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Dijital Yayin Platformlari ve
Degisim Gegiren Diziler:
On Bin Adim Dizisi Ornegi

Digital Broadcasting Platforms and Changing Series:

Sample of the Ten Thousand Steps Series
Sebnem CEYLAN APAYDIN!

0z

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, geleneksel yayincilik
yerine internet yayinciliginin daha ¢ok tercih edilmesinde etkili
olmustur. GUnlik yasamda internet kullaniminin yayginlasmasi,
televizyon yayincliginin - bu alana gegisini  hizlandirmistir.
GlUnUmuzde izleyiciye Ozellikle mobil platform Uzerinden ulasan
yayinlar, program tirlerinde niteliksel ve niceliksel gesitliligi ve
degisimi beraberinde getirmistir. Turkiye’de yayincilik yapan dijital
platformlardaki program turleri, tiketim klltirine uygun olarak
bicimsel ve iceriksel olarak yeniden yapilandiriimistir. Bu ¢alisma,
dijital yayin platformlariyla gelen yayincilik alanindaki déntsimi
gostermesi agisindan 6nemlidir. Dijital platformlarda yayinlanan
dizilerin gelenekseldeki benzerlerine kiyasla tasidigi farkhhklar
calismanin sorunsalini olusturmaktadir. Calismaya érnek olan GAIN
adl dijital platformda yayinlanan ‘10 Bin Adim’ dizisinin ilk sezonda
yayinlanan tim bolimleri icerdigi yapisal ve anlatisal farkliliklari
belirleyebilmek amaciyla incelenmistir. Verilerin analizinde igerik
analizi yontemi benimsenmistir. Sosyal bilimler alaninda siklikla
kullanilan bu yontem, televizyon dizisi gibi gorselligi yliksek
dokiimanlardan elde edilen verileri anlam bitlUnligl icinde
sistematik olarak incelemesi nedeniyle tercih edilmistir. Calisma
sonucunda elde edilen bulgular; yeni dénem yayinciligin bigim, siire,
mekan, oyku ve karakter kullanimi agisindan geleneksel déneme
kiyasla kayda deger bir degisim gecirdigini gostermektedir. Dijital
yayin platformlarinin sagladigi esneklik ve programlarin daha diisiik
bitcelerle yapilabilmesi avantaj olarak degerlendirilse de Uretilen
icerigin  kontrol mekanizmalarinin  denetiminden geg¢meden
yayinlanmasi, toplumsal ve kiltirel yozlasmaya zemin
hazirlayacaktir. Dizi igeriklerinin, kultiirel devamliligi saglamasi
amaciyla ilgili kamu kurumlarn tarafindan desteklenmesi ve
denetlenmesi ile siirecin toplumsal agidan olumlu ilerlemesini
saglayacagi 6ngorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Yayincilik, Mobil Yayincilik, internet Dizisi,
GAIN.
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Abstract

Technological developments in recent years have been effective in
preferring internet publishing more than traditional publishing. The
widespread use of the internet in daily life has accelerated the
transition of television broadcasting to this area. Today, broadcasts
that reach the audience especially through mobile platforms have
brought about qualitative and quantitative diversity and change in
program types. The types of programs on the digital platforms
broadcasting in Turkey have been restructured formally and
contextually in accordance with the consumption culture. This study
is important in terms of showing the transformation in the field of
publishing that comes with digital publishing platforms. The
differences of the series published on digital platforms compared to
their traditional counterparts constitute the problematic of the
study. All the episodes of the first season of the ‘Ten Thousand
Steps’ series, which was broadcast on the digital platform GAIN,
which is an example of the study, were examined in order to
determine the structural and narrative differences it contained. In
this study, content analysis method was used. This method, which is
frequently used in the field of social sciences, has been preferred
because it systematically examines the data obtained from highly
visual documents such as television series in the integrity of
meaning. The findings obtained because of the study show that the
new period of publishing has undergone a significant change
compared to the traditional period in terms of the use of form,
duration, space, story, and character. Although the flexibility
provided by digital broadcasting platforms and the ability to do it
with lower budgets are considered as advantages, the publication of
the produced content without the control mechanisms will pave the
way for social and cultural corruption. It is foreseen that the support
and supervision of the series contents by the relevant public
institutions to ensure cultural continuity will ensure the positive
progress of the process in the terms of society.

Keywords: Digital Publishing, Mobile Publishing, Web Series, GAIN.
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Girig

Radyo yayincihgininilk yillarinda yapilmaya
baglanan  arkasi  vyarinlarin  devami
niteligindeki televizyon dizileri, zamanla
tursel olarak cesitlenmis ve en fazla tercih
edilen televizyon programlarindan biri
olmustur. Ulkemizde tecimsel yayinciligin
basladig1 1990’11 yillarda izleyici odakh yayin
yapan kanallar, farkli beklentileri olan
izleyicilere uygunicerikler liretmis ve diziler
de bundan etkilenmistir.  Kamusal
yayincihgin yapildigi ilk zamanlarda aile
iliskilerinin konu edildigi yapimlar zamanla
polisiye, ask, psikolojik, dram, tarihi ve
hatta bu tlrlerin tamamini barindiran
melez dizilerin yapilmasinda rol oynamistir.
Boylece tiurler tek bir kategoride
birlestirilmis, beklentileri birbirinden farkli
olan izleyiciler ayni diziyi takip edebilir hale
gelmistir.

1990’ yillardan glnimiize degisen
yayincilik anlayisiyla birlikte aylik abonelik,
izle ve o6de, IPTV ve yeni dénem dijital
eglence  platformlari  ile izleyiciler
televizyon karsisinda hi¢c olmadiklari kadar
aktif hale gelmistir (Yengin & Ormanli,
2020, p. 86). Son yillarda bilgi teknolojisi
alaninda yasanan gelismelerin kitle iletisim
araglar Uzerindeki yansimalari beklentinin
otesinde gergeklesmis, bilgi paylasiminda
ve iletisim alaninda internet yaygin
kullanihr hale gelmistir (Dimmick et al.,
2004, p. 19). internetin kullanim
yayginliginin artmasi; televizyon
yayinciiginda kullanilmasini, uluslararasi
yayin platformlarindaki kullanici sayisinin
¢ogalmasini  ve yeni yerel yayn
platformlarinin kurulmasini saglamistir.

Teknolojinin gelismesi, yayin araglarinin
degisimini zorunlu hale getirmis, diziler
internet yayincihig (zerinden izlenmeye
baslanmis (Coteli, 2016, p. 120), izleyicinin
tercih ettigi kategoriler cesitlenmis ve
izleme zamanlari tercih edilebilir olmustur.

istenen programa istenen zamanda
ulasilabilmesi ve istendigi kadar bolim
izlenebilmesi  literatiirde  tikinircasina,
maraton, asiri ve seri izleme anlamlarina
gelen binge watching olarak
adlandinlmistir  (Ozgiir, 2022, p. 748).
internet yayincihgi geleneksel yayinciliktan
farkl olarak izleyici memnuniyetini artirici
imkanlar ~ sunmaktadir.  Yeni  yayin
platformlarinda 6zellikle izleyicinin istedigi
yayini se¢me, duraklatma, ileri ya da geri
alma ve geri bildirim yapma segenekleri
bulunmaktadir. Se¢cme hakkini kazanan
izleyici geleneksel yayincihgi reddedebilme,
internet yayinciligindan da istedigi yayini
secebilme Ozgirligline sahip olmaktadir.
Boylece  televizyon vyayin  akisinda
degismeyen program saatlerinin, izleyiciyi
mecbur birakmasinin 6niine gegilmistir. Bu
yeni yayinciligin izleyici acisindan en blyuik
avantajlarindan bir digeri ise geleneksel
yayincilikta programin  devamini takip
edebilmek amaciyla izleyicinin mecbur
birakildigi reklam aralarindan kurtulmus
olmasidir (Ozel, 2011, p. 55). Teknolojiyle
birlikte artan glinliik hayattaki
enformasyon yogunlugu, bilginin ve
eglencenin kolay erisebilir olmasi, bireyleri
kisa streli yapimlari izlemeye
yonlendirmektedir. Temel amaglarindan
biri  hizh  tiketim olan vyeni yayin
platformlari, fazla zaman almayan ve
izleyicinin sikilmasina olanak tanimadan
biten yeni program tirleri yayinlamaya
baslamistir. Oysa geleneksel yayincilikta
dijital yayin platformlarinin aksine dizilerde
zaman ve mekan degisimi c¢ok sik
yasanmamakta; ancak tlirsel melezlesmeye
siklikla bagvurulmaktadir.

Dinya’nin gelismis (lkelerinde kurulan,
Tiurkiye’de de son yillarda yayginlasan
dijital yayin platformlarinin llkemizde de
hizla yerellerinin kurulmaya baslanmasi,
kitle iletisim araclarinin ayni hizla degisim
slirecine girdigine de isaret etmektedir.



Dinyada ilk televizyon yayinciliginin
gergeklestigi 1936 yilindan glinimize
kadar televizyon izleyicisi kavrami gesitli
asamalar gecirmis, bi¢cim ve anlatida
farkhiliklar yasanmustir. izleyiciler 1960l
yillara kadar yalnizca ekranin verdigine
maruz kalmis, yayin igerigine yonelik
herhangi bir etkide bulunamamistir. Pasif
konumda oldugu dustinilen izleyiciye dair
bu yaklagimin  dijital  platformlarin
kullanimiyla degismeye basladigi
gorilmektedir (Alemdar & Erdogan, 1990,
p. 79). Televizyon karsisindan pasif olan
izleyici tecimsel yayincihgin basladigi 1990
yili itibariyle kismen aktif hale gelmis tek
yonlulikten katilimli yayincilik anlayigina
gecilmis, sunulani oldugu gibi kabul
etmenin Otesine gecmis ve izlediklerini
anlamlandirarak geri bildirim vermeye
baslamistir (Ulug, 2008, p. 116). 1990'li
yillarda internetin  yaygin  erisime
acilmasiyla es zamanl olarak iletisim
araclarinin teknolojilerinde de gelismeler
yasanmistir. Bu durum izleyicilerin medya
araci tercihlerini degistirmelerinde de etkili
olmustur (Ulug, 2008, p. 211).

izleyiciler arasinda 6zellikle cocuklar ve
erken yas donemindeki  genglerin
televizyon ile  etkilesim  kurmalar
toplumsallasmalarina ve farkli kultirler
hakkinda bilgi sahibi olmalarina katki
saglamaktadir. Bu vyas gruplarindaki
izleyiciler, kendilerine rol model sectikleri
televizyon karakterlerinin etkisiyle
yayinlardan olumlu / olumsuz
etkilenebilmektedir (Tokgdz, 1982, p. 3).
Ergenlik donemiyle baslayan bireysellesme
sirecinde, kendi basina karar vererek,
seceneklerden dogru olani ayirt edebilmek
birey olmanin en 6nemli gostergelerinden
biri olarak kabul edilmektedir. Birey
olmanin yuzyih olarak gosterilen 21’inci
ylzyilda teknolojik araglarin etkileme giicii
ve internetin payl yadsinamaz derecede
blyuktlr. Kendi kararini kendi veremeyen
kisinin asla 0zglir olmadigl dustncesi,

bireyselligin 6n plana ¢ikmasini saglamistir
(Atabek, 1998, p. 74). Kuresellesen diinya
Ozgir birey olmanin farkindaligini da
beraberinde getirmektedir. Ozellikle baski
altinda yetismis toplumlarda yetigkin
bireylerin tercihlerini sorgusuzca,
utanmadan, onay alma zorunlugu olmadan
belirleyebilmesi, bu platformlarin takip
eden kisi sayisinin artmasina olanak
tanimaktadir.

izleyicinin ilgi alanlar  dogrultusunda
sunulacak Uriin ya da hizmetin kisisel hale
getirilmesi  bireylere  tercih  kolayhgi
saglamaktadir. izlence c¢esidinin fazla
oldugu gliniimiz yayincihigr géz onilne
alindiginda, izleyicinin kendine hitap
edebilecek olanlari ¢ok sayidaki yayin
icerisinden secmesi zorlasmaktadir (Baser
& Akinci, 2020, p. 866). Geleneksel
donemde farkli kanallarda birbirine benzer
programlar  (retilmekte iken, yeni
donemde neredeyse bu durum son
bulmustur. Tirsel farklihklar iceren, yeni
oyuncu ve sunuculara imkan taninan, Z
kusaginin begenisine sunulan icerikler
Uretilmeye baslanmistir. Degisim hizinin
beklentinin Ustlinde oldugu bu vyeni
donemde yayinlanan dizilerin izleyici odakh
olarak yapilmasi ve karsi konulamayan
tiketim kualtari icinde hizla yenilerine
ihtiya¢ duyulmasi, geleneksel doneme goére
daha az zorlayici programlarin yapilmasina
da olanak saglamistir.

1. Gelenekselden Dijitale Televizyon
Dizileri

Televizyon program tirleri igerisinde sayica
fazla olan diziler, diinya genelinde buyik
bir izler kitleye sahiptir. Gunlik yasantinin
vazgecilmezi olan ve izleyicilerin televizyon
karsisinda gecirdigi zamanin onemli bir
boliminld  olusturan  diziler, yasam
bicimlerinin belirlenmesinde etkili
olmaktadir. Ginimiizde tematik televizyon
kanallari harig ulusal yayin yapan kanallarin
neredeyse hepsinde, 6zellikle prime-time



kusakta vyerli yapim televizyon dizileri
yayinlanmaktadir (Senyurt, 2008, p. 62).

Turk televizyonculuk tarihinde ilk dizi
olarak  kabul edilen yerli yapim
‘Kaynanalar’, 1974 yilinda TRT tarafindan
yapilmis ve yayinlanmistir (Ozertem, 2014,
p. 1). Ulkemizde yerli Gretim televizyon
dizilerinin gelismesi 1975 yilinda Yesilgam
yonetmeni Halit Refig’in TRT igin gektigi alti
bolimlik ve her bolimi otuz G¢ dakika
siren ‘Aski-i Memnu’ dizisi ile olmugstur
(Serim, 2007, pp. 76-78). Ozel yayinciligin
baslamasindan hemen sonra yayincilik
alani bir sektore doniismis ve medya
sektori kavrami kullanilmaya baslanmistir.
Bu donem itibariyle izleyiciler prime-time
saatlerde vyayinlanan ve bu kusagin
tamamini kaplayan dizi bombardimanina
tutulmustur (S. Celenk, 2010, p. 21).

Tecimsel  vyayincilikla  birlikte  Tark
televizyon kanallarinda yogun olarak
Amerikan CBC, ABC ve NBC televizyon
kanallarindan  satin alinan diziler
yayinlamistir. Bu dizilerde betimlenen
hayat tarzlari, toplum icinde var olabilme
cabasi yoniinden Tirk toplumuna ‘yabancr’
nitelik tagimaktadir. Yabanci dizilerin tercih
edildigi 1993-94 yillari arasinda Tlirk yapimi
diziler de artmis ve yabancidan yerliye gegis
dénemi baslamistir. 1996 yilinda kamu
yayincihgl ve tecimsel yayincilik yapan
televizyon kanallarinin dizilere ayirdigi
sire, vyaklasik olarak ylzde dokuza
yukselmistir (Celenk, 2005, p. 303). TRT
o0zel televizyon kanallariyla rekabet
edebilmek amaciyla 1997-2005 vyillari
arasinda, ticari kanallarda yayinlanan
dizilerin benzerlerini yayinlamistir. 2004-
2005 yilarinda ise TRT ekranlarinda her glin
bir yerli dizi yayinlanmistir (Serim, 2007, p.
204). 1990’larin sonlarina dogru edebiyat
uyarlamalarindan  vazgecilmis;  ancak
2000°li yillarda bu tir dizilere tekrar
doénilmistir. Buna neden olarak, yakin
tarihte yasanan siyasal olaylarla ilgili dizi
yapmama aliskanhginin artik terkedilmis

olmasi  gosterilebilmektedir.  Toplumu
etkileyen siyasal olaylarin dizi
senaryolarina dahil edildigi 2001 yapimi
‘Yeditepe  istanbul’, 2004  yapimi
‘Cemberimde Gil Oya’ ile 2006 yapimi
‘Hatirla Sevgili’ dizileri ekranlarda yeni bir
donem baslamasini saglamistir (S. Celenk,
2010, p. 22).

Televizyon yayincilhiginda degisimin
hizlandig1 yillar olarak ifade edilebilecek
2000’lerin basinda, televizyon dizilerinin
her bir bolimi 60 dakika slrmistir.
Genellikle ana haber kusaginin hemen
ardinda vyayinlanan diziler saat 20.30
siralarinda baslayip 21.45’e kadar devam
etmistir. Boylece prime-time kusakta ikinci
bir program yayinlanabilmistir. 2005 vyili
sonrasinda televizyon dizi boliimlerinde 15
dakikalik bir artisa gidilmis, diziler saat
20.00’da baslatilarak 22.00’da bitirilmistir.
Sonrasindaki yillarda ise dizilerin ekranda
kalma sireleri artmis, hatta iclerinde saat
23.30’a kadar siresi uzayanlar olmustur
(Tanridver, 2010, p. 54).

Tiurkiye’de televizyon dizilerine ayrilan
slirenin uzun olmasi o6zellikle 40 yas alti
izleyiciyi geleneksel yayinciliktan
uzaklastirmis, pandemi sirecinin de
etkisiyle son bir-iki yil icinde (lkemizde
dijital platformlara olan ihtiya¢ artmistir
(Aytulun, 2021). Diinya genelinde analog
televizyon kanallan istikrarli bir disus
gostermekte, dijital yayin platformlarinin
sayisl beklentinin 6tesinde ¢ogalmaktadir
(Sanz & Crosbie, 2016, p. 1).

2. Televizyon Dizilerinde
Melezlesmeyle Gelen Tirsel Cesitlilik

Televizyon vyayinlari izleyicilerin kdiltdrel
olarak daha 6nce hi¢ rastlamadiklari yeni
bir yapiyla karsilasmalarina  imkan
tanimistir. Bu yayinlarda gergege yakin,
gercek ya da kurmaca hikayeler hayata
gecirilmektedir. Dolayisiyla televizyon var
olan gercegi bazen oldugu gibi bazen de



degistirip ya da yeniden Uretip izler kitleye
gondermektedir (Bauman, 1998, p. 43).
Televizyon programlari, anlam ve anlati
yontemi bakimindan bagka yapimlara
malzeme Uretmektedir. Bu yoOniyle
televizyon, belli bir ticari yapi araciligiyla
tiketilen kiltarin tekrar Gretilmesini
saglayarak kendi gelisimine temel kaynak
olusturmaktadir.  Boylece  televizyon,
toplumsal  yasamin  kendi icindeki
donguselligiyle birlikte etkinligi artan bir
Uretim aracina donGsmdistir.  Kiltlrin
yeniden Uretim sirekliliginin saglanmasi ile
televizyon programciligl, icinde bulundugu
cografyadaki yasam ritliel kazanimlarinin
disinda, kendi Urettigi ve toplumlarin
kabuline zorladigi yapiyla da dogrudan
baglantili olmaktadir (Celenk, 2005, p. 78).

Televizyonun kendinden once gelen kitle
iletisim araclarindan farkl olarak en temel
ozelligi, gorsel anlatma becerisinin ve
kullanilan anlati dilinin dogru
kurgulanmasidir.  Seslendigi  toplumsal
yaplya uygun program tlrleri sunan
televizyon, ginlik hayatin bir temsilcisi
konumunda vyer almaktadir. Televizyon
yayinciliginda kullanilan isaretler sistemi,
insanlarin glnlik hayat deneyimlerinden
elde ettikleri tecribelerinin ya da yasam
birikimlerinin televizyon formati araciligiyla
program turleri igerisine dahil edilmesiyle
olusmaktadir. Gostergeler sistemi olarak
ifade edilen televizyon, kodlanmis ikonik
gosterge konumundadir. Burada iliskiler
gercek olmasina ragmen televizyon dili
yapaydir (Turkoglu, 2007, p. 91).

Televizyon anlatisindaki anlatan roliyle
etkilenme alaninda bulunan izleyici kitlenin
blyuk boélimi, gunlik yasam pratikleri
icinde vyer almaktadir. Boylece farkh
turlerdeki televizyon programlari gliniimiiz
izleyicisinin anlatinin birer pargasi haline
gelmesini saglamaktadir (Celenk, 2005, p.
78). Televizyon senaryolarinda anlati yapisi
olusturulurken, olayin gectigi zaman dilimi
izleyici acisindan 6nem tasimaktadir.

Burada 6zellikle dikkat edilecek olan olayin
islendigi zamanin  glinlik yasantidan
alintilar iceriyor olmasidir (Tirkoglu, 2012,
p. 94).

Televizyon programlari, bigimsel olarak
belirlenmis olan bir igerigin hangi tir ile
sunulacagini  gdstermektedir. icerikleri
benzerliklere sahip olan programlar farkli
anlati yapilariyla olusturulabilmektedir.
Programlarin anlati yapisi olusturulurken,
izleyici beklentileri goz onlinde
tutulmaktadir. Bilgi edinme beklentisiyle
programi izleyen hedef kitleye, haber,
tartisma ya da belgesel tirinde bir
programla ulasmak ¢ok da mumkiin
olmayacaktir. Sadece program icerikleri
degil ayni zamanda izleyici beklentileri de
programin anlati yapisini belirlemektedir
(Kars, 2010, p. 89). Televizyondaki tim
program tlirleri programin amaci, hedef
kitlesi, yapim unsurlarinin
degerlendirilmesi, yapim sireci ve ekranda
kalma sidresi bakimindan televizyon
yapimcisini belirli kurallar ve sinirliliklar
dahilinde calismaya zorlamaktadir.
Senaryo, eger drama tirinde yazilacaksa
farkli, egitim programi ya da eglence
programi olarak islenecekse  farkh
kaynaklar kullanilarak yazilmaktadir
(Mutlu, 1995, p. 17). Tarihsel olarak
incelendiginde Turkiye’de yerli dizilerin
tursel, tematik ve teknik 6zellikleri icinde
bir kisminin degismedigi; fakat diger
kisminin ise kendi cergevesinde
degisimlere ve egilimlere ugrayarak farklilik
gosterdigi bilinmektedir. Tir agisindan
degerlendirildiginde ayni sinema
filmlerindeki gibi dizilerde de dramalar,
komediler, melodramlar ve polisiyeler
baslica tirleri olusturmaktadir (Tanridver,
2012, p. 33). Glnlmuzde anlati yapisi
bakimindan benzer 6zellikler gosteren dizi
ve serialler arasindaki anlati farklar
ortadan kalkmistir. izleyicinin bir sonraki
bolimi merak etmesinin saglanmasi, her
iki thriinde benzer 6zelliklerde oldugunun



goOstergesidir. Brezilya dizilerinin temelini
olusturan . pembe diziler de bu tir
yapimlarin alt tlrG olarak  kabul
edilmektedir.

Sinirliiklar  ve  zaman  kullanim  sekli
bakimindan televizyon anlatisi tiyatroile de
benzerliklere sahiptir. Kullanilan mekan
sayisindaki azlik ve karakterler arasindaki
diyalog  ozelliklerinin  tiyatroyla olan
benzesmesi, durum komedisi tlriindeki
dizilerde belirgin bigimde gorilmektedir (Z.
Celenk, 2010, p. 85). Bu vyapimlarda
oyuncular ve mekanda sireklilik vardir.
Bollimlerde oykideki komiklik ev ya da is
yeri gibi tanidik mekanlar (izerinde
kurgulanmaktadir (Z. Celenk, 2010, p. 86).
Her bolim kendi icinde mantikli bir giris-
gelisme-sonucu olan ve birbiriyle c¢ok
baglantil olmayan oykilerden
olusmaktadir. Dizilerdeki streklilik oykiide
olusturulan akistan cok hem karakterler
hem de kullanilan  mekanlar ile
saglanmaktadir (Z. Celenk, 2010, p. 90).

Bollinip  tdrlere  ayrnilan  televizyon
programlari metinlerdeki anlati akisini
koruyabilmektedir. Her glin her saat yayin
yapmay! vaat eden ve bunu saglayabilen
televizyon, anlati yapisini da bu dogrultuda
kurgulamaktadir. Televizyon anlatisi tlrler
arasindaki mutabakattan 6te, tirleri kendi
icine alarak birbirine benzer hale
getirmektedir.  Turler arasindaki bu
benzerlik hali paradigmatik boyutta yani
sonlanma ve sentagmatik boyutta yani
parcalanmada ortaya c¢ikmaktadir (inal,
2001, p. 261). Geleneksel yayinciliga gore,
teknolojinin sagladigl avantajlarin yani sira
maliyet giderlerinin dijital yayincilikta
azalmasi programlarda tirsel ¢esitlenmeyi
ve vyapisal degisimleri beraberinde
getirmistir. izleyici odakh yayincihigin
merkeze alindigi bu slrecgte interaktif
yayinciiga uygun vyayinlar yapilmaya
baslanmistir.

Televizyon dizileri kendi iginde farkli tirler
barindirmaktadir. Farkliliklar dizilerin ayirt
edilebilmesinde 6nemli goérevleri yerine
getirmektedir.  Glinimuizdeki  dizilere
bakildiginda bu tirlerin artik net gizgilerle
ayrilmadigi  gorilmektedir  (Tanridver,
2010, p. 112). Son yillarda dijital yayincilik
platformunun kullaniminin baslamasiyla,
ozellikle televizyon dizilerinde yayginlasan
etkilesimli yayincihik ile tir ve islevin
varhgini  degisime  ugratacak seyirci
midahaleleri gindeme gelmistir. Yayincilik
alanina kazandirilan bu yeni platformlarda
yapilan yayinlar, program tirlerinin
keskinliklerini  yitirmesine ve  hatta
birbiriyle icice gegcmesine, bir diger ifadeyle
de tilrlerin  melezlesmesine  neden
olmaktadir (Ugurlu et al., 2014, p. 45).

3. internet Yayincilig) ve Dijital
Platformlar

Televizyon vyayinciigi dinya genelinde
blyik bir degisim sireci gecirmektedir.
1990’'lara  kadar askeri ve akademik
amaclarla  kullanilmis  olan internet,
1990’larla birlikte ticari amaclar
dogrultusunda, kisisellestirilerek
kullanilmaya baslanmistir. Yeni iletisim ¢agi
olarak ifade edilen bu doénem iginde
internet kullanim alanlari gesitlenmis ve
yasamin vazgecilmez bir pargasi olmustur
(Dikmen, 2017, p. 425). internet, bireysel
Ozgurlik alani  olusturan demokratik
acthmlar sunabildigi gibi ayni zamanda
askeri kokenine vyakisir bir bicimde c¢ok
gucli  bir denetim olanagini  da
saglamaktadir (Atabek, 2003, p. 61).
internet  enformasyonun,  yayilmasini
saglayan bir ara¢ olmanin disinda,
gliniimizde yeniden uretilerek sunuldugu
bir ortama donusmustir (Karaduman,
2002, p. 171). Gerek ulkemizde gerekse
diinyada oOnce televizyon vyayinciligl
ardindan da internet teknolojisi genis
kitleler tarafindan yogun ilgi gérmus ve
yillar icinde 6nem kazanmistir. Televizyon



yayinlari uzun yillar kitlelerin goruslerini,
disincelerini bicimlendirmis; ancak
internetle birlikte farkli  bir boyut
kazanmustir.

internet yayin platformlari teknolojisiyle
birlikte gelen dijitallesmenin bir Griniduar
(Saki Aydin, 2019). Cevrimigi programlama
anlamina gelen internet yayinciligi medya
icerigini, bir bilgisayar ekrani, tablet veya
akill telefon aracihgiyla kullanilabilir hale
getirmektedir. Bu yayincilik anlayisinda
medya icerigi degistirilebilmekte veya
onemli o6lcide tamamlanabilmektedir
(Ferguson, 2012, p. 143). Glinimizde
diinyada vyapilan herhangi bir yayina
internet aracihgiyla erisilebilmektedir.
internet ile istenilen mekanda radyo ve
televizyon yayinlari takip edilebilmekte ve
gazeteler kolaylikla  okunabilmektedir
(Atabek, 2003, p. 63).

internet yayinciligi geleneksel yayinciliga
kiyasla daha hizli yayginlasmistir. Kitle
iletisim araclari tarihine bakildiginda;
yayinlarin 50 milyon kisiye ulasabilmesi icin
radyo yayincihginin baslangicindan itibaren
38 yil gecmis, televizyon yayinciliginda ise
bu sure 13 yil olmustur. Oysa internet
yayincihginda dort yil icerisinde 50 milyon
kullaniciya kolayca ulasabilmistir (Mumay,
2003, p. 72). Sinemaya alternatif olan bu
yayincilik elbette televizyona da alternatif
olmustur. Dizilerde degisimin yasandigi bu
yeni donem her gecen gin bir farklilkla
kendini gostermektedir. Netflix ile yaygin
olarak dinya genelinde baslayan dijital
yayin platformlari, yenilerinin kurulmasini
da beraberinde getirmistir.

Geleneksel donemi ifade eden analog
yayinciliktan,  dijital déneme  gegisi
vurgulayan dijital yayincilik ile ses ve
goruntliinin internet Uzerinden
iletilebilecegi cok sayida iletisim aracina
kullanim olanagi taninmistir. Bu yayincilik
seklinin yayginlasmasi dijital yayincilik
platformlarinin kurulmasina zemin

olusturmustur (Sari & Sancakli, 2020, p.
248). Yeni teknolojilerin bireyler arasindaki
yayginlasma  nedenlerinin  temelinde
kullanicilarin beklenti ve ihtiyaclari vardir
(Geray, 2003, p. 183). Karaduman ve
Aciyan (2019, p. 684) tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore, genc niifusun internetle
olan baginin gicli oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sonuglarinda katilimcilar
internetten dizi izlemeyi; zaman ve mekan
gozetmeden kullanilabilir olmasi, 6zglr
hissettirmesi, erisimin kolay olmasi gibi
unsurlardan dolayr tercih ettiklerini
vurgulamistir.

Ulkemizde vyerli ve yabanci internet
yayincihgi iki baslik altinda
degerlendirilebilmektedir. Bunlardan ilki
Set-Top Box (STB) olarak tanimlanan
platform  yayincillik  anlayisidir.  Bu
yayincilikta  izleyici  yayinlari  isterse
geleneksel donemden kalma yayin grubuna
ait bir alici Gzerinden, isterse de ayni
yayinlari diger bir alternatif ile internet
ylzerinden izleyebilmektedir. Bir diger
yayincihk anlayisi olan dijital yayincilikla
birlikte kullanimi baslanan Over-The-Top
TV (OTT TV)'dir. STB olarak ifade edilen ve
televizyona yayinin gelmesini saglayan bu
donustlricld, antenden ya da kablodan
gelen sayisal isareti almakta, kodu ¢6zerek
analog ses ve gorintl saglamaktadir.
Etkilesimli  yayincilikta  kullanilabilecek
gerekli yazilim-donanim iceren STB'ler,
televizyonla baglantisi ile izlemeyi olanakl
hale getirirken, telefon baglantisi ile de
etkilesimi mumkiin kilabilmektedir. Analog,
dijital ya da karma tiplere sahip olan bu
yayincilik tipinde ayni zamanda dijital
yayincihk ile  etkilesimli  yayinciligin
yapilabilmektedir (Durmaz, 1999, p. 355).
Dijital platform yayincihigindan 6nce
¢ogunlukla kablo TV ve uydu alicilar igin
kullanilan STB’ler televizyonun sahip
oldugu kanal sayisindan ¢ok daha fazlasini
izleyebilme imkani tanimaktadir. izleyicinin
talebi dogrultusunda STB kullanilarak



o0demeli sistemler veya 0zel kanallar
izlenebilmektedir. Turkiye’de yayin yapan
STB kanallariarasinda; D Smart Go, Tivibu
Go, Bein Connect, Kablo Web TV vyer
almaktadir. ikinci yayincilk anlayisi olan
OTT TV, video igeriklerinin internet
Uzerinden son kullanicilarin  gevrimigi
cihazlarina tasinmasiyla gergeklestirilen
yayincilik olarak tanimlanmaktadir.
Internet Protocol TV (IPTV)'den farkl
olarak agik internet kullanmasi sebebiyle
yayinlardaki goruntiu kalitesi degiskenlik
gosterebilmektedir. Web TV'den farki ise
televizyondan izleniyor olmasidir (Akaydin,
2014, p. 22). Ulkemizde yayin yapan OTT
TV’ler; Mubi (2007), Turkcell TV Plus
(2014), Blue TV (2015), Netflix (2016),
PhuTV (2016), Video (2016), Youtube
Premium (2018), Apple TV (2019), Amazon
Prime (2020), GAIN (2020), Film Box +
(2020), Exxen (2021), Disney + (2022)’dir.

Turkiye’de 2020 yilinda hizmet vermeye
baslayan GAIN’nin Ocak 2021 verilerine
gore toplam 750 bin abonesi
bulunmaktadir.  Televizyonculugun ilk
yillarindan giinimiize kadar devam eden
televizyon dizilerine alternatif olan bu
dijital platformlarda yayinlanan yeni
donem dizilerin; tirsel kullanim farkhliklari,
mekansal degisimler, karakter sayilarive en
onemlisi de b6élim yayin siirelerinin makul
Olglilere indirilmis olmasi, izleyicilerin
ilgisini bu platformlara ¢evirmistir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismada nitel arastirma
yontemlerinden biri olan igerik analizi
yontemi kullanilmistir. icerik analizi sosyal
bilimler alaninda yapilan arastirmalarda
siklikla  kullanilan nitel bir arastirma
yontemidir.  icerik analizi kitle iletisim
araclarindan, arsivlerden ve yéntem bilimi
tarafindan elde edilen islenmemis verileri
bilimsel bir anlama kavusturmak amaciyla
kullanilabilmektedir (Boke, 2011, p. 332).
Toplanan verileri aciklayacak kavramlara ve

bunlar arasindaki iligkileri belirleyebilmek
amaciyla bu yontem tercih edilmektedir.
Betimsel analiz kullanilarak 0Ozetlenen
veriler igerik analizinde derinlemesine
incelenebilmekte, boylece bu analiz
yontemi ile betimsel analizde fark
edilemeyen kavramlar ortaya
cikartilabilmektedir (Yildinrm & Simsek,
2013, p. 227).

icerik analizi, iletisimin hemen her alaninda
kisiler arasi iletisimden radyo-televizyon
programlarina, foto romanlardan ¢izgi
filmlere, belgelerden gorsellere ve
gazetelere, sinema filmi ya da televizyon
dizisi gibi gorselligi yiksek dokiimanlardan,
afislere, posterlere, anketlere, grup
gorliismelerine kadar pek cok alanda elde
edilen bilgilerin anlam butinlGgiine sahip
olmasi agisindan sistematik olarak yapilan
bir inceleme ydntemidir. icerik analizi ayni
zamanda sadece var olanin oldugu gibi
goriinen halini degil, iceriginin ve
goriinmeyen yonlerinin de incelenmesinde
kullanilabilmektedir (Mayring, 2007, p. 2).

