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Editorden

Sakarya Iletisim dergisinin Ugiincii yiinda yeni sayiyla karsinizda olmaktan mutluluk duyuyoruz. 2023 yilinda
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alan indekslerinde taranmak ve derginin niteligini her gegen sayida artirmak igin calismalarina devam etmekte-
dir. Ebsco, Index Copernicus ve Asos index'te taranan dergimiz, sosyal bilimler ve iletisim bilimlerinin kesistigi
alanlarla ilgili teorik ve uygulamaya yonelik akademik calismalara yer vermektedir.

Dergipark sistemi {izerinden makale degerlendirmelerini yiiriiten dergimizde, 6n degerlendirmeden gecen ma-
kaleler kor hakem sistemi ile alandaki uzmanlara gonderilmekte ve bu degerlendirmeden olumlu rapor alan
calismalar yayinlanmaktadir. Sakarya iletisim’in Aralik sayisinda bu degerlendirme siirecinden gegerek yayimla-
nan, iletisim ve medya alanindaki giincel egilimleri yakalayan g¢alismalari siz degerli okuyucularimiza sunuyoruz.

Dergimize ilgi gosterip galismalarini gonderen yazarlarimiza ve bu galigmalari titizlikle degerlendiren hakemle-
rimize i¢ten tesekkiirlerimizi sunariz. Makalelerin yayin siirecinin en iyi sekilde gerceklesmesi icin emek veren
alan editorlerimize, yazim ve dil editorlerimize cok tesekkiir ederiz. Sakarya iletisim’in niteliginin artmasi igin
tiim siirecleri yakindan takip eden ve ihtiyag duydugumuz her an destek saglayan Sakarya Universitesi Bilimsel
Dergiler Koordinatorligi ekibine tegekkiir ederiz.

Daha once farkli gorevlerde yer almakla birlikte, bu sayida ilk kez deneyimledigim editorliik gérevinde birlikte
calistigim ekip arkadaslarim ve hocalarim Ars. Gor. Can Bora Gelberi'ye, Ars. Gor. Dr. Doguscan Goker'e, Ars.
Gor. Burak Atkan’a ve tasarimda Ars. Gor. Oguz Han Simsek'e ve Ars. Gor. Hiidaver Altintuglu’ya cok tesekkir
ederim. Ve dergimizin gelisiminde bize inanan, cesaret ve yol gésteren degerli hocamiz Prof. Dr. Yusuf Adigiizel'e
sukranlarimizi sunariz.

Sakarya Iletisim'de yayinlanan akademik galismalarin ilgili alanlara katki sunmasini umuyor, Haziran ayinda ya-
yinlanacak 2024'ln ilk sayisi icin iletisim disiplinin tiim alanlarindan derleme makale, arastirma makalesi, teorik
makaleler ve kitap kritiklerini bekliyoruz. Yeniden bulusmak dilegiyle...

Ars. Gor. Dr. Ayse Giil Toprak Okmen
Bas Editor
Aralik, 2023
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0z: Giiniimiizde pazarlamanin en énemli ve en etkili araglarindan biri olan reklam gegtigimiz
ylizyilin ortalarina kadar gliniimiizdeki konumundan olduk¢a uzaktaydi. Reklam kavrami daha
¢ok ilan ve tanitim olarak tanimlanmaktaydi. Sanayi Devrimi ile artmaya baslayan iirtin stoku,
tiiketim ve tiiketicinin 6nemini artirmaktaydi. Ancak 1929 yilindaki kiiresel ekonomik buna-
limla birlikte s6z konusu stire¢ sekteye ugramistir. Ekonomik bunalimin etkileri diinyay1 bir kii-
resel savasa siiriiklemis ancak savas sonrasi ekonomi-politik ve teknolojik gelismeler tiiketim
ve pazarlama adina yeni bir stireci baslatmistir. 1960’1 yillarda hizla gelisen reklamcilik 6nemli
bir sektor haline gelmis, 1980°li yillarda kiiresellesmenin etkisiyle tiim diinyada da 6nem ka-
zanmis, diinya ¢apinda birer sirkete doniisen reklam ajanslari, gelismekte olan tilkelerin ajans-
larina ortak olarak veya ajanslarin tamamini satin alarak s6z konusu iilkelerde de reklamciligin
onem kazanmasini saglamistir. Tiirkiye’de ise Osmanli Devleti'nin son zamanlarinda ve Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin ilk y1llarinda reklam ve tanitimlar genelde tilke disindan ticaret i¢in gelenlerin
veya gayrimiislim tiiccarlarin tiriin ve hizmetlerini topluma tanitmak i¢in kullandiklari ilanlar-
dan olusmaktaydi. Cumhuriyet’in ilani sonrasi yasanan yerlilesme hamlesiyle ticaret de yerliles-
meye baslamis dolayisiyla reklam ve ilan konusunda da yerli ¢alismalar goriilmeye baslamistir.
Ozellikle harf inkilabi, giyimde yapilan yeniliklerin topluma duyurulmasinda, ziimsetilmesin-
de ve riza liretilmesinde o donem igin en etkili kitle iletisim araglarindan olan ilanlar ve afisler
kullanilmistir. S6z konusu ¢alismanin amacini Tirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili olan 1923
ile 1943 yillar1 arasindaki 20 yillik siire zarfinda Tiirkiye’deki reklam ve reklamcilik faaliyetle-
rinin, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gosterdiginin o donemde hazirlanan
reklam calismalari ve afisleri tizerinden nitel analiz yontemlerinden bir tanesi olan betimsel
analiz teknigi kullanilarak incelenmek olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamcilik, Reklam Tarihi