4.1. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini olusturan On Bin Adim
dizisi, geleneksel medyada ve internet
platformlarindaki diger dizilere gore; siire
olarak kisa olmasi, konularinin ylzeysel
islenmesi, izleyicide merak duygusundan
ziyade anlik haz olusturmasi agisindan
arastirmaya uygun bir 6rnek teskil
etmektedir. Abonelik sistemiyle hizmet
veren bir dijital yayin platformu olan
GAiIN’de vyayinlanan bu dizinin ki
sezonunun tim boélimleri ¢alismanin
evrenini, orneklemini ise birinci sezonda
yayinlanan  on  boélimin  tamamini
olusturmaktadir. Orneklemin ilk sezon ile
sinirlandiriimasinin  nedeni, dizinin ikinci
sezonunda da konu basliklari disinda
islenisin birinci sezon ile ayni olmasidir.

4.2. On Bin Adim Dizisinin Ozeti



Yonetmenligini Duygu Guzel Meri¢’in
Ustlendigi~ senaryosunu Devin  Ozgir
Cinar’in yazdigi “10 Bin Adim” adli dizi,
GAIN adli dijital platformda yer alan
dizilerden biridir. GAIN’in kuruldugu ilk yil
yayinlanmaya baslanan bu dizinin konusu,
iki eski sevgilinin diizenli olarak yapmaya
basladiklari glinliik yurtylsler ekseninde
sekillenmektedir. Dizinin iki ana
karakterinden biri olan Ezgi (Devin Ozgiin
Cinar) orta yasta emlakgilik yapan yalniz bir
kadindir. Diger ana karakter Memet (Engin
Gulnaydin) ise herhangi bir iste ¢calismayan
yalniz yasayan bir erkektir. Saglikli yasam
icin standart bir bilgi olarak kabul edilen
‘giinde 10 bin adim atilmasi gerektigi‘
Onerisine uyarak birlikte her gin 10 bin
adim ylrimeye karar veren bu iki eski
sevgilinin yarayusleri sirasinda
kendilerinden, hayattan ve  glnlik
olaylardan konulari konustuklar bir kurgu
Uzerine olay oOrglst olusturulmustur.
Yirtyusleri sirasinda bitiin kicik hesaplari
bozulan, hicbir kestirme vyollari kisa
olmayan bu iki eski sevgili ve yeni yol
arkadasinin her seye ragmen her gin
adimsayari calistirarak ylrimeleri ve bu
esnada baslarina gelen beklenmedik
olaylar, ‘10 Bin Adim‘ dizisinde
islenmektedir. iste, yolda, teneffis
arasinda izlenebilecek uzunlukta yapilan bu
mini dizi, modern dinyanin zamanla
yarisan insanina hitap etmektedir. Hap
niteliginde hazirlanmis senaryosu ve
dinamik c¢ekimiyle izleyicinin  gunlik
hayatindan izler tasimaktadir.

Tablo 1. On Bin Adim Dizisi Kiinyesi

Dizinin Adi On Bin Adim

Yayinlandig GAIN

Kanal

Yapimci Faruk Ozerten
Nisan Ceren Gégen

Yénetmen Duygu Glzel Merig

Senaryo Devin Ozgiir Cinar

Oyuncular Erol GUnaydin

Devin Ozgiir Cinar

Yapim Sirketi | Zamkinos Film

Yayin Kanal GAIN

Yayin Tarihleri | 30 Aralik 2020 — 3 Subat 2021 (1.
Sezon)

31 Aralik 2021-30 Ocak 2022 (2.

Sezon)

Sezon Sayisi 2

Yayin Suresi 10 Dakika

Tira Komedi

Konusu iki eski sevgilinin saghkl yasam
icin her gin 10 bin adm
ylirimesi

islenen Arkadaslik, dostluk

Tema(lar)

5. Arastirmanin Bulgulari

Turtndn komedi oldugu belirtilen bu dizide
komedi unsuruna vyeterince zaman
ayrilamamasina neden olarak, bolimlerin
gelenekseldeki dizi surelerinden ¢ok daha
kisa olmasi gosterilebilmektedir. Dizide
hareketli cekim uygulamasinin sabit mekan
kullanimindan fazla olmasi, izleyicilerin
hareketle birlikte cogalan heyecan ve
merak duygusunu beslemektedir, ancak
ayni zamanda hareket fazlahg izleyicide
odaklanma sorununa yol acabilmektedir.

5.1. Bolim Sayisi

Geleneksel yayincilikta televizyon dizileri
13 bolimlak seriler halinde
yayinlanmaktadir (Senyurt, 2008, p. 65).
internet platformlarinda yayinlanan
dizilerin bir sezondaki bolim sayilar
geleneksel yayinciliktan ve birbirlerinden
farkhlik gostermektedir. Bu anlamda dijital
platformlarda bir standart
bulunmamaktadir. Saki Aydin (2019, p.
1171)’a gore dizilerdeki strelerin kisalmasi
dijital yayin  platformlarinin  tercih
edilmesinin en temel sebeplerinden biridir.
Bu yeni vyayincihkta dizi, film ve de
belgesellerin sezon sayisi, bolim sayisi ve



slresi izleyicilerin talepleri dogrultusunda
olusturulmaktadir. On  Bin Adim dizisi
yayinlandigi iki sezonda da 10’arl boliimler
halinde yayinlanmistir.

5.2. Yayin Suresi

Tirk televizyon dizi tarihinde bakildiginda
hem kamu yayincihig hem de tecimsel
yayincilik donemlerinde dizi stirelerinin her
gecen yil arttigl gorilmektedir. 2000’li
yillarin ilk zamanlarinda 60 dakika
yayinlanan diziler, 2005 sonrasinda 75
dakikaya gikartilmistir (Tanriéver, 2010, p.
54). 2010 yih itibariyle dizi slrelerinin 90
dakika yapilmasi sonrasinda set ¢alisanlari
ve oyuncular tarafindan ‘yerli dizi yersiz
uzun’ eylemi gerceklestirilmistir. Dizi
slrelerinin glinimize kadar daha da
uzatilarak 150 dakikayi buldugu
bilinmektedir (Agkog, 2021). Calismaya
konu olan bu dizi degerlendirildiginde sire
bakimindan bir benzerinin Tirkiye'de
herhangi bir televizyon kanalinda ya da
dijital platformda yayinlanmadigi
gorilmektedir. Dijital yayin platformlarinin
yayinciiga baslamasiyla birlikte yayin
streleri kisaltilmistir.

Geleneksel yayinciliga oranla izleyiciye ¢ok
sayida avantaj sunan dijital yayin
platformlarinin en 6ne ¢ikan farklihgr yayin
sureleri olmustur. Televizyon kanallarinda
reklamlarla birlikte dizi streleri glinimizde
neredeyse (¢ saati bulurken, bu sire
internet yayinciiginda 40 ile 80 dakika
arasinda degisiklik gostermektedir.
istenilen zaman ve mekanda izlenme
olanagl saglayan kullanim avantajlariyla
dijital platform yayinciliginin, 6zellikle son
birka¢ yil icinde hem diinyadaki hem de
Ulkemizdeki kullanimi  hiz  kazanmustir.
Hedef kitlesinin  blyltk bir Pazar
olusturdugu fark edilmis, bu da yeni yayin
platformlarinin kurulmasina olanak
tanimistir (Cagil & Masdar Kara, 2019, pp.
11, 13).
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Tablo 2. On Bin Adim Dizisi Yayin Siireleri

Bélim | Béliim Adi Béliim Siiresi

1 Eski Sevgili 9dk 50sn

2 Yalan 9dk 51sn

3 iliski Kogu 10dk 10sn

4 Ayrilik Cantasi 9dk 34sn

5 insanlik 8dk 50sn

6 Cesaret 10dk 5sn

7 Mutluluk 10dk 18sn

8 Kitle 10dk 40sn

9 Monotonluk 7dk 31sn

10 Sadakat 9dk 13sn
Geleneksel vyayincilik donemine gore
internet  vyayinciliginda  dizi  sureleri

azaltilmis; ancak On Bin Adim adli dizi ile bu
azalma farkh bir boyuta tasinmistir. Bu
dizide bolim sireleri benzerlerine oranla
¢cok daha kisa tutulmustur. Tablo 2'de
goriilecegi gibi ilk sezonda yayinlanan 10
bolimin bolim sireleri 7dk 3sn ile 10dk
40sn arasinda degismektedir. Bolimlerin
ortalama vyayin sidresi 9dk 10sn olarak
hesaplanmistir.

5.3. Tur Dagihmi

Yayin tir ve cesitliliginin fazla oldugu
glinimiz yayincilhiginda, izleyicinin
begenisine uygun programlari segmesi
oldukga zordur. Hedef kitlenin ilgi alani
dogrultusunda sekillendirilen yayin
icerikleri, bu yayinciligin tercih edilmesi
acisindan 6nem tasimaktadir. Televizyon
yayin kanallarinin ¢oklugu disinda vyeni
yayin platformlarinin sayica artmasi, izler
kitlenin bu vyayinlar arasindan segim
yapmasini  zorlastirmaktadir (Baser &
Akinci, 2020, p. 866).

Bu calisma kapsaminda GAIN’de
yayinlanan On Bin Adim adli dizisinin ilk
sezonda yayinlanan tim  boélimleri
incelenerek, ¢calismaya konu olan bu dizinin
bollimler arasindaki tirsel dagilim oranlari



tespit . edilmeye  cahsilmistir.  GAIN
tarafindan _komedi tlridi oldugu belirtilen
dizide, ne oranda komedi unsuru barindigi
ve kullanilan tir yapisinin zaman ve
mekana gore dagilimi ortaya konulmaya
cahsiimigtir.
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Tablo 3. On Bin Adim Dizisi TUrlerin Kullanim Sirelerine Gére Dagilhmi

. W DRAM- | DRAM- .| DRAM- , AKSIYON-
. BOLUM ) KOMEDI .| AKSIYON/ .| ToPLAM
BOLUM |~ BRAM/ sn AKSIYO | MACERA/ Jsn KOMEDI sn KOMEDI/ SORE/sn
N/sn sn /sn sn
. Eski 402 0 0 173 0 0 0 575
Sevgili %69,91 | %0,00 | %0,00 | %30,09 | %0,00 | %0,00 %0,00 | %100,00
72 0 413 91 0 0 0 576
2 Yalan
%12,50 | %0,00 | %71,70 | %15,80 | %0,00 %0,00 %0,00 | %100,00
3 liski 202 0 0 0 0 0 393 595
Kogu %33,95 | %0,00 %0,00 %0,00 | %0,00 %0,00 %66,05 | %100,00
. Ayrilik 479 0 0 81 0 0 0 560
Cantasi | o554 | 9%0,00 %0,00 | %14,46 | %0,00 %0,00 %0,00 | %100,00
, 72 120 0 0 0 0 322 514
5 Insanhk
%14,01 | %23,35 | %0,00 %0,00 | %0,00 %0,00 %62,65 | %100,00
124 187 0 266 11 0 28 616
6 Cesaret
%20,13 | %30,36 | %0,00 | %43,18 | %1,79 %0,00 %4,55 | %100,00
. Mutlulu 602 0 0 0 0 0 0 602
k %100,00 | %0,00 %0,00 %0,00 | %0,00 %0,00 %0,00 | %100,00
_ 446 18 0 159 0 0 0 623
8 Kitle
%71,59 | %2,89 %0,00 | %25,52 | %0,00 %0,00 %0,00 | %100,00
9 Monoto 273 0 0 0 0 161 0 434
nluk %62,90 | %0,00 %0,00 %0,00 | %0,00 | %37,10 %0,00 | %100,00
522 13 0 0 0 0,00 0 535
10 Sadakat
%97,57 | %2,43 %0,00 %0,00 | %0,00 %0,00 %0,00 | %100,00
TOPLAM 3194 338 413 770 11 161 743 5630
%56,73 | %6,00 %7,34 | %13,68 | %0,20 %2,86 %13,20 | %100,00
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On Bin Adim dizisinin birinci sezonundaki
on boliminin tursel dagilimi Tablo 3'te
gorilmektedir. Elde edilen sonuclara goére
komedi dizisi oldugu iddia edilen bu dizinin
sadece %13,68 oraninda komedi unsuru
barindirdigi  tespit edilmistir. Komedi
tlrindn en c¢ok kullanildigr bolim %43,18
ile Cesaret adli altinci boélim olmustur.
Dizinin ilk sezon tim bdlimlerinin
%56,73’U dram tiriinde islenmistir. Oyle ki
ilk sezonun Mutluluk adhl yedinci bolimi
%100, Sadakat adli onuncu bolim ise
%97,57 oraninda dram tirl icermektedir.
Diger alt tlrlerin orani  tabloda
gorilmektedir.

5.4. Cekim Mekanlan

Hem geleneksel yayincilikta hem de dijital
yayincilikta dizilerin ¢cekim oncesi hazirhk
asamasl, ekipteki herkesin bir
sorumlulugunun oldugu, oldukca fazla
emek isteyen bir slirecte
gerceklesmektedir. ilk olarak mekan
belirlenmesiyle baslanan dizi ¢ekim
calismalarinda, oOncelikle ¢ekim mekanin
iceride mi disarida mi olacagi
kararlastirlmaktadir. ic mekan ise gercek
mekan mi stidyo mu kullanilacagi, dis
mekan ise ¢ekime uygun hale getirilmesi
Uzerine calisilarak gerekli g¢ekim izinleri
alinmaktadir. Senaryonun gectigi tarihi
doneme goére mekan, dekor ve aksesuar

dizenlemeleri  yapilmaktadir.  Geg¢mis
déneme ait bir senaryonun g¢ekimi
yapilacaksa tarih uzmanlarindan

danismanlik alinarak; belge niteligi tasiyan
ve donemi anlatan film, video kayit, kitap,
gazete, resim, fotograf gibi kaynaklar
incelenerek; dekor, kostiim, aksesuar ve
her tarli objenin  dogru kullaniimasi
saglanmaktadir. izleyicide gercek
duygusunu olusturmak; ancak c¢ekimde
kullanilacak her tirli objenin dogru
kullanilmasiyla mimkdin olabilmektedir. Bu
diizenlemeler kullanilacak mekanin
farklihgina gore de degiskenlik
gostermektedir. ic mekanda yapilacak bir
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cekimde mekanda kullanilan dekor ve
aksesuar Onem tasirken, dis mekanda
doneme ait sokak, cadde ve binalar ile
gorlintliye giren otomobiller, senaryoda

gecen doneme uygun olarak
diizenlenmektedir.
Televizyon program  tlrleri icinde

popllerligi yiksek olan televizyon dizileri,
ayni ana karakterler etrafinda doénen, tim
bolimlerde strekliligi olan mekanlarin
kullanildigl ve birden ¢ok olay dizisinin yer
aldigi dramatik anlatilar bitini olarak
tanimlanmaktadir. Her bir bolim kendi
icinde bir anlam butlnliglu barindirmakta,
ilerleyen bolimlere sarkan herhangi bir

plriz kalmadan  bolimler  devam
etmektedir (Mutlu, 1991, p. 297). Dizilerde
mekan, dekor ve oyuncular sabit

tutulurken, her bélim kendi icinde baslayip
devam eden ve de sonlanan bir konuda
ilerlemektedir (Mintz, 1985, p. 115). Durum

komedisi tlrindeki dizilerde temel
ozelliklerinden biri  mekan kullanimi
olmaktadir. Secilen mekanlar stidyo-

platoda (¢ ya da dort ana mekana
bolliinerek  olusturulmaktadir.  Bdylece
maliyetin dislk tutulmasi saglanmaktadir
(Kars, 2003, p. 16).

On Bin Adim dizisinin ¢ekimleri, istanbul’da
hem Avrupa hem de Anadolu yakasinda

gerceklestirilmistir. Birinci bolimde
Goztepe Bagdat Caddesi‘nde, ikinci
bolimde Kadikdy Kalamis sahilinde,

sonraki bolimlerde ise cogunlukla yiriyus
alanlarinin  bulundugu sahil kenari ve
parklarda ¢cekimler yapilmistir.

Dis mekana gore daha kolay kontrol
edilebilmesi, 6nceden hazirlanilabilmesi,
¢ekim siresinin uzamasi durumunda gin
ISIgI sorununun yasanmamasi ve ¢ekim
glniindeki hava durumu degisimlerinin
olusturacagl zorluklar gibi faktorlerin
online gecilebilmesi amaciyla, geleneksel
televizyon vyayinclhiginda dizi  ¢ekim
mekanlarinin  blyik bélimi i¢c mekan
olarak tercih edilmektedir.



Tablo 4. On Bin Adim Dizisi Cekim Mekanlar

BOLUM . iC MEKAN KULLANIM DIS MEKAN KULLANIM .
SAYISI ROLUYFAD! SURESI SURESI TOPLAM SURE
1 7
1 Eski Sevgili 80 395 275
%31,30 %68,70 %100
154 422 576
2 Yalan
%26,74 %73,26 %100
ek 0 595 595
3 iliski Ko
I3kl Rogu %0,00 %100,00 %100
387 173 560
4 Ayrilik Cantas
yrilik Gantasi %69,11 %30,89 %100
) 186 328 514
5 Insanhk
%36,19 %63,81 %100
6 Cesaret 305 311 616
%49,51 %50,49 %100
7 Mutluluk 324 278 602
%53,82 %46,18 %100
212 411 623
8 Kitle
! %34,03 %65,97 %100
0 434 434
9 Monotonluk
notoniu %0,00 %100,00 %100
0 535 535
10 Sadakat
%0,00 %100,00 %100
TOPLAM 1748 3882 5630
%31,05 %68,95 %100
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Komedi. unsuru barindiran  dizilerde
genellikle  i¢ mekan kullanilmakta, dis
mekan c¢ekimi yapilacaksa da bu stiidyo
ortaminda gerceklestiriimektedir. On Bin
Adim  dizisinde mekdn kullanimina
bakildiginda ilk sezonda yayinlanan 10
bolimde de Tablo 4’te gorilecegi gibi dis
mekan agirlikl gekimler yapilmistir. Dizinin
%68,95’i dis mekanda cekilmistir. Ugtincii,
dokuzuncu ve onuncu bélimlerde ise
sadece dis mekan kullanilmistir.

5.5. Karakter Kullanimi

Durum komedisi tirindeki dizilerin
karakterler tizerine kurgulanmasi, diger dizi
tiirlerine nazaran daha énemlidir. izleyiciler
karakterleri ne oOl¢lide begenirse dizi de o
Olcide  ¢ok izlenmektedir.  Durum
komedilerinde karakterler izleyicilerin
kendilerinden bir seyler bulabildikleri,
kolaylikla bag kurabildikleri kisiliklere
blrliindurilmektedir (Wolff, 1988, p. 183).
Begeniyi artirmak icin ¢ok Unli oyuncuya
ihtiyac yoktur. Burada dikkat edilmesi
gereken oyuncu ile karakterin uyumlu
olmasidir; ancak o zaman karakterin komik
olmasini saglanabilmekte ve beklenen
basari elde edilebilmektedir. Komikligi
izleyici tarafindan begenilen ve tercih
edilen oyuncularin yapmasi, izleyicinin
daha c¢ok gililmesini saglayacaktir (Mintz,
1985, p. 17).

Durum komedilerinde ana karakterlerin
yani sira yardimci karakterler de sirekli
oyuncu kadrosunda yer almaktadir.
Bitgenin kisith tutulmasi durumunda dizide
kullanilacak  yardimci  karakter sayisi
azaltilmaktadir (Yaktil Oguz, 2002, p. 19).
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Tablo 5. On Bin Adim Dizisi Birinci Sezon Karakter Sayisi Dagilimi

o 4 KARAKTER SAYISI/sn
Bs(i\ws'\l" BOLUM ADI
2 3 4 BOLUM SURESI/sn
) o Sevail 402 0 173 575
| VEIIIl
g %69,91 %0,00 %30,00 %100,00
) Vatan 0 576 0 576
%0,00 %100 %0,00 %100,00
X ek Kocd 105 26 414 545
3k Rog %19,27 %477 %75,96 %100,00
479 81 0 560
4 Ayrilik Cant
yrilik Gantasi %85,54 %14,46 %0,00 %100,00
. - 342 172 0 514
%66,54 %33,46 %0,00 %100,00
] Cocaret 322 266 28 616
%52,27 %4318 %4,55 %100,00
270 44 288 602
7 Mutluluk
uHui %44,85 %7,31 %47,84 %100,00
. e 181 442 0 623
%29,05 %70,95 %0,00 %100,00
297 70 67 434
9 Monotonluk
notoniu %68,43 %16,13 %15,44 %100,00
535 0 0 535
10 Sadakat
%100 %0,00 %0,00 %100,00
OPLAM 2933 1677 970 5580
%52,56 %30,05 %17,38 %100,00
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iki ana karakter ({zerinde kurgulanan
senaryoya. sahip bu dizide, durum
komedilerinden farkh olarak strekli
yardimci oyuncu kullanimi tercih
edilmemistir. Bolimler incelendiginde ana
karakterler diginda diziye dahil olan
yardimci oyuncularin her bolimde degistigi
tespit edilmistir. Karakter sayilarinin birinci

sezondaki kullanim oranlar Tablo 5’te
gorilmektedir.  Bolimlerin ~ tamamina
bakildiginda iki karakter kullaniminin

%52,56 ile ¢ogunlukta oldugu belirlenmis,
hatta Sadakat baslikli onuncu bdlimde
sadece iki ana karaktere vyer verildigi
gorilmustr.

Sonug

Ulkemizde geleneksel yayincilik yapan
televizyon kanallar ile vyerli yatinmcilar
tarafindan kurulan dijital yayin
platformlarinda 2014 yih itibariyle dijital
platform yayinciligina baslanmistir.
Degisen diinyaya ayak uydurma
zorunlulugunun bir sonucu olan vyeni
yayincilik doneminde kitlelerin tercihlerini
bu yone kaydirmasi yayincilik bigiminin
gelismesine katki saglamistir.

Bu ¢alismada, bir dijital platform dizisi olan
On Bin Adim adli dizinin geleneksel
yayincilikta yapilan komedi tirindeki
dizilere gore farkliliklari ortaya konmaya
calisilmistir. Calismadan elde edilen veriler

yeni donem yayinciigin; bigim, sire,
mekan, oOykd, karakter kullaniminda
geleneksel doéneme kiyasla onemli bir

degisim gecirdigini gostermektedir. Dizinin
bolum sayisi, cekim mekanlari, yayin siresi,
tur dagihmi  ve karakter kullanimi
bakimindan farklihklar barindirdigi
gorilmektedir. Dizi yayin sireleri dijital
platformlarla birlikte daha makul siirelere
indirilmis, bu da izleyicinin bu yayincilig
tercih etme oranini artirmigtir.

Calismadan elde edilen bir diger sonug ise
dizi  cekim mekanlarinin  geleneksel
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yayincihiktan farkli oldugu tespitidir. Bu

dizide, dizi c¢ekim bitcesinin 6nemli
kalemlerinden biri olan mekan
kullaniminda, diizenlenmis i¢ mekan

kullanimina gidilmemistir. Bunun yerine
cogunlukla maliyeti olmayan dis mekan
kullanimlari ve ¢ok olmamakla birlikte
durum komedilerinde kullanilan dekordan
olusturulmus mekan vyerine, gergek ig
mekanlar tercih edilmistir. Boylece hem
maddi olarak biitgeden bir kalem eksilmis
hem de mekan 6n hazirlik asamasi ortadan
kalkmustir.

Dizinin yayinlandigi platformda her ne
kadar dizinin komedi tliriinde oldugu
soylense de calismanin sonuglarina gore
dizideki komiklik unsuru tasiyan sahnelerin
dram sahnelerinden siire olarak daha az
oldugu tespit edilmistir. Bu dizinin komedi
tirinde yapilmasinin hedeflendigi; ancak
yine silrenin kisa olmasi  kaygisiyla
komedinin senaryoda ve oyunculukta
yeterince yansitilamadigi distintilmektedir.

Karakter kullanimin en fazla dort ile
sinirlandinldigi  dizinin ilk sezonundaki
karakter tercihlerine bakildiginda ise

cogunlukla ana karakterlerin iliski icinde
oldugu, yan karakterlerin tercihine 6nem
verilmedigi gorilmektedir. Buradan
hareketle kisa olan bélim surelerinde konu
bltinlGginli saglamanin  temel amag
oldugu yargisina varilmaktadir. Karakter
sayisinin azligl ve yayin siresinin kisahgi,
anlam bitlnlGglinin saglanmasi agisindan
cok sayida karakterin kullanilmasina imkan
tanimamaktadir. Bu durum bitgenin de
asagl cekilmesini saglamistir.

Kacinilmaz olan degisim yasanirken dizi
senaryolari toplumsal yapiya uygun olarak
hazirlanmali, ozellikle kiiglik yas
gurubundaki izleyicilerin olumsuz
etkilenmelerinin 6nline gecebilecek sekilde
icerikler dizenlenmelidir. Bu degisim
doénemi dizi sektoriiniin gelisimi agisindan
faydali olacaktir. Yayincilik alanina sagladigi



esneklik ve maliyet dusikligu, geleneksel
yayincilikta yayin yapan kanallarin da bu
degisime uygun - program igerikleri
Uretmesini saglayacaktir. Bu yeni donemde
hem bigimsel hem de tirsel olarak
yenilikler devam edecek, izleyicilerin de

interaktif olarak yapimlar Gzerindeki
belirleyiciligi artacaktir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Etik kurul onayi

gerektiren bir ¢alisma degildir.

* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Calisma yazarinin
herhangi bir kurum veya kurulugla ¢ikar
catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma igin
herhangi bir kurum veya kurulustan
akademik finansal destek alinmamustir.

*  Yazar Beyani: Calisma tezden
Uretilmemistir; herhangi bir
kongre/sempozyum gibi akademik
toplantilarda sunulan bildiriden
Uretilmemistir; herhangi bir akademik
proje kapsaminda Uretilmemistir.

Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

In the study, the differences of the series
called Ten Thousand Steps compared to
traditional televisions were tried to be
revealed. In this context, literature was
reviewed on topics such as narrative
structure, genre differences, character
review, use of time and space, and the first
season of the Ten Thousand Steps series
was examined by content analysis method.
The study is important in terms of revealing
the changes made in the new publishing
period and determining the reasons for the
rapid increase in the viewing rates of digital
broadcasting platforms. In this respect, this
study is intended to be a source showing
the change between the traditional period
and the new period publishing approach.

Research Questions
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The current research has aimed to address
the following research questions:

Q1l: What are the differences in terms of
the number of episodes between series in
traditional television broadcasting and
those broadcast on digital broadcasting
platforms?

Q2: What are the differences in terms of
broadcast time between the series in
traditional television broadcasting and
those broadcast on digital broadcasting
platforms?

Q3: What are the differences between
series in traditional television broadcasting
and those broadcast on digital
broadcasting platforms in terms of the use
of space?

Q4: What are the differences between
series in traditional television broadcasting
and those broadcast on digital
broadcasting platforms in terms of
character usage?

Q5: Is there an effect of the new publishing
understanding on the genre change in the
series?

Literature Review

The series, which are numerous among the
television program types, have a large
audience around the world. Series, which
are indispensable in daily life and
constitute an important part of the time
spent by the viewers in front of the
television, are effective in determining the
lifestyles. Today, except for thematic
television channels, almost all national
broadcasting channels broadcast locally
produced television series, especially in the
prime-time generation (Senyurt, 2008, p.
62).

All types of programs on television force
the television producer to work within
certain rules and limitations in terms of the
purpose of the program, its target
audience, the evaluation of the production



elements, the production process and the
duration of staying on the screen. The
screenplay is written using different
sources if it is to be written in the drama
genre, and different sources if it is to be
processed as an educational program or
entertainment program (Mutlu, 1995, p.
17).

Television programs that are divided into
genres can preserve the narrative flow in
the texts. Television, which promises to
broadcast every hour of every day and can
provide this, constructs its narrative
structure in this direction. The television
narrative is more than the consensus
between genres, it makes the genres like
each other by taking them into themselves.
This similarity between sorts emerges in
the paradigmatic dimension, that is, in the
termination and syntagmatic dimension,
that is to say, in the disintegration
dimension (inal, 2001, p. 261).

In the beginning of 2000s, which can be
expressed as the years when the change in
television broadcasting accelerated, each
episode of television series lasted 60
minutes. The series, which usually aired
just behind the main news segment, began
around 8:30 p.m. and continued until 9:45
p.m. Thus, a second program could be
broadcast in the prime-time generation.
After 2005, there was a 15-minute increase
in television series episodes, and the series
started at 20:00 and finished at 22:00. In
the following years, the duration of the
series on the screen increased, and there
were even those whose duration was
extended until 23:30 (Tanriéver, 2010, p.
54).

The long time allocated to television series
in Turkey has distanced the audience under
the age of 40 from traditional broadcasting,
and the need for digital platforms has
increased in our country in the last one to
two years with the effect of the pandemic
process (Aytulun, 2021).

Methodology
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In this study, content analysis method,
which is one of the qualitative research
methods, was used. Content analysis is a
qualitative research method frequently
used in research in the field of social
sciences. It is a systematic, repeatable
technique in which some words of a text
are summarized with smaller content
categories with certain rules-based
encodings (Blyukoztirk et al.,, 2008).
Content analysis can be used to bring
unprocessed data obtained from mass
media, archives and methodology to a
scientific meaning (Boke, 2011, p. 332).

Results & Conclusion

In this study, the differences of the digital
platform series Ten Thousand Steps from
the comedy series made in traditional
broadcasting were tried to be revealed.
According to the data obtained from the
study, it was concluded that the new
period of publishing has undergone a
significant change in the use of form,
duration, space, story and character
compared to the traditional period. It is
seen that the series has differences in
terms of the number of episodes, shooting
locations, broadcast time, genre
distribution, character usage. Series
shooting and broadcast times, which take
almost all the daily life of actors and
shooting crews, have been reduced to
more reasonable times with digital
platforms, and requirements and
obligations have become accessible.
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Spor Sponsorluguna Yonelik
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Sponsorluk, kiiresellesmenin ve rekabetin arttigi ginimiz
diinyasinda gelismekte olan bir iletisim aracidir. Sponsor markalar,
sponsorluk faaliyetleri ile toplum faydasi ve marka imaji saglarken
ayni zamanda kurumun halkla iligskiler hedeflerine de hizmet
etmektedir. Sponsorluk tirlerinden biri olan spor sponsorlugu da
medyanin gelismesiyle daha da belirgin hale gelmistir. Literatlrde
spor sponsorlugu ve sponsorluk kapsaminda yapilmis birgcok ¢alisma
bulunmaktadir. Ancak Turkiye’de spor sponsorlarini saglikli ve
sagliksiz olarak nitelendiren bir ¢alismanin  bulunmadig
gorilmektedir. Bu arastirmanin amaci, 2021-2022 sezonu Tirkiye
Spor Toto Super Lig'inde yer alan futbol takimlarina sponsor olan
markalari saglik ve sagliksiz olarak nitelendirmektir. Turkiye’de ve
Tiurk takimlarina yonelik boyle bir ¢alismanin yapilmamis olmasi
arastirmanin  6zgiin  degerini  olusturmaktadir. Veriler, futbol
takimlarinin web sayfalarinda belirtilen sponsorluklar esas alinarak
12-26 Nisan 2022 tarihleri arasinda icerik analizi ile incelenmistir.
Calismanin sonucunda en fazla sponsorlugun gida sektériinde en az
sponsorlugun givenlik sektériinde yer aldigi gortlmistir. Elde
edilen diger bir sonug ise Spor Toto Super Lig takimlarina sponsor
markalarin ¢ogunlukla gri kategorisinde yer aldigi ardindan ise yesil
kategorisinde bulundugudur.
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Abstract

Sponsorship is a communication tool in progress in today’s world
where globalization and competition show an upward trend.
Sponsor brands provide benefits for the community and the brand
image through their sponsorship activities, while they make
contributions to the public relations goals of the corporation. As one
of the sponsorship types, sports sponsorship has also become more
prominent with the development of the media. In the literature,
there are many studies on sports sponsorship and sponsorship.
However, it is seen that there is no study that characterizes sports
sponsors as healthy and unhealthy in Turkey. The aim of this
research is to describe which brands that sponsor the football teams
in the Turkish Spor Toto Super League in the 2021-2022 season are
healthy and unhealthy. The original value of the research is that such
a study has not been conducted in Turkey and for Turkish football
teams. The data were content analyzed between April 12-26, 2022,
based on the sponsorships specified on the web pages of the football
teams. As a result of the study, it was seen that the sponsorship was
mostly the food sector, while the security sector received the least.
Another result was that the sponsor brands of Spor Toto Super
League teams were mostly in the gray category, and then in the
green category.

Keywords: Sponsorship, Sports Sponsorship, Spor Toto Super
League, Content Analysis.
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Girig
Sponsorluk, glinimiz diinyasinda
ekonomik destek boyutundan imaj

gelistirme, marka bilinirligi saglama, marka
kimligini  glglendirme amaglarini  da
kapsayan gorsel anlam boyutuna gecmistir.
Markalar, bireylere ve etkinliklere sponsor
olarak ekonomik destek ve rekabet
diinyasinda micadele edebilecek avantaji
sunmaktadir.  Sponsorluk  uygulamasi,
ekonomik destegin yani sira uzun vadede
sponsor markay! da egitim, spor, kiltlir-
sanat agisindan nitelikli ve toplum faydasi
gozeten bir marka konumuna ulastirmayi
hedeflemektedir.

Markalar, sponsorluk faaliyetlerini
tasarlarken sadece kendi alanlarina yonelik
olma kosuluyla hareket etmemekte, ayni
zamanda farkli bircok alanda sponsorluk
faaliyeti  gerceklestirebilmektedir.  Bu
bakimdan ¢ok genis bir yelpazeye sahip
olan sponsorluk uygulamalarinin egitim,
kiiltiir-sanat, spor, cevre gibi alanlarda
yogunlastig goriilmektedir.

Halkla iliskiler uygulamasi olarak yonetim
amaglarinin yerine getirilmesinde onemli
bir yeri olan sponsorluk (Peltekoglu, 2004,
p. 363), bireylerin sirekli duyduklari ve
asina olduklari bir kavramdir. Dolayisiyla sik
stk gbz oninde bulunan ve 6nemli hale
gelen sponsorluk faaliyetleri bireylerin
dikkatini ¢cekerek marka taninirigina katki
saglamaktadir.

Calismada, 2021-2022 sezonu Spor Toto
Super Lig'de yer alan takimlarin web
sayfalarinda belirtilmis olan sponsorluklara
yonelik bir  arastirma yapilmistir.
Arastirmada Spor Toto Siper Lig'de yer
alan takimlarin sponsorluklarini  saglik
esasina gore ayristirmak ve takimlarin ne
denli saglikh ve sagliksiz sponsorluga sahip
oldugunu ortaya koymak amaclanmistir.
Arastirma  slrecinde nitel arastirma
yontemi olan igerik analizi kullanilmis ve
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veriler 12-26 Nisan 2022 tarihleri arasinda
toplanmustir.