Content of this journal is licensed under a Creative Commons Attribution-Non Commercial 4.0 International License.
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Abstract: Advertising, one of the most significant and effective tools of marketing today, was
far from its current position until the middle of the last century. The concept of advertising was
mostly defined as advertisement and promotion. The product stock, which started to increase
with the Industrial Revolution, increased the importance of consumption and the consumer.
However, this process was interrupted with the global economic depression in 1929. The ef-
fects of the economic depression dragged the world into a global war, but post-war political
economy and technological developments initiated a new process in the name of consumption
and marketing. Advertising, which developed rapidly in the 1960s, became an important sec-
tor, gained importance all over the world with the effect of globalization in the 1980s, and ad-
vertising agencies, which turned into worldwide companies, became partners or bought all of
the agencies of developing countries, making advertising gain importance in these countries as
well. In Turkey, in the last years of the Ottoman Empire and the early years of the Republic of
Turkey, advertisements and promotions generally consisted of advertisements used by people
coming from outside the country for trade or non-Muslim merchants to promote their products
and services to the public. After the proclamation of the Republic, trade started to be localized
with the localization movement, and therefore, local studies on advertisements and advertise-
ments started to be seen. The aim of this study is to examine the parallelism of advertising and
advertising activities in Turkey with the social changes in the 20-year period between 1923, the
founding year of the Republic of Turkey, and 1943 by using the descriptive analysis technique,
which is one of the qualitative analysis methods, through advertising works and posters pre-
pared in that period.

Keywords: Advertising, Advertisement, Advertising History

Content of this journal is licensed under a Creative Commons Attribution-Non Commercial 4.0 International License.
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Extended Abstract

Mankind firstly invented private possessions, and then trade, shopping and consump-
tion have become the prominent concepts in order to meet the simplest physical needs.
Trade started with barter, continued with precious metals, and with the invention of
money, it became the closest to today’s trade. Though the amount of production was
limited until the Industrial Revolution, people took some initiatives to promote and
sell what they produced to other people, and these initiatives were the first exam-
ples of advertisements. For instance, individuals engaged in production promoted the
goods that they produced by hanging advertisements on the windows and doors of
their workshops or houses, and scalpers in marketplaces tried to announce the prod-
ucts to consumers for a fee. As it can be understood from here, advertising has been
called by many names from past to present and has undergone changes. It is possible
to divide the phases of advertising into three periods. These are the pre-marketing era,
the mass communication era and the modern advertising era.

Technological and social developments throughout history have affected the produc-
tion process, and these changes have also transformed advertising. Particularly with
the emergence of democratic governments, the view of the customer has also been
reshaped. Notably with the Industrial Revolution, factories were established, agricul-
tural societies began to transform into industrial societies, urbanization accelerated,
the working class emerged, the increase in production expanded markets, and there
was an expansion from local and regional to national and then to global scale. The
increasing amount of production led to the emergence of new businesses and brands,
and competition between businesses increased. While the producer was the “king” in
the early stages of mass production, the customer became the “king” after increased
competition and consumer awareness, and competition led to the rapid growth of the
advertising sector.