1. Sponsorluk

Sponsorluk, gegmisten beri farkl ifadelerle
tanimlanan bir kavram olarak ginimize
kadar gelmistir. Tarihsel siireg igerisinde ilk
sponsorluk, kraliyet soyundan gelenlerin ya
da soylu ailelerin toplum nezdinde 6nemli
bir Gne sahip olduklarinin benimsetilmesi
disinda, baska bir hedefleri olmadan
etkinlige  destek  olmalari  seklinde
gerceklesmektedir (Wood, 1992, p. 87).
Sponsorlugun  pazarlama promosyonu
olarak nitelendirildigi 1950’li yillarda ise ilk
kez baskan Dwight D. Eisenhower
tarafindan Mutual of Omaha ve Union
Oil’den Cumhurbaskanligi Fiziksel Uygunluk
Programi’na (Presidential Physical Fitness
Program) sponsor olmasi istenmistir
(Cornwell, 1995, p. 13). Bu gibi belirleyici
adimlar sponsorlugun gelismesine 6n ayak
olmustur.

Sponsorluk kavrami alanyazinda farkl
bircok sekilde tanimlanmaktadir.
Sponsorluk, kuruluslarin bir etkinlik ya da
faaliyete para, ekipman gibi kaynaklarin
saglanmasi (Sandler & Shani, 1989, p. 10);
sponsor ile sponsorlugu tasiyan arasindaki
bir antlasma (Canoz & Candz, 2020, p. 167);
baskasi icin maddi destek olmak, ihtiyaci
olan urind ve hizmeti markaya saglamak
(Yelken & Ak, 2018, p. 282); diger iletisim
mecralarinin yaninda kurumun hedeflerine
cevap verebilecek bir iletisim araci (Parker,
1991, p. 22); fon ve kaynak saglayici ile
reklam avantaji saglayacak bazi haklar ve
ortakliklar sunan bireysel etkinlik veya
organizasyon arasindaki is iliskisi (Renard &
Sitz, 2011, p. 121) olarak agiklanmaktadir.
Tanimlardan da gorildigu Uzere
sponsorluk ayni sosyal sorumluluk, reklam
gibi kurumun hedeflerine hizmet edecek
sekilde olusturulmaktadir. Bu nedenle
sponsorlugun bir halkla iliskiler araci
oldugu unutulmamali, bir lutuf veya iyilik



olarak degerlendirilmemelidir (Aktas, 2011,
p. 222; Ulu & Demir, 2011, p. 94). Bu izah
ile sponsorlugun uzun vadede kurulus

amaglarini gerceklestirmeye  yonelik
iletisim c¢alismalari  olarak tanimlamak
muUmkindir.  Cunkl higbir kurulug, ismi

gizli olarak veya iyilik adi altinda bagka bir
markaya ya da etkinlige maddi destekte
bulunmamaktadir.

Sponsorluk, kiiresel dilinya dlizeninde
giderek daha da ¢ok 6nem kazanmistir.
Alkol ve titilin Grlnlerine yonelik kisitlama,
bireylerin bos zamanlarinin ¢ogalmasi ve
geleneksel medyada reklam {cretlerinin
artmasi gibi nedenler sponsorluga olan
ilgiyi artirmistir (Goksel, 2010, p. 131). Bu
yizden gecmisten itibaren sponsorluk
amagclari kurulusun amaclari ile biitlinlesik
olarak degisim gdstermistir. imaj gelistirme
veya yaratici kurumsal imaji gliclendirme,
adindan s6z ettirebilme, toplumsal fayda
ilkesini benimsetme ya da hedef kitle ile
glicli baglarin olusturulmasi icin
sponsorluk faaliyetleri tercih edilmektedir
(Aydede, 2002, p. 169; Mihalik, 1984, p.
23). Dolayisiyla ¢esitli amaclar igin
planlanan sponsorluk uygulamalari,
kurumun veya markanin gelismesine fayda
saglayacak sekilde  tasarlanmaktadir.
Sponsorluk, hizmet ettigi amaglarin
yaninda markalarin pozitif algilamasina
imkan saglayarak ulkelerin imajlarini da
gelistirmektedir (Nebenzahl & Jaffe, 1991,
p. 224). Bu duruma en uygun ornek Tirk
Hava Yollari (THY) verilebilir.

Halkla iliskiler,  reklam, pazarlama
amaglarinin gergeklestiriimesine yonelik
yapilan sponsorluk faaliyetleri (Karadeniz,
2009, p. 65), cesit olarak birgok alt basliga
ayrilsa da temel olarak 7 sekilde
incelenebilmektedir. Bunlar; spor
sponsorlugu, kiltlir ve sanat sponsorlugu,
cevre sponsorlugu, sosyal sponsorluk,
macera-seyahat sponsorlugu, yayin
sponsorlugu ve etkinlik sponsorlugudur
(Aktas, 2011, p. 233; Canoz & Candz, 2020,
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p. 174; Goksel, 2010, p. 130; Meerabeau et
al., 1991, p. 39; Peltekoglu, 2004, p. 294).

2. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu; spor takimlarini,
sporculari ve etkinlikleri kapsadigi igin daha
¢ok glindeme gelmekte ve bu da
sponsorluk tlrtnun bilinirligi artirmaktadir.
2009 vyilinda spor, c¢evre, egitim gibi
sponsorluk harcamalarinin hepsi Amerikan
dolari cinsinden toplamda %34’lik bir paya
sahipken, 2018 yilinda bu oranda %44’lik
bir artis olmustur (Statista, 2022). Diinya
genelinde sponsorluk faaliyetlerine
harcanan paranin %67’sinin spor
sponsorluguna yonelik oldugu
belirtiimektedir (Aktas, 2011, p. 234).
Genglik ve Spor Bakanhgi verilerine gore,
Tirkiye’de 2001 yilinda sponsorluk bedeli

257.735,66% iken, 2021 yilinda
200.750.655,5586  olmustur  (Sponsor,
2022). Spor sponsorlugu sadece

etkinliklerle sinirli olmayip ayni zamanda
televizyon yayin ve takim sponsorluklarini
da kapsamaktadir (Parker, 1991, p. 28). Bu
aciklama ile spora ve spor sponsorluguna
verilen degerin kilicimsenmeyecek bir
boyutta oldugu ve spor sponsorlugunun
giderek 6nem kazandigi da anlasiilmaktadir.

Spor sponsorlugu diger sponsorluklar gibi

takimlarin, sporcularin veya sponsor
olunan etkinligin  rekabet imkanini
gelistirmektedir. Olimpiyat oyunlarinin,

motor yarismalarinin, golf turnuvalarinin,
tenis veya binicilik turnuvalarinin sponsor
destekleri olmadan gerceklesmeleri
mimkin olmamaktadir (Mason, 2005, p.
33; Okay, 1998, p. 78). Buna, FC Bayern
Minchen ve Opel spor sponsorlugu 6rnek
gosterilebilir. Almanlarin %70’inin,
Fransizlarin %20’sinin, ispanyollarin
%19’unun ve ingilizlerin %9’unun Opel’in o
donemde Bayern Miinchen  Futbol
KulGbl’niin sponsoru oldugunu bildikleri
ortaya konulmustur (Chadwick & Thwaites,
2004, p. 41). Bu durum da, spor



sponsorlugunun hem sponsor hem de
sponsorlugu tasiyan marka icin avantaj
sagladigini ortaya koymaktadir.

Spor sponsorlugu  kapsaminda  spor
faaliyetlerinden s6z etmek siirecin daha iyi
anlasilmasina hizmet edecektir. Gegmisten
glinimize insanlari kendisine baglayan
spor faaliyetleri tenis, futbol, voleybol,
basketbol vb. bircok bransa ayrilmaktadir.
Sosyal ve kiltirel faaliyetler gibi spor
faaliyetleri de bireylerin ait olma
duygusuna seslenmektedir. Bu nedenle
spor faaliyetleri bireyler icin takip edilmesi,

desteklenmesi ve  bos  zamanlarin
gecirilmesi icin uygun aktivite alanina
girmektedir.

Futbolun 6nemli goriilmesi ¢ok uzun yillar
boyunca karsi karsiya kalinmasi ile
aciklanabilir. Futbolun gecmisinin resmi
olarak 1900°1i yillara uzandigi
belirtiimektedir. Eski zamanlarda futbol,
kitle toplumunun birlikteligini saglayan,
kitlelere amacg veren bir etkinlik olarak
degerlendirilmistir. Ayni sekilde
stadyumlar, kitlelerin kendilerini adadiklari
bir mabet olarak algilanmistir (Huizinga,
2006, p. 75). Dolayisiyla futbol, bireysel
olarak insanlarin  kimliklerini  ortaya
koyabilecekleri bir etkinlik alani, toplumsal
olarak da kitlelerin iletisim araci olarak
konumlandirilabilir. Futbol bir spor bransi
olmaktan oteye giderek, dogrudan sporun
genel bir karsihg olarak bireylerin
zihinlerinde yer edinmektedir (Ontiirk et
al., 2019, p. 3). Diger bir ifadeyle, spor
kanallarinda oncelik futbola verilerken
diger spor dallari, futbol yayinindan sonra
yer bulmaktadir.

Futbol kavrami, ingilizce  Football
ifadesinden Tirkceye kazandirilmis bir
isimdir. Tark Dil Kurumu’na gore, “topu,
kafa veya ayak vuruslari ile karsi kaleye
sokma kuralina dayanan ve on birer kisilik
iki takim arasinda oynanan top oyunu, ayak
topu” seklinde tanimlanmaktadir (Turk Dil
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Kurumu, 2022). Resmi futbol oyununun
gerceklestirilmesi icin her Ulkede bir lig
bulunmaktadir. Turkiye’de Super Lig,
ispanya’da La Liga, ingiltere’de Premier Lig
bunlardan bazilaridir. Tirkiye’'de
Galatasaray, Ispanya’da Real Madrid ve
ingiltere’de Manchester United liglerde yer
alan kokli ge¢mise sahip takimlara 6rnek
gosterilebilir.

Liglerde yer alan takimlar oynanan,
kazanilan maglarla ve taraftarlarin takima
destekleriyle ayakta kalmaktadir.
Takimlarin ayni markalar gibi adindan so6z
ettirmeye ve ekonomik olarak rekabet
edebilecek glice ihtiyact vardir. Bu
bakimdan sponsorluk, liglerdeki takimlara
hem maddi hem de manevi olarak destek
saglamaktadir. Galatasaray Futbol Takimi,
Sampiyonlar Ligi'nde (The Champions
League) oynadigi donemde Tirk Hava
Yollari (Turkish Airlines) takimin sponsoru
olmustur. Bu durum, Galatasaray Futbol
Takimi’'na hem maddi fayda saglamakta
hem de Tirk Hava Yollari’nin olumlu marka
imaji (kaliteli algisi) Galatasaray Futbol
Takimi’na yansimaktadir.

3. Spor Sponsorlugu Agisindan
Kurumsal Web Sayfalari

Futbol takimlari, spor faaliyetlerini
(antrenmanlari, kosulari vb.) hem sahada
taraftarlari 6niinde hem de sosyal mecralar
araciligiyla cevrimigi platformlarda
gerceklestirmektedir. Degisen ve gelisen
teknolojik sartlar sayesinde futbol takimlari
antrenmanlarini, transferlerini ya da
takimla ilgili olaylari sosyal mecralari
kullanarak taraftarlari ile paylasmaktadir.
Taraftarlarin kurdugu hayran kuliplerinin
(fan club) yani sira takimlarin da resmi
olarak olusturduklari ve kullandiklari
hesaplar mevcuttur. Bunlara Twitter ve
Instagram hesaplari, Facebook sayfalari,
kurumsal web sayfalari 6rnek goésterilebilir.



Kimlikler, nasil ki bireylerin varhgini
gosterdigi ve onlar tanittigl gibi, takimlar
da (markalar da) kimliklerini web sayfalari
ile ortaya koymaktadir. Web sayfalari,
takima (markaya) ait bilgilerin yer aldigi,
insanlara veya taraftarlara belli konular
hakkinda bilgi edinme olanag sundugu,
sponsorluklarin, yeniliklerin yer aldigi,
markalarin  (takimlarin) halkla iliskiler
amaglarina ulagmasinda fayda saglayan
onemli platformlardir (Kent & Taylor, 1998,
p. 322). Kurumsal web sayfalari hem basin
biltenleri ile takim (marka) hakkindaki
bilgiyi dogrudan paylasarak diger haber
platformlari icin temel enformasyonu
saglamakta hem de takimlarin yaptiklar
sponsorluklar hakkinda bilgiler
icermektedir. Kurumsal web sayfalariyla
taraftarlar sponsorluklari tanimakta ve
onlar hakkinda bilgi edinebilmektedir.
Ayrica kurumsal web sayfalari,
takimlarin/markalarin  gerceklestirdikleri
antrenmanlari, organizasyonlari ya da
etkinlikleri nasil sunduklarini, hangi baslikla
web sayfasinda yer verdiklerini hedef
kitlelere  duyurarak bu calismalara
atfettikleri degeri de ortaya koymaktadir
(Silsipur & Kocabas, 2021, p. 17).
Dolayisiyla kurumsal web sayfalarinin ana
sayfasinda futbol takimlarina sponsor olan

markalar veya kuruluglarin belirtildigi
gorilmektedir. Bu sayede taraftarlarin
onemsedigi takimlari, hangi markalarin

destekledigini bilmesi sponsor marka igin
de bilinirlik konusunda fayda
saglamaktadir.

Sponsorluklar hakkinda en detayh bilgiye

yine  kurumlarin  web  sayfalarinda
ulasilmaktadir. Facebook, Twitter,
Instagram  gibi  sosyal mecralarda

organizasyon oldugunda veya gelisme
dogrultusunda sponsorluklara yer
verilirken (haber boyutunda), kurumsal
web sayfalarinda sponsorluk siireci devam
ettigi miiddetce isim ya da logo olarak
(gorsel/amblem) yer almaktadir.

27

4. Literatiirde Yer Alan Bazi Onemli
Calismalar ve Bulgulari

Spor sponsorluguna ve sponsorluga yonelik
literatlirde cesitli calismalar mevcuttur.
Calismanin bu boliminde spor
sponsorlugu hakkinda gergeklestirilmis
arastirmalara yer verilmistir.

Farrelly, Quester ve Burton (1997),
arastirmalarinda spor sponsorlugunun
pazarlama islevine entegre edilmesini iki
farkh Glkeyi (Kuzey Amerika ve Avustralya)
karsilastirarak ortaya koymustur. Farrelly
ve arkadaslarina gore Kuzey Amerika’nin,
Avustralya’dan daha olgun (mature) bir
pazara sahip oldugu varsayilmaktadir.
Dolayisiyla sponsorluk uygulamalariyla ilgili
daha yiiksek bir yonetim planlamasina ve
daha bliyik entegrasyon derecesine dontip

donismeyecegi arastirmada
incelemislerdir. Derinlemesine gorisme
teknigiyle Kuzey Amerika’da 3,

Avustralya’da 2 sponsor sirketle goriisme
yapilmis ve bu sayede bir anket
gelistirilmistir. Anket formu, Avustralya ve
Kuzey Amerika firmalarina esit olacak
sekilde toplamda 400 tane génderilmistir.
Arastirma, Avustralya’dan 80 ve Kuzey

Amerika’dan ise 36 sirketle
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda
kurumsal dizeyde, Kuzey Amerika

firmalarinin sponsorlugu iletisim odakli bir
aragtan ziyade, stratejik bir ara¢ olarak

gordigi belirtilirken; Avustralya
firmalarinin ~ sponsorlugu  bu sekilde
degerlendirmelerinin oldukga disik

oldugu ortaya konulmustur. Kuzey Amerika
firmalarinin sponsorlugu, iletisimin diger
unsurlariyla bitinlestirilebilmesi igin daha
fazla gcaba sarf ettigi dolayisiyla Sidney 2000
Olimpiyat Oyunlari blyukluglindeki
uluslararasi  bir  etkinligi  kapsayan
sponsorluk faaliyetlerinin daha g¢ok firsatlar
saglayacagi belirtilmistir. Ancak Avustralya
firmalari icin boyle bir bitlinlesmenin
henliz s6z konusu olmadigi ifade edilmistir.



Avustralya ve Kuzey Amerika firmalari
arasinda sponsorluk yonetimi
onceliklerinin farkli oldugunu belirtilmistir.

Cobbs (2011), hem sponsor kurulusun hem
de sponsor olunan kurulusun bakis agisini
incelemistir. Calismada enddistriyel spor
pazarlamasini  ag  kavramsallastirmasi
(sosyogram) araciyla sponsorlugun
tartisma alanini genisletmeyi amaglamistir.
Arastirmasi i¢in Williams ve Toro Rosso
Formula 1 yans takimlarini belirlemistir.
Galismada  nitel arastirma  yontemi
belirlenmis ve igerik analizi teknigi
kullanilmistir. Ayrica veriler birgok farkli ag
Olgimu ile analiz edilmistir. Arastirmada
cevaplanmasi hedeflenen sorulardan biri,
ag analizinde sponsorluklarin genis aga
sahip olmasiyla dar bir alanda olmasinin
atfedilen degeri etkileyip etkilemedigidir.
Calismanin  sonucunda, dogrudan ag
baglantisi gerceklesene kadar bir degerin
ortaya cikmadigi yonindedir. Kurumsal
portfoy aglarindaki uyum, sermaye,
blyume gibi kavramlar araciligiyla iliskisel
hedefler degerlendirilerek alanda
ilerlemenin oldugu arastirmanin
sonucunda ortaya konulmustur.

Radicchi (2014), ulusal ve uluslararasi
sponsorluk baglantisi olan profesyonel
takimlara ve spor etkinliklerine yénelik bir
arastirma gergeklestirmistir. Arastirmanin
amacini, spor kuruluslarin ve sponsorlarin
rollerini ve  stratejik  davranislarini
belirlemek olusturmaktadir. Gliniim{iz spor
sponsorlugunun degisimi ve gelisimi ortaya
konulan ¢alismada, nitel arastirma yontemi
kullanilmis ve veriler gozlem yoluyla elde
edilmistir. Ayrica ikincil veriler ve ¢evrim ici

bilgi kaynaklari kullanilmis. Calismada,
cesiti  spor  dallarinda  sponsorluk
anlasmalarinda yer alan kilit kisilerle
(yonetici) gorisme yapilmistir.
Arastirmanin sonucunda spor

sponsorluklarinin (antlasmalarinin) oldukca
cesitli roller Ustlendigi ortaya konulmustur.
Bu rollere 6rnek olarak teknoloji, finansal
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kaynaklar, takas islemleri, is birlikleri,
stratejik ittifaklar ve konsorsiyumlar
gosterilmistir. Ayrica spor sponsorluklari
(ortakliklari)  uygulanarak kiiresel bir
etkinin kazanilacagi arastirmanin
sonucunda belirtilmigtir.

Tekin ve Eroglu Eskicioglu (2015), Tirk
Hava Yollari A.0.'nun spor
sponsorlugundaki amaclari ve sponsor
tercihlerini ele alarak Turkiye Basketbol
Federasyonu’nun vyapilan sponsorluktan
nasil  etkilendigini  ortaya  koymayi
amaclamistir. Calismada nitel arastirma
yontemi kullanilmig ve yari yapilandiriimis
gorisme teknigi ile dokiiman analizi tercih
edilmistir. Turk Hava Yollari A.O.'yu
temsilen 3 uzman, Tirkiye Basketbol
Federasyonu’'nu temsilen 2 uzman ile
gorlsilmustilir. Arastirma sonucunda, Turk
Hava Yollari A.O.'nun spor sponsorlugunu
pazarlama amaci ile gerceklestirdigi ve
sponsorluk tercihlerinde stratejik
davrandigi ortaya konulmustur. Bu
faaliyetlerin beklenen etkiyi sagladigi ayrica
belirtilmistir. Diger bir sonug ise Tirkiye
Basketbol Federasyonu’nun Tirk Hava
Yollari A.O. ile sponsorluk anlasmasinin
karsihikli  faydanin yani sira  kurumsal
stratejisi oldugu ve iletisim faaliyetlerinde
beklenen etkiyi sagladigidir.

Ko, Chang, Park ve Herbst (2017), spor
etkinligi tlrlerinde moderator rolini ve
tiketici tutumlarini  etkileyen sponsor
Ozelliklerini belirlemek amaciyla ¢alisma
gerceklestirmislerdir.  Calismada  spor
etkinligi tdrleri, kar amaci gliden ve kar
amaci gltmeyen olarak siniflandiriimistir.
Kolej spor etkinliklerinden 303 katilimci ve
FIFA Diinya Kupasi’ndan 202 katilimci ile
toplam 505 katilimcidan anket yoluyla veri
toplanmistir. Arastirma sonucunda, her iki
etkinlikte sponsorlarin 6ne c¢ikmasinda
tiketici tutumunun 6nemli bir payi oldugu
belirtilmistir. Kolej veya kar glitmeyen spor
etkinliklerinde sponsorluklarin samimiyeti
tiketiciler acisindan 6nemli gorilmustir.



Sponsor ile sponsor etkinligi arasindaki
algilanan uyum, her iki etkinlikteki tiketici
icin sponsora yonelik tutum acisindan
onemsiz bulunmustur. Ayrica pazarda
(market) sponsorun algilanan 6nemi,
tuketicilerin sponsora karsi tutumlar ile
pozitif iliskili oldugu ortaya konulmustur.

Sartori, Stoneham ve Edmunds (2018),
¢alismalarinda sponsorluklari saghkh ve
sagliksiz olarak kategorilestirmeyi
hedeflemislerdir. Bunun icin Avustralya
Futbol Ligi’'ndeki takimlarin web sayfalarini
inceleyerek takim formalarindaki
sponsorluklart  saghkh  ve  sagliksiz
sponsorluk olarak nitelendirerek renklere
gore kodlamislardir. Kirmizi rengi zararli,
yesil rengi faydali olarak belirlemistir.
Amber olarak nitelendirilen sari rengi ise
icerisinde hem zararli hem de faydali besin
degeri  oldugu  belirtilen  markalar
kapsamaktadir. Restoran, sigorta gibi
hizmetleri de diger olarak belirlemistir.
Arastirma 18 takim Uzerinden
gerceklestirilmis ve calisma sonucunda 12
takimin vyesil, diger bir ifade ile saglikl
sponsorluklara sahip oldugu belirtilmistir.

Gul ve Onay (2021), arastirmalarinda futbol

kulGplerinin  sponsorlugunu ele alarak
sponsorluk tlrlerinin  kurumlarca nasil
degerlendirildigini ortaya koymayi

amagclamiglardir. Arastirmada ikincil veri

kaynaklari incelenerek betimsel analiz
teknigi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda, spor sponsorlugunun
hayirseverlik olarak algilanmadigi
belirtilmistir. Futbol kullplerinin,
sponsorluk faaliyetleriyle kurumun

geleneksel ve dijital mecralarda daha az
maliyetle hedeflerini gerceklestirebildigini
ve ciddi sayida taraftarin sempatisini
kazandiklari belirtilmistir. Calismada
pazarlama, halkla iliskiler ve reklam gibi
geleneksel sponsorluk amaglarinin yani sira
modernlesme ile kulip vatandaslgi,
organizasyon katilim etkisi gibi boyutlari da
ortaya konulmustur.
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Literatlir taramasi sonucunda sponsorluk
ve spor sponsorlugu hakkinda bircok
¢alismanin var oldugu goérilmugstir. Ancak
Tlrkiye Spor Toto Siper Lig’'inde yer alan
takimlarin  sponsorluklarini  saghkl ve
sagliksiz olarak inceleyen bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu sebeple arastirmanin
amaci, Spor Toto Siper Lig’de yer alan 20
takiminin sponsorluklarinin
kategorilestirilmesi seklinde belirlenmistir.
Bu da c¢alismanin  06zgln  degerini
olusturmaktadir. Arastirma ile alanyazina
katki saglamasi hedeflenmistir.

5.Yontem

Calisma, sponsorluk cesitlerinden olan spor
sponsorlugu cercevesinde ele alinmistir. Bu
sebeple spor bransi olarak futbol secilmis
ve Tirkiye Futbol Ligi esas alinmistir.
Arastirma sirecinde futbol takimlarinin
kurumsal web sayfalarindan sponsorluklari
arastirilacagi icin nitel arastirma
yonteminin kullanilmasi uygun gorilmius ve
veriler icerik analizi teknigi ile 12-26 Nisan
2022 tarihleri arasinda incelenmistir.
Arastirmanin evrenini futbol takimlari,
orneklemini ise 2022 yili Spor Toto Sliper
Lig’'inde yer alan 20 takim olusturmaktadir.
Calismada, futbol takimlarinin
sponsorluklari belli kategorilerde
toplanarak sponsor markalarin saghkl ve
sagliksiz ayrimini yapmak arastirmanin
birincil amacini olusturmaktadir.

Arastirmada, Spor Toto Sliper Lig'de
bulunan  takimlarin  kurumsal  web
sayfalarinda yer alan sponsorluklar esas
alinmis ve kategorize edilmistir. Tim
takimlarin  web sayfalarina erisilerek
sponsorluklari belirlenmis ve web sayfalari
Tablo 1'de gosterilmistir.



Tablo 1. Futbol Takimlari* ve Web Sayfalari

Takimlar Kurumsal Web Sayfasi Takimlar Kurumsal Web Sayfasi

Adan_a https://www.adanademirspor.org.tr/ | Gaziantep FK https://www.gaziantepfk.org/
Demirspor ' ) e ' ' '

Altay https://altay.org.tr/ Goztepe https://www.goztepe.org.tr/
Atakas ) . . .

Hatayspor https://hatayspor.org.tr/ Gzt Giresunspor https://www.giresunspor.com.tr/
Aytemiz . Ittifak Holding .

Alanyaspor https://www.alanyaspor.org.tr/ Konyaspor https://www.konyaspor.org.tr/
Besiktas https://bjk.com.tr/tr Kasimpasa http://www.kasimpasa.com.tr/
Caykur Rizespor | https://www.caykurrizespor.org.tr/ | Medipol Basaksehir FK | https://ibfk.com.tr/

Demir Grup _ . Oznur Kablo _ ,

Sivasspor https://www.sivasspor.org.tr/ Yeni Malatyaspor https://www.yenimalatyaspor.org.tr
Fenerbahge https://www.fenerbahce.org/ Trabzonspor https://www.trabzonspor.org.tr/tr
Fraport TAV . Vavacars Fatih .

Antalyaspor https://www.antalyaspor.com.tr/tr Karagiimriik https://www.karagumruk.com/#

Galatasaray

https://www.galatasaray.org/

Yukatel Kayserispor

https://kayserispor.org.tr/

*Futbol takimlari alfabetik siraya gore yazilmistir.
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icerik . analizi, verilerin  (metinlerin,
kayitlarin).  kategorize  edilmesini ve
derinlemesine incelenmesini saglayan bir
arastirma teknigidir (Coskun et al., 2015, p.
324). Dolayisiyla birden fazla sponsorlugun
saglikli ve sagliksiz olarak ayristiriimasinda
icerik analizinin  kullanilmasi  elverisli
gorilmektedir. icerik analizi, iletilerin belli
yapilarini sistematik ve nesnel sekilde
ortaya koyan bir tekniktir (Holsti, 1969, p.
3). Bu durum belli bir kodlama gizelgesi ile
veri toplamayi gerektirmekte olup, objektif
veri elde etmeye de fayda saglamaktadir.
Toplanan veriler SPSS programi kullanilarak
analiz edilmistir.

Calismada saghkh veya sagliksiz
sponsorluklara yonelik belirli renklerle
kodlanan sponsorluk renk kodlama cetveli,
Sartori, Stoneham ve Edmunds’un (2018)
calismasindan ornek alinarak
olusturulmustur.

Tablo 2. Saglikh ve Sagliksiz Sponsorluk Renk
Kodlama Cetveli

Kirmizi Sari Yesil Gri

Beyaz un, | %50'de | Doymus | Kafe ve
trans nfazla |vyag, restoranlar
yaglar, doymus | seker ya | (yiyecekleri
cesitli yag, da tuz hakkinda bilgi
katki seker orani edinilemeyenle
maddeler | veya tuz | disik ve | r)

i bulunan | bakimin | lif orani

hizli dan orta | yiksek

servis dizeyde | Grinlerin

(fast ve lif %50’den

food) orani fazlasina

restoranl |dlsuk, [sahip

ar, seker | ancak yiyecek

ya datuz |besinsel | ve icecek

orani fayda reticiler

ylksek ve | saglaya |i

lif orani n gida niteleme

dusuk, ve ktedir.

asit orani | icecek

yiksek lreticile

Uranlerin | rini

%50’den | nitelend

fazlasina
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sahip irmekte
yiyecek | dir.
ve icecek
Ureticileri
ni
niteleme
ktedir.
Kumar ve | Diger Saghkl Sigorta, araba
bahis hizmetl [yasami [veya banka
sirketleri |eride konseptl
niiceren |saglaya |[erinde
markalar | n kumar [ aktif
niteleme |sirketler | olarak
ktedir. ini destekle
nitelem |[yen
ektedir. | sirketleri

niteleme

ktedir.
Alkollt Cevrimigi
ariinleri (online) hizmet
kapsayan veren markalar
sirketler

Turkiye'de boyle bir calismanin yapilmamis
olmasi ve Turk takimlarina yonelik bu tarz
bir aragtirmanin var olmamasi arastirmanin
0zglin degerini ortaya koymaktadir.
Arastirma kapsaminda spor branslarindan
biri olan futbol incelenmis, diger spor
branslari ¢alismanin disinda tutulmustur.
Bu da arastirmanin kisitlihgini
olusturmaktadir. Veri toplama siireciyle
elde edilen bilgiler dogrultusunda su
sorulara cevap aranmistir:

Arastirma sorusu 1. Spor Toto Super
Lig’deki takimlara sponsor olan markalar
hangi sektérde daha fazladir?

Arastirma sorusu 2. Spor Toto Super
Lig’deki takimlara sponsor olan markalarin
sektordeki renk dagilimi nasildir?

Arastirma sorusu 3. Spor Toto Super
Lig'deki takimlara sponsor olan markalar
sponsorluk renklerine gére hangi sektérde
faaliyet gostermektedirler?

Arastirma sorusu 4. Spor Toto Super
Lig'deki takimlarin  renklerine  gore
sponsorluklari nasildir?



Aragtirma sorusu 5. Kirmizi renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

Arastirma  sorusu 6. Yesil renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

Arastirma  sorusu 7. Sari  renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

Arastirma  sorusu 8. Gri  renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

5. Bulgular

Spor Toto Super Lig'de bulunan takim ve
sponsorluk dagilimi Tablo 3'te
gosterilmektedir.  Toplamda 20 futbol
takimi ve 307 tane sponsorluk mevcuttur.

Tablo 3. Spor Toto Siiper Lig’de Yer Alan Takimlarin
Sponsorluk Sayilari

Spor Toto Siiper Spor Toto Siiper Lig’deki

Lig’de Yer Alan Takimlarin Web

Takim Sayisi (2022) | Sayfalarinda Yer Alan
Toplam Sponsor Sayisi
(2022)

20 307

Spor Toto Stiper Lig’'de yer alan takimlarin
sponsorluklarina gore siralanmasi Tablo
4’te sunulmustur.

Tablo 4. Spor Toto Siiper Lig'deki Takimlara Gore
Sponsorluk Sayilari

Sponsor | Takim Sponsor | Takim

Sayisi Sayisi

36 Fenerbahge 12 Gaziantep
FK

28 Besiktas 12 GZT
Giresunspor

25 Galatasaray 10 Kasimpasa

24 Aytemiz 9 Altay

Alanyaspor
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23 Demir Grup | 9 Yukatel
Sivasspor Kayserispor
22 Medipol 8 Fraport TAV
Basaksehir Antalyaspor
18 Caykur 6 Adana
Rizespor Demir Spor
18 ittifak 5 Atakas
Holding Hatayspor
Konyaspor
17 Trabzonspor | 5 Oznur Kablo
Yeni
Malatya
16 Goztepe 4 VavaCars
Fatih
Karaglmriik

Tablo 4’te takimlar, sponsorlugu en fazla
olan takimdan sponsorlugu en az olan
takima dogru siralanmistir. Elde edilen
bulgulara gore en fazla sponsorluga sahip
takim Fenerbahce (36) iken, en az
sponsorluga sahip Karagimrik Futbol
Takimi (4)'dir. ikinci olarak Besiktas (28),
ardindan Galatasaray (25), Alanyaspor (24)
ve Sivasspor (23) futbol takimlari
gelmektedir. Elde edilen verilere gore,
Rizespor ve Konyaspor'un (18), Gaziantep
ve Giresunspor'un (12), Altay ve
Kayserispor'un (9), Hatayspor ve Yeni
Malatya’nin (5) ayni sayida sponsorluga
sahip oldugu goérilmektedir. icerik analizi
ile elde edilen bulgularla futbol kullplerine
sponsor olan markalarin sektérlere gore
dagilimi Tablo 5’te gosterilmektedir.



Tablo 5. Spor Toto Siper Lig'deki Futbol Kullplerine Sponsor Olan Markalarin Sektérlere Gore Dagihmi

Sektorler Sayi (n) Yiizde (%) Sektérler Sayi (n) Yiizde (%)
Gida 40 13 Otomotiv 9 2,9
Enerji 29 9,4 Turizm 9 2,9
Tekstil 27 8,8 Arag Kiralama 7 2,3
Finans 25 8,1 Bilisim 6 2,0
E-Borsa/Sanal Market 24 7,8 Temizlik 5 1,6
Ulasim 24 7,8 Kamu 4 1,3
Spor 21 6,8 Bahis 3 1,0
insaat 20 6,5 Egitim 3 1,0
Saghk 20 6,5 Eglence 3 1,0
Beyaz Esya/Mobilya 15 4,9 Guvenlik 2 0,7
Medya 11 3,6 Toplam 307 (f) 100
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Tabloda gorildigi tizere, Spor Toto Siiper
Lig’deki takimlarin sponsorluklarinin sektor
acisindan dagilimi 21 bashk altinda
toplanmistir. Bu basliklar; arag¢ kiralama,
bahis, beyaz esya/mobilya, bilisim, e-
borsa/sanal market, egitim, eglence, eneriji,
finans, gida, glivenlik, insaat, kamu, medya,
otomotiv, saglik, spor, tekstil, temizlik,
turizm ve ulagimdir. En fazla sponsorluk
%13’lik (40) oranla gida sektoriinden elde
edilmektedir. Sponsorluga en az etki ise
%0,7’lik (2) oranla giivenlik sektoriine ait
markalara aittir. Spor Toto Stper Lig'de;
gida sektoriine %13 (40), enerji sektoriine
%9,4 (29), tekstil sektériine %8,8 (27) ve
finans %8,1 (25) sektorine ait markalar
cogunluktadir. Ardindan e-borsa/sanal
market sektorine %7,8 (24), ulasim
sektoriine %7,8 (24), spor sektoriine %6,8
(21), insaat sektoriine %6,5 (20) ve saglik
sektoriine  %6,5 (20) ait markalar
gelmektedir. Sektor dagiliminin daha az
yogunluk olusturdugu alanlari ise beyaz
esya/mobilya %4,9 (15) ve medya %3,6 (11)
sektorudir. Bulgulara gore, temizlik (%1,6),
kamu (%1,3), bahis (%1,0), egitim (%1,0),
eglence (%1,0) ve glvenlik (%0,7)
sektorlerinin  sponsorluk  dagiliminda
kapladigi oran (%6,5) saglik sektoriinin tek
basina kapladigi alana denk diismektedir.

2022 yihnin sponsorluk dagilimina gore,
otomotiv sektoéri %2,9 oraninda, bahis
sektori %1,0 oraninda takimlara
sponsorluk saglamaktadir. Ayrica spor
kulliplerine sponsor olan sektorlerden biri
de egitim (%1,0) alanidir. Verilere gore,
teknolojinin  gelismesi ve kiresellesen
markalar ile e borsa/sanal market, bilisim
gibi sektorlerin de sponsorluklarda yer
aldigi goriilmektedir.
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Tablo 6. Spor Toto Siiper Lig’deki Futbol Kuliiplerine Sponsor Olarak One Cikan Sektérler ve Markalar

Sektor

Marka

Aksa
Jeneratér

HDI Sigorta

Tiirk Hava
Yollari

Spor Toto

Bitexen

Acibadem

Enerji

%31

Finans

%28

Ulasim

%25

Saglik

%35

Spor

%38

E-Borsa/Sanal Market

%29
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Tablo 6’da sektorlere gbére One ¢ikan
markalara yer verilmistir. Diger bir ifade ile
sektor dagiliminda birden fazla takima
sponsor olan markalar igin ayri bir tablo
olusturulmustur. Tabloda belirtildigi gibi

enerji sektorinde Aksa Jeneratdr (9)
markasi toplamin %31’ini olusturmaktadir.
HDI Sigorta (7) tek basina finans
sektorinin %28’lik bir dilimini

kaplamaktadir. Tiirk Hava Yollari (6) ulagim
sektorliiniin %25’ini, Acibadem (7) saglik
sektoriiniin %35’ini olusturan dilimde yer
almaktadir. Spor Toto (8), spor sektoriinde
%38'lik, e- borsa/sanal market sektérinde
ise Bitexen (7) markasi %29’luk orana
sahiptir. Bu dogrultuda Aksa Jenerator, HDI
Sigorta, Turk Hava Yollar, Spor Toto,
Bitexen ve Acibadem sponsor markalar

arasinda en c¢ok futbol takimlarina
sponsorluk  yapan  markalar olarak
gorilmektedir. Tablo 7'de  sponsor

markalarin renklere gore dagilimina yer
verilmistir.

Tablo 7. Sponsorluklarin Renklere Gore Dagilimi

Kategoriler n %

Kirmizi 18 5,9

Sari 22 7,2

Yesil 38 12,4

Gri 229 74,6

Toplam 307 100
Sponsor markalar, kodlama cetveli
acisindan analiz edilerek renk

kategorilerine gore dlizenlenmistir. Bu
dogrultuda toplam sponsorluklarin %5,9’u
(18) kirmizi kategorisinde yer almaktadir.
Sponsorluklarin %7,2’si sari kategorisinde,
%12,4'0 ise yesil kategorisinde
bulunmaktadir. Geri kalan sponsorluklarin
%74,6’s1 gri olarak nitelendirilen kategoride
yer aldigi elde edilen bulgularla ortaya
konulmustur. Renklere goére ayristirilan
sponsor markalarin sektor olarak dagilimi
ise ayrica gosterilmektedir.
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Grafik 1. Kirmizi Renginin Sektorlere Gore Dagilimi

Grafik 1'de gosterilen kirmizi kategorisi
toplamda 18 markadan olugmaktadir. Bu
sponsor markalarin ¢ogunlugunun gida
sektoriinde yer aldigl ortaya konulmustur.
Kirmizi ile renklendirilen pasta grafigi 3
farkli sektori icermektedir. Gida sektori 14
marka ile kirmizi kategorinin %77,8'ini
olusturmaktadir. Bahis sektorii 3 marka ile
%16,7'lik bir dilimi kaplarken, eglence
sektorii 1 markayla %5,6’lik bir orana
sahiptir.

Ayrica daire grafikleri yorumlanirken
grafiklerin, toplam sponsorluk sayisi esas
alinarak  olusturuldugu g6z oOninde
bulundurulmalidir. Daha detayli izah
edilirse, 5 farkli takima sponsor olan bir
takim, sponsor oldugu takim sayisi kadar
sayllmistir. Dolayisiyla sektorlerde ortaya
konulan degerler, hem cesitli markalar
hem de ayni markanin sayisal cogunlugunu
da icermektedir.

Grafik 2. Sari Renginin Sektorlere Gére Dagihimi

Grafik 2, sar kategoride bulunan sektor
dagilimini ortaya koymaktadir. Grafige gore



sari kategorisini 3 sektor olugturmaktadir.
Gida sektért 10 marka ile %45,5’lik bir yer
kaplamaktadir. Sart  kategori, kirmizi
kategoriden farkli olarak e-borsa/sanal
market sektort ile spor sektorlii yer
almaktadir. Spor sektori 8 marka ile %36,4
ve e-borsa/sanal market sektdrii 4 marka
ile %18,2'lik bir orana sahiptir.

Tariom
L

Raghk
w814

Grafik 3. Yesil Renginin Sektorlere Gore Dagilimi

Grafik 3’te yesil kategoride bulunan
sektorler gosterilmektedir. Gida sektori 16
marka ile %42,1, saghk sektori 20 marka ile
%52,6'lik bir yer kaplamaktadir. Turizm
sektori 2 marka ile %5,3’lik bir orana
sahiptir. Bulgulara gore gida sektord,
kirmizi, sari ve yesil kategorilerde vyer
almaktadir. Diger bir ifade ile kirmizi, yesil
ve sari kategorilerinin daire grafiklerinde
ortak sektor olarak gida gorilmektedir.
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e-barsa- Tl“"m'il‘_‘ %48 _Temialik
%22
Eﬁ:";‘ ., Gitvenlik
Vel / %09
Kamn

%17

| Finans
/4 %109
| ‘ Insast
’ 48,7
Beyaz egya-
Amg Kiralama ""?IHIF
%l s

Eneni
WlL7
Tekstil

Bilgim
%26 Yl g

Grafik 4. Gri Renginin Sektorlere Gore Dagilimi
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Diger bir grafik, gri rengi ile nitelendirilen
kategoridir. Sponsor markalarin herhangi
bir sekilde saglikh veya sagliksiz olarak
degerlendiriimesinin  mumkiin  olmadigi
markalara ait sektor dagilimini ortaya
koymaktadir. Grafik 4’te goraldigi gibi gri
kategorisini 3’ten fazla sektor
olusturmaktadir. Spor sektorii 13 marka ile
gri  kategorisinde %5,7’lik bir dilim
kaplamaktadir. En fazla paya sahip olan
enerji sektoridir. 29 sponsor marka ile
%12,7’lik bir orana sahip olan eneriji
sektoriinin ardindan tekstil sektoru 27
(%11,8), finans sektori 25 (%10,9), ulasim
sektorid 24 (%10,5), insaat sektori ve e-
borsa/sanal market sektori 20 (%8,7)
marka ile yer almaktadir. Daire grafigini
olusturan diger sektorler ise eglence,
turizm, egitim, medya, temizlik, bilisim,
ara¢ kiralama ve otomotivdir. Renklerin
sektorlere gore dagilimini gosteren daire
grafiklerine gore en fazla sponsor marka gri
kategoride toplanmaktadir. Kirmizi, sari ve
yesil kategorilerinde 3’er sektor yer
almakta iken, gri kategoride 18 sektor yer
almaktadir. Ortaya konulan diger bir grafik
ise sektorlerin renklere gbre dagilimini
ortaya koymaktadir. Bu sayede sektorlerde
bulunan sponsor markalarin tamaminin tek
bir renk ile nitelendirilip nitelendirilmedigi
gosterilmistir.

B Kirmizi

Sari m Yesil ®Gri

Grafik 5. Sektorlerin Renklere Gore Dagilimi |

Grafik 5'te gorualdugli  lGzere spor
sektériinde  bulunan 21 markanin
%61,90'ik  dilimi  gri  kategorisinde

bulunurken, %38,10’luk bir orani sari
kategorisinde yer almaktadir. Dolayisiyla



Spor  Toto  Sliper Lig'deki spor
sponsorluklarinda  yesil ve  kirmizi
kategorilerinde yer alan markanin olmadigi
gorlilmektedir. Gida sektoriine ait 40
markanin %401 yesil kategoride yer alirken,
%35’i kirmizi kategoride bulunmaktadir.
Bahis sektoriinde bulunan tim markalar
kirmizi  kategoride yer almaktadir. E-
borsa/sanal market sektériinde markalarin
%16,7'si sari kategoride, %83,3'G gri
kategoride bulunmaktadir. Saghk
sektorinin 20 markasi da yesil kategoride
yer almaktadir. %77,8lik oranla turizm
sektoriinde bulunan markalarin ¢ogu gri
kategoride yer alirken, eglence sektoriinde
bulunan markalarin %66,7’si gri, %33,3’U
kirmizi kategoride bulunmaktadir.
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Grafik 6. Sektorlerin Renklere Gére Dagilimi 1l

Grafik 6’da gosterilen sektorlerde yer alan
markalar ise gri kategoride bulunmaktadir.
Tekstil sektorinde bulunan 27 markanin ve
finans sektoriinde bulunan 25 markanin
hepsi gri kategoride yer almaktadir.
Dolayisiyla  bu  sektorlerde  bulunan
markalarin ya hepsi ya da ¢ogunlugu gri
kategoride oldugu icin ayri bir grafik olarak
ele alinmistir. Enerji, arag kiralama, medya,
beyaz esya/mobilya, bilisim, temizlik,
otomotiv, egitim, glvenlik, kamu
sektorlerinde bulunan markalar, insaat
sektoriine ait 20 marka ve wulasim
sektorline ait 24 markanin hepsi gri
kategoride yer almaktadir.

Spor Toto Super Lig’de yer alan 20 takimin
sponsorluk sayilarina goére siralandigl bir
tablo olusturulmustur. Bu tabloda her
takimin sponsor kategorilerine yoénelik
yluzdelik dilimleri bulunmaktadir. Tablo
8'de gorildigl Uzere Fenerbahge’nin
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sponsor markalarinin %8,3’Unu (36) kirmizi
kategorisi olusturmaktadir. %69,4’( ise gri
olarak  adlandirilan  kategoride  vyer
almaktadir. Besiktas’in 3 kategorisine
diisen sponsor marka orani %7,1 iken, gri
kategorisine %78,6'lik bir oran
dismektedir. Galatasaray’in
sponsorlugunun  %20’lik bir kismi sari
kategorisine, %60’lik bir kismi ise gri
kategorisine aittir.



Tablo 8. Futbol Takimlarina Ait Sponsorluklarin Renk Dagilimi

Sponsor Sponsorluk Renkleri
gaytsz Twgm Kirmizi (%) Sari (%) Yesil (%) Gri (%) Toplam (%)
36 Fenerbahge 8,3 11,1 11,1 69,4 100
28 Besiktas 7,1 7,1 7,1 78,6 100
25 Galatasaray 12 20 8 60 100
24 Alanyaspor 12,5 - 16,7 70,8 100
23 Sivasspor - 8,7 21,7 69,6 100
22 Basaksehir 4,5 4,5 9,1 81,8 100
18 Rizespor 5,6 5,6 5,6 83,3 100
18 Konyaspor 11,1 5,6 11,1 72,2 100
17 Trabzonspor 5,9 11,8 5,9 76,4 100
16 Goztepe - - 18,8 81,3 100
12 Gaziantep FK 8,3 - 16,7 75,0 100
12 Giresunspor - - - 100 100
10 Kasimpasa - 10 10 80 100
9 Altay - - 22,2 77,8 100
9 Kayserispor 11,1 11,1 22,2 55,6 100
8 Antalyaspor - - 12,5 87,5 100
6 Adana Demir - - 33,3 66,7 100
5 Hatayspor - - - 100 100
5 Yeni Malatya - 20 20 60 100
4 Karaglimrik - 25 25 50 100
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Her takimin sponsorluk sayisinin farkli
olmasi takimlari birbiriyle kiyaslamayi
midmkin  kilmamaktadir. Ancak kendi
iclerinde degerlendirildiginde su veriler
elde edilmektedir. Analiz kismina gri
kategori  dahil edilmedigi  takdirde
Fenerbahge’nin sponsorluklarinin
¢ogunlukla sari ve yesil kategorilerden
olustugu anlasilmaktadir. Besiktas'in tim
sektorlerine ait sponsorluklarinin  esit
oldugu, Galatasaray’a ait sponsorluklarin
ise sari kategoride daha fazla oldugu
gorilmektedir.

Alanyaspor ve Gaziantep FK'nin sari
kategoride bir sponsor marka
bulunmamaktadir. Goztepe, Altay,
Antalyaspor ve  Adana Demirspor
takimlarinda hem sari hem de kirmizi
kategorisi bos durumdadir. Sivasspor,
Kasimpasa, Yeni Malatya ve Karagimrik
takimlarinin ise kirmizi kategoride sponsor
marka yoktur. Hatayspor ve Giresunspor
takimlarinin ~ kirmizi, sart ve  yesil
kategorilerinde sponsor marka
bulunmamaktadir. Dolayisiyla iki takimin
sponsorluklarinin gri kategorisinden
olustugu belirlenmistir.

Rizespor ve Konyaspor kategori bazinda
karsilastirilmasi  sponsorluk sayilar esit
oldugu icin mimkindir. Bu durumda
Konyaspor’un sponsorluklarinda daha fazla
kirmizi kategoriye ait marka bulundugu
aciktir. Sari kategoride ise esit sayida
sponsorluga sahipken, yesil kategoride yine
Konyaspor’un Gstlinligu bulunmaktadir.

Elde edilen bulgulara gére Spor Toto Stper
Lig’de yer alan takimlarin sponsorluklarinin
yarisindan fazlasi gri kategoride vyer
almaktadir. Her takimin kendi sponsorluk
oranina gore gri kategoriden sonra
yogunlugun sari ve yesil kategorilerinde
oldugu tespit edilmistir.

Sonug
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Sponsorluk, gecmis yillardan itibaren var
olan ve 6nemini katlayarak yillar boyunca
gelismekte olan bir kavramdir. Farkli birgok
alanda gerceklestirilen sponsorluk
calismalari, kurumlarin hedeflerine yonelik
gerceklestirdikleri iletisim g¢alismalaridir.
Spor alanindan kiltir ve sanat alanina,
cevre alanindan saglik alanina kadar cok
genis bir yelpazeye sahip olan sponsorluk,
kurumlara yonelik olabilecegi gibi bireylere
veya etkinliklere de yonelik
gerceklestirilebilmektedir.

Sponsorluk ve spor sponsorluguna yonelik
gerceklestirilen arastirmalar alanyazinda
yer almaktadir. Calismada spor
sponsorlarinin saghkh ve saglksiz olarak
nitelendirilmesi esas alinmistir. Bu amag
dogrultusunda spor dallarindan futbol
tercih edilmis ve sponsorluk analizi
yapilmistir. Spor Toto Siiper Lig’de yer alan
kullplerin web sayfalarinda belirtilen
sponsorluklar, saghkh ve sagliksiz olma
kriterlerini iceren kodlama cetveline gore
ayristirilmis ve analiz edilmistir.

Sponsorluklar arasinda en fazla markanin
bulundugu sektor gida iken ardindan enerji,
tekstil, finans, e-borsa/sanal market,
ulasim, spor, insaat, saglk, beyaz
esya/mobilya ve medya sektorleri
gelmektedir. Bu nedenle elde edilen
bulgular sonucunda, Spor Toto Siiper Lig'de
en fazla sponsorlugun gida alaninda, en az
ise glivenlik alaninda oldugu belirlenmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda, gida
sektoriine ait markalarin %35’inin kirmiz
kategoride yer aldigi gorilmustir. Bu
duruma o6rnek olarak Burger King markasi
verilebilir. Sari ve kirmizi kategorilerinin
toplami gida sektoériniin %60’ 1nI
kapsamaktadir. Dolayisiyla spor
sponsorlugunda bulunan gida sektordq,
cogunlukla sagliksiz Urinlerden
olusmaktadir.



Bahis sektoéru dogrudan kirmizi kategoride
bulunmaktadir. Nesine.com, misli.com gibi
markalar iddia ve kumar hizmeti saglayan
kuruluslardan oldugu igin sagliksiz olarak
nitelendirilmigtir. ~ Saghk ve  turizm
sektoriinde bulunan markalar yesil ve gri
kategoride yer almaktadir. Spor, e-borsa,
eglence, sektoriinde sari veya kirmizi
kategorisinde yer alan ve sagliksiz olarak
belirtiien markalar bulunmaktadir. Spor
Toto Sliper Lig’'de geri kalan sektorlerdeki
markalar gri -ne saglikli ne de sagliksiz-
kategoride yer almaktadir.

Analiz sonucunda tim futbol takimlarinin
her renkte sponsorluga sahip olmadigi
ortaya konulmustur. Galatasaray, kendi
sponsorluk biinyesinde en fazla gri renkte
sponsora sahipken, %20 oraninda da sari
kategoride sponsora sahiptir. Hatayspor ve
Giresunspor’'un vyalnizca gri kategoride
bulunan sponsorluklari mevcuttur. Bu
sonuglar dogrultusunda Spor Toto Siper
Lig'deki sponsorluklar icin gri kategorinin

agirlikta oldugu soylenebilir. Gri
kategorideki sponsorluklar dahil
edilmediginde ise, vyesil kategorideki

sponsorluklar cogunluktadir.

Takimlarin  birbirlerinden farkli sayida
sponsora  sahip olmasi  birbirleriyle
kiyaslama yapmayi mUumkin
kilmamaktadir. Ancak birbirlerinden

bagimsiz olarak nitelendirildiginde futbol
kuliplerin toplam sponsorluklari arasinda
kirmizi  kategori hicbir takimda zirveyi
olusturmamaktadir. Ancak Besiktas'ta (g
kategori de ayni orani tasimaktadir.
Konyaspor takimi ise yesil ve kirmizi
kategorilerinde ayni oranda sponsorluk
bulundurmaktadir. Sari kategoride yer alan
sponsorluklari en fazla olan takim Fatih
Karagimrik’tir.  Birbirinden  bagimsiz
olarak degerlendirildiginde, Galatasaray’in
tim  sponsorlugunun  %20’sini  sari
kategorideki sponsor markalar
olusturmaktadir. Kendi sponsorluk orani
cercevesinde yesil kategorisi en fazla olan
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takim Adana Demirspor’dur. Sirayla Fatih
Karaglimriik, Sivasspor gibi takimlarin yesil
kategorisi  kendi sponsorluk oranlari
icerisinde yuksektir. Bu durumda dogrudan
bir takimin belirli bir renkteki sponsor
sayisinin fazla oldugunun belirtilmesi dogru
degildir. Galatasaray 25 sponsor marka
bazinda degerlendirilirken, Trabzonpor,
Kasimpasa gibi futbol kullGpleri kendi
sponsor oranlarina gore
degerlendirilmektedir. Arastirmanin
sonucunda tim takimlarin sponsorluk
ylzdesinin gri kategoride fazla oldugu
goriilmektedir.

Galismanin sonucunda genel olarak, Spor
Toto Super Lig'de yer alan takimlarin
kirmizi kategoride diger bir ifade ile
sagliksiz olarak nitelendirilen kategoride
cok fazla markaya sahip olmadigi tespit
edilmistir.  Genellikle gri ve vyesil
kategorilerinin sayica fazla oldugu ortaya
konulmustur.

Calismanin futbol spor dalina indirgenmis
olmasi ve yalnizca Spor Toto Super Lig'ini
kapsamasi  arastirmanin  sinirhliklarini
olusturmaktadir.

Calismada ele alinan spor sponsorluklarinin
saghkhh  ve sagliksiz  kategorilerinde
incelenmesi gelecek galismalar i¢in faydali
olacagl distnilmektedir. Gelecekte bu
konu cercevesinde yapilacak arastirmalar
icin Oneriler, farkli Ulke liglerindeki
sponsorluklarin ele alinarak bulgularin
birbiriyle  kiyaslanmasina ve toplum
faydasina yonelik bir kodlama cetveli ile
Ulkelerin 6nde gelen sponsorluklarinin
analiz edilmesine yonelik arastirmalarin
yapilabilecegidir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Etik kurul
gerektiren bir calisma degildir.

* Yazar Katki Orani: Yazarlar calismaya esit
oranda katki sagladiklarini beyan etmistir.

onayi



*  Cikar Catismasi: Calisma  yazarinin
herhangi bir kurum veya kurulugla gikar
catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma igin
herhangi bir kurum veya kurulustan
akademik finansal destek alinmamustir.

*  Yazar Beyani: Galisma  tezden
uretilmemisgtir; herhangi bir
kongre/sempozyum gibi akademik
toplantilarda sunulan bildiriden
Uretilmemistir; herhangi bir akademik
proje kapsaminda Uretilmemistir.

Structured Extended Abstract

Research Purpose

Sponsorship is a developing
communication tool in world where
globalization and  competition are

increasing. Brands that sponsoring provide
community benefit and brand image with
their sponsorship activities. Therefore,
there are many studies on sponsorship in
the literature. However, it is seen that
there is no study that characterizes sports
sponsor ships that healthy and unhealthyin
Turkey.

The purpose of this research is to
characterize the brands that sponsor
football teams in the Turkish Spor Toto
Super League as healthy and unhealthy.
The fact that such a study has not been
conducted in Turkey and oriented Spor
Toto Super League teams constitutes the
original value of the research.

Research Questions

Research Question 1. In which sector are
the brands sponsoring the teams in Spor
Toto Super League more?

Research Question 2. What is the color
distribution of the brands sponsoring the
teams in Spor Toto Super League in the
sector?

Research Question 3. In which sector do
the brands sponsoring the teams in Spor
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Toto Super League operate according to
their sponsorship colors?

Research Question 4. What are the
sponsorships of the teams in Spor Toto
Super League according to their colors?

Research Question 5. Which team has
more sponsorship category, which is
marked in red?

Research Question 6. Which team has
more sponsorship category, which is
characterized by green color?

Research Question 7. Which team has
more sponsorship category, which is
marked in yellow?

Research Question 8. Which team has
more sponsorship category, which is
marked in gray?

Literature Review

Sponsorship is the provision of resources
such as money and equipment for an event
or activity (Sandler & Shani, 1989, p. 10); an
agreement between the sponsor and the
sponsor (Can6z & Candz, 2020, p. 167); to
provide financial support for someone else,
to provide the product and service it needs
to the brand (Yelken & Ak, 2018, p. 282); a
communication tool that can respond to
the goals of the institution alongside other
communication channels (Parker, 1991, p.
22); The business relationship between the
fund and resource provider and the
individual event or organization that offers
certain rights and partnerships that will
provide advertising advantage (Renard &
Sitz, 2011, p. 121). Sponsorship; sports
sponsorship, culture and arts sponsorship,
environmental sponsorship, social
sponsorship, adventure-travel
sponsorship, publication sponsorship and
event sponsorship (Aktas, 2011, p. 233;
Canoz & Candz, 2020, p. 174; Goksel, 2010,
p. 130; Meerabeau et al., 1991, p. 39;
Peltekoglu, 2004, p. 294).

Methodology



The study was handled within the
framework of sports sponsorship, which is
one of the sponsorship types. For this
reason, football was chosen as a sports
branch and the Turkish Football League
was taken as a basis. In the research
process, since the sponsorship of football
teams from the corporate web pages will
be searched, it was deemed appropriate to
use the qualitative research method and
the data were analyzed between 12-26
April 2022 with the content analysis
technique. The universe of the research
consists of football teams, and the sample
consists of 20 teams in the Spor Toto Super
League in 2022.

Results & Conclusion

The sector with the highest number of
brands among sponsor ships is food,
followed by energy, textile, finance, e-stock
market/virtual market, transportation,
sports, construction, health, white goods-
furniture and media sectors. For this
reason, as a result of the findings, it is seen
that the most sponsorship in Spor Toto
Super League is in the field of food and the
least in the field of security.

As a result of the findings, it has been seen
that 35% of the brands belonging to the
food sector are in the red category. An
example of this is the Burger King brand.
The sum of the yellow and red categories
covers 60% of the food industry. Therefore,
the food sector, which is sponsored by
sports, mostly consists of unhealthy
products.

The betting industry is directly in the red
category. Brands such as Nesine.com or
misli.com have been described as
unhealthy because they are organizations
that provide betting and gambling services.
Brands in the health and tourism sector are
in the green and gray category. In the
sports, e-stock market, entertainment
industry, there are brands that are in the
yellow or red category and are specified as
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unhealthy. The brands in the remaining
sectors in Spor Toto Super League are in
the gray category, neither healthy nor

unhealthy.
As a result of the analysis, it was revealed
that not all football teams have

sponsorship in every color. For example,
while Galatasaray has the highest number
of gray colored sponsors within its
sponsorship, it has 20% yellow category
sponsors. Hatayspor and Giresunspor only
have sponsor ships in the gray category.

In line with these results, it can be said that
the gray category is dominant for sponsor
ships in Spor Toto Super League. When
sponsor ships in the gray category are not
included, sponsor ships in the green
category predominate.
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Elestirel Ekonomi Politik Coziimlemesi?!?
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Consumer Culture and Lifestyle
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Bu calismada, Turkiye'nin ekonomi politik ve kilturel yapisinda
yasanan donustimlerin izdistimleri cergevesinde tiiketim kiltliri ve
yasam bicimlerinde meydana gelen degisimler cemiyet dergileri
(Alem ve Samdan Plus) Ozelinde elestirel ekonomi politik bir
yaklasimla incelenmistir. Cemiyet basini ve haberciliginin 6zgiin bir
tanimini  da iceren bu ¢alismada, neo-liberal politikalarin
belirleniminde sekillenen Tiirkiye medyasinin ekonomi politik yapisi
cemiyet dergileri (izerinden sorgulanmistir.

Nitel ¢6ziimleme yonteminin benimsendigi ¢alismada, konuyla ilgili
verilerin toplanmasi asamasinda yari yapilandirilmis derinlemesine
goriisme ve metin ¢oziimlemesi tekniklerinden yararlaniimigtir.
Coziimleme nesnesi olarak belirlenmis her bir dergiden g kisiyle
derinlemesine gorisme yapilmistir. Gorlsmecilere, cemiyet
dergilerinin liretim dinamiklerine ve igeriklerine iliskin sorular
yoneltilmistir. Ayrica, ¢é6ziimleme nesnesi olarak segilmis dergilerin
2018 yili igerisinde yayimlanmis sayilari arasindan amagli érnekleme
tekniginden yararlanilarak belirlenen toplam 32 sayisinin (Alem’in 16
ve Samdan Plus’in 16 sayisi) metin ¢éziimlemesi gerceklestirilmistir.

Calismada, Turkiye’deki tlketim kalturi ve yasam bigimlerinin
sekillenmesinde ve yayginlastirlmasinda cemiyet dergilerinin
énemli bir rol Ustlendigi sonucuna ulasilmistir. Ozellikle, tist sinif
Uyelerinin, liks ve gosterisci yasam bigimlerini cemiyet dergileri
Gzerinden sergileyerek toplumsal siniflarinin gorece ayricalikli
konumlarini  ve prestijini pekistirme amacinda olduklari
saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Elestirel Ekonomi Politik Yaklasim, Tiiketim
Kiiltiirii, Yasam Bicimleri, Cemiyet Basini, Cemiyet Haberciligi.
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Abstract

In this study, the changes in consumer culture and lifestyles within
the framework of the projections of the transformations in Turkey's
ecopolitical and cultural structure are analyzed with a critical
political economy approach in the context of society magazines
(Alem and Samdan Plus). In the study, which also includes a distinct
definition of community press and journalism, the ecopolitical
structure of the Turkish media shaped by neo-liberal policies is
questioned through society magazines.

In the study, qualitative analysis method was adopted, and semi-
structured in-depth interviews and textual analysis techniques were
used to collect the relevant data. In-depth interviews were
conducted with three people from each magazine selected as the
object of analysis. The interviewees were asked questions about the
production dynamics and content of society magazines. In addition,
a total of 32 issues (16 issues of Alem and 16 issues of Samdan Plus)
of the magazines from all the issues published in 2018 were selected
as the object of analysis by using purposive sampling technique, and
these issues were examined using textual analysis.

The study concludes that society magazines play an important role
in shaping and popularizing consumer culture and lifestyles in
Turkey. It has been particularly determined that members of the
upper class aim to reinforce the relatively privileged position and
prestige of their social class by displaying their luxurious and
ostentatious lifestyles through society magazines.

Keywords: Critical Ecopolitical Approach, Consumer Culture,
Lifestyles, Society Press, Society Journalism.
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Girig

Kapitalizmin kiresel bir boyuta evrildigi
1980'li yillarla birlikte Turkiye; serbest
piyasa ekonomisinin egemen oldugu,
devletin piyasaya mudahalesinin
sinirlandinldig,  apolitiklestirilmis  bir
toplumsal dizenin varlik gosterdigi ve
tiketimin  yuceltildigi  bir  yeniden
yapilanma siirecine girmistir. Bu donemde,
Tirkiye’de vyasanilan ekonomik, siyasi,
toplumsal ve kiltirel yeniden yapilanma
sirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
“yeni Gst orta sinif”in tiketim kaltard ve
yasam bicimlerinin Tirkiye’nin toplumsal
yapisina eklemlenmesi siirecinde medya
onemli bir rol Ustlenmistir. Tirkiye
medyasi, kendisine potansiyel tiketiciler
saglamak amaciyla okurlara ve izleyicilere
kitaptan ev esyalarina kadar cesitli
promosyonlar verme vaatlerinde
bulunarak “pasif okurlan” “aktif
tuketiciler” konumuna itmis; boylece,
yasam standartlarinin yikseldigine iliskin
bir anlayisi toplum icerisinde yaymaya
calismistir (Bali, 2018, s. 222).

Tirkiye’de ekonomik bagimliliklari yeniden
Ureten kosullarin medya dolayimiyla bir
ihtiyagmis gibi sunulmasi siireci; kiresel
kapitalizmin Turkiye’deki yansimalarinin
acik bir bicimde gozlemlenebildigi 1980’li
yillardan baslayarak eszamanli olarak
gerceklesmistir. Bu dénemde uygulamaya
konulan yeni sag politikalar, medya sektori
de dahil bircok sektoriin serbest piyasa
kosullari icerisinde c¢ikar ve kar odakli
faaliyet gostermesinin  6nini  agmistir.
S6zU edilen gelismeler dogrultusunda
tuketim kdltirinin kapitalist sistemin
kurallarina goére insa edilmis kapitalist
toplumlardaki etki alaninin genislemesi
sireci hizla ilerlemis; zaman igerisinde
tuketim kalttrd ve yasam bicimlerine gére
farklihk gosteren tiiketim toplumlari ortaya
citkmustir.
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Dolayisiyla  bu ¢alismanin  konusunu,
Tarkiye’deki tuketim kaltiri ve yasam
bicimlerinin gérinimdnin ve Turkiye

medyasindaki izdlUslimlerinin  cemiyet
dergileri Ozelinde incelenmesi
olusturmaktadir. Calismanin  kuramsal

temelinin insa edilmesinde ve kuramsal
arka plana dayali olarak ¢o6ziimlemelerin
gerceklestiriimesinde elestirel ekonomi
politik yaklagim benimsenmistir. Clinkd, bu
calismada kapitalist sistemin etkisi altinda
kalmis Tirkiye toplumunun tiketim kiiltGrG
ve yasam bicimlerinin; yine kapitalist
sistemin kurallarina gore sekillendirilmis
toplumsal bir kurum olan Tirkiye medyasi
Uzerinden irdelenmesi hedeflenmistir. Bu
noktada, Douglas Kellner'in “elestirel
ekonomi  politik  gbéstermektedir  ki;
kapitalist toplumlar, kiltdrel Gretimi kar ve
pazar merkezli kilabilmek ugruna kurum ve
pratikleri, metalasmanin ve sermaye
birikiminin  mantigina uygun olarak
yapilandiran basat bir Gretim tarzina goére
orgitlenmislerdir” (2008, s. 151) ifadesi bu
calismanin kuramsal yaklasiminin
belirlenmesinde esin kaynagi olmustur.

1. Kavramsal Cerceve ve Calismanin
Problemi

Kapitalizmin klresel bir boyuta evrildigi
1980°li wyillarla birlikte Turkiye; serbest
piyasa ekonomisinin egemen oldugu,
devletin piyasaya muidahalesinin
sinirlandinldigl,  apolitiklestiriimis  bir
toplumsal diizenin varlk gosterdigi ve
tiketimin  ylceltildigi bir  yeniden
yapilanma siirecine girmistir. Bu dénemde,
Tirkiye’de vyasanilan ekonomik, siyasi,
toplumsal ve kiltirel yeniden yapilanma
slirecinin bir sonucu olarak ortaya g¢ikan
“yeni Ust orta sinif”in tiketim kdltlrd ve
yasam bicimlerinin Turkiye’nin toplumsal
yapisina eklemlenmesi siirecinde medya
onemli bir rol Ustlenmistir. Turkiye
medyasi, kendisine potansiyel tiketiciler
saglamak amaciyla okurlara ve izleyicilere
kitaptan ev esyalarina kadar cesitli
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promosyonlar verme vaatlerinde
bulunarak “pasif okurlan” “aktif
tuketiciler” “konumuna itmis; boylece,

yasam standartlarinin yukseldigine iliskin
bir anlayigi toplum igerisinde yaymaya
¢ahsmigstir (Bali, 2018, s. 222).

Medya, gundelik yasam igerisindeki
pratiklerin ekonomik slireclere gore
belirlenmesi anlayisini yayginlastirmanin
yani sira, ekonomik bagimhliklari yeniden
ureten kosullarin ihtiyag gibi sunulmasini
da pekistirmistir (Yagh, 2006, s. 27).
Tirkiye’de ekonomik bagimliliklari yeniden
ureten kosullarin medya dolayimiyla bir
ihtiyacmis gibi sunulmasi siireci; kiresel
kapitalizmin Turkiye’deki yansimalarinin
acik bir bicimde gozlemlenebildigi 1980°li
yillardan baslayarak eszamanl olarak
gerceklesmistir. Dolayisiyla, Tirkiye'de
tuketim toplumunun karakteristigini tam
anlamiyla yansitan donem 1980’li yillarda
baslamistir.  Glnimizde ise kiresel
kapitalist sisteme eklemlenmis, neo-liberal
politikalarla belirlenen ve ihtiya¢ fazlasi
tuketimi O0zendiren bir Tirkiye
ekonomisiyle karsilasilmaktadir.
Dolayisiyla, gerceklesen bu dénisim hem
“yeni elitler” olarak adlandirilan sinifin
ortaya ¢ikisinda hem de Turkiye
toplumunda ve burjuvazisinde yasanan
degisimde belirleyici olmustur (Bali, 2018,
s. 18).