Examples of advertising in Turkey started during the Ottoman Empire, but due to the
late introduction of the printing houses and the fact that those who held the trade were
mostly foreigners, advertising practices started to be seen later than other developed
countries. After the emergence of newspapers, advertisements started to come to the
fore, but due to the low literacy rate, mostly visual elements were used in advertise-
ments. With the foundation of the Republic, localization of industry, trade, education
and agriculture were initiated, and enterprises established by or with the support of
the government became a significant source for advertising. In addition, mass media
such as radio and newspapers were used to communicate social changes to the public
through advertisements, and ihap Hulusi Gérey, in particular, left his mark on the era

78



Erdem Varol

with the advertising visuals that he produced during this period. Beginning in 1923,
the advertising sector developed in parallel with the economic developments, stalled
with the 1929 Economic Depression, continued to stabilize with the World War I,
made a breakthrough again in 1944, and reached the level of contemporary adver-
tising at the end of the 1980s. The rapidly growing advertising sector and advertising
agencies in the United States have partnered with or acquired advertising agencies in
many countries, including Turkey, since the second half of the 1980s.

The purpose of this study is to examine what kind of transformations advertising and
advertising activities in Turkey experienced between 1923 and 1943, the year of the
founding of the Republic of Turkey, which celebrates its 100th anniversary, and how
they paralleled the social changes that took place through advertising works and post-
ers. Advertisements and posters, which were the most effective mass communication
tools for that period along with radio, were used especially in the announcement, as-
similation and consent production of the letter reform and the innovations made in
clothing.

In this study, the development of advertising and advertising in the world and in Tiir-
kiye was analyzed. It is emphasized that the effects of political, military, social and eco-
nomic developments on advertising and how advertising was used for these changes,
and that individuals and societies were tried to be transformed in parallel with the
country’s policies, especially with posters in the communication conditions of the pe-
riod. The breakthroughs, policies, economic and social transformation of the Ottoman
Empire, whose economy, borders and demographic structure were destroyed by the
Balkan Wars and World War |, in the first two decades of the Republic, were analyzed
in terms of advertisements.
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Giris

Insanlik énce 6zel miilkiyeti daha sonra da ticareti icat ettiginden bugiine dek alisve-
ris, tiikketim en basit fiziksel ihtiyacin karsilanmasi adina dne ¢ikan kavramlar haline
gelmistir. Takas ile baslayan ticaret, degerli madenlerle devam etmis, paranin icadu ile
gliniimiiz ticaretine en yakin haline gelmistir. Sanayi Devrimi'ne dek iiretim miktari
az olmasina ragmen insanlar urettiklerini diger insanlara tanitmak, satmak amaciyla
bir takim girisimlerde bulunmus, s6z konusu girisimler reklamlarin ilk 6rnegi olmus-
tur. S6z gelimi liretim yapan bireyler atolyelerinin veya evlerinin camlarina kapilari-
na ilanlar asarak tlrettigi malin tanitimini yapmis, pazar yerlerinde ¢igirtkanlar ticret
karsilig1 uirtinleri tiiketicilere duyurmaya calismistir. Buradan da anlasilacag: iizere
reklam, gegmisten bugiine bir¢ok adla anilmis, degisimler gecirmistir. Reklamin gegir-
digi evreleri iic ddoneme ayirmak miimkuindiir. Bunlar, pazarlama 6ncesi donem, kitle
iletisim donemi ve modern reklamcilik donemidir.

Tarih boyunca yasanan teknolojik ve toplumsal gelismeler iiretim siirecini etkilemis,
yasanan degisimler reklamciligl da doniistiirmiistiir. Sanayi Devrimi ile birlikte fab-
rikalar ortaya ¢cikmis, tarim toplumlari sanayi toplumlarina doniismeye baslamis,
kentlesme hiz kazanmis, isci sinifi ortaya ¢cikmis, iiretim artisi pazarlar: da genislet-
mis, yerel ve bolgesel 6l¢ekten ulusala daha sonrasinda ise global 6lgege bir genisleme
yasanmistir. Artan iiretim miktari yeni isletmeleri ve markalar1 ortaya ¢ikartmas, is-
letmeler arasi rekabet artmistir. Ozellikle demokratik yonetimlerin ortaya ¢ikmasiy-
la, isletmelerin miisteriye bakisi da yeniden bicimlenmistir. Kitlesel tiretimin ilk do-
nemlerinde tiretici “kral” konumundayken, artan rekabet, tiiketicilerin bilin¢glenmesi
sonrasi misteri “kral” olarak adlandirilmaya baslamis, rekabet reklam sektoriiniin de
hizla biiyimesine neden olmustur.

Tiirkiye’de reklamcilik 6rnekleri ise Osmanli Devleti doneminde baslamis, ancak mat-
baanin tilkeye gec girmesi ve ticareti elinde tutanlarin ¢ogunlukla dis kaynakli olmasi
nedeniyle reklam uygulamalar1 diger gelismis lilkelerden daha sonra goriilmeye bas-
lanmistir. Gazetelerin ortaya ¢ikmasi sonrasi reklamlar 6ne ¢cikmaya baslamis ancak
okuma yazma oraninin diisiik olmasi nedeniyle reklamlarda daha ¢ok gorsel 6geler
kullanilmistir. Cumhuriyet’in ilaniyla birlikte sanayide, ticarette, egitimde, tarimda ye-
rellesme atilimi yapilmis, devlet eliyle veya destegi ile kurulan isletmeler reklamcilik
icin 6nemli bir kaynak olusturmustur. Ayrica radyo ve gazete gibi kitle iletisim aragla-
r1 kullanilarak toplumsal degisimlerin halka ulastirilmasi yine reklamlar araciligiyla
yapilmis, 6zellikle Thap Hulusi Gérey soz konusu donemde iirettigi reklam gorselleri
ile doneme damgasini vurmustur. 1923 yiliyla baslayan ekonomik gelismelere paralel
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olarak gelisen reklam sektorii, 1929 Ekonomik Bunalimi ile duraklamis, ardindan ge-
len ikinci Diinya Savasiyla duraklama devam etmis, 1944 yil itibariyle yeniden atihim
gostermeye baslamis, giiniimiiz cagdas reklamcilik diizeyine erismesiyse 1980’li y1lla-
rin sonunu bulmustur.

S0z konusu ¢alismanin amact 100. Yilini kutlayan Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili
olan 1923 ile 1943 yillar1 arasinda Tiirkiye’'deki reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin
ne gibi doniisiimler yasadigl, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gos-
terdigi yapilan reklam calismalar1 ve afisleri nitel bir analiz tiirti olan betimsel analiz
yontemi kullanilarak incelenmistir. Ozellikle harf inkilabi, giyimde yapilan yeniliklerin
topluma duyurulmasinda, 6zlimsetilmesinde ve riza liretilmesinde o donem i¢in radyo
ile birlikte en etkili kitle iletisim arag¢larindan olan ilanlar ve afisler kullanilmistir.

1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Tarih boyunca toplumlar politik, kiiltiirel degisimler gostermistir ancak reklamciligin
ortaya cikis1 insanligin ticareti icat emesiyle paralellik gostermistir. insanlk, toplayi-
c1-avcl oldugu donemde elindekileri ile yetinmis, ancak artan niifus, yasanan savaslar,
insanin liretim yapmaya baslamasi gibi etmenler sonrasi degisen ihtiyaclar, mallarin
takasi, paranin icadi gibi etmenler sonucunda ticaret ortaya ¢ikmistir (Sayili, 1992).
Reklamin ilk érnekleri olarak i¢gin ise M.0. 3000’li yillara kadar gitmek miimkiindiir.
M.0 3000’1i yillarda kole pazarlarinda satilacak kolelere sahip olabilmek icin altin vaat
edildigi ilanlar tarihi kaynaklara gecmistir. Gliniimiiz icin olumsuz bir 6érnek olarak
goriilmekle birlikte o donemlerde insan da bir ticaret iiriinii olarak alinip satilmak-
taydi. M.O 500°lii yillara gelindiginde ise giiniimiiz italya sinirlarinda bulunan ve bir
yanardag patlamasi sonrasi yok olan Pompei kentinde yapilan kazilarda ortaya ¢ikari-
lan duvar yazilarinda reklam olarak nitelenebilecek ekonomik, politik ve ticari yazilara
rastlanmaktadir (Yapicioglu Ayaz, 2022, s. 189).

Toplu iiretim yapan fabrikalarin ve {iretilen iiriinlerin satildigi magazalarin ortaya cik-
masindan once lreticiler, tirtinlerini evlerinde pazar yerlerinde veya diikkanlarinda
satmakta, miisterilerinin dikkatini ¢ekmek icin ¢esitli tabelalar, ilanlar kullanmakta
veya ¢igirtkanlar yardimiyla tanitim yapmaktaydi. Reklamin gelisiminde kirilma nok-
talarindan biri 1460 yilinda matbaanin icadi olmustur. Matbaanin icadiyla yazil ola-
rak tretilen ilanlari kisa siirede ¢ogaltmak ve bdylece daha ¢ok kisiye tanitim yapmak
miimkiin olmustur. Ayrica matbaa ile yazili basin trtinii olan gazeteler yayginlasma-
ya baslamis, boylece reklamlar sadece belirli noktalara asilan ve orada kalan ilanlara
ek olarak gazetelerle bircok kisinin eline gecebilecek bir Kkitle iletisim aracina eklem-
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lenmistir. Bu durum reklamcilik agisindan 6nemli bir dénemin baslangici olmustur.
(Peltekoglu, 2019, s. 62). Genel anlamda reklamin tarihsel devinimi koéleler i¢in 6diil
verileceginin duyurulmasindan duvar yazilarina, ¢igirtkanlardan, duvar ilanlarina, ya-
zili ilanlardan reklama ilerlemis, glinlimiizde ise profesyonelce iiretilen ulus 6tesi bir
iletisim araci halini almistir (Mattelart, 1994).