Ote vyandan, 1980°li yillarda medya
alaninda yasanilan yapisal donlisiim, “yeni
diinya dlzeni”ne eklemlenmis yeni bir
medya yapilanmasinin ortaya ¢ikisinda kilit
bir 6neme sahip olmustur. Tirkiye'de
1960’lardan 1980’li yillarin basina kadar

medyanin holdinglesmesi evresi
gozlemlenirken, 1980'li yillardan
baslayarak farkh sektorlerde faaliyet

gosteren holdingler medya sektoriinde
yatirrmlar yapmaya baslamistir (S6nmez,

2003, s. 34). Kapitalizmin yeniden
yapilanma strecine girdigi bu dénemde,
blylik sermaye gruplarn ulusal ve
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uluslararasi alanda medya sektoriine girmis
ve dev medya tekelleri olusmustur (Dagtas,
2013, s. 32). Turkiye medyasinin sermaye
birikimi  odakli yapilanmasiyla medya
alaninda  yasanilan  tekellesme ve
tektiplesme egilimleri sonucunda, gegmiste
medya alaninda etkin olan kamusal
yayincihk anlayisi  gerilemis ve ticari
yayincihik anlayisi medyanin her alanini
kapsamistir.

Bu baglamda, tiketimi 06zendirerek
bireylerin varolusunun maddiligini,
tekdlzeligini ve eglencesini kusatan tretim
sistemi (Baudrillard, 2017, s. 101), o6zel
alanin  disaridan  bir  mudahaleyle
yapilandirilmasinda medyayi bir arag olarak
kullanmaktadir. Can Kozanoglu’na (2000, s.
7) gore, ekonomik ve siyasal alanda
yasanilan dénisimler sonucunda, 1980 ve
1990’l yillarda tiketim glict kitleler igin
onemli bir deger haline doénismistar.
Medya alaninda yasanilan yapisal donlisim
medya iceriklerine de yansimis, medyanin
kiresel kapitalizmle olan yakin iliskisi
sonucunda magazinlesmesi kaginilmaz hale
gelmistir. Erdal Dagtas’a (2006, s. 16) gore,

“medya milkiyet yapisinin  kiresel
kapitalizme  eklemlenmesi, = medyada
magazinin  6nem kazanmasina  ve

magazinlesmenin yayginlasmasina neden
olmustur”. Yeni orta sinifin tiketim
aliskanliklari ve yasam bigimleri Tirkiye
medyasinda genis yer bulmaya baslamistir.
Kisa slirede biyuk gelir elde eden yeni orta
sinif, tiketim kualtGrinin toplum icindeki
sOzclligiuni yapmis ve medya bu sézcllere
kendilerini ifade edebilecekleri uzamsal bir
alan tanimistir. Rifat N. Bali (2018)
tarafindan “yeni elitler” ve Hayri Kozanogu
(1993) tarafindan ise “yuppiler” olarak
tanimlanan Ust ve Ust orta sinifin cemiyet
ve sosyete yasamini yakindan izleyen bir
habercilik anlayist  1980°'li  yillardan
baslayarak yayginlasmistir.

Bununla birlikte, gelismis post-endustriyel
ve gelismekte olan endustri toplumlarinda
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yasanilan teknolojik gelismeler ¢alisma
surelerinde azalmaya, ¢alisma disi zamanin
nicel boyutunda ve bos zaman dilimi icinde
gerceklestirilecek  glindelik  etkinliklere
ayrilan zaman ve para miktarinda bir artisa
neden olmustur (Argin, 2003, s. 131).
Kapitalizm, gergcek yasamin is saatleri
disindaki bos zamanda oldugu gercegini

topluma  yayarak, emek  sliregleri
Uzerindeki denetimini bos zamanlar
Uzerindeki  denetimiyle tamamlamaya

calismaktadir (B. Dagtas & E. Dagtas, 2019,
s. 53). Bu durum, Uretim alanindaki emek
ve ilginin tldketim alanina kaymasini
beraberinde getirmistir. Medya ise “bos
zamanlar”in igine sizarak bir yandan
tiketimi vylceltmekte ve olumlamakta;
diger yandan da “ihtiyac manipilasyonu”®
yaparak tuketimin tiketicilerin  6zglr
iradelerinin disinda, genellikle egemen
ekonomik  sistemin  bir  dayatmasi
sonucunda gerceklesmesine hizmet
etmektedir.

Bu anlamda, toplumsal formasyondaki
Uretim ve tliketim iliskilerinden bagimsiz
olarak degerlendirilemeyecek bir medya
yapilanmasiyla karsilasiimaktadir. Medya
tarafindan dretilen ve dolasima sokulan
kiltir endustrisi  Urdnlerinin, Uretildigi
toplumsal yapinin ekonomi politik ve
kiltirel  baglami  dikkate alinmadan
irdelenmesi dogru bir yaklasim
olmayacaktir. Bir baska deyisle, bir
toplumun tarihsel siirecte gecirdigi tiketim
kiltliri ve yasam bicimlerindeki degisimler,
o toplumun ekonomi politik ve kiltirel
yapisi baglaminda irdelenerek ortaya
konulabilir. Cemiyet ve sosyete yasaminin
medyadaki sunumlarinin  karsilastirmali
olarak analiz edilebilmesi noktasinda,
Turkiye medyasinin milkiyet yapisinin ve
medya iceriklerinin Gretimini sekillendiren
ideolojik stireglerin goz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Dolayisiyla, Tirkiye'nin

6 Conrad Lodziak tarafindan ileri slrilen “ihtiyaglarin
maniptulasyonu” kavrami, toplumlarin artik birer tiketim
toplumuna donlistigu bir dinyada; medyanin insanlari gergekte
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ekonomi politik ve kiltirel vyapisinda
yasanan donlsimlerin izdigUmleri
cercevesinde tiketim kaltird ve yasam
bicimlerinde meydana gelen degisimlerin

cemiyet dergileri  0Ozelinde elestirel
ekonomi politik  ¢ozimlemesi bu
calismanin  problemini olusturmaktadir.
Bununla birlikte, Tirkiye’de tliketim

kiltird ve yasam bigimlerinde meydana
gelen degisimlerin arka planindaki temel
dinamiklerin, cemiyet dergilerinin sahiplik
yapilarinin, yayin politikalarinin, Giretim ve
dagitim kosullarini  etkileyen ideolojik
sireglerin  irdelenmesi de ¢alismanin
problemini cerceveleyen unsurlardir.

2. Calismanin Amaci

Turkiye'deki tiketim kiltliri ve yasam
bicimlerindeki farklihklarin ortaya
konulmasi, medyanin bu sirecte Ustlendigi
roliin derinlemesine tartisilmasi ve cemiyet
yasamina iliskin medya iceriklerinin Alem
ve Samdan Plus dergileri 0zelinde
karsilastirmali olarak ¢ozimlenmesi bu
calismanin genel amacidir. Bu baglamda,
sOzi edilen dergilerin iretim dinamikleri ve
icerikleri Uzerinden gerceklestirilen bu
¢ozlimlemede su sorulara yanit aranmistir:

(1) Donemsel olarak farkh ekonomi politik
ve toplumsal kosullarin etkili oldugu
Tirkiye’de, 1980’li yillardan glnimize
kadarki surecte tiuketim kultlri ve yasam
bicimlerindeki degisimler nelerdir?

(2)  Tarkiye’deki  ginimiz cemiyet
dergilerinin sahiplik yapilari nasildir? Bu
dergilerin Uretim siregleri, kurum igi
orgltlenmeleri ve is pratiklerinde etkili
olan dinamikler nelerdir?

(3) Cemiyet dergilerinin gelir kaynaklari
nelerdir? Bu dergiler nasil bir okuyucu
kitlesine seslenmektedir?

ihtiyag duymadigi metalara ihtiyag¢ duyar hale dontstirdigunu
ifade etmek igin kullanilmigtir (2003, s. 40).
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(4) Cemiyet dergilerinin iceriklerini
belirleyen unsurlar nelerdir? Bu dergilerin
iceriklerinde ne tiir konulara ve aktorlere
yer verilmektedir? Bu dergilerde nasil bir
ideolojik Uretim gerceklestirilmektedir?

3. Calismanin Yéntemi

Bu calismada, nitel ¢oziimleme yontemi
benimsenmistir. Clink{, nitel arastirmalar,
toplumsal olgu ve olaylarin nitel veri
toplama teknikleri (gozlem, gorlisme,
metin ¢ozimlemesi vb.) kullanilarak, dogal
ortamlarinda bitlincil bir bicimde ortaya
konulmasina yonelik nitel bir sirecin
izlendigi arastirmalar olarak
tanimlanmaktadir (Yildirnm & Simsek, 2013,
s. 45). Nitel arastirmalar, toplumlan ve
kiltirleri  aynintih  ve  derinlemesine
tanimlama, insanlarin gerceklik algilarini,
olaylari ve siirecleri kavrayislarini ortaya
koyma amacindadir (Kimbetoglu, 2017, s.
47). Bu anlamda, nitel ¢6ziimlemenin
toplumsal olgu ya da olaylari derinlemesine
irdeleyen 6zglinliigl; elde edilen verilerin,
arka plandaki ekonomik, siyasi ve
toplumsal dinamiklerle iliskilendirilerek
¢Ozlimlenmesini pekistirmektedir.

Bununla birlikte, nitel arastirmalar, pargali
durumdaki toplumsal gercekliklerin
batlincil ve elestirel bir yaklasimla
irdelenmesinde ve anlamlandirilmasinda
yol gostericidir. Bu c¢alismada kullanilan
nitel ¢6zimleme yontemi, tiketim kaltiru
ve yasam bicimlerinin tarihsel kosullara,
sahip olunan ekonomik ve kiltirel
sermayeye, sinifsal farkhliklara ya da
bireysel tercihlere gore farklilik gosteren
parcali yapisinin bitlinctl bigimde ele
alinmasini olanakli kilmistir. S6zi edilen
blatlncllligu pekistiren ise, bu ¢alismada
benimsenen elestirel ekonomi politik
yaklasim  olmustur.  Clinkl, elestirel
ekonomi politik, ekonomik orgitlenme
yapilarint  toplumun siyasi ve kiltirel
yasamiyla iliskilendirerek, miilkiyetin ve
Uretimin orglitlenme bicimlerini ve bu
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orgutlenme bicimlerinin iletisimsel
eylemler Uzerindeki belirlenimini bitlincil
ve tarihsel bir yaklasimla ele almaktadir
(Geray, 2014, s. 58).

Nitel ¢6zimleme yonteminin ilk
asamasinda metin c¢ozimlemesi teknigi;
ikinci asamasinda ise yari yapilandiriimis

derinlemesine  gorlisme  tekniginden
yararlanilmistir.  Calismanin  amaci  ve
sorunsallastirdigl arastirma sorulari

baglaminda, Tirkiye'deki tuketim kultlrd
ve yasam bigimlerinin Alem ve Samdan Plus
dergilerinde yer alan igerikler {izerinden
irdelenmesinde metin ¢ozimlemesi teknigi
kullanilmistir. Haftalik olarak yayimlanan
Alem ve Samdan Plus dergilerinin tim
sayllarinin ¢ézimlenmesinde c¢ok biyuk
emek ve zamana gereksinim duyuldugu icin
amach ornekleme teknigi kullanilarak
dergilerin belirli sayilar ¢ozimlemeye dahil
edilmistir. Dergi sayilarinin secimi, 2018
yilinin mevsimsel periyotlara (Kis, Bahar,
Yaz ve Giiz) ayrilmasi ve her mevsimsel
periyodu temsilen farkh aylarin (Ocak,
Subat - Nisan, Mayis - Temmuz, Agustos -
Ekim, Kasim) benimsenmesiyle
gerceklestirilmistir. Bu anlamda, arastirma
nesnesi olarak secilmis dergilerin Ocak,
Nisan, Temmuz ve Ekim aylarinin 1. ve 3.
haftalarinda yayimlanan sayilari ile Subat,
Mayis, Agustos ve Kasim aylarinin 2. ve 4.
haftalarinda yayimlanan sayilari
¢6ziimlenmeye dahil edilmistir. Dolayisiyla,
2018 yilinda yayimlanan dergilerden Alem
(16 say1) ve Samdan Plus (16 sayi) olmak
Uzere iki derginin toplam 32 sayisinin metin
¢Oziimlemesi gergeklestirilmistir.

Ayrica, c¢alismada Alem ve Samdan Plus
dergilerinin yOneticileri, reklam
koordinatorleri, vyazi isleri sorumlulari,
editorleri  ve  muhabirleri ile vyan
yapilandirilmis  derinlemesine goériisme
teknigi kullanilarak gorlismeler
gerceklestirilmistir. Gorisme yapilan kisiler
amach ornekleme teknigi kullanilarak
belirlenmis; goérisme vyapilan Kkisilerin
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dergilerin farkh birimlerinde ¢alisiyor
olmalarina. 6zen gosterilmistir. Calismada
sorunsallastirilan konu, benimsenen
yaklagim ve uygulanan yontem
cercevesinde; dergilerin Uretim

asamasinda calisan muhabirler, yonetim
biriminde c¢alisan yoneticiler ve reklam
boliminde calisan sorumlularla
gortismeler yapilmistir. Gortisme yapilan
kisilere, ¢ahisma kosullar, is pratikleri ve
dergi igerikleri hakkinda ne distindiklerine
iliskin sorular yoneltilmistir. Gortismeler
dncesinde Anadolu Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu’'na basvuruda bulunulmus,
26.10.2021 tarihli ve 175305 protokol
numarali etik kurul onayi alinmistir.

Calismada, c¢ozimleme nesnesi olarak
belirlenen her bir dergiden ¢ kisiyle
gorusilmustir. Calismanin basinda,
goriismelerin yiz  ylze yapilmasi
planlanmistir. Ancak, tim diinyada etkisini
gosteren Covid-19 salgini cercevesinde
2020 Mart ayindan itibaren Tirkiye'de
uygulanan o6nlemler ve kisitlamalar
nedeniyle, gorismelerin  yiliz vyize
gerceklestiriimesi olanagi kalmamistir. Bu
ylzden, gorismeler Microsoft Teams ve
Zoom programlari lzerinden olusturulan
cevrim ici toplantilarla yapilmistir. Ayrica,
gorisullen kisilerin onayl ve rizasi alinarak
gorlisme slrecinin gorintl ve ses kaydi
alinmistir.  Ancak, gorismelerden ikisi
teknik olanaksizliklar ve gorliismecilerin
istegi dogrultusunda telefon gérismesi ve
gorlisme sorularinin  e-posta  yoluyla
gonderilmesiyle gerceklestirilmistir.
Randevularin olusturulmasi, yazismalarin
yaratilmesi ve goriismelerin
gerceklestiriimesini kapsayan dort ayhk
(Eyldl, Ekim, Kasim ve Aralik 2021) siirecin
sonunda, Alem dergisinin Genel Yayin
Yoénetmeni ile Yazi lisleri Mudiri ve
Samdan Plus dergisinin Yazi isleri Editoriile
bir muhabiri, gériisme sorularini Microsoft
Teams ve Zoom programlari Uzerinden
olusturulmus c¢evrim ici toplantilarda
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yanitlamistir. Bununla birlikte, Alem dergisi
Reklam Satis Grup Koordinatoéri ile yapilan
gorlisme, telefon goérlismesi yontemiyle
yapilmistir. Samdan Plus dergisi Yayin
Koordinatorli ise, e-posta Uzerinden
gonderilen goériisme sorularini yazil olarak
cevaplandirmistir.  S6zi  edilen dergi
temsilcileriyle gergeklestirilen gérigsmeler
toplam 3 saat 28 dakika stirmugtir. En uzun
gorliisme 50 dakika; en kisa goriisme ise 32
dakikada gergeklestirilmistir.

Ote vyandan, bu calismanin kuramsal
yaklasimini olusturan elestirel ekonomi
politik; medyayi, kiltiri ve iletisim strecini
aracsalci bir yaklasimla irdeleyen ve Adam
Smith’in klasik iktisadina dayanan liberal
ekonomi politik yaklasimdan tamamen
farkl bir noktadan hareket etmektedir.
Elestirel ekonomi politik, serbest piyasa
ekonomisinin getirdigi tekellesme sirecini
medya sektorindeki holdinglesmenin
kaynagi olarak goren, sermaye birikiminin
toplumsal refahi arttiracagini iddia eden ve
dogal kaynaklarin bolisimiiniin toplumda
yasayan her bireye yarar getirecegini ileri

siiren klasik iktisadin karsisinda yer
almaktadir. Bir baska deyisle, elestirel
ekonomi politik, serbest piyasa
ekonomisini  savunan liberal ¢ogulcu

yaklasima ve onun pragmatik, islevselci ve
yonetimsel arastirmalarina  karsit  bir
yaklasimdir (Golding & Murdock, 1997, s.
50).

Elestirel ekonomi politik yaklasimin iletisim
arastirmalarina girmesi, 1950 ve 1960’h
yillarda gerceklesmistir. Bu durumun
gerceklesmesinde, kitle iletisiminin
oneminin artmasi ve iletisimsel faaliyetler
ile bos zaman etkinliklerinin 6nemli bir
endistri haline gelmesi belirleyici olmustur
(Yaylagul, 2009, s. 167). Medyanin elestirel
ekonomi politigi, egemen siniflarin elinde

bulunan sembolik Uretim araglarinin
kontroli ile insanlarin dislince ve eylem
bicimleri arasindaki iliskileri

irdelemektedir. Her turli hegemonik iliski,
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medyanin  miulkiyet vyapisi, medya
iceriklerinin metalastirilmasi ve ideolojik

dretimi, iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, kamusal yarar ve etik gibi
konular medyanin elestirel ekonomi

politiginin kapsamina girmektedir (Bulut,
2009, s. 8).

Marksist bir yaklagim temelinde gelisen
elestirel ekonomi politik, kapitalizm
¢O6zlimlemesine meta kavramindan
baslayan Karl Marx'in disincelerinden
beslenmektedir. Meta ve metalagsma

kavramlari, tiketim kiltiri ve yasam
bicimlerini belirleyen dinamiklerin ve
medyanin bu slregteki roliiniin agiga
cikarilmasi  elestirel ekonomi  politik

yaklasimin merkezinde vyer almaktadir.
Cunk, tarihsel olarak hemen her seyin
eksiksiz bir sekilde piyasada mibadele
edilebilir 6zellesmis bir meta bicimine
doénistirme sirecleri, kapitalizmin varligi
ve devamlihg acisindan kritik oneme
sahiptir (Prodnik, 2014, s. 301-302). Benzer
bicimde, tiiketim toplumunda tlketim
kiltirinin  ve  yasam  bicimlerinin
yayginlastirlmasi  ve yerlestiriimesinde
kapitalizme hizmet eden medya
endustrisinin izledigi yontem, kdiltdrel
drlnleri ve izleyicileri mibadele edilebilir
birer metaya donustirerek piyasaya
sirmektir. Medyanin gizli ve ortala
stratejilerinin agiga ¢ikarilmasinda elestirel
ekonomi politik yaklagimin benimsenmesi,
ayni zamanda tuketim  toplumunun
elestirel ¢oziimlemesine  de katki
sunmaktadir.

Kapitalist diizende, igneden fabrikaya hatta
insanin emek gictne kadar her sey alinip
satilabilen birer meta seklini almaktadir.

insanlar arasindaki iliskileri, metalar
arasindaki iliskilerin bicimi
sekillendirmektedir. Marx’a gore meta,
burjuva  toplumunun ekonomik bir

hicresidir. Bir damla suyun kendisini
cevreleyen evreni yansitmasina benzer
bicimde, meta da kapitalizmin temel

52

celiskilerini oldugu gibi yansitmaktadir
(Nikitin, 2012, s. 42). Bu yuzden, tiketim
kaltir ve vyasam bicimleri 06zelinde
tiketim toplumunun yapisini ve isleyisini
ekonomik, siyasi ve kdltirel dinamiklerle
iliskilendirerek agiklamaya girisen  bir
calismanin  elestirel ekonomi politik
yaklasimin  acilimlarindan yararlanmasi
onemlidir.

Oyle ki, tuketim kiltiri ve yasam
bicimlerinin irdelenmesinde  tiketici
tercihlerine odaklanmanin 6tesinde daha
genis ekonomik, siyasi, toplumsal ve
kiltlrel bir yaklasima gereksinim vardir.
Uretim bicimleri ve uretim iliskileri ile
toplumlarin siyasi ve kiltlrel vyapilari
arasinda karstlikli bir belirlenim iliskisi
oldugunu savunan elestirel ekonomi politik
yaklasim, bu belirlenim iliskisinin tliketim
kaltiric. ve vyasam bicimlerini nasil
etkilediginin izinin sdrilmesinde butincdl
bir bakis acisi sunmaktadir.

4. Calismanin Onemi ve Sinirhliklar

Alanyazina bakildiginda, Turkiye’'de
tiketim kaltard ve yasam bicimlerini konu
edinen bilimsel ¢alismalarin magazin basini

ve magazinlesme olgusu  Ozelinde
gerceklestirildigi  gozlemlenmistir.  Sozi
edilen c¢alismalarda irdelenen medya

iceriklerinin aktoérleri, genellikle tiketim
aliskanliklari ve yasam bigimleriyle magazin
basininda temsiliyet kazanan (nli, oyuncu,
sporcu, sarkici, manken vb. kisilerdir. Bu
¢alismalarin iceriklerinde, cemiyet
hayatinda yer alan st ve Ust orta siniflara
Uye kisilerin yasam bicimlerine ve tiketim
aliskanliklarina da yer verilmistir. Ancak,
alanyazin taramasi slrecinde cemiyet
yasamindan kisilerin tiketim aliskanliklari
ve yasam bigimlerinin sunuldugu cemiyet
dergileri ozelinde gerceklestirilmis
dogrudan bir calismaya rastlaniimamistir.
Bu baglamda, 6zellikle cemiyet ve sosyete
hayatina Uye kisilerin yasam bicimlerini ve
tiketimlerini konu edinen ve ulusal capta
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yayimlanan cemiyet dergilerinin
¢6zimlenmesine iligkin bir g¢alismanin
alanyazinda yer almamasi bu g¢alismanin
¢ikis noktasini olusturmusgtur.

Dolayisiyla, bu ¢alisma, Tiirkiye’de magazin
basini ve magazin haberciligi ¢alismalari
kapsaminda deginilen cemiyet
haberciliginin arka planindaki ekonomi
politik ve kllturel/ideolojik siiregleri ortaya
koymasi; ayrica, cemiyet dergilerinin
Uretim ve metin analizlerini irdelemesi
acisindan o6nemlidir. Kaldi ki, bu galisma,
Tirkiye’deki cemiyet basinina yonelik yeni
arastirmalarin gergeklestirilmesine dnculik
etmesi acisindan deger tasimaktadir.
Bununla birlikte, bu c¢alisma, 1980’li
yillardan baslayarak Tirkiye’de uygulanan
neo-liberal politikalarin cemiyet
haberlerinin iceriklerini nasil
sekillendirdiginin glinimiiz cemiyet
dergileri 6zelinde saptanmasi bakimindan
da 6nemlidir.

Cozimleme nesnesi dergilerin secimi,
sektordeki dergilerin taranmasi sonucunda
cemiyet ve sosyete vyasamina iliskin
dergilerin arastirmaya dahil edilmesiyle
gerceklestirilmistir.  Secilen dergilerde,
Tirkiye’deki st ve Ust orta siniflara Uye
cemiyet ve sosyete yasaminin tanindik
isimlerinin tiketim aliskanliklari ve yasam
bicimlerinin konu edinildigi
gozlemlenmistir.  Dergilerin  segiminde
sahiplik/milkiyet yapilarinin farkli olmasi
belirleyici olmustur. Bu baglamda, Alem
(Tark Medya) ve Samdan Plus (Turkuvaz

Medya) dergileri c¢alismanin arastirma
nesnelerini olusturmustur.

2018 yilinda  Turkiye’de  yasanilan
ekonomik  olumsuzluklara ve  doviz

kurundaki hizl yikselise bagl olarak artan

7 Turkiye’de 2018 yilinda yasanilan ekonomik olumsuzluklar ve
doviz kurundaki hizli artig, tim sektorleri oldugu gibi medya
sektoriint de olumsuz etkilemistir. Birgok gazete ve derginin satig
fiyatlarina zam yapilmistir. Bazi yerel gazeteler, kagit fiyatlarina
yapilan zamlari protesto etmek amaciyla bir gunlik baski
yapmama karari almistir
http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/turkiye/1071305/Buyuk_
kriz__  7_basili_gazete_bugun_cikmadi.html (Erisim Tarihi:
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kagit fiyatlari, 2018 yilinin bu galismanin
zaman sinirhigl olarak benimsenmesinde
belirleyici olmustur. Oyle ki, 2018 yili
icerisinde kagit fiyatlarina yaklasik ytiizde 70
oraninda zam yapilmistir’. Bununla
birlikte, kagit fiyatlarina getirilen zamlar
yayimcihk faaliyetinde bulunan bircok
medya  kurulusunu  olumsuz  yonde
etkilemistir. Galismanin arastirma
nesnesini olusturan cemiyet dergileri ise
sozU edilen dénemde yayin faaliyetlerini
stirdirmastir. Kagit fiyatlarindaki artis
nedeniyle bircok gazete ve derginin satis
fiyatlarina zam yapilmasina ya da sayfa
sayilarinin azaltilmasina karsin; bu dergiler,
sayfa  sayllarinda  bir  sinirlandirma
olmaksizin benzer fiyatlar Gzerinden satisa
sunulmustur. Kaldi ki, cemiyet dergileri,
fiyati ve baski maliyeti normal kagida goére
daha yiksek olan kuse kagitlara
basiimaktadir.

Bununla birlikte, calismanin kapsam ve
sinirhiliklarini sunlar olusturmustur: Alem ve
Samdan Plus dergileri disindaki basili yayin
organlari ve diger kitle iletisim araclarn
(radyo, televizyon, internet vb.) lGzerinden
yayinlanan  konuya iliskin  icerikler
calismanin kapsami disinda tutulmustur.
Ayrica, bu ¢alismada elde edilen veriler ve
yorumlari sadece Alem ve Samdan Plus
dergilerinin secilmis sayilari ve
gorismelerin  gergeklestirildigi medya
profesyonelleri ile sinirlandirilmis  ve
incelenen dergiler Uzerinden
genellemelere gidilmistir.

02.09.2018). Turkiye’de yayimlanan ve ¢ok sayida okuru bulunan
Uykusuz dergisi ise resmi Twitter hesabindan su agiklamayi
yapmistir: “Uykusuz’u 5 lira yapmak zorunda kaldik. Bunun igin
biz de Uzgunlz ama ya fiyati 1 lira artiracaktik ya da dergiyi
kapatacaktik” https://www.sozcu.com.tr/hayatim/kultur-sanat-
haberleri/uykusuz-dergisinin-fiyati-artiyor/ (Erisim Tarihi:
29.08.2018).
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5. Bulgular ve Yorum: Cemiyet
Dergilerinin Sektorel ve Metin
Coziimlemesi

Galismanin bu bashg altinda, Alem ve
Samdan Plus dergilerinin Uretim
dinamiklerini ve igeriklerini belirleyen
unsurlar, yari yapilandirilmis derinlemesine
gorlismelerden ve arastirma nesnesi
dergilerin metin ¢6ziimlemelerinden elde
edilen veriler cercevesinde irdelenmistir.
Bir baska ifadeyle, iki farkli veri toplama
tekniginden vyararlanilarak elde edilen
veriler butlncil bigcimde ve elestirel
ekonomi politik bir yaklasimla ortaya
konulmus ve yorumlanmistir.

5.1. Kurum ici Orgtitsel Yapi ve
Editoryal Streg

Yari yaptlandirilmis derinlemesine
gorlismeler sonucunda sekillenen ortak

gorlis, cemiyet dergilerinin  kurum ici
orgitlenme vyapilarinin ve editoryal
streclerinin  reklamverenlere  bagiml

oldugu yonindedir. Alem ve Samdan Plus
dergilerinin farkli birimlerinde (lretim,
yonetim ve reklam) gobrev yapan
calisanlarin her biri, cemiyet dergilerinin
reklamverenlerle olan iliskilerini “bagimhlik
iliskisi” temelinde agiklamistir. Bu yizden,
cemiyet dergilerinin kurumsal yapisi ve
editoryal sureglerine iliskin o6zerk bir
yapilanmanin  varligindan s6z etmek
olanaksizdir. Cuinkli, cemiyet dergilerinin
miulkiyeti, pek c¢ok sektorde faaliyet
gosteren ve ayni zamanda medya
alanindaki ¢ok sayida kurulusun sahipligini
tekelinde bulunduran blylik sermaye
gruplarinin elindedir. Oyle ki, ¢alismanin
arastirma nesnesi olan Alem dergisinin
miulkiyeti Tirk Medya grubuna aitken;
Turkuvaz Medya grubu ise Samdan Plus

dergisinin sahipligini elinde
bulundurmaktadir. Dolayisiyla, her iki
derginin Uretim asamasindan dagitim

asamasina kadarki stregleri, Tlrk Medya ve
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Turkuvaz Medya gruplarinin  kontroli
altindadir.
Medyanin ekonomik diizen igerisindeki

ylceltilen konumu, pazar ekonomisinin
degerlerinin  insanlara  benimsetilmesi
konusunda kapitalizme verdigi destek ve
hizmetlerin bir getirisidir (Schiller, 2018, s.
230). Bu anlamda, reklam gelirlerine ve
blyik sermaye gruplarinin finansal
destegine bagimli medya kuruluslarinin
cogunlugunda oldugu gibi cemiyet
dergilerinin  de  kapitalist sermaye
birikiminin belirleniminde faaliyet
gosterdigi ve kapitalist sermaye gruplarinin
cikarlarina  hizmet ettigi ¢kariminda
bulunulabilir. Nitekim, cemiyet dergilerinin
calisanlant  ile  gerceklestirilen  vyari
yapilandirilmis derinlemesine
goriismelerden elde edilen veriler sozi
edilen cikarimi destekleyen niteliktedir.
Ornegin, Alem Reklam Satis Grup
Koordinatorii Sevket Eymen Yamanoglu,
“kapitalist  sistemin  carklar”  olarak
nitelendirdigi cemiyet dergilerinin
kapitalist toplumlardaki islevlerini soyle
actklamistir:

Cemiyet dergileri, sadece Tiirkiye’de degil
tim diinyada kapitalist sistemin ¢arklan
gibi ¢alisiyor.  Bu dergileri, kapitalizm
carkinin dislileri gibi diisiinebiliriz. Bu
dergiler, liiks tiiketim kaliplarinin, liiks
yasam bicimlerinin, liiks esyalarin ve
otomobillerin  pazarlandigi  bir  pazar
niteliginde. Cemiyet dergileri, kapitalizmin
liiks tiiketimi 6gditledigi birer vitrin aslinda.
Bu dergileri, topluma sunulmus birer vitrin
olarak diisiiniin; bu vitrinlerde liiks
markalarin diriinleri yer aliyor. Vitrinlerdeki
liiks dirtinleri tiiketebilenler ise, (st siniflarin
tiyesi konumundaki insanlar (Sevket Eymen

Yamanoglu ile yapilan derinlemesine
gériisme, 23 Kasim 2021).
Modern  kapitalizmin  temel  06zelligi

cokuluslu bir karaktere sahip olmasidir.
Cokuluslu sirketler tarafindan retilen
kiltlrel Grinlerin yelpazesi her gegen glin
genislemekte ve kapitalizm, kdltirle
Ozdeslestirilen  estetik  6geleri  bile
metalastirmaktadir (Jameson, 2011, s. 63-
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64). Kapitalist sistem tarafindan
metalastinlan bu kiltirel 6geler, medya
dolayimiyla " tliketicilere sunulmaktadir.
Nitekim, Yamanoglu’'nun “vitrin” olarak
nitelendirdigi cemiyet dergilerinde,
Jameson’un  sO0zUnl  ettigi  ¢okuluslu
sirketlerin blnyesinde bulunan “diinyaca
anla liks” markalarin reklamlarina siklikla
yer verildigi gozlemlenmistir. Calisma
kapsaminda incelenen dergi sayilarinda yer
alan reklamlarin buylk olgide liks ve
pahali  markalara (Chanel, Hermés,
BVLGARI, Gucci, Cartier, Prada; Rolls-
Royce, Lamborghini, Ferrari, BMW, Audi,
Mercedes, Range Rover vb.) ait oldugu
saptanmistir. Ayrica, sozi edilen
reklamlarin metinlerinde “essiz”, “liks”,
“tarz”, “gosteris”, “prestij”’, “premium”,
“yiksek yasam” vb. kelime vurgularina
siklikla  yer verildigi go6zlemlenmistir.
Ornegin, reklam metinlerinde vurgulanan
ifadelerden bazilari soyledir:

“Barbaros Koyu’ndaki liks yasam projesi
Barbaros Valley, sizi yiin her gilni
Bodrum’u yiliksek yasamaya cagiriyor”
(Alem, 8 Agustos 2018, s. 49).

“Anneler Glini’nde annenizin isiltisini bir
doz artirmaya ne dersiniz? En gosterisli
hediye alternatiflerini bir araya getirdik”
(Alem, 9 Mayis 2018, s. 150).

“Amerika’nin prestijli projelerinde tercih
edilen Argelik New York Serisi, yeni ve
modern tasarimiyla simdi Turkiye’de”
(Samdan Plus, 23 Mayis 2018, s. 58).

“Bagdat Caddesi’nin en
konumlarinda, yasam ve vyatinm igin
“Terrace” imzali sinirl sayidaki daire
seceneklerimizi gérmeden karar vermeyin”
(Samdan Plus, 4 Nisan 2018, s. 53).

prestijli
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Liils

Presiij pesinde
(rel 1(1 yaraa ar

~j Baidat Caddesi'nin
en prestijli konumlarinda, yagam ve
yatirim icin “Terrace” imzali sinirli
sayidaki daire segeneklerimizi
gtrmeden kararinizi vermeyin

INANLARS D,/

Gorsel 2. Samdan Plus, 4 Nisan 2018, s. 53

Gorsel 1 ve Gorsel 2'de, st siniflarin
ayricalikli konumlarini vurgulayan
reklamlara iliskin iki farkli oOrnege vyer
verilmistir.  Bu anlamda, ekonomik
orgltlenme yapisi ile siyasi, toplumsal ve
kiultirel  yasam  arasindaki  karsilikh
belirlenim iliskisine odaklanan elestirel
ekonomi politik yaklasim (Golding &
Murdock, 1997, s. 54) cergevesinde
degerlendirildiginde; cemiyet dergilerinin
kurum ici orgutsel yapilarina ve editoryal
slireclerine iliskin 6zerk bir yapilanmadan
s6z etmek olanaksizdir.

Dogan Tili¢’a (1998, s. 86) gore, dzerk bir
editoryal sirecin isletilmedigi bir medya
kurulusunda dogru bilgilendirilmis elestirel
yurttaslar yaratiimasina katki  sunan
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gazetecilik pratiklerinin -~ benimsenmesi;
ancak, o kurulusun sahibinin izni ve istegi
dogrultusunda miimkin  olmaktadir.
Cemiyet dergilerinde, Tili¢’in s6zUnU ettigi
tirde bir istek ya da iznin medya
sahiplerinden gelmesi gibi bir durumun so6z
konusu olmadigi gorismelerden elde
edilen verilerden hareketle 6ne strdlebilir.
Oyle ki, ticari c¢kar ve kar odakl
yaklagimlarin egemen oldugu medya
sektoriinde faaliyet gosteren bu dergilerin,

kurum igi orgutsel yapinin
demokratiklestiriimesine  ve  editoryal
stireclere  iliskin  Ozerklik  isteginde
bulunacaklarini  diglinmek iyimser bir

yaklasim olacaktir.