Bu baglamda, reklamcilik tarihini ti¢ doneme ayirmak miimkiindiir, s6z konusu tarih-
sel gelisim siireci ekonomik gelismelerle paralel sekilde ilerlemistir (Okay, 2009):

a) Pazarlama Oncesi Dénem

Kisisel miilkiyetin ortaya ¢ikmasi, ticaretin baslamasindan 18. Yiizyilin ortalarina ka-
dar olan pazarlama 6ncesi donemde reklam heniiz bir iletisim araci olarak goriilme-
mektedir. Tanitimi yapilan iiriin ve hizmetleri duyurmanin en iyi yolu, tabletler, duvar
yazilari, ci8irtkanlar olmustur. Agizdan agiza pazarlamanin da ilk 6rnekleri s6z konusu
donemde gorilmektedir. Pazarlama dncesi donemin son yillarinda ilk kez ortaya ¢ikan
matbaadan faydalanilmistir.

b) Kitle iletisimi Dénemi

Matbaanin icadi sonrasi ilanlarin baski yontemi ile hizlica ¢ogaltilabilmesiyle basla-
yan reklamin gelisme stireci, 20. Yiizyiln ilk elli yilindaki teknolojik gelismeler sonrasi
geleneksel Kkitle iletisim araclari ortaya ¢ikmasiyla ¢ok genis kitlelere ulasmasini sag-
lamistir.

c) Modern Reklamcilik Donemi

1960’1 yillarla birlikte hem teknolojik hem de ekonomik gelismeler reklamciligi mo-
dern anlamina yaklastirmistir. 2. Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikan bol tiretim ve bol
tiiketim furyasi sonrasi isletmeler tirlinlerini tliketicilere tanitmak amaciyla profes-
yonel reklam ajanslariyla ¢alismaya baslamistir. Ayrica iiretilen iirtiniin hangi hedef
kitle lizerinde etkili olabilecegi lizerine reklam arastirmalar1 yapilmaya baslanarak
bilimsel verilerden de yararlanilmistir. Milenyumla birlikte dijitallesme reklami daha
da donitistlirmiis, sosyal medya lizerinden artik her tiiketiciye 6zel reklam mesajlari
olusturularak mal ve hizmet taniim dénemine gec¢ilmistir. Dijitallesmenin verdigi hiz
sayesinde dijital bir agizdan agiza pazarlama cesidi olarak ifade edilen viral reklam
ortaya cikmistir.

82



Erdem Varol

2. Modern Reklamciligin Gelisim Merkezi Amerika Birlesik Devletleri

1700’li yillarin ortalarinda ingiltere’de dogan Sanayi Devrimi asil sicramay1 Ameri-
ka Birlesik Devletleri'nde yasamistir. Yasanan teknolojik gelismeler sonrasi tiretimde
makinelesme yayginlasmis, tiimii standart kalitede kitlesel mal liretimi baslamistir
(Arens, 2002, s. 29). Ortaya ¢ikan isci ihtiyacit sonrasi kirsal kesimden kentlere gog
artmis, kentlesme hizlanmis, isciler bir yandan fabrikada iiretim yaparken diger yan-
dan tretilen {riinlerin tiiketicisi haline gelmistir. Klepner’e gore 19. Yiizyila kadar bir
tarim tlkesi olan, ekonomisini tarim triinleriyle dondiiren ABD, 20. Yiizyilin basinda
ise sanayilesmis, kentlesmis, artan ulasim olanaklariyla dagitim kanallarini olustur-
mus bir tilkeye doniismistiir. Kentlesme, zenginlesme sonrasi egitim olanaklarinin
da artmasiyla 6nemli icatlar yapilmis, liretim-tiiketim dengesinin saglanmasi adina
reklamcilik da gelisme gostermistir (Peltekoglu, 2019, s. 67). Sanayi Devrimi sonrasi
dogan rekabet ortami pazarin kontroliinii zorlastirmis, tiretici ve tiiketiciyi bulustur-
mak adina reklamin 6nemi daha da artmistir. S6z konusu dénemde reklamlar tiriiniin
satisa ¢iktigina yonelik ilanlardan olusmaktaydi. Reklamlar az sayida da olsa kitle ileti-
sim araglarinda yer bulmaktaydi, 6zellikle fotografin icadi sonrasi gorselligin katkisiy-
la dergi, gazete gibi kitle iletisim arac¢larinda daha goriiniir olmustur (Elden, 2016, s.
149). 20. Yuzyiln ilk ceyreginde, iirlin gesitliliginin artmasi, radyonun yayginlasmasi,
reklama getirilen kriterler sonrasi hiz kazanan reklamcilik 1929 Buhranu ile bir siire
durmus hatta gerileme yasamistir (Raff, 2006).

Ikinci Diinya Savasi sonuna kadar bu duraganlik devam etmis, savas sonrasi artan nii-
fus ve tlretimle birlikte reklamcilik tekrar parlak giinlerine donmtstiir. Kitle iletisim
araclarinin gesitlenmesi, 6zellikle hem gorselligi hem sesi hem de yaziy1 seyircileri-
ne ayni anda sunan ve ayni anda bir¢ok kisinin takip etmesini saglayan televizyonun
1950’lerde yayginlasmasiyla birlikte hem medya hem de reklamlar hizla gelisim gos-
termistir. Amerika Birlesik Devletleri'nin ikinci Diinya Savasi sonrasi diinyada soz sa-
hibi olmasi, savas icin gelistirilen tliriinlerin sivil yasama da énemli katkilar saglamas,
lirtin cesitliliginin artmasi, niifusta gerceklesen artis sonras1 1950’li ve 1960’1 yillar
arasinda dnemli gelismeleri beraberinde getirmistir. Yasanan toplumsal ve ekonomik
gelismelere paralel olarak reklamcilik sektorii biiytik bir ivme yakalamistir (Sungur,
2009,s.177).

1990 yilh itibariyle Soguk Savas sonra ermis, televizyon tiim diinyay1 saran bir Kkitle
iletisim araci olarak reklam mesajlarinin diinya ¢apinda yayilmasina yardimci olmus-
tur. Tim bu gelismeler sonrasi lilke capinda biiyliyen reklam ajanslari, diinyaya yayil-
mis, diger iilkelerdeki ajanslari satin almis veya ortak olmus boylece ABD’'nin de tiim
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diinyada pazarlama ve reklam agisindan lider iilke imajini pekistirmistir (Peltekog-
lu, 2019, s. 71). Tim bu siiregler sonrasinda reklamcilik, tiiketicilere iirtinleri sunan
bir aracidan ziyade bireylere yasam tarzi sunan, onlara nasil yasamalarini, neler satin
almalarini telkin eden bir araca doniismiistiir (Tellan, 2009). Bir baska ifade ile rek-
lamcilik, 20. Yiizyilin baslarinda iiriin tanitimi ve satilmasi amacini giitmekteyken ayni
ylzyilin sonlarina dogru bireylerin tiiketim yaparak her tiirlii ihtiyacini karsilayabile-
cegini Onermistir. Artik mal veya hizmetten ziyade deneyim, yasam tarzi, sosyal statii
satin alinabilmekte ve reklamlar bunu bireylere telkin etmektedir. Ozellikle Sovyetler
Birligi'nin dagilmasi ve tek kutuplu diinya anlayis1 kapitalizm icin yeni pazarlar sag-
lamis, heniiz tiiketim kiiltiirii ile tanismamis genis kitlelere yeni bir kiiltiir, hayat tar-
z1 ve yeni bir toplum anlayisi gelismis kitle iletisim araglar1 araciligiyla sunulmustur.
21. Yizyila dogru yasanan degisimler sayesinde reklamcilik, pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlesmistir. Reklam bir¢ok bilim dalindan yararlanmis, psikoloji, sosyoloji,
noroloji gibi disiplinler tiliketicileri ikna etmek adina reklamlarda kullanilmistir (Ya-
vuz, 2013, s. 228).