5.2. Cemiyet Dergilerinin Gelir
Kaynaklari

Basin kuruluslarinin reklam gelirlerine olan
bagimhhgi, maddi c¢ikarlarin 6ne gectigi
ticari yayincihk faaliyetleri  karsisinda
kamusal yayincilik anlayisinin gerilemesine
neden olmustur. Nitekim, medya gerek
sermayenin yapisal bilesimi gerekse emek
slrecleri baglaminda gelisen ve degisen
enformasyon sektoriniin icerisinde yer
alan ve onunla kosut bicimde yapilanan bir
sektordir  (Cakmur, 1998, s. 136).
Tlrkiye’de, 1980’li yillardan baslayarak fikir
basininin gerilemesi karsisinda popdler

basinin ylkselise gecmesi ve kamusal
yayinciik anlayisina dayali gazetecilik
pratiklerinin  yerini  ticari  yayincilik

faaliyetlerinin almasiyla reklam gelirlerine

bagimli  medya kuruluslarinin  sayisi
artmistir.  Ozellikle, kapitalist sermaye
birikiminin medya sektoriinde

gergeklestirdigi yatirimlar, reklam oncelikli
ticari yayincillik faaliyetlerinin  medya
alaninda yaygin bicimde benimsenmesine
neden olmustur. Reklamlar, ticari isletme
niteligindeki populer basin kuruluslari igin
onemli bir gelir kaynagl olusturmanin
otesinde varliklarini sirdirebilmelerinin
kosulu haline gelmistir. Bu gelismeler
dogrultusunda, cemiyet dergileri de reklam
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gelirlerine  bagimli  bicimde faaliyet
gosteren popller basin kuruluslari arasina
girmistir.

HAFTALIK YAYIN

SAMDAN™|

SAG SAYFALAR

SAG SAYFA KARSILIKLI 2 SAYFA

1/2 SAYFA
1.Forma 26000 47.000 -

3. Forma 22,000 39.500

SOL SAYFALAR

SOL SAYFA
1.Forma 21.500

1/2 SAYFA

3.Forma 17.500

Gorsel 3. Samdan Plus Dergisinin Reklam Ucretleri
(Mart 2020)

Gorsel 3'te goruldugl tzere Samdan Plus
dergisinin reklam {Ucretleri, reklamlarin
boyutuna ve hangi sayfada yer aldigina
gore degismektedir. 13 binile 81 bin 500 TL
arasinda degiskenlik gosteren reklam
Ucretleri  yalnizca hizmet  bedelini
icermektedir. Bu Ucretler, KDV oraninin da
eklenmesiyle daha vyiksek rakamlara
ulagsmaktadir. Derinlemesine
goriismelerden elde edilen veriler ve
Gorsel 3’'te yer alan bilgiler, reklamlarin
cemiyet dergilerinin baslica gelir kaynaklar
oldugunu kanitlar niteliktedir. Ancak, Alem

dergisinin  reklam  fiyatlarina iliskin
goriismecilerden elde edilen veriler disinda
somut herhangi bir belgeye

(gorismecilerden talep edilmesine karsin)
ulasilamamistir.

Bununla  birlikte,
reklamverenlerin
duzenledikleri
saglamaktadir.

cemiyet  dergileri,

sponsorlugunda
davetlerden de gelir

“Hosting” olarak
isimlendirilen bu organizasyonlar, bir
yandan cemiyet dergilerinin reklam
gelirlerini strekli kilarken; diger yandan
reklam gelirlerinin de Ulzerinde kazanglar
saglamaktadir. Yamanoglu, soézi edilen
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etkinliklerin cemiyet dergileri agisindan
Onemini séyle vurgulamistir:

Medya sektériinde reklam gelirlerinin payi
cok blyiik. Ancak, cemiyet dergileri
Ozelinde  séyliiyorum;  bizler reklam
gelirlerinin yani sira “hosting” dedigimiz
biiylik organizasyonlar da diizenliyoruz.
Sadece sayfa satmakla isler yiiriimiiyor.
Clinkd, reklam sayimizi ve gelirimizi siirekli
belli bir rakamin (izerinde tutmak zor. Bu
ylizden, diizenli olarak organize ettigimiz
etkinliklerle ~ derginin  finansal  olarak
desteklenmesi gerekiyor. Aksi durumda,
personel giderleri, baski maliyetleri gibi
giderlerin karsilanmasi imkdnsiz.
Dolayisiyla,  s6ziinii  ettigim  giderleri
karsilamak ve reklamverenlerle iliskileri siki
tutmak amaciyla Alem Summer Weekend,
Alem Art Weekend ya da Alem Yilbasi Gala
Gecesi gibi organizasyonlar diizenliyoruz.
Bu organizasyonlarin biitcesi
reklamverenler tarafindan  karsilaniyor
(Sevket Eymen Yamanodglu ile yapilan
derinlemesine gériisme, 23 Kasim 2021).

Benzer sekilde, Samdan Plus Editori Melih
Turk, cemiyet dergilerinin reklamlar
disindaki en 6nemli gelir kaynaginin dizenli
olarak organize edilen etkinlikler oldugunu
soyle ifade etmistir:

“Hosting” diye bir sey olustu sektérde. Unlii
isimlerle ve sponsor firmalarla anlasarak
etkinlikler dizenliyoruz. Cemiyet ve s
yasamindan kisiler bu etkinliklere davet
ediliyor. Bu organizasyonlara sponsor olan
markalarla isbirligi yaparak reklam ve
hizmet licretleri aliyoruz. Firmalar da bu
konuda istekli oluyor. Ciinkii, cemiyet
dergilerinde onlara yer veriyoruz. Ayrica,
diger mecralara da servis ettigimiz
haberlerle onlarin taninirhiklarini artiriyoruz
(Melih Tiirk ile yapilan derinlemesine
gériisme, 3 Kasim 2021).

Ornegin, Alem dergisi tarafindan organize
edilen ve cemiyet Uyelerinin davetli olarak
katildigir Alem Art Weekend ve Alem
Summer Weekend gibi etkinliklerin
geleneksel hale getirilerek her il
diizenlendigi anlasiimistir (bkz. Gorsel 4 ve
Gorsel 5)
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sanatctan ve koleksiyonerlerini bir
jerceklesen Art Weekend etkinligine Astas

irikte ev sahipligi yaptt

Gorsel 4. Alem, 2 Mayis 2018, s. 47

Ege Rivierasinin muhtesem dogasinda

Unuulmaz bir yaz ail

Dipsiz mavi bir gokyuz(, kutsal zeytin agaglar, glnegin sonsuz aydinligi ve dalgalarn
huzurlu sesi. Tiim duyulanniza hitap eden Mandarin Oriental, Bodrum, 2018 sezonunda
kapilarin yeniliklerle agtyor.
ern oM cmcznr

o

Gorsel 5. Alem, 9 Mayis 2018, s. 16

Alem dergisinin Mandarin Oriental isimli bir
otelle isbirligi yaparak dizenledigi ve 27-29

Nisan 2018 tarihleri arasinda
gerceklestirilen Alem Art Weekend
etkinligine 2 Mayis 2018 tarihinde

yayimlanan Alem dergisinde 12 tam sayfa
ayrilmistir. S6ziu edilen etkinlikten sonraki
hafta, 9 Mayis 2018 tarihinde yayimlanan
Alem sayisinda ise, etkinligin sponsoru olan

Mandarin Oriental isimli otelin iki tam
sayfada tanitiminin yapildig
gozlemlenmistir.

Ote  yandan, ginimiz  tiketim
toplumlarinda, gercek ihtiyaclar

dogrultusunda yapilan tiketimin vyerini
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imaj, prestij ve toplumsal statii elde etmek
amaciyla yapilan gosterisci ve sembolik
tiketim aliskanhklari almistir.  Robert
Bocock, glinimiz toplumlarindaki tiketim
olgusuna vyalnizca vyararcilik agisindan
ekonomik bir slire¢ olarak yaklagmak
yerine gosterge ve sembollerin de
tiketildigi sosyal ve kiltirel bir odak
noktasi olarak degerlendirmek gerektigini
savunmaktadir (1997, s. 13). Bu anlamda,
Yamanoglu, icinde bulunulan ddénemde
cemiyet dergilerinin Ustlendigi roli soyle
ifade etmistir:
ilgingtir ki, kapitalizm, kendi ideolojisine
karsit bir goriisiin simgesel degerlerini dahi
metalastirarak ve modaya déniistiirerek
insanlara satiyor. Ornegin, Che
Guevara’nin  resmini giysilerin lizerine
basarak insanlara satiyor. Benzer sekilde,
yliz binlerce insan Deniz Gezmis’in
parkasini satin aliyor. Bu ashinda su demek;
kapitalist sistem, karsisindaki ideolojilerin
simgelerini tiiketim toplumlarinda
pazarlanmasi igcin yeniden lretiyor ve
satiyor. Akliniza gelebilecek her seyi
metalastiran kapitalizm, metalastirdigi bu
triinleri kitle iletisim araglari Gzerinden
reklamini  yaparak pazarlhyor. Cemiyet
dergileri de bu sistemin ¢arkinin dénmesine
hizmet ediyor. Reklamlar, bu hizmette
kullanilan en o6nemli araglardan birisi
(Sevket Eymen Yamanodglu ile yapilan
derinlemesine gériisme, 23 Kasim 2021).

Reklamcilik sektorinln, tiketimin
mutluluga ve doyuma ulastiran ahlaki bir
yol olduguna iliskin inanci gligclendirmesi ve
tiketicileri bu konuda ikna etmesi
gerekmektedir (Kellner, 1991, s. 76). Bu
ylzden, tiketim toplumunun gelisimine
paralel bir eksende yayginlasan popller
basin kuruluslarinda, liks tiketime ve
yasam bicimlerine 6zendiren reklamlara
siklikla basvurulmaktadir. Liiks ve gosterisci
yasam bicimlerine siklikla yer veren
cemiyet dergileri, Kellner'in sézinl ettigi
inancin gi¢lendirilmesi ve tiketicilerin ikna
edilmesi  surecinde 6nemli  bir rol
ustlenmektedir. Liks tiketim mallarinin ve
yasam bicimlerinin ayrintilariyla
betimlendigi reklamlar, cemiyet
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dergilerinin bu rollinin pekistirilmesinde
kullanilan araglardir (bkz. Goérsel 6 ve
Gorsel 7)

Gorsel 6. Alem, 28 Kasim 2018, s. 39

CESME
PRIVATE RESIDENCES

Hayalinizdeki Kumsalda, Hayalinizdeki Eviniz...

Gorsel 7. Samdan Plus, 18 Temmuz 2018, s. 123

Cemiyet dergilerindeki reklamlar, liks ve
pahali riinlerin reklamlaridir. Ornegin,
Gorsel 6'daki reklam, diinya c¢apinda
faaliyet gosteren ve liks Uretim yapan
mobilya markalarinin  (NATUZZi, PAUL
ROBERT, STANLEY vb.) driinlerini satan
Fatih Kral isimli bir mobilya magazasina
aittir. Dolayisiyla, bu tir reklamlardaki
Urlnlere yalnizca ylksek gelir seviyesine
sahip ust sinif Uyelerinin erisebilmesi
mimkiindir. Oyle ki, Samdan Plus Yayin
Koordinatérli  Serif  Ercan, cemiyet
dergilerinde  ultra  liks  markalarin
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reklamlarina yer verildigini ve reklamlar
dolayimiyla ayricalikh bir konuma isaret
edildigini soyle vurgulamistir:

Cemiyet dergilerinin okuyucu kitlesi, yiiksek
alm giiciine sahip ve yiiksek yasam
standardi olan kisilerden olusuyor. Bu
ylizden, reklamlar da dahil dergimizin tim
icerikleri bu okuyucu kitlesine hitap ediyor.
Samdan Plus’in reklamlarina bakildiginda;
moda, kozmetik, seyahat, yeme-icme,
otomotiv gibi pek c¢ok tiirde reklama
rastlamaniz  miimkdiin. Ancak, bu
reklamlarin hepsi belirli bir standardin
lizerindeki liiks markalarin reklamlaridir.
Bu reklamlarda, liiks ve gésterisli yasam
bicimleri yer alir (Serif Ercan ile yapilan

derinlemesine gériisme, 9 Aralik 2021).

Alem Genel Yayin YoOnetmeni Gozde
Yorikoglu Ersu ise, cemiyet dergilerinde
[Uks markalarin reklamlarinin
yayimlanmasina ozellikle dikkat edildigini
belirtmistir:

Cemiyet dergilerinde yer alacak
reklamlarin liiks markalarin reklamlar
olmasina  6zellikle  dikkat  ediyoruz.
Genellikle  kiiresel  firmalarla  isbirligi
icerisinde  oldugumuz  icin  prestijli
markalarin triinlerinin reklamlarini

aliyoruz. Prestijli olmayan ve daha diisiik
gelir diizeyine hitap eden markalarin
reklamlarini cemiyet dergilerinde gérmeniz
pek miimkiin degil. Clinkd, bizim dergimizin
reklamverenleri de prestiji  olmayan
markalarin reklamlarini kendi reklamlariyla
ayni sayfada gérmek istemezler. Bize
reklam vermek isteyen firmalar karsisinda
secici  olmak  durumundayiz  (Gézde
Yériikoglu Ersu ile yapilan derinlemesine
g6riisme, 5 Kasim 2021).

Cemiyet dergilerinin reklam konusundaki
segiciligi, Dallas Smythe’in Bati
Marksizminin Kor Noktasi isimli
¢alismasinda yonelttigi “Reklamverenlere,
izleyici satin aldiklarinda 6dedikleri seyin
karsithigini alacaklari nasil garanti edilir?”
(2006, s. 134) sorusundan hareketle
aciklanabilir. Oyle ki, “biling endistrisinin
bir alt endustri sektori” konumundaki
medya, reklamverenlerin izleyici kitlesini
satin aldiklarinda o6dedikleri Ucretlerin
karsthgini - kar maksimizasyonu odakl
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reklam  politikalari  ve  stratejileriyle
garantilemektedir. Bir bagka deyigle,
cemiyet dergileri, kendilerine reklam veren
liks markalarin prestijini korumak ve bu
markalarin hedefledigi tuketici kitlesini
onlara lcret karsihginda satabilmek igin
sayfalarinda yer verdikleri reklamlar
konusunda Secici bir tutumu
benimsemektedir.

Dolayisiyla, derinlemesine goriismelerde
yoneltilen sorulara verilen vyanitlar ile
metinsel c¢o6zimleme asamasinda aciga
citkan veriler, cemiyet dergilerinin kar
odakli yayincilik faaliyetlerine uyumlu
bicimde kendilerine farkh gelir kaynaklari
yarattiklarini ortaya koymustur.
Reklamlardan, reklam haberlerden ve
firmalarla isbirligi icerisinde diizenlenen
organizasyonlardan elde edilen gelirlerin
cemiyet dergilerinin baslica gelir
kaynaklarini olusturdugu saptanmistir.

5.3. Okuyucu Kitlesi ve Haber
Kaynaklari

Medya sektoriinde iceriklerin tGretimi kadar
tiketimi de 6nemli bir unsurdur. Medya
profesyonelleri tarafindan Uretilen
iceriklerin kimler tarafindan ve hangi
dinamiklerin  belirleniminde  tliketildigi
konusunda bilgi sahibi olmak, bir yandan
arzi nitelikli kilmakta diger yandan talebi
artirmaktadir. Tilig’a (1998, s. 190-191)
gore, demokratik toplumlarda iyi isleyen
bir iletisim sisteminin haberleri Uretenler
ile tiketenler arasinda bir iliski kanali
acmasi; gazetecilerin tiketicilerden gelen
talep, oneri ve elestiriler dogrultusunda

kendilerini gelistirmelerini olanakl
kilmaktadir.
1980'li yillardan baslayarak neo-liberal

politikalarin basin alanindaki yansimalari
sonucunda degisen gazetecilik pratikleri,
haber (retim slrecglerinin degismesine
neden olmustur. Serbest piyasa
ekonomisine gecilmesiyle birlikte olusan
rekabet ortami, cemiyet dergilerini de
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kapsayan popiler basin kuruluglarini haber
Uretimine iliskin farkh stratejiler
gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerin
merkezinde ise ticari cikar, eglence unsuru
ve kar maksimizasyonu onceliklerine dayall
bicimde okuyucu kitlesinin belirlenmesi ve
bu kitlenin yasam bigimlerine seslenen
medya iceriklerinin Uretilmesi yer almistir.

Derinlemesine goriismelerden elde edilen
ortak gorus, cemiyet dergilerinin okuyucu
kitlesinin st sinifa lye kisilerden ve (st
siniflarin yasam bicimlerini 6zenerek takip
eden ancak Ust siniflardan  olmayan
insanlardan olustugu seklindedir. Turk,
cemiyet dergilerinin okuyucu kitlesinin
karakteristik ozelliklerini soyle
vurgulamistir:

Cemiyet dergilerinin okuyucu kitlesinin iki
farkl gruptan olustugunu séyleyebiliriz. Bu
gruplann ilki, gercekten maddi olarak (ist
gelir seviyesine ulasmis, maddi sikintilari
olmayan insanlar. ikincisi ise, bu insanlar
gibi olmak isteyen ama daha diisiik gelir
seviyesine sahip olanlar. Bu insanlar,
cemiyet yasamindan olmayan ancak
cemiyet yasaminin icerisindeki kisiler gibi
olma hayali kuran insanlar. Cemiyet
dergilerini bu iki farkl kitle okuyor. Ancak,
cemiyet dergilerinde  sadece  birinci
gruptaki (st siniflardan insanlar yer aliyor
(Melih Tiirk ile yapilan derinlemesine

goériisme, 3 Kasim 2021).

Elestirel ekonomi politik bir yaklasimla
degerlendirildiginde; cemiyet dergilerinin
ikincil okuyucu kitlesini olusturan insanlarin
bu dergilerin iceriklerinde sunulan tiiketim
mallarina ve yasam bicimlerine erisebilme
olasiligl bulunmamaktadir. Ayrica,
derinlemesine goérismelerde s6zii edilen
ikincil  okuyucu  kitlesinin  cemiyet
dergilerini satin alabilecek ekonomik
olanaklara sahip oldugu da tartismaya
actktir.  Cunkl, Turkiye’de neo-liberal
politikalarin uygulamaya konuldugu 1980’li
yillardan baslayarak serbest piyasanin
belirleniminde sekillenen ekonomi
politikalari, toplumsal siniflar arasindaki
gelir dagilimi esitsizliklerinin  artmasina

neden olmustur. Gelir dagilimindaki
esitsizlikler ayni zamanda toplumsal siniflar
arasindaki ugurumlari derinlestirmistir.
Orta smifin  bazi  kesimleri (popller
sanatcilar, gazeteciler, oyuncular vb.)
zenginlesirken; ezici cogunlugu
yoksullagmistir.

Alem Yazi isleri Muidiri Ayca Barut

Tanman, Alem dergisinin okuyucu profiline

iliskin su noktalarin altini gizmistir:
Alem dergisinin okuyuculari yani bizim
hedef kitlemiz liiks yasamayi seven, modayi
ve yenilikleri takip eden, belirli bir yasam
gustosu olan ve bunlari gérgiisiiz bicimde
degil; sevdikleri ve zevk aldiklari igin yapan
insanlardan olusuyor. Alem, liiks odakli bir
dergi oldugu igin okuyucu kitlemiz de liiks
tiiketim yapabilecek gelir seviyesine sahip
insanlardan olusuyor. Okurlarimizin profili
genel anlamda bu sekilde (Ayca Barut
Tanman ile  yapilan  derinlemesine
goriisme, 10 Kasim 2021).

Bu anlamda, magazin basini daha genis bir
okuyucu kitlesine erisebilmek ve satis
rakamlarini arttirabilmek amaciyla
toplumun her kesimine hitap eden icerikler
Uretmeyi hedeflerken (E. Dagtas, 2006, s.
162); cemiyet basini ise, yalnizca birincil
okuyucu kitlesi konumundaki st sinif
dyelerinin tiketim kiltirine ve yasam
bicimlerine seslenen igerikler (iretmeyi
oncelemektedir.

Ote yandan, cemiyet dergilerinin haber
kaynaklarinin kimler oldugu sorusunun
yanitlanmasi  da 6nemlidir. Cemiyet
dergilerinin temsilcileriyle gercgeklestirilen
yari yapilandiriimis derinlemesine
goriismelerden elde edilen veriler, cemiyet
dergilerinin ¢alisanlari ile haber kaynaklari
arasinda “samimi” ancak “seviyeli” bir
iliskinin varligina isaret etmektedir. Ayrica,
magazin ve yasam tarzi haberciliginde “ne
kadar c¢ok haber kaynagl, o kadar c¢ok
haber” anlayisi gecerliyken; cemiyet
haberciliginde “az sayida haber kaynagi ile
kurulan saghkl iletisim” ilkesiyle hareket
edilmektedir. Yamanoglu, cemiyet basini
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¢ahsanlarinin haber kaynaklariyla
kurduklarriliskileri séyle agiklamistir:

Alem dergisinin belirli bir ¢izgisi var. Bu ¢izgi
dogrultusunda haber kaynaklari
konusunda segici davranmamiz gerekiyor.
Aciklamak gerekirse; Ornedin  magazin
basininda haber kaynaklari konusunda bir
secicilikten s6z edemeyiz. Ancak, cemiyet
basininda haber kaynaklarinin segimi, hitap
edilen okuyucu kitlesi g6z éniinde
bulundurularak yapilir. Ciinkd, cemiyet
dergileri seslendigi kitlenin yani cemiyetin
bir pargasidir. Cemiyet dergileri, cemiyet
yasamindan insanlarin isteklerine karsilik
verebilmek ve onlari kiistiirmemek adina
sahip olduklari ¢izgiden édiin vermemeye
cahisirlar (Sevket Eymen Yamanoglu ile
yapilan derinlemesine gériisme, 23 Kasim

2021).

Dergi cahsanlariyla gerceklestirilen
derinlemesine goriismelerden ortaya ¢ikan
ortak  goris, cemiyet  dergilerinin
“mudavimleri” olarak nitelendirilen ve bu
dergilerin  sayfalarinda kendi yasam
bicimlerini  sergilemekten haz alan
insanlarin cemiyet dergilerinin baslica
haber kaynaklari oldugu yonindedir.
Ercan, cemiyet dergilerinin sayfalarinda
toplumun hangi kesimlerinden insanlarin
yver bulabildigini ve cemiyet basininda
siklikla basvurulan haber kaynaklarinin
kimler oldugunu soyle ifade etmistir:

Cemiyet dergileri belirli bir kesime hitap
eder. Bu kesim, cemiyet olarak adlandirilan
ve (st gelir sinifindan insanlardan olusan
bir kesimdir. Cemiyet dergileri, zaten
béylesi bir topluluga hitap etmek lizere
cikartilan dergilerdir. Bu yiizden, cemiyet
dergilerinin iceriklerinde basvurulan haber
kaynaklari,  yalnizca  bu  kesimden
insanlardir. Cemiyet dergilerinin hedef
kitlesi diistiniildiigiinde; (st sinif tyelerinin
bu dergilerin baslica haber kaynaklarini
olusturmasindan daha dogal bir sey yoktur
(Serif Ercan ile yapilan derinlemesine
gériisme, 9 Aralik 2021).

Barut Tanman ise, Alem dergisinin
iceriklerinde siklikla yer verilen haber
kaynaklarinin yasam bicimlerine iliskin su
noktalari vurgulamistir:

61

Biz, giizel yasamay! seven insanlara hitap
ediyoruz. Ciinkii, Alem dergisinin icinde
sanat, moda, estetik, yasam bicimi var...
Alem, sadece bir cemiyet dergisi degil;
yasam sanatina ydnelik bir dergi ve
glindemi takip eden bir dergi. Bu yiizden,

cemiyet, sanat ve moda alanindaki
yenilikleri takip eden insanlara hitap
ediyoruz. Alem’i takip eden ya da

sayfalarinda yer alan kisiler farkli zevkleri
olan insanlar... (Ay¢a Barut Tanman ile
yapilan derinlemesine gériisme, 10 Kasim
2021).

Ozetle, haber kaynaklarinin cemiyet
dergilerdeki  icerikler  Uzerinde  bir
belirlenim  gicline  sahip  olduklari
derinlemesine gorismelerden ve metinsel
¢6ziimlemeden elde edilen veriler
cercevesinde aciga cikarilmistir. Elestirel
ekonomi politik bir yaklasimla
degerlendirildiginde; cemiyet dergilerinin
baslica haber kaynaklari, ayni zamanda
Uretim araclarinin milkiyetini ve kapitalist
sermaye birikiminin blyuk bir bolimund
elinde bulunduran kisilerdir. Bu kisilerle
“samimi” iliskiler kurulmasi, haber Uretim
slirecinin 6zerkligini gbrece olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu durum, cemiyet
gazetecilerinin  0zgir bicimde karar
alabilmelerini ve haber vyazabilmelerini
engellemektedir. Bu ylzden, cemiyet
dergilerinin iceriklerini belirleyen
unsurlarin elestirel ekonomi politik bir
yaklasimla agiga c¢ikarilmasi, bu calismada
hedeflenen bir diger amaci olusturmustur.

5.4. icerikleri Belirleyen Unsurlar

Derinlemesine goérismelerden ve metin
¢ozimlemesinden elde edilen veriler
dogrultusunda, cemiyet dergilerinin
iceriklerini belirleyen baslica unsurlarin
sunlar oldugu saptanmistir:

(1) Reklamverenlerin etkisi,
(2) Kurum ici orglitsel yapida
egemen olan hiyerarsik model,

(3) Haber kaynaklarindan gelen
talepler,
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(4) Okuyucu
ozellikleri,

profilinin

(5) Surdarilebilirlik ve prestij
kaygisi.

Medya holdingleri (Turk Medya ve
Turkuvaz Medya) blinyesinde faaliyetlerini
sirdiiren cemiyet dergilerinin (Alem ve
Samdan Plus) icerik Uretim siireci lizerinde
sahiplik yapilarinin belirlenimi g6z ardi
edilmemelidir. Clnkli, bu dergilerin
sahipligini elinde bulunduran medya
holdingleri, ayni zamanda medya disindaki
pek cok sektorde faaliyet gosteren sermaye
sahiplerine ait kuruluslardir. Peter Golding
ve Graham Murdock’in vurguladigi Gzere
kiltlirel Gretim yapan medya enddstrisiyle
dogrudan bir iliskisi olmayan sirketler,
reklamlar ve sponsorluklar araciligiyla
kiiltirel etkinligin yoni Uzerinde kayda
deger bir denetim kurabilmektedir (1997, s.
57). Bu ylizden, reklamverenler ile medya
sahipleri arasindaki kar ve ¢ikar odakli ticari
iliskilerin  icerikler  UGzerindeki  etkisi
blyuktlr. Derinlemesine goérismelerden
elde edilen veriler, cemiyet dergilerinin

iceriklerini  belirleyen birincil unsurun
reklamverenlerden gelen talepler
olduguna isaret etmektedir. Nitekim,

Yamanoglu, cemiyet dergilerinin tamamen

reklamcihk sektori icerisinde
degerlendirilebilecegini soyle
vurgulamistir:

Gazetecilik  baska  bir ugrasi alan.

Reklamcilik ise ¢ok farkl bir alan. Ben
reklam satis yéneticisiyim. Reklam satisini
etkileyen dinamikler ¢ok farkl. Gazetecilik
denilince yazi isleri ve editéryal boyut
devreye giriyor ama reklam diinyasi ¢ok
farkh. Onun bir altini ¢izelim. Ben bir
gazeteci olarak konusmuyorum. Tamamen
reklam sektériindeki bir mecranin reklam
satis yoneticisi olarak konusuyorum (Sevket
Eymen Yamanoglu ile yapilan
derinlemesine gériisme, 23 Kasim 2021).

Ercan ise, Samdan Plus dergisi Uzerindeki
reklamverenlerin  etkisini soyle ifade
etmistir:
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Ornegin, Samdan Plus’a reklam veren
firmalar liiks tiiketim (riinleri (lreten
firmalar olduklari icin reklamlarimizda liiks
tiiketim driinlerine yer veriyoruz. Ayrica,
reklamverenlerimiz sayfalarimizda haber
aktérleri olarak yer aliyorlar. Bu ylizden,
reklamlarin cemiyet dergileri icin Gnemi ¢cok
biiyiik (Serif Ercan ile yapilan derinlemesine
goriisme, 9 Aralik 2021).

Benzer sekilde, Yorukoglu Ersu, okuyucu
kitlesi ya da reklamverenler arasindan
insanlarin, bir sonraki hafta yayimlanacak
olan Alem sayisinda haber aktorii olarak yer

almak istediklerine iliskin  telefonlar
aldiklarini ve bu ricalari geri
cevirmediklerini belirtmigstir (Gozde

Yorikoglu Ersu ile yapilan derinlemesine
goriisme, 5 Kasim 2021). Dolayisiyla,
cemiyet dergilerindeki haberlerin biyuk bir
cogunlugunun “siparis haber” niteliginde
oldugu soylenebilir.

Cemiyet basini, bir yandan st siniflarin
Uyelerinden olusan hedef kitlesine yonelik
icerikler Ureterek arzi yaratirken; diger
yandan reklamverenler ve okuyucu
kitlesinden gelen talepleri karsilamaktadir.
Ornegin, pek cok yatirnm alaninda faaliyet
gosteren  holdinglerin  sponsorlugunda
dizenlenen davetler cemiyet basini
tarafindan ilgiyle takip edilmektedir. Bu
anlamda, Gorsel 8de, Alem dergisinin
reklamvereni tarafindan diizenlenen ve bu
dergide genis yer bulan etkinlik haberine
iliskin bir drnege yer verilmistir.
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insaniann yosam kalitesiin
‘artnimasna katiada bulunan kisi ve kurumian tegvik etmek
‘amacyia her i verilen Vehbi Kog Otk bu i eim alonedioki
kaalan nedeniyle Prot D Yimaz Bilylkergerfe verii

Gorsel 8. Alem, 28 Subat 2018, s. 65, 69, 71

Alem dergisinin reklamverenlerinden biri
olan Ko¢ Holding’in sponsorlugunda
diizenlenen odil térenine iliskin habere, 28
Subat 2018 tarihinde yayimlanan Alem
sayisinda yedi tam sayfa (65-71) ayrilmistir.
Haber metninde ve fotograflarinda yer alan

isimler, cemiyet dergilerinin  baslica
reklamverenleri ve  haber  aktorleri
konumunda olan cemiyet yasaminin

Uyeleridir. S6zU edilen kisilerin sahipliginde
bulunan sirketlere ait reklamlara ve reklam
haberlere Alem dergisinin incelenen
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sayilarinda sikhkla yer verildigi
gozlemlenmistir.
Bununla birlikte, cemiyet dergilerinin

iceriklerini belirleyen bir baska 6nemli
unsur, kurum igi orgitlenme yapilarinda
egemen olan  hiyerarsik  modeldir.
Gozimleme nesnesi dergilerin kurum igi
orgutlenme yapilarinin  hiyerarsik  bir
dizende vyapilandirildigi  saptanmistir.
Ornegin, Samdan Plus muhabiri Ersin Al,
haber (retim sirecinde belirleyici olan

hiyerarsik modele iliskin sunlari
soylemistir:
Oncelikle,  biz  muhabirler  haberleri
topluyoruz ve yaziyoruz. Ertesi giin,
tasarimcilar haberleri sayfalara
yerlestiriyorlar. Sayfa tasarimlan
tamamlandiktan  sonra  dizgi  islemi

yapihyor ve dergi editérlerin masasina
gidiyor. Editérler, hangi iceriklerin hangi
sayfalarda yer alacagina karar veriyorlar.
Gereksiz  yerleri  ¢ikartarak  haberleri
editéryal  slizgegten  geciriyorlar.  Bu
islemlerin ardindan dergi genel yayin
yénetmeninin masasina gidiyor. Dergi,
genel yayin yénetmeni onay verdikten
sonra cuma giinleri baskiya génderiliyor
(Ersin Al ile yapilan derinlemesine gériisme,

8 Kasim 2021).
Haber kaynaklarindan gelen talepler ise,
cemiyet dergilerinin iceriklerinin

belirlenmesini yakindan etkileyen bir baska

onemli unsurdur. Derinlemesine
gorismelerden elde edilen veriler,
¢O6ziimleme nesnesi dergilerin

¢alisanlarinin  haber kaynaklariyla yakin
iliskiler kurduklarini ve bu kaynaklardan
gelen talepleri karsilamaya Ozen
gosterdiklerini ortaya koymustur. Cemiyet
haberciliginde haber kaynaklarindan gelen
taleplerin karsilanmasina yonelik iceriklerin
Uretilmesine 6ncelik verilmektedir. Clinkd,
cemiyet basininin  haber kaynaklarini
olusturan Ust sinif Gyeleri, Gyesi olduklar
toplumsal sinifin “ayricalikh” konumunu ve
sirdUrdikleri gosterisci yasam bicimlerini
cemiyet dergileri lzerinden sergilemek
egilimindedir (Ayca Barut Tanman ile
yapilan derinlemesine goriisme, 10 Kasim
2021).
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Ote yandan, cemiyet dergilerinde ne tir
iceriklerin. yer alacagina karar verilirken
dergileri takip eden okuyucu profilinin

ozellikleri de goz onlinde
bulundurulmaktadir. Alem ve Samdan Plus
dergilerinin metinsel ¢o6zimlemesi
asamasinda incelenen sayllarindaki

iceriklerin Ust gelir dizeyine hitap ettigi
gozlemlenmistir. Ayrica, derinlemesine
gorisme gerceklestirilen dergi
¢ahsanlarinin timi, cemiyet dergilerinde
hedef/okuyucu kitlesini olusturan st sinif
Uyelerinin tuketim kiltliriine ve yasam
bicimlerine seslenen igerikler Uretildigini
vurgulamiglardir.
Tirk, Samdan Plus dergisinin Uretim
siirecinde  okuyucu kitlesinin  sosyo-
ekonomik ve kiltlirel ozelliklerinin goz
oninde bulunduruldugunu soyle ifade
etmistir:
Samdan Plus, A Plus diye isimlendirdigimiz
bir kesime hitap ediyor. A Plus derken ben
burada ekonomik olarak siniflandiriyorum.
Gelir diizeyi ¢ok yiiksek olan insanlari
kastediyorum. Bu kesime yénelik haberler
yapiyoruz. Reklamlar icin de ayni durum
gecerli. Ornegin, liiks ~ markalarin
reklamlarini  koyuyoruz dergiye, ucuz
triinler yer almiyor. Hedef kitlemize LC
Waikiki (riinleri ile seslenemeyiz. Bu
kesime Gucci, Hermes, Chanel, Prada gibi
markalarin triinleriyle hitap etmek gerekir.
Ciinki, okuyucu kitlemizin sahip oldugu
maddi olanaklar belli zaten. Bu kitle zaten
bunlari tiiketiyor. Biz de onlara ydnelik
icerikler tiretiyoruz (Melih Tiirk ile yapilan
derinlemesine gériisme, 3 Kasim 2021).
Cemiyet dergilerinin iceriklerini belirleyen
bir baska 6nemli dinamik, stirdirilebilirlik
ve prestij kaygisidir.  Derinlemesine
gorismelerden elde edilen veriler bu
saptamayl desteklemektedir. Ornegin,
Yorikogu Ersu, Alem dergisinin kuse kagida
basilmasindaki amacin derginin “prestijli”
goriinimini  korumak oldugunu soyle
ifade etmistir:
Alem, magazin ve yasam tarzi
dergilerinden farkli bir konumda. Biz
magazin yapmiyoruz. Cemiyet haberciligi

dedigimiz farkli bir habercilik tiirii. Alem,
baski kalitesiyle, icerikleriyle,
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reklamverenleriyle éne ¢ikan prestijli bir
dergi. Bu prestiji sirddiriilebilir kilmak igin
hedef kitlemize uygun icerikler iiretmek ve
baski kalitemizden édiin vermeden biiyiik
boyutlarda kuse kagit baski yapmak
durumundayiz. Ciinki, reklamverenlerimiz
ile okuyucu kitlemizin beklentisi bu yénde
(Gézde Yériikoglu Ersu ile yapilan
derinlemesine gériisme, 5 Kasim 2021).
Tirk ise, Samdan Plus’in bir yayin gizgisi
oldugunu ve bu gizgiden 6din verildiginde
bu durumun  okuyucu kitlesi ve
reklamverenler tarafindan hos

karsilanmayacagini soyle agiklamigtir:
Samdan Plus, toplumun her kesimine
seslenen bir dergi degil, belirli bir yayin
cizgisi var. A plus bir okuyucu kitlesi var. Bu

okuyucu  kitlesine  yénelik  haberler
retiyoruz. Reklamveren sirketler de bu
okuyucu kitlesine seslenen reklamlar

veriyorlar bize. Samdan Plus, bu ¢izgide
yayim yapan bir dergi ve bunu korumak

durumundayiz. Korumadigimizda,
reklamverenleri ve okuyuculari memnun
edemeyiz  (Melih  Tiirk ile  yapilan

derinlemesine gériisme, 3 Kasim 2021).
Cozimleme nesnesi dergilerin calisanlari,
calistiklari dergileri “A plus bir hedef kitleye
seslenen  prestijli  dergiler”  olarak
tanimlamaktadir. Derinlemesine
gorliismelerin gerceklestirilmesi siirecinde,
dergi c¢alisanlarinin temel endisesinin
“prestij” kaybetmek oldugu agiga ¢ikmistir.
Bu anlamda, magazin ve yasam tarzi gibi
diger popliler habercilik tirlerinde birincil
baski unsuru olarak gosterilen “tiraj”
kaygisinin karsisinda cemiyet
haberciliginde “prestij kaybetme” endisesi
yer almaktadir.

5.5. Cemiyet Dergilerinin Konusu ve
icerikleri

Cemiyet dergilerinde, eglence unsurunu
one c¢ikaran ve Ust sinif Uyelerinin tiketim
kiltlrine seslenen igeriklere agirlik
verildigi gozlemlenmistir. Nitekim, eglence
unsurunun one cikarilarak tiiketim kalttrd
ve yasam bicimlerine yonelik iceriklerin
Uretilmesinde  “paparazzi gazetecilik”
anlayisinin benimsenmesi, populer basin
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kuruluslarinin ortak tutumunu
yansitmaktadir.  Ancak, derinlemesine
gortisme gercgeklestirilen dergi calisanlari
cemiyet habercilig§inde magazin ve yasam
tarzi haberciligindeki gibi bir tutumun
gegerli olmadigi yoninde Israrci
olmuslardir.  GorGsmecilerin ~ tamami,
cemiyet dergilerindeki haber konularinin
se¢imine Ozen gosterildigi ve sansasyonel
haberlere yer verilmedigi konusunda ortak
bir goris belirtmislerdir. Yorikoglu Ersu,
cemiyet basininda sansasyona dayal
icerikler Gretilmedigini sdyle vurgulamistir:
Magazin  gazeteciligi  ile  cemiyet
gazeteciligi ¢ok farkh. Yasam tarzi ya da
magazin  gazeteciliginde oldugu gibi
herkese hitap eden igerikler yok bizde.
Clinkii bizim hedef kitlemiz sosyoekonomik
agidan A Plus sinifindaki insanlar. Ornegin,
magazin  gazeteciligi  toplumun  her
kesimine hitap ederken, biz yalnizca belirli
bir hedef kitleye sesleniyoruz. Bu yiizden,
iceriklerimizin biyiik bir bélimii bu hedef
kitlenin yasam bigimleri, tiiketim kdilttirleri,
hobileri vb. konulardan olusuyor. Ancak,
bunu giivene dayali ve seviyeli iliskiler
kurarak yapiyoruz. Sansasyon pesinde hi¢
olmadik (Gézde Yoriikoglu Ersu ile yapilan
derinlemesine gériisme, 5 Kasim 2021).
Cemiyet dergilerini birer “vitrin” olarak
tanimlayan Yamanoglu ise, Ust sinif
dyelerinin liks tliketim kultlrini ve
gosteris¢i yasam bicimlerini iceren haber
konularinin bu vitrinlerde sergilendigini
vurgulamaktadir.  Yamanoglu, cemiyet
dergilerinde liks tiketim aliskanliklarinin
ve gosteris¢i yasam bigimlerinin  0One
cikanildigini séyle aciklamistir:
Cemiyet dedigimiz sey, cok biiyiik gelir
seviyesine sahip insanlardan olusan bir
topluluk. Bu insanlarin sanata, modaya ve
kiiltiirel etkinliklere olan ilgisi, cemiyet
basininin haber konularini olusturuyor.
Cemiyet dergileri, diger dergilerden ¢ok
farkh. Bu farkhhg televizyon dizilerinden
yola ¢ikarak aciklayabilirim.  Ornegin,
dizilerin birgcogu liiks villalarda ya da
konaklarda gecer. Evler, otomobiller,
kiyafetler hepsi liiks yasam bigcimlerini
yansitir. Cemiyet dergilerinde de béylesi bir
durum séz konusu. Bu dergilerde, liiks ve
goOsteris 6n planda (Sevket Eymen

65

Yamanoglu ile yapilan derinlemesine

gériisme, 23 Kasim 2021).
Derinlemesine gorlismelerden elde edilen
veriler, Ust sinif Gyelerinin lUks ve gosterisgi
yasam bicimlerinin cemiyet dergilerinde
islenen konularin basinda geldigini ortaya
koymaktadir. Nitekim, metin ¢éziimlemesi
yapilan dergilerde, Ust siniflarin tiiketim
kiltlrlerine ve yasam bigimlerine iligskin
haberlerin agirhikta oldugu saptanmistir
(bkz. Gorsel 9).
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J\Tw@e'de dais icihlen giZelyor Kag Su

¢ok berrak, dalinacak gok guizel yerfer

var. Onun diginda Saros Korfezi, Gokova

Gorsel 9. Alem, 8 Agustos 2018, s. 1, 19, 23

Gorsel 9'daki fotograflar, is insani Jeff
Hakko’nun dalis sporuna olan ilgisini
anlatan ve  koleksiyonerlik  yonini
vurgulayan bir soylesiden alinmistir. Soylesi
icin Alem dergisinin 1313’{inci sayisinda 14
tam sayfa (14-27) yer ayrildig1 ve toplamda

8 https://denizmuzesi.dzkk.tsk.tr/tr/saatler-ve-uecretler (Erisim
Tarihi: 16.01.2022).
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15 blyldk boyutta fotografin kullanildig
gozlemlenmistir. Elestirel ekonomi politik
bir yaklasimla degerlendirildiginde;
soylesiye konu edilen koleksiyonerligin
ancak, Ust sinif Gyelerinin yasam bigimine
uygun birilgi alani oldugu sdylenebilir. Oyle
ki, miizayedelere katilarak ya da farkli
yerlere (yurtici ya da yurtdisi) seyahat
ederek koleksiyon olusturmak ve vyeni
parcalar satin alabilmek icin tst diizeyde bir
gelire sahip olunmasi gerekir. Nitekim,
soylesi metninde Jeff Hakko’ya ait
koleksiyonun ¢ok degerli ve nadir
parcalardan olustugu ve diinya genelinde
yalnizca bes kisinin bu tir bir koleksiyona
sahip oldugu vurgulanmaktadir.

Bu anlamda, yasamlarini sirdiirebilmek
noktasinda beslenme, barinma, saglk ve
egitim gibi temel gereksinimlerini dahi
karsilamakta glglik yasayan kesimlerin
koleksiyonerligin gerektirdigi maddi gelir
diizeylerine erisebilmesi ekonomi politik
acidan mimkin degildir. Alt sinif Gyelerinin
bu tir bir koleksiyona sahip olabilmeleri bir
yana, Hakko’nun tim koleksiyonunu
bagisladigi Deniz Kuvvetleri Komutanlgi
Deniz Mizesi’'ne giderek miize giris licretini
odeyip, koleksiyondaki parcalari
gorebilmeleri dahi glictiir. Clinkd, kisi basi
miize giris Ucreti 25 TL'dir®.

Alem ve Samdan Plus dergilerinde islenen
temel konulardan bir digeri moda
konusudur. Dergilerin her hafta dizenli
olarak modadaki gelismeleri takip ederek
haberlestirdikleri moda sayfalari
bulunmaktadir. Ust sinif (iyelerine seslenen
Alem ve Samdan Plus dergilerinin, bu sinifin
tiketim kaltliri ve yasam bigimleriyle
ortisen moda haberlerine, sayfalarinda
genis yer ayirdiklari ve onlarin gosterisci
yasam bicimlerini sergilemelerine hizmet
ettikleri metin ¢6zimlemesinden elde
edilen verilerle ortaya konulmustur (bkz.
Gorsel 10 ve Gorsel 11)
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ISTANBULDA

MODA BULUSMASI

YENI KOLEKSIYONA
GORKEMLI DEFILE

Gorsel 11. Samdan Plus, 28 Subat 2018, s. 62

Bu anlamda, ¢alisma kapsaminda incelenen
cemiyet dergilerindeki haber konularinin,
eglence unsurunu o6ne c¢ikaran ve kamu
yararini arka plana iten ticari yayincilik
politikalarina uyumlu bir bicimde secildigi

anlasiimaktadir. Kaldi ki, cemiyet
dergilerinde islenen konulari belirleyen
unsurlarin ~ ayni  zamanda  cemiyet
dergilerinin bicimsel ve metinsel

ozelliklerini de etkiledigini gostermektedir.
Ornegin, derinlemesine goériismeler ve
metin ¢6ziimlemesinden elde edilen veriler
dogrultusunda cemiyet dergilerinde
fotograf kullanimina blytk onem verildigi
saptanmistir. Bu saptamanin
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somutlastinilmasi  amaciyla  arastirma
nesnesi dergilerin birer sayisindaki fotograf
ve haberler nicel olarak sayillmis ve
grafiklere aktariimistir (bkz. Sekil 1 ve Sekil
2).

Alem

m Haber metni
sayisi

m Fotograf sayisi

Sekil 1. Alem, 17 Ocak 2018, s. 1-156

amdan Plus

®m Haber metni
sayisi

m Fotograf sayisi

Sekil 2. Samdan, 18 Nisan 2018, s. 1-116

Serif Ercan, Samdan Plus dergisinde ¢ok
sayida fotograf kullanilmasinin nedenini,
haber aktorlerinin ve okuyucu kitlesinin
talepleriyle iliskilendirerek soyle
actklamistir:

Okuyucu kitlemizin tyeleri ayni zamanda
iceriklerimizin &6znelerini olusturuyor. Bu
insanlar, giizel ¢iktiklari fotograflarini
dergide g6rmek istiyorlar. Bu ylizden,
miimkiin oldugunca biiyiik boyutlarda ve
cok sayida fotograf kullaniniz. Ayrica,
cemiyet hayatindan insanlari merak eden
okuyuculannmiz  biiyiik  fotograf ister.
Ciinkii, cemiyet (yelerinin ne giydigini, ne
taktigini ya da sa¢ seklini merak ederler.
Biiyiik fotograflarda bu tir detaylar
gérmek daha kolaydir (Serif Ercan ile
yapilan derinlemesine gériisme, 9 Aralk
2021).
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Bunlarin yani sira, cemiyet dergilerinin
metinlerinde gecen kelime vurgularinin
liks  tOketim  kdltirine ve yasam
bicimlerine iliskin oldugu saptanan bir
baska veri olmustur. Ayrica, cemiyet
dergilerinde kullanilan kelime vurgularinin
sikhgi, dergilerde islenen konu basliklarina
iliskin ipucu niteligindedir. Bu ylizden, Alem
ve Samdan Plus dergilerinin incelenen
sayilarinda sik¢a vurgulanan kelimeler nicel
olarak sayilmis ve kelime bulutlarina
aktarilmistir. Gorsel 12 ve Gorsel 13’te yer
verilen kelime bulutlari, Alem ve Samdan

Plus dergilerinin incelenen sayilarinda
vurgulanan kelimelerin sikhigina gore
olusturulmustur.
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Bu anlamda, Gorsel 12 ve Gorsel 13'te yer

alan “seckin”, “Unla”, “cemiyet”,
“dlnyasi”, “Sabanci”, “Ko¢”, “Bebek”,
“Bodrum” vb. kelimeler  cemiyet
dergilerinin  okuyucu kitlesinin yasam
bicimlerine; “luks”, “alisveris”, “elbise”,
“makyaj”, “ayakkabr”, “canta”,

“miicevher”, “favori” vb. kelime vurgulari
ise onlarin tiketim kiltiri orintilerine
seslenmektedir. Diger yandan, “sanat”,
“cagdas”, “koleksiyon”, “sanat¢l”, “ilham”,
“art”, “sergi” vb. kelimeler sanat konulu
haberlerde;  “sik”,  “stil”, “tasarim”,
“fashion”, “kadin”, “Paris” vb. kelimeler ise
moda konulu haberlerde sikhkla
kullanilmistir. “Chanel”, “Beymen”, “Louis”
vb. marka isimleri ise reklam metinlerinde
ve reklam haberlerde sikca

tekrarlanmaktadir.

Sonug

Kurumsal yapisi ve orgiitlenmesiyle genel
ekonomik yapiya eklemlenen ve kiltirel
Uretim yapan medyanin etki alani neo-
liberal politikalar ekseninde artan bicimde
genislemistir. Medya, teknoloji alaninda
yasanilan gelismeler ve kiresellesme
olgusunun da etkisiyle glinimiiz tiketim
toplumlarinda uzamsal sinirlari olmayan bir
pazara donlUsmuistir. Pek ¢ok farkli
sektorde faaliyet gosteren sirketlerin
yatirnm yaptigi bir alan olarak medya, kar
maksimizasyonu hedeflerini  tutturmak
isteyen endustriyel kuruluslarin Uretim ve
pazar orgltlenmelerinin vazgecilmez bir
enstrimani olmustur. Bu durum, medya
alanindaki ¢apraz tekellesme
hareketlerinin ivme kazanmasini ve medya
iceriklerinin tektiplesmesini beraberinde
getirmistir. Nitekim, glnimizde medya

tarafindan Uretilen kiltarel  Grdnlerin
blyik bir c¢ogunlugu, kamu yarar
gozetilmeksizin ticari cikarlar
dogrultusunda yapilandiriimis  popller
kaltdr Grinleridir.

1980’'li  yillardan  baslayarak medya

alaninda yasanilan yapisal dontsiimler ve
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fikir basini  karsisinda populer basinin
yukselisi, cemiyet basini ve haberciliginin
farkh bir gazetecilik tirl olarak ortaya
¢itkmasini ve gelisimini yakindan
etkilemistir. Kapitalizmin belirleniminde
sekillenen Tirkiye medyasinin ticarilesmis
yapisi tiuketim, yasam bigimi, magazin ve
eglence gibi unsurlari 6ne gikaran yayincilik
faaliyetlerinin  yayginlagmasina  neden
olmustur.  Yasanillan bu  gelismeler
sonucunda habercilik pratikleri degismis,
kamu vyaran gozetilerek slrdirilen
gazetecilik anlayisi zayiflamis ve kar
maksimizasyonu  hedeflerine  yonelik
faaliyet goOsteren popller basin tirleri

medya alaninda yaygin bicimde
benimsenmistir.
Calismada, bes tematik bashk altinda

ortaya konulan veriler elestirel ekonomi
politik yaklasimla degerlendirildiginde; Gst
sinif Gyelerinin tiketim kiltirine ve yasam
bicimlerine seslenen cemiyet dergilerinin
dogrudan ticari yayincilik ilkeleriyle uyumlu
bicimde vyapilandiklari ve faaliyetlerini
strdirdikleri soylenebilir. Nitekim,
kapitalist toplumlardaki tiketim kaltlrd
ortntdlerini ve  yasam  bicimlerini
yayginlastiran basin kuruluslaridir. Kaldi ki,
tuketim kultirinin kapitalist toplumlarin
kdltird oldugu, bu alanda gergeklestirilmis
¢alismalarin neredeyse tamaminda
savunulan ortak bir goristir. Kapitalizm, ilk
déneminden ge¢ dénemine kadarki sliregte
yasadigl ekonomik bunalimlardan
gliclenerek ¢ikmis ve sermaye birikim yapisi
ile Uretim modelindeki degisimlerle uyumlu
bir bicimde tiketim kiltlirini yeniden

yaratip medya aracihigiyla
yayginlastirmistir. Bu anlamda, cemiyet
dergileri  “ge¢  kapitalist donem”in

kosullarina uygun bir bicimde yeniden
yaratilan tldketim kdltiri  ve yasam
bicimlerinin yayginlastiriimasinda 6nemli
bir rol Gstlenmektedir.

Ozetle, genelde medyanin ekonomi politik
yapisi Ozelde ise cemiyet dergilerinin
orglitlenme bicimleri, yayin politikalari ve
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icerikleri; 1980’li yillardan bagslayarak
Tlrkiye’'nin ekonomik, siyasi, toplumsal ve
kiltirel alanlarinda egemen olan neo-
liberal politikalarin medya alanindaki
yansimalari ¢cercevesinde sekillenmektedir.
Popiler yayincilik anlayisinin benimsendigi
cemiyet basinindaki ticari kaygilarin ya da
kar odakli ve eglence unsuruna dayali
iceriklerin arka planinda, 1980’li yillardan
sonra medya alaninda yasanilan yapisal
donitstmlerin bir getirisi olan tekellesmeye
dayali yeni sahiplik yapisi yer almaktadir.
Ayrica, incelenen cemiyet dergileri gelir
diizeyi yiksek olan kesimlerin begenisini
kazanabilmek amaciyla giinimiz tiketim
toplumunun karakteristigine uygun bir
yayin politikasi izlemektedir. Kuskusuz, bu
calismada (retim ve metin boyutunda
¢Oziimlenen cemiyet dergilerinin
tiketiciler tarafindan nasil alimlandigi ise
alanda yapilacak bir baska arastirmanin
konusu olarak 6nem kazanmaktadir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayr: Anadolu Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Kurulu’'na basvuruda
bulunulmus, 26.10.2021 tarihli ve 175305
protokol numarali etik kurul onayi
alinmustir.

* Yazar Katki Orani: Calismaya birinci
yazarin katki orani %60 iken, ikinci yazarin
da katki orani %40 olarak bildirilmistir.

* Cikar Catismasi: Calismada herhangi bir
¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,
Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma 2022 vyilinda
Anadolu  Universitesi Sosyal  Bilimler
Enstitlisi’ne sunulan “Tiketim Kultira ve
Yasam Bicimleri Cercevesinde Cemiyet
Dergilerinin  Elestirel Ekonomi Politik
Cozimlemesi”  bashkh  doktora tez
¢alismasindan uretilmistir.
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Structured Extended Abstract
Purpose of Research

The main aim of this study is to reveal the
differences in consumption culture and
lifestyles in Turkey, to discuss the role of
the media in this process, and to analyze
the media contents related to social life in
a comparative way in the magazines Alem
and Samdan Plus.

Research Questions

In this context, answers to the following
guestions were sought in this analysis
based on the production dynamics and
contents of the journals:

(1) What are the changes in the
consumption culture and lifestyles from
the 1980s to the present in Turkey, where
different economic, political and social
conditions?

(2) What are the ownership structures of
today's society journals in Turkey? What
are the dynamics affected on the
production processes, internal
organization and business practices of
these journals?

(3) What are the income sources of the
journals of society? What kind of
readership do these magazines address?
(4) What are the factors that determine the
contents of the journals of society? What
kind of subjects and actors are included in
the contents of these magazines? What
kind of ideological production is carried out
in these magazines?

Literature Review

The topic of this study is the examination of
the appearance of consumption culture
and lifestyles in Turkey and their forecasts
in the Turkish media in the context of
society magazines. A critical ecopolitical
approach has been implemented in the
construction of the theoretical basis of the
study and this approach applied on process
of analyzing. This study inspired of
guotation of Douglas Kellner's that is
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"critical economy politic shows that;
capitalist societies are systematized
according to a dominant mode of

production that structures institutions and
practices in accordance with the sense of
commodification and capital accumulation
in order to make cultural production profit
and market-centered” (2008, p. 151).

Therefore, the critical political economy
analysis of the changes in the consumption
culture and lifestyles within the framework
of the projections of the transformations in
Turkey's political economy and cultural
structure, in the society magazines which
constitutes the problem of this study.

Methodology

In this study, qualitative analysis method
was implemented. In the first stage of the
qualitative analysis method, the textual
analysis technique; In the second stage,
semi-structured in-depth interview
technique was used. In the context of the
purpose of the study and the research
guestions it problematizes, the textual
analysis technique was used to analyze the
consumption culture and lifestyles in
Turkey through the contents of Alem and
Samdan Plus magazines.

Besides, since the aim of the study is to
analyze the production dynamics of the
society magazines in Turkey within the
framework of the structural
transformation of the media, interviews
were conducted with the directors,
advertising coordinators, editors and
reporters of Alem and Samdan Plus
magazines using semi-structured in-depth
interview technique. Consequently, while
applying the qualitative analysis method on
the aforementioned journals; a critical
economy political methodology was
adopted on the theoretical basis and the
journals selected as research objects were
examined at both the production and text
level.
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Results & Conclusion

When the data presented under five
thematic titles are evaluated with a critical
economy political approach; it can be said
that the society magazines, which appeal
to the consumption culture and lifestyles of
the upper-class members, were structured
directly in line with the commercial
publishing principles and continued their
publishing activities. As a matter of fact,
society magazines are press organizations
that disseminate consumption culture
patterns and lifestyles in capitalist societies
in terms of their inner organizational
structures, editorial processes, income
sources, readerships, news sources,
contents, news topics and formal features.
Moreover, it is a common view that is
defended in almost all the studies carried
out in this field that the culture of
consumption is the culture of capitalist
societies. Capitalism emerged stronger
from the economic depressions it
experienced from its first period to its late
period and re-created the consumption
culture in accordance with the changes in
the capital accumulation structure and
production model and spread it through
the media. In this sense, the journals of
society perform an important role in the
dissemination of the consumption culture
and lifestyles that have been reconstructed
in accordance with the conditions of the
"late capitalist period".

Shortly, the economical political structure

of the media; in particular, the
organizational forms of the association of
magazines are shaped within the

framework of the reflections of the neo-
liberal policies that have been overriding in
Turkey's economic, political, social and
cultural fields, since 1980s in the field of
media. The new ownership structure based
on monopoly, which is a result of the
structural transformations in the media
field after the 1980s, is behind the
commercial concerns or profit-oriented
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and entertainment-based content in the
community press, where the popular
publishing  conception is  adopted.
Furthermore, society magazines keep up
with a publishing policy in line with the
characteristics of today's consumer society
in order to gain the gratitude of the
divisions with high incomes.
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Abstract

The roles of the concepts of "bride" and "groom" of marriage, which
make up the basic building block and enable society to exist, are
changing day by day through popular culture and media in a
globalizing and digitalizing world. The media, which is
communicated with the mass media, realizes this with images and
symbols and directs the meaning, duties and perception of these
two concepts. Television, which is the most important of these tools,
has become an indispensable part of our daily life since its invention
and is still classified as a tool that still maintains its importance in the
changing, developing and innovative media field. This tool changes
the perception of the "bride" in the society in the direction of "skilled
bride, competent bride", and imposes the opinion that social status
will be achieved by owning expensive luxury products by
emphasizing the external appearance, through "daytime TV
women's programs". These programs, in which the practices of
conspicuous consumption, which are a part of popular culture, are
exhibited, target female audiences of domestic women, who spend
most of their time at home, and by creating program contents that
have been planned before, they have also affected the way of
application of traditional customs and traditions. Bride candidates
competing in the "Gelin Evi (Bridal House)" program, which was
broadcast between 2015 and 2019 and decided to continue
broadcasting again in 2022, created a competitive environment
among them, also creating a competitive environment for their
homes, their own bridal dowry, clothing, jewelry, food items and
arrangements, wedding, and miscellaneous items. It is a program
that selects the most assertive bride by scoring the ceremonies and
the bridal belongings mentioned in the previous sentence within the
scope of the competition. From this point of view, the aim of this
study was to reveal the map of this program on the society within
the framework of conspicuous consumption policies, and in-depth
structured interviews were conducted with 20 women who were the
audience of the program. At this point, it has been understood that
the program on 20 women included in the research has changed the
perception of the bride and created individuals who argue that the
bride, who has flashy and exaggerated luxury consumption
products, is one step ahead.
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0z

Toplumun var olmasina olanak saglayan, temel yapi tasini olusturan
evliligin “gelin” ve “damat” kavramlarinin rolleri kiresellesen,
dijitallesen diinyada popller kiiltlir ve medya araciligi ile glinden
glne degismektedir. Kitle iletisim araglariyla iletisimi saglanan
medya, bunu imgeler ve simgeler ile gergeklestirmekte, bu iki
kavramin anlamini, gorevlerini, algiyr yonlendirmektedir. Bu
araglarin en 6nemlisi olan televizyon, icadindan itibaren gilinlik
hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmis, degisen, gelisen ve
yenilikle dolu olan medya alaninda hala énemini koruyan bir arag
olarak siniflandiriimaktadir. Bu arag, toplumdaki “gelin” algisini,
“becerikli,/hamarat gelin ” yonlerinde degistirmekte, dis gériintisiin
altini gizerek, pahall gosterisli liiks Griinlere sahip olunarak sosyal
statli sahibi olunacagi kanisini “giindlz kusagi TV kadin programlar”
aracihigiile topluma dayatmaktadir. Popiiler kiiltiiriin bir pargasi olan
gosterisci  tlketimin pratiklerinin sergilendigi bu programlar,
domestik kadinin, zamaninin ¢ogunu evde geciren kadin izleyicileri
hedef olarak belirlemekte ve 6ncesinde plani yapilan program ig
erikleri olusturarak geleneksel, 6rf ve adetlerin uygulama bigimini de
etkiler hale gelmistir. 2015 ve 2019 seneleri arasinda yayimlanan ve
2022 senesi ile tekrar yayin hayatina devam etme karari alan “Gelin
Evi” programinda yarisan gelin adaylari, aralarinda rekabet ortami
olusturarak, evlerini, kendi gelinlik ceyizlerini, giyimlerini, taktigi
takilari, yemek esya ve diizenlerini, diigiin ve gesitli térenlerini
yarisma kapsaminda puanlayarak en iddiali gelini segen bir
programdir. Buradan hareketle, yapilan bu c¢alismada amag
gosterisci tiketim politikalar g¢ergevesinde bu programin toplum
lizerindeki haritasini ortaya ¢ikarmak olarak belirlenmis ve program
izleyicisi olan 20 kadin ile derinlemesine yapilandirilmis gériismeler
gerceklestirilmistir. Gelinen bu noktada, arastirmaya dahil edilen 20
kadin Uzerinde programin, gelin algisini degistirdigi, gosterisli,
abartil lGks tiketim Grinlerine sahip olan gelinin bir adim 6nde
oldugunu savunan bireyler olusturdugu anlasiimistir.
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Introduction

The family is a part of society, and every
part of the concept is considered important
duetoits structure. These parts don't come
across as just the bride and groom. Both
parties have responsibilities and duties to
each other, and every decision taken is only
capable of affecting the family and the
society. In marriages, both parties have
expectations from each other. One of them
is to have a "solid family" structure and to
show the other side that efforts are made
for this. When it comes to details, there is
the "best groom" or "best bride" and these
concepts are changing day by day and
dragging individuals into a race. One of the
main reasons for this change is the media,
which directs the expectations and
relations among individuals.

Popular culture does not aim to provide
useful information or educate people; The
main purpose is to make people have a
good time. Therefore, negative functions
are often attributed to it; It is claimed that
it numbs the audience and prevents it from
deepening (Bektas, 1996). The
development of technology and the active
use of mass media, which is the result of
the concept of industrialization, instills
popular culture in communities that are
prone to be affected, and brings distinctive
standard behaviors and perceptions. The
television, which pioneered the transfer of
visual and auditory elements to the
audience, has become an indispensable
part of today with its basic features such as
broadcasting all day without interruption
and easy presentation of information from
every field that belongs to human beings.
When it is classified among the mass
media, it is an obvious reality that it has the
feature of presenting the messages that
multiple social fields such as television,
technology and economy want to give to
the audiences and making them addicted.
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Television content producers are
competing to achieve a high rating rate
combine the contents that are planned and
assembled around a  determined
framework with popular culture elements,
presenting them to individuals who do not
have a conscious consumption habit and
cause a negative interaction on them.
When evaluated from an ethical point of
view, it is seen that this situation is far from
an objective publishing approach. It is said
that the daytime programs broadcasting in
the morning and in the afternoon have a
negative effect by targeting the audience,
mostly women, due to both their content
and the message they convey. The fact that
women in Turkey deal with housework
causes them to stay away from business
life. Women who spend most of their time
at home are determined as the viewers of
daytime television programs. The topics
and broadcast streams in these programs
are shaped according to the comments and
interests of housewives. Among women
watching daytime TV programs, weekday
viewing rates increased from 3.8 hours in
2006 to 5.3 hours in 2012. The daily time
spent in front of television by women who
spend most of their time at home is
determined as 2.5 hours (Etiler & Zengin,
2015). Despite the fact that traditions and
the balance of production in society are
involved in the determination of gender
roles, mass media have a great influence. It
can be said that television, which is at the
forefront of the mass media used by
women, has an undeniable role on the life
of women at home, that is, on their private
life, in restructuring the gender role of
women and making her a consumer.

Television, in which visual and auditory
messages are used intensely, serves as a
mediator in shaping the perception of
social reality, emotionally internalizing the
content of the audience and making
gender roles clear. It has an effective
feature in meeting the entertainment
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needs of the audience as well as having
news, culture and information. The
increase in the number of organizations
involved in mass communication and the
creation of a competitive environment
among them in order to have an inter-
institutional reputation caused the media
to become stronger, and individual life
rather than a collective life came to the
fore. An important reason why the media
has become widespread is the popular
culture elements it uses. In addition to
these, while the media conveys clear
sections of the reality we perceive, it also
presents sections with exaggerated forms
that have been distorted or pre-
constructed by using the necessary
advertising and marketing strategies in
order to make a profit in the free market.
From this point of view, the media presents
ideal personalities, heroes and types to the
masses and realizes this effect process
through television (Gorton, 2009).

When we look at the recent years in our
country, the increase in the number of
"women-oriented" programs and the
simultaneous realization of this with the
mass media emerges as an ongoing
situation. According to Geger (2015), the
reason for this situation is that women are
determined as the main audience and
integrate the products with the lifestyles
resolved by popular culture and
conspicuous consumption policies to the
messages that need to be conveyed. In
addition, it is believed that women's
persuasiveness is easier, and content is
prepared according to women's interests.
“How to be a good bride? How is the house
arranged? How should a marriage proposal
be? How to communicate with mother-in-
law?” The "Gelin Evi (Bridal House)" TV
program, in which answers to questions
such as these are sought, conspicuous
consumption elements are used, and newly
married women compete, emerges as the
most popular daytime women's program of
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recent years. In the program where five
bride-to-be candidates compete each
week, "Who will be the best bride?" The
answer to the question is sought. From this
point of view, the subject of this study is
the examination of the "Gelin Evi (Bridal
House)" TV program within the framework
of conspicuous consumption. Within the
conceptual framework, emphasis will be
placed on television and popular culture
elements and conspicuous consumption,
and then it will be determined how the
situationisintegrated with women through
daytime women's programs. The aim of the
research is to determine how conspicuous
consumption factors affect women and to
reveal the map of the society. As a method,
in-depth interviews will be conducted with
20 daytime female TV program viewers and
the interviews will be deciphered in the
findings section.

1. Television and Conspicuous
Consumption

Baudrillard (2001) in his book Screened Out
says, “Television exists to tell us about the
world, as a self-respecting communication
tool, to give way to the event. But for quite
some time, it seems that he either no
longer respects himself or puts himself on
the scene.” The world of television has
dynamics that center the phenomenon of
production and consumption. While these
dynamics produce content for the
audience, it works to ensure its
consumption at the same time. (Mutlu,

2008). Mass media have significantly
increased their social impact levels with
technological changes. This level of

influence has facilitated the manageability
of communities through television
broadcasting and its contents, whose
effectiveness has been proven (Yengin,
1994). On the other hand, although the
claim that television loses its power with
the new media is relatively justified, it
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increases the dominance of visual and
formal codes with new media technologies
(Cheviron, 2013). From this framework, it is
possible to point out the power of
television in the production and
broadcasting of consumption codes.

Today, television has ceased to be just a
technological tool and a tool that we turn
on and watch in our spare time, but has
turned into a mass communication tool
that is kept on “there should be sound in
the background" at all hours of the day.
Television has become a part of families'
lives and creates changes in the
environment it is in by transforming the
messages it conveys into visuals. According
to Postman, television “mass media that is
subjected to a culture and society changes
according to the interests and expedience
of the society in which that culture takes
place and has a stronger effect than other
mass media.” (2010). In this context, it can
be said that television and other mass
media have the feature of reshaping the
culture and society by stimulating them.
Pierre Bourdieu says that there is only one
hand in revealing what the society's idea is,
and that this is television, and says, "The
elements that do not matter or have no
value in society have their hidden sides,
and these elements are attractive because
they are so important." expresses it as
(Bourdieu,1991). It can be mentioned that
the questioning of what kind of a role
television has in the social context and how
it represents the real world has been
moved away. It comes to such a point that
while the basic facts are masked, an
unidentified audience actually turns into a
person who only talks to themselves while
producing a program for the audience
(Baudrillard; 2001). While society is
constantly looking for what it wants as if it
is a disease, it has fallen into a moral
disorder that seeks fault by looking at what
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is reflected on the television screen
(Baudrillard; 2011).

Intoday's world, the decrease in adherence
to beliefs, the atomization of people, the
weakening of religious and political
institutions attract people to leisure
activities in the media. In this period,
people saw television as a shelter for
themselves and showed a tendency
towards virtual shelter with rootlessness in
the modern world (Mutlu, 1999). Merig
(1986), on the other hand, defines
television as "a bridge between hell and
earth" and expresses it as a remedy for
individuals who have not achieved the
ability to read and think. It is a device that
changes individuals' perception of reality
and traps them in the universe where
dreams exist. Television, in which the show
and the show stands out, distract the
individuals from their worries and drag
them into the void by creating a moment of
short-term entertainment.