3. Osmanli Devleti'nden Gen¢ Cumhuriyete Tiirkiye’de Reklamcilik

Reklamciligin Osmanl Devleti'ndeki seriiveni tipki matbaada oldugu gibi icadindan
cok sonra ve gayrimiislim tebaa eliyle baslamistir. Bir baska ifadeyle Avrupa’da matba-
anin icadi sonrasi (16. Yiizyillda Almanya, 17. Yiizyilda Ingiltere) yazili kiiltiir iiriinle-
rinde oldugu gibi yazili reklamlar da hizla genis kitlelere ulasmis ancak Osmanli sinir-
larina ulagsmasi 19. Yiizyili bulmustur (Avsar & Elden, 2004, s. 13). Reklamin Osmanl
Devleti'ne daha ge¢ gelmesinin bir diger nedeni de sanayilesmenin heniiz gelismemis
olmasi nedeniyle iiretim miktarinin diisiik olmasidir. Sanayilesmenin gelismeye bas-
ladigr iilkelerde reklamcilik da sanayinin gelismesiyle paralel sekilde gelismistir. Bat1
tilkelerinde yasanan iktisadi ve sanayi gelismeleri sonrasi ortaya ¢ikan kentli, is¢i sinifi
tiiketici bireyler kirsal niifusun yogun oldugu Osmanli Devleti'nde yok denecek kadar
sayidadir. Osmanl Devleti’'nde reklamciligin gelismemesinin bir baska nedeni de oku-
ma yazma oraninin diigiik olmasidir. Ozellikle yazili reklamlar, ilanlar, tabelalar tebaa
tarafindan okunamadigindan reklamlara 6nem verilmemistir (Kologlu, 1999).

1908 yilinda 2. Mesrutiyet’in ilani sonrasi ortaya ¢ikan gorece basin 6zglrliiglyle bir-
likte ilancilik da gelisme gostermistir. Ertesi y1l ise birkag girisimcinin bir araya gelerek
kurdugu ilancilik Kolektif Sirketi'yle birlikte gelecegin reklam sektoriiniin ilk adimlar:
atilmistir. Bu gelisme, Tiirkiye’de gelecekte bir sektor halini alacak olan reklamciligin
ilk yerli 6rneklerinden biri oldugundan, Tirk reklam tarihi agisindan 6nemli bir kilo-
metre tasi olmustur (Elden, 2016, s. 155).
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Sanayisi gelismemis bir tarim {tilkesi olarak Balkan Savaslarini ve Birinci Diinya Sa-
vasi’'nil yasayan Osmanli Devleti'nin ekonomisi biiyiik yaralar almis, bu durum hentiz
gelisme asamasinda olan reklamcilifa da darbe vurmustur. Ozellikle Diinya Savasi’nin
kaybedilmesiyle ekonomisi tamamen yabanci sermayenin eline gecen Osmanli Devle-
ti'nde yasanan s6z konusu durum Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasina kadar devam
etmistir.

4. Cumhuriyet’in ilk 20 yi1linda Tiirkiye’de Reklamcilik ve Degisimler

Kurtulus Savasi’'nin kazanilmasi sonrasi ilan edilen Cumhuriyetle birlikte biiytik bir sa-
nayilesme hamlesi baslatilmistir. Izmir Iktisat Kongresi’nde alinan kararlar gereginde
hem sanayi hem ticaret hem de tarimda diinyadaki teknolojik gelismeler izlenmis ve
ornek alinmistir. Bu gelismelerden reklamcilik da olumlu etkilenmistir. Yeni sirketler
kurulmus, sanayi tiretimi artmis, okuma yazma bilen ntifus sayisi fazlalasmis, reklama
ihtiyac duyulmus ve reklam ajanslari ortaya ¢cikmistir (Elden, 2016, s. 156). Yine ayni1
doénemde Abdi Tevfik Bey tarafindan yayinlanan “Ilanat Fenni” reklamcilikla ilgili ilk
calisma olarak kayitlara ge¢cmistir (Yilmaz, 2001, s. 306).

Osmanli Devleti’'nden kalan ekonomik miras yeni kurulan Cumhuriyet’i son derece zor
sartlarla karsi karsiya birakmistir. Cumhuriyet’in kuruldugu 1923 yilinda Tiirkiye, bir
tarim tilkesi lizerine insa edilmesine ragmen endiistriyel ve teknolojik gelismelere ge¢
kalinmasi sonucunda bugday, sekerpancari gibi tarim iirtinlerini bile ithal etmek zo-
runda kalmistir. 1923 ile 1928 yillar1 arasinda izlenen liberal politikalar 1929 yilinda-
ki kiiresel ekonomik durgunluk sonrasi yerini devletgi politikalara birakmis, yapilan
yerli sanayilesme, tarimda traktor kullanimina baslanmasi gibi hamleler meyveleri-
ni vermistir. Tiirkiye ekonomisi yaklasik on yillik siirecte (1927-1938) ortalama %9
dolayinda biiyliimtstiir (Durmus & Aydemir, 2016, s. 156). Tirkiye 15 yillik siirecte
kendine yetemeyen bir tlilkeden tarim iirtinleri ihra¢ eden bir lilkeye donlismiistiir
(Oztiirk, 2018, s. 44). Sanayi kuruluslarinin bircogu yabanci sermayenin elinden alin-
mis, yerli bir sanayi ve ekonomi kurulmasi hedeflenmis ve bu dogrultuda kurumlar
yaratilmistir. Ornegin, yerli sermayeyi 6ne ¢cikarmak, yerli mallarini tesvik etmek, ha-
lihazirdaki yerli mallarinin kalitesini aritmak, israfi azaltmak, tasarrufu 6zendirmek
amaciyla Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu 1929 yilinda kurulmustur (Atatiirk An-
siklopedisi, 2022). Milli sermaye amaciyla kurulan kuruluslarin basinda ise Tirkiye
Is Bankas1 gelmekte olup, s6z konusu kurum o dénemki en énemli reklam verenler
arasinda yer almaktadir. Is Bankas: disinda diger yerli kurumlar Siimerbank ve Ziraat
Bankasi olurken, uluslararasi sermayeden Tiirkiye'nin ilk otomobil fabrikasini kuran
Amerikali Ford, Alman Bayer, radyo markalar1 Cumhuriyet’in ilk yillarindaki yabanci
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reklamverenler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Camdereli, 2013, s. 25).