Television offers its followers the
opportunity to watch programs in different
formats such as movies, series,
documentaries, news and competitions.
Competition programs, which are among
the mentioned formats, create a
competitive environment both in front of
the screen and among the participants
competing in the program and make
people more visible on the screen.
Audiences exposed to images and
messages also realize this competitive
environment and want to express their
opinions. Bourdieu argues that the reason
why individuals are included as participants
in TV programs lies in the desire to be seen
and to be noticed (Bourdieu, 1991). In fact,
some competition programs are prepared
and presented in a format where the public
votes for the contestants and an active part
of the public, allowing millions of people to
be locked onto the screen (Zorlu, 2016).
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Thus, he concludes that being noticed by
many people gives pleasure to individuals.

Today, television appears as a powerful
tool in increasing the importance of the
meaning of the objects we use today,
rather than their function. The objects that
an individual needs in order to have a say
in the society and make his presence felt,
symbolize that he is included in a certain
social class and are considered as proof
that the roles are determined through this
process. Popular culture creates
“commodities” in the society it is in and is
an element of popular culture. Another
concept that the popular culture that
conceptualizes the consumed is
“commodity fetishism” (Glrbliz, 2014).
Human needs, culture, information and
emotions are actually listed as goods within
the processes and they have to be made
similar to each other in order to be
purchased. Therefore, “so-called needs”
are constructed to be transformed into
new signs and objects in order to be sold.
For example, it can be said that the
objective purpose of marriage is now the
consumption of objects, while symbolic
objects expressing a relationship between
them in the past (Baudrillard; 2010), today
the ceremonies for marriage and the
objects consumed in the process cover far
beyond the purpose.

The social logic of consumption is based
entirely on the externality of objects. In
fact, objects lose their function and
become the unifying element of a much
larger world of objects (Baudrillard; 2012).
In fact, Ritzer (2011) mentions that
consumption is commoditized even the
birth of a baby with the studies conducted
for babies whose gender can be predicted

within the framework of rationality.
Thornstein  Veblen on  conspicuous
consumption Veblen stated that

consumption habits change over time and
that the individual tends to acquire
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consumption objects due to the prestige it
will provide. Veblen, in his work titled
“Theory of the Leisure Class”, written in
1899, stated that consumption habits are
an act performed for show rather than
necessity, and because of this tendency,
social class differences occur in society
(Veblen & Galbraith,1973). According to
Veblen's explanation, individuals who tend
to consume conspicuous are those who try
toresemble individuals in the highest social
class status. Simplicity has left its place to
show and exhibition. In the nineteenth
century, only ostentatious clothes and
expensive jewelry took place in the social
life of women. The reason for this was that
men emphasized their achievements over
women and asked their wives to carry the
gifts they received in a flamboyant way
(Erdogan & Hiulir,2022). In the modern
world, it is possible to see it in daytime
women's TV programs that include these
conspicuous consumption elements. There
are more than one element that
symbolizes this perception as a reflection
of wealth, such as expensive jewelry, gifts,
and expensive luxury bags that men buy for
their wives.

When the literature is examined, it is
concluded that the conspicuous
consumption indicators in the television
series Aski Memnu, Ufak Tefek Cinayetler
and Yasak Elma are analyzed in the study of
Erdogan and Halir (2022), which is made
within the framework of conspicuous
consumption and television, and that the
television series support conspicuous
consumption. In another study, Giirer and
Gurer (2017) dealt with the demonstrative
consumption elements in Cesur ve Glizel, a
television series about rich families, with
semiotic analysis.
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2. Daytime Television Programs and
Women

Today, we see in our environment that
women are in a "store display" position
where men can display their earnings. In a
world where private lives are exhibited and
there are no limits of sharing, the value
judgments of society are changing and
appearing with new forms. Mass media,
especially television and social media,
present this situation to us clearly and
impose the western style consumption
model.

The fact that women, who spend most of
their time dealing with their daily routines
or doing housework, get away from their
routines, gain knowledge about different
areas and make use of their time shows
that television has functional and self-
connecting features. In their research,
Batmaz and Aksoy (1995) found that
women watch television more than men,
that television is more easily manipulated
and influenced by women, and that they
have a sense of curiosity for those who are
unfamiliar to them.

When we look at the broadcast hours of
daytime programs in general, they are
adapted to housewives, the family lives of
women who are busy with housework are
taken as the subject and a portrait of
working women is drawn. It has been said
that the striking element in these portraits
is that the woman is a tool that brings
innovation to her own feelings, thoughts
and perspectives, and shows alternative
ideal lifestyles. Although the main purpose
determined is entertainment, it has been
observed that women can lose their
functionality at some point, even though
the programs are aimed at increasing their
own development and consciousness
(Kurt, 2001).
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One of the television content that has
become an indispensable part of our daily
lives in Turkey since the beginning of the
2000s is the "daytime women" programs
mentioned above. These programs have
become able to guide women's clothing,
make-up products, home design and
accessories, food types and presentations.
The expectations of the society, which was
under the influence of women's programs,
from brides have also changed in this
direction and have led to the emergence of
concepts such as "ideal bride" and "skilled
bride". Another feature of these programs
is that by associating the consumption
culture with the female element, the
modern and popular, the most preferred
one is put forward, made widespread, and
imposed on the audience the opinion that
the most ostentatious is the best (Kebeli &
inan, 2020). In other words, the perception
of reality of the individuals emphasized in
the previous paragraphs is played with, and
the concept of the female element is
reconstructed by integrating with the
daytime women's programs, which are fed
with the practices of the concept of
popular culture with the stories made
before the plan and fictionalized instead of
the real. With this aspect, the media has
become an industry and constitutes
consumers rather than production. For
these individuals who have a desire for fast
consumption, the fact that an object is
“functional” has lost its importance, and
the idea that the modern and ostentatious
object deserves the adjective "exemplary"
or "idol" has gained importance. The
aforementioned situation forms the basis
of conspicuous consumption practices, and
this situation is imposed on “women” in
many daytime women's programs.

“Daytime women's programs” that capture
all the symbols belonging to women, from
clothes to make-up, from home decoration
to kitchen and even food types, change the
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perception of “women” of the audience.
The image of women represented on
television is supported by the viewers who
follow the programs, and they ask the
women around them to follow these
symbols. The pre-planned content
stimulates the audience and re-transforms
the existing image of women (Kebeli &
inan, 2020). Traditional values in the
society are being destroyed and the
perception of women gains a different
dimension day by day.

Traditions and customs have become
elements of popular culture through the
media. According to Atay 's (2018)
discourse, the cultural values in the society
surrounded and shaped by visuality, our
fundamental reasons for existence, enter
the mass production process through the
media, are recreated and brought before
us for our consumption. Women who
spend most of their time at home are
chosen as the target audience for these
programs. Program content producers are
aware of this situation, and content is
produced based on the cultural values,
traditions and customs of the society in
order to have high viewing rates.

The daytime women's generation
programs that instill the image of being a
"role-model woman", in which the subjects
such as being resourceful, understanding
housework, respecting the ancestors,
mother and father are discussed, are
among the most popular content of our
day. Based on this, every production
progresses in almost the same formats as
each other. According to Geger (2015),
daytime women's programs created the
opportunity for housewives to see that
they are not alone, not only the
productions they watch in their spare time,
but also become their friends. The
contestants in this program show their
different skills every day, prepare the most
delicious meals, share the home
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decoration, watch the most intimate
wedding tape, wedding dress,” bindalli”
(henna night dress among Turkish women),
videos of their honeymoon vacation with
their spouses, and show how good their
relationship with their mother-in-law is,
and the title of "best bride". Racing with
others for the daytime generation is a
content that takes place not only in Turkey
but also in TV program formats of other
countries, and it has a high audience. Some
formats are adapted based on the cultural
structure of Turkey.

The "Gelin Evi (Bridal House)" program,
whose content is based on Turkish customs
and traditions, is a format prepared for
housewives and has a competition feature.
Brides with almost the same characteristics
visit each other's homes and are compared
with their bride qualifications and get
points. Brides who do not conform to the
way society can predict, act out of tradition
and custom, and design their homes
differently are touted as not having the
quality of being a "good bride". The starting
date of Gelin Evi (Bridal House), which
started broadcasting on Show TV and
whose production company is Joker
Production, is December 7, 2015. As of
January 19, 2023, it has left its 1013th
Division behind. Apart from being a bride,
the contestants claim to be the bride who
organized the most magnificent wedding,
spent the most money, had the most gold,
made the most memorable word, marriage
proposal and engagement. The act of
"asking the price of an object", which is
known by everyone in Turkish society, is
not strange for the individuals competingin
this program and the audience in front of
the screen. Contestants ask the price of
each item in every house they are guests
without hesitation, and the bride-to-be
who competes that day tells these fees one
by one. All kinds of unacceptable behavior
language is perceived as a normal situation
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in Turkish society through this program.
Brides who are competitors come to the
forefront with their budgets spent for the
wedding, with their flamboyant marriage
proposals, with the excess of the amount of
jewelry worn, and they find themselves in
a competitive environment. Another
situation in which the program changed
the perception is that one of the traditions
could not be completed, the possibility of
any mistake, the feeling of incompleteness
and backwardness arouse in the brides
who are the audience and change the
existing perception. While every individual
on the way to becoming a bride has the
decision to adapt the concept she wants in
her own wedding, every wedding held and
every new order established through this
program becomes uniform. Today, the act
of marriage has evolved into a "show",
every application necessary to create an
unforgettable wedding process and
immortal memories with the person who
will spend a lifetime has turned into a
show, and the reflections of this have been
revealed through this program (Atay,
2018).

3. Methodology

In the research, it is assumed that
conspicuous consumption practices are
integrated into the society with the "Gelin
Evi (Bridal House)" program. It is aimed to
reinforce the traditions, customs and
traditions of Turkish culture with the
element of popular culture and to
determine what kind of a map the change
in the perception of the "new bride" of the
audience creates on the society. From this
point of view, the structured interview
technique, which is a qualitative research
method, was used in the research. A list of
guestions was prepared as the interviews
served a specific purpose and had to be
planned beforehand. The questions to be
asked in structured interviews should be
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easily perceptible by the participants and
should not direct their attention to another
element (Krueger, 1998). The list of
questions used in the research is based on
llgin and Urug 's “The television series
Medcezir, which is the Turkish adaptation
of the "The Orange Country" series , was
used by focusing on the study aimed to
reveal that American culture is transmitted
by mass media (llgin and Urug, 2018). In
this direction, the questions asked to the
participants were evaluated by focusing on
the subject of our study and adapting them
to the structured interview structure and
conspicuous consumption that took place
in this study. The categories in the
interview questions are life styles, places,
clothing styles, furniture, decorations and
ceremonies, and the last two questions
include general evaluation. The
participants in the research were
determined as "housewives between the
ages of 25-45 who follow the Gelin Evi
(Bridal House) TV program. In this context,
a total of 20 people, who were determined
within the framework of the sample, were
interviewed separately. The interviews
were carried out by the researcher by
signing the consent text and taking a voice
recording. In addition to that, were held
between 15.01.2023 and 25.01.2023 after
ethics committee approval.

In this context, the questions asked to the
participants are given in Table 1 below.

Tablo 1. Structured Interview Questions

Categories Questions

Lifestyles 1) Is the lifestyle of brides
competing in the program
similar to those around you?

2) How do you find the living
spaces in the program? Why, can
you explain?

Living Spaces

Places 3) Do you want to live in the
living areas in the program?

Why, can you explain?
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Clothing
Styles

4) How do you find the dressing
styles of the brides in the
program?

Items and
Decoration

5) Are there any differences
between the items belonging to
the brides in the program (the
plate, bowl, cutlery set etc. used
in dowry, table presentation)
and yours?

Ceremonies 6) Are there any differences
between the ceremonies that
are important for the brides in
the program (marriage proposal,
promise, betrothal, henna,
wedding, honeymoon, etc.) and
the ceremonies that take place

in your environment

General
Evaluation

7) In your opinion, what is the
most distinctive feature of this
program based on the cultural
values in the society?

General
Evaluation

8) According to you, is there a
main feature that distinguishes
the Gelin Evi (Bridal House)
Program from other programs?
What is it, if any?

Source: Explanation of the Table Source if any

Structured  negotiations started on
15.12.2022 and ended on 08.01.2023. This
study was carried out with the decision of

Canakkale Onsekiz Mart  University
Graduate Education Institute Scientific
Research Ethics Committee  dated

15.12.2022 and numbered 22/31, which
was found to be “conformed” to ethical
principles.

4. Findings of the Research

In this section, the participant answers will
be given in the determined order in
accordance with the categories and tables
with frequencies. From this point of view,
life models, places in the program, brides'
clothing styles, items belonging to places,
decorations, ceremonies constitute the
categories mentioned. Before mentioning
the answers, information about the format
of the program is included.
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The five brides in the Gelin Evi (Bridal
House) program, which is broadcast every
day for the week, go to each other's homes
every day. At the end of the program, the
guest bride is scored and the bride with the
most points on Fridays is the winner and is
rewarded with gold. The format is as
follows: the bride who will host the guest
greets the other competing brides, the
outfits and welcoming style of the bride
competing on that day are interpreted,
coffees are served, the decoration of the
area where she lives and her dowry are
carefully interpreted, criticized, offered a
meal, how she received an offer for her
own marriage process, the girl He presents
his wishes, engagement, bundle, henna
night, wedding and honeymoon
procedures to the guests with photos in
video format one by one. However, at this
point, it should be underlined that brides
should be equipped with indicators such as
exaggerated and extraordinary state,
attitude, clothing and make-up, which are
far from simplicity and reality.

4.1. Lifestyles

As the first question, the participants were
asked whether the lifestyles included in the
program were similar to their own and the
lifestyles around them, and they were
asked to explain their reasons. Participants
are divided into two about their lifestyles.
Some of the participants, P3, P7, P8 and
P14, liken the lifestyles around them to the
lifestyles of newly married women around
them, but they do not compare them to
their own lives.

P3, as this to say:

“A program that doesn't fit my lifestyle, if |
were getting ready for marriage, | wouldn't
be someone who fled to such exaggeration
and luxury. | have an aunt around me that
| can give as an example. My aunt is not
much different from the women competing
there. In the show, as you can see, when
they start preparing for marriage, they get
themselves done a lot of plastic surgery. A
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ton of money for the wedding and henna
night, as well as the home style decor, the
make-up materials to be used, the kitchen
utensils.”, (Beautician, 27)

The participant touched on the question of
lifestyles, the issue of equality on both
sides of the marriage and expressed her
opinion that expectations should be
reduced to a minimum.

P7 expressed her opinion on this issue as
follows;

“Unfortunately, under the conditions | am
living now, it is not possible for me to live a
life like there. | have to work right now, |
have rent, | have bills, | have loans to pay.
We currently have 3 people living in the
house: me, my older sister and my younger
sister. Each of us works separately and tries
to balance them at the end of the month,
unfortunately the expenses are very high. If
| were to get married in the future, | would
like a husband who would not tire me out
financially, but okay, | will definitely
contribute to the household, it is
housework, food, cleaning, on top of that, |
do not want to have a stable work life”.
(Cashier, 26)

The participant thinks that she does not
have a life like the one in the program at
the moment, but her own views may
change after marriage, and her
expectations from her husband and herself
will be like the lives of the brides in the
program. In addition, the participants
stated that the lifestyles in the program
were exaggerated and that the producers
had fictionalized this situation in order to
have high ratings.

P2 explained this situation as follows:

“The lifestyles in the program are not so
unless you have a very high income level. In
reality, people are trying to support the
house with the salaries they earn, and take
bread home in the evening. | had two
marriages, both of them failed. When | was
a 19-year-old bride for the first time, my
mother-in-law would not let me into her
own house, let alone kissing, buying things
in the house. | didn't have that kind of
jewelry or flashy clothes. Everything shown
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there is fiction. Even my wedding dress was
the one that my mother used and wore in
her youth". (Banker,42)

The participant refers to the fictional world
of television and criticizes the reality of
what she sees from her own framework.

Tablo 2. Frequency of the Lifestyles Category

1) Is the lifestyle of
brides competing in

Lifestyles the program similar
to those around
you?
Answers Frequency

“The lifestyles in the | 8
program are similar to the
lifestyles of the newlyweds
around me, but it doesn't
reflect my lifestyle. | am on
the side of a simple
lifestyle.”

“If 1 become a bride one | 12
day, | would like to have a
lifestyle similar to the
lifestyles of the bride
candidates competing in
the program.”

4.2. Living Spaces

As a second question, the participants were
asked how they found the living spaces in
the program. Most of the participants
emphasized that the living spaces in the
program are ostentatious, exaggerated and
only the decor comes to the forefront
rather than functionality. In addition to
these, most of the participants underlined
that the designed houses, rooms, halls and
areas used for personal needs became
exaggerated by filling them with
unnecessary details.

P1 explains her idea as follows:

“I really doubt the reality of the houses
shown in that show. Even the details of gold
leaf mirrors, frames and furniture sets are
made of gold. Everything from the handle
of the window and the door to the
container  where they put their
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toothbrushes is golden. Don't these
people's eyes get tired at all? They don't
think they're exaggerating. Everywhere
one color, everything monotonous. And you
know the reactions there, right? If your
carpet and bedspread are not the same
color, if there is an absurd color in a room,
they criticize you very harshly. My God! You
burned." (Housekeeper,33)

While P1 criticized the exaggeration of the
living spaces in the program, on the other
hand, she expressed her opinion that the
contestants could be criticized if the
decoration color used, which is the striking
feature in home decorations, does not
consist of a single color.

Tablo 3. Frequency of the Living Spaces Category

1) How do you find
the living spaces in
the program?

Living Spaces

Answers Frequency

“Most of the living spaces | 20
shown to the audience in
the program are
exaggerated, ostentatious,
lacking in functionality,
exceedingly  maximalist,
trying to prove how rich
one is by transferring them
to living spaces.”

4.3. Places

The third question asked to the
participants was “Do you want to live in the
living areas in the program?” was the
qguestion. Most of the participants
answered this question clearly as “No”.
When the participants were asked for their
opinions, they emphasized that the venues
shown in the program were for show
purposes and that they could not imagine
themselves in them and said that they
could not identify with themselves.

P7 explained herself on this subject as
follows:

“I would definitely like to live, are you
crazy? Why wouldn't anyone want to live
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like that? | would like to have a very flashy,
cool house. My armchairs, furniture sets,
wallpapers must all be the same color, the
viewer must take another look. Wouldn't
you like to live in the houses you see on
social media, in the houses you see on the
Pinterest app? is in the form.” (Cashier,26)

P19 explained this situation as follows:

“While I was living in Igdir, my house had a
stove and | did not have armchairs, we used
floor mattresses, we did not even have our
own bedroom, | had to live in the same
house with my mother-in-law. None of the
items | wanted were bought for me, and |
couldn't get it either. Until | settled in
Canakkale and got the life | wanted with
my own husband. | got support, | started
my own business. | built my own house, |
am happy with my husband and children. |
furnished my house with my own taste,
from curtains to carpets to armchairs to the
furniture on the terrace. It looks like the
houses in the program, but | am happy in
it.”. (Nail Bar Owner, 29)

The participant told us that when she
reaches a certain socio - economic status,
she decorates her house according to her
own tastes and feels good even though it
has a decoration style parallel to the places
in the program.

Tablo 4. Frequency of the Places Category

3) Do you want to
live in the living

Places .
areas in the
program?
Answers Frequency

I(I

don't even want to | 12
imagine myself in the living

spaces included in the
program, too many
decorative items, too

flashy and tiring”

“l would like to live in the | 8
houses there, why
wouldn't anyone want to
live there? The more
ostentatiousitis, the richer
it looks.”
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4.4. Clothing Styles

Within the scope of the fourth question,
the participants were asked how they
found the clothes of the bride contestants
in the program. Almost all the participants
think that the brides in the game show find
their clothing “tacky” and that their
"purpose is to show themselves as very
pompous and ostentatious and to act on
the screen during the program".

P3 explains this situation with these words:

“Most brides in the program do not know
how to make outfit combinations yet, how
can you wear a red dress and a green
stiletto on their feet? | don't remember
which episode, a brunette, slightly
overweight bride-to-be, with a dark purple
eyeshadow on her eyelids, a fuchsia blush
on her cheeks and a dark burgundy lipstick,
is sitting on the screen with her friends, her
eyes narrowed. Especially the outfit she's
wearing, oh my god!”. (Cosmetologist, 27)

The brides in the P3 program mentioned
that their clothes were incompatible and
that the make -up and jewelery they wore
were irrelevant.

P7 expressed a different opinion in the
guestion asked:

“I find it irrelevant what brides wear,
frankly. Okay, it's a rating, don't show
yourself, maybe she's trying to step up the
program and become famous, we don't
know. We shouldn't be too ashamed, |
don't say that | dress very well, in my own
personal life anyway. Rather than dressing,
they act against the program flow and this
seems very artificial to me. A bride coming
from Germany to be very artificially angry
at the criticism of her friends in German, a
bride saying "brides are not robots" etc.
stupid moves made for the sake of rating. |
don't remember in which episode | saw it, a
bride made a curler out of a water bottle
and is a guest at her friend's house. When
asked, she answers climate awareness, so |
didn't know if there was anything to do in
such a program.”. (Cashier, 26)

P7 thinks that clothes and accessories are
irrelevant, and in addition, she thinks that
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the behaviors exhibited rather than the
clothes are contrary to the program flow.

Tablo 5. Frequency of the Clothing Styles Category

4) How do you find

the dressing styles

of the brides in the
program?

Clothing Styles

Answers Frequency

“The dressing styles of the | 20
brides competing in the
program are extremely
exaggerated and tacky.
They show how rich they
are with gold accessories
worn on their arms and
necks. From the make-up
to the hairstyles, every bit
of it is incompatible.”

4.5. ltems and Decorations

The fifth question posed to the participants
was whether there were any differences
between the brides-to-be's belongings
(dowry, plate, bowl, cutlery set, etc.) in the
program and their own belongings. The
participants stated that they did not own
most of the items used in the program, and
that they did not dare to take off even
when an important guest was hosted, such
as dinnerware, cup sets, expensive cutlery,
and placemats. The participants said that
they have kitchen accessories that can be
called "once in forty years" and described
the meaning and value will be lost after

n

use .

P2 summarized this situation as follows:

“Yes, it looks like my own furniture in my
house, | would love to prepare such tables
for the guests who come to me, but one
cannot resist. While serving, | am afraid
that it will break or be scratched, | can't
stand it. Yes, | am very fond of those tables
in the program, those exaggerated napkin
holders, gold cutlery set, wicker cups, those
carefully furnished decors, live flowers. |
see such tables a lot on social media, my
friends share it. How can they chop it up?”
(Banker, 42)
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“It's not like the people there. Kitchen
utensils are very, very flashy, | think a new
trend has emerged now, old retro-looking
white goods, such as green and red mold
yellow. The other day, our water heater in
our house broke down and we started
looking for a new one. | look at the
websites, | come across those old looking
devices all the time and the price is not that
cheap. | thought I'd ask my friends; they
also use such shabby looking things. They
were very pleased, | thought I'd go in and
see. | was thinking how much a water
heater can be at most, | checked, and it
costs 5 thousand TL.” (Cashier, 36)

P11 said that social media and programs
with this effect affect his friends and that
he is also affected inevitably.

Tablo 6. Frequency of the Items and Decorations
Category

5) Are there any
differences
between the items
belonging to the
brides in the
program (the plate,
bowl, cutlery set
etc. used in dowry,
table presentation)
and yours?

Items and Decorations

Answers Frequency

“I do not own most of the | 11
items used in the program
in my own house, if an
important guest is to be
hosted, expensive
dinnerware, cutlery and
accessories are revealed
and care is taken while
using them carefully.”

“l envy the dinnerware, | 9
cutlery, flamboyant
goblets and cup sets,
service accessories and
expensive electrical
kitchen appliances used in
the program, and | would
like to have them too.”

4.6. Ceremonies

The sixth question was whether there were
any differences between the important
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ceremonies for brides (marriage proposal,
promise, betrothal, henna, wedding,
honeymoon, etc.) and the ceremonies
around them. The participants stated that
they found most of the ceremonies shown
in the program to be exaggerated, that
similar ceremonies took place around
them, that even their friends, spouses and
friends, who did not like exaggerated and
ostentatious ceremonies and favored
simplicity, were affected by the programs
and felt lacking.

“Isn't there a difference, there are tons of
them. My husband proposed to me
unexpectedly. When | got the proposal, we
went out to the public garden to play
sports, | was wearing tracksuits. He was
also wearing sweatpants. | was trying to do
pull-ups, | guess | don't remember very
clearly, it was also a tool, he suddenly
threw himself on the ground. Panicked, |
immediately ran to him in fear. | looked at
her kneeling in her hand, a ring from one of
my favorite jewelry designers. It's not that
expensive either. | was so excited and said
yes. | know what is shown in the program,
when you receive a marriage proposal, do
you think they are not written on the leds
on the bridges, do you say " marry me" by
the beach or fireworks? Very very
exaggerated offers." (Master Student, 28)

P19 added the following:

“Yes, as | mentioned, | was living in Igdr, ,
there was no marriage proposal, no
promise, no honeymoon, these did not
happen during my marriage process. Our
families were getting to know each other,
mothers came and went and introduced us
to each other. We got married within 6
months. They wanted me, the wedding was
done that's all. We didn't even have the
money to buy rings, let alone our
honeymoon. But when you settle in a new
city, you make friends, when | go to my
friends' weddings, | don't know, | don't
care. Dancing with the girls in their
wedding dress, bindalli (henna night dress),
henna night. | wish | could do it. Well,
maybe I'll do it in the future, it's still inside
me, but time is not ours, is it? Everything is
okay.”. (Nail Salon Owner, 29)
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P12 and P19 stated that they completed
their marriage process with very simple
ceremonies, but they had feelings that
could be called unfulfilled desire.

Tablo 7. Frequency of the Ceremonies Category

6) Are there any
differences
between the
ceremonies that
are important for
the brides in the
program (marriage
proposal, promise,
betrothal, henna,
wedding,
honeymoon, etc.)
and the ceremonies
that take place in
your environment?

Ceremonies

Answers Frequency

“Ceremonies such as | 13
engagement, wedding and
honeymoon that belong to
brides in the program are
not like those around me.
The  ceremonies are
extremely extravagant and
vulgar.”

“Itis like the ceremonies of | 7
the people around me, but
me and my relatives who
have no financial means
are affected by these
programs and cannot
perform our ceremonies as
we wish. This naturally
leads to disappointment.”

4.7. General Evaluation

In the seventh question, the participants
were asked what the most distinctive
features of the program were based on
cultural values. The participants gave
answers related to the fact that “traditions
and customs” were exhibited at the
extreme points where they could be
exaggerated, that they were under the
influence of the states in the west, and that
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television and social media contributed a
lot to this change.

P11 explained this situation as follows:

“I got married when | was 25 years old,
thank God | have been married for 12 years,
it was never like this when | got married "
will you marry me?" There were no surprise
written marriage proposals. They would
eatin a special place, get married in public,
or go on a vacation and receive a marriage
proposal there. But now all the loved ones
have to be in the same place and so on. |
can't understand at all. For example, in my
time there were simple-looking invitations
with a picture of the bride and groom. The
most extravagant would be pictures of the
bride and groom.”. (Cashier,36)

P7 answered this question in a different
way:

“Yes, unfortunately times have

changed a Jot. I used to like it too, and |
would love gold bracelets that were worn
by my relatives when | was little. Gold is
very fashionable, yes, it's still in fashion, but
branded gifts aren't that popular anymore,
don't you think? For example, when my
wife proposes to me, the ring must be from
the " Cartier "(expensive jewelry brand)
brand. Once | saw it, | want it from a social
media content producer. My wedding dress
should definitely be “Vakko”(expensive
bridal shop). | saw a model in Duygu
Ozaslan  (famous Turkish  Instagram
influencer) and | liked it very much . | want
to wear that model too. Going to my
wedding dress rehearsal and choosing it
with my mother makes me feel very happy.
The wedding must be in a mansion, the
mansion should be rented, | think it's a
good fun with few people, maybe an artist
can come. My henna night should be a
concept, for example, when my friends
come, color should be dressed like that,
maybe it will be a carnival concept, | didn't
know. | want to go abroad for my
honeymoon, there was a blonde foreign
woman in the Gelin Evi (Bridal House), just
like her, maybe Thailand.”. (Cashier, 26)

As can be understood from P7's
statements, she expressed that she wanted
to adapt details similar to the marriage
processes of individuals she saw on
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television programs and on the social
media she followed into her own life.

Tablo 8. Frequency of General Evaluation Category

7) What is the most
distinctive feature
of this program
based on the
cultural values in
the society?

General Evaluation

Answers Frequency

“Traditions and customs | 20
are displayed and modified
at extreme points in the
program. With the
influence of the Western
World, the order that we
are accustomed to seeing
is being changed day by
day.”

4.8. General Evaluation

As the last question, the participants were
asked to make a general evaluation
including whether there is a basic feature
that distinguishes the Gelin Evi (Bridal
House) program from other programs. In
general, the participants evaluated the
Gelin Evi (Bridal House) as a program in
which dialogues were constructed to
achieve high ratings, the importance of
exaggeration, ostentation and appearance
was underlined, and value judgments were
lost. reported that their followers believed
in this.

P13 expresses her opinion as follows:

“In other programs, things always revolve
around a bad situation. We are already
listening to the evening news every day,
what is going on in the country. | also follow
this program during the day so that | can
enjoy myself. On the one hand, | do the
housework, on the other side, my little girl
plays with her toys, this program is on on
the TV. But what caught my attention was
that in that program, we already know that
they acted, | think that they do not know
how to act on screens at all. For example, a
bride finds the number of sugar cubes
brought with her to be low when tea is
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offered and says, "I only drink it with 5
sugars." she says arrogantly in the house
where she is a guest. So it looks so artificial
from the screen.”. (Receptionist, 34)

P13 thinks that the dialogues of the bride-
to-be in the program with each other are
carried to the screens with exaggerated
expressions of emotion and that this flow is
artificial.

The other participant P20 said:

“Gelin Evi (The Bridal House) is very funny
to me, | often find myself laughing because
| am embarrassed for them. I'm already
watching the show in a way | don't
understand, | guess it's addictive after a
while. Aren't you weird? Does this program
seem normal to everyone? RTUK (Radio
and Television Supreme Council of Turkey)
interferes with everything and does not
really interfere with it. There were
marriage programs before, it's bullshit. And
these programs are out. My bride is in the
kitchen, my bride is on my head. Now they
produce and publish how many more
ridiculous formats there are to entertain
people even more. In one episode, a bride
attends a henna night on a sailboat with a
huge evil eye bead around her neck, and in
the other episode, her mother-in-law hangs
a deed around her neck at the wedding
night of her bride. | mean, it's really the
bottom of your bad manners, my eyes bled
while watching it.". (Housewife, 29)

She stated that she found the comments of
the bride candidates in the P20 program to
be contradictory, and that they reacted by
doing the opposite of a situation they
defended. In addition to these, it was
stated that the participants wanted to see,
respectively: cultural values, customs and
traditions belonging to each region can be
shared clearly as they are, sincere
dialogues, comments and criticisms should
be constructive within the framework of
healthy communication.

Tablo 9. Frequency of General Evaluation Category

8) Is there a main
feature that
distinguishes the
Gelin Evi (Bridal

General Evaluation
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House) Program
from other
programs? What is
it, if any?

Answers Frequency

“The program has a | 10
content designed to break
high rating scores. The
elements of exaggeration,
ostentation and
appearance are
underlined, and the values
that belong to us are lost at
the expense of them.”

“I want to see the facts. For | 10
example, | would like to
watch images in which the
traditions and cultural
values of each region are
directly transferred, and
the dialogues are sincere.”

Conclusion

As a result of these changes in society, the
media prepares the ground for the creation
of cultural news. While the media is
influenced by culture, it also influences it.
For this reason, the media plays an active
role in all formations, whether in the form
of national, mass culture, or popular
culture (Karakog, 2014). While the "codes",
"signs" and "commodities" placed in life
today draw the boundaries of happiness
and unhappiness, television appears with
an important broadcasting role like other
media tools in this strong flow. Societies
have different structures, histories,
cultures, lifestyles and traditions. From this
point of view, it is possible to see that these
cultural indicators in every society are
commodified in the context of
consumption culture. The television
program Gelin Evi (The Bridal House),
which is discussed within the scope of this
study, is clearly seen in a format in which
traditions are commodified as a
consumption indicator with a television
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program. In this study for the Gelin Evi
(Bride House) TV program broadcast on
Show TV, the details of the program were
tried to be approached from the
perspective of conspicuous consumption,
and the map of the program on the society
was tried to be revealed. As a result of
structured interviews with 20 people, it
was concluded that the program had
conspicuous consumption elements and
had an impact on the audience. Although
the lifestyles, places, clothing styles,
furniture, decorations, ceremonies in the
program are similar to the elements in the
lives of the participants, the audience is
aware that they act in the perspectives
determined by the conspicuous
consumption policies. The participants,
expressing their opinions in a clear
language, want to continue their lives in
models similar to the lifestyles of brides
and they express that their expectations
from their spouses are in this direction. For
example, during the research, “When my
wife proposes to me, the ring must be from
the brand “Cartier” “I wonder if the sea
here is the same as the sea in Thailand,
Phuket? If my wife wants to marry me and
be happy for a lifetime, he has to fulfill
them.” “My wedding dress should be
“Vakko” statements support this idea.

It has been noticed that the brides'
personal belongings, table arrangements,
kitchenware, furniture, decorations,
ceremonies during the marriage process, in
the Gelin Evi (Bridal House) television
program, which is far from simplicity,
exaggeration and the brand stand out,
create the impression of "being like them"
even though they are exaggerated by the
participants. In addition, the state of
“imitating the upper class”, which is one of
the foundations of the conspicuous
consumption perspective, was observed
through the answers given by the
participants as follows: to buy the brand, to
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realize what the latest trend is, to adapt
and make it to Turkey as the ceremonies
are held in western states. Among the
findings, “will you marry me?” written
marriage proposals, paper mock-up
invitations used to report place and day,
carnival-themed henna night can be
associated with situations with western
synthesis. With this aspect, the program
changes the existing Turkish traditions,
customs and traditions and reflects this to
the audience.

Gelin Evi (Bridal House) television
program, which is among the daytime
women's programs that underline the
importance of external appearance and
aesthetic perception, as Yilmaz (2020) says,
changes its customs, such as showing the
bride's bedroom, which can be considered
as "private" in Turkish culture. It is a
production that argues that the secrecy of
life has disappeared, that women should
understand the kitchen work and that they
should do whatever is desired in their
relationship with their husband and
mother, and it reveals that the position of
women creates a false perception in the
society. According to the study findings,
although the producers have said that they
are inspired by the accepted in the society,
such as the bride, guests, food, dowry,
wedding, etc., it can be said that they
produce programs that are planned and
realized beforehand in order to have a high
viewership rate by taking advantage of the
presence of women in the society. For
instance, making a curler out of a water
bottle for climate awareness and attending
a henna night on a sailboat with huge evil
eye bead neckless give countenance to
thought of construction. This situation
damages the image of the bride in the
society and instead, as Yilmaz (2020)
stated, puts it, it brings the concept of
"media bride".
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