Global ekonomiye bagh bircok tilkede oldugu gibi Ttrkiye’de de 1950'li yillarin orta-
larina kadar modern anlamiyla reklam kampanyalari yerine daha ¢ok mal ve hizmet-
lerin tanitildig1 ya da devletlerin propaganda amaciyla yayinladigi halki bilgilendirme
ilanlarina rastlanmistir. S6z konusu donemlerde mal ve hizmetlerin tanitimini1 yapmak
amaciyla reklam ajanslarinin ilk drnekleri olarak “ilan acenteleri” veya “tabelaci diik-
kanlar1” gorilmektedir. Cumhuriyet’in ilani sonrasi ayricaliklarini kaybeden yabanci
sermayenin yerine Is Bankasi, Siimerbank, Milli Piyango, Tiirkiye Seker Fabrikalari,
Inhisarlar (tekel irtinleri, i¢ki, sigara) gibi yerli kurumlar doldurmustur. S6z konusu
kurumlar halki yerli mali kullanmaya tesvik eden ilanlar vermistir (Kologlu, 1999, s.
263).

Birinci Diinya Savasi sonrasl isgal altinda kalan bagkent istanbul’da, birgok isletmenin
oldugu gibi haberlesme isletmeleri de isgal devletlerinin kontrolii altindaydi. Ttrkiye
Havas-Router Ajansi olarak bilinen isgal giicleri tarafindan kurulan haberlesme ajansi
ayni zamanda ilk ilan acentesi olarak nitelendirilmektedir. Kurtulus Savasi’'nin kaza-
nilmasi sonrasi imzalanan Mudanya Ateskes Anlasmasi’yla isgal kuvvetleri Istanbul’u
terk etmis, Istanbul’'un hakimiyetini geri alan Tiirk Hiikiimeti istegi iizerine Havas
ajansi faaliyetlerini Cumhuriyet’'in yeni kurulan ajansi olan Anadolu Ajansi'na dev-
retmistir. Savas sonrasi yasanan ekonomik zorluklar, sermayenin el degistirmesi gibi
reklamciligin yapilmasinin zor oldugu stirecte Havas ilan acenteligini stirdirmiistiir.
Havas Hakimiyet-i Milliye gazetesine 22 Ocak 1924 tarihinde verdigi ilanla kendi rek-
lamini yapmustir: “Ajans Havas Ilan hizmetleri Istanbul Beyoglu Caddesi 255 Mahalli
gazetelerle ve biitlin diinya matbuatinda ilanat yapar” (Kologlu, 1999, s. 225). 1925
yilina gelindiginde bir reklam gazetesi olan Tiirkiye Salon ve ilanat Gazetesi yayin ha-
yatina baslamistir. Her ay Tiirkce ve Fransizca olarak yayinlanan 48 sayfalik gazete-
nin imtiyaz sahibi Cemal Nadir’dir. Gazetenin iceriginde ticari ve sanayi konularinda
yazilarla birlikte bircok boyut ve tasarimda gorselligin 6n planda oldugu ilanlara yer
verilmistir. Nadir, Tiirk reklam camiasina bir yenilik getirmeyi amacladig1 s6z konu-
su gazeteyi cikararak iilke sinirlarindaki tiiccarlari, isletmeleri, fabrikalar: ve tiriinleri
birbirine tanitmay1 hedeflemistir (Camdereli & Varli, 2009, s. 50-52). Liberal ekonomi
denemelerinin sonlarina gelen 1927 yilinda Dogu Yillig1 adli yayinda devlet ajansi olan
Anadolu Ajansr’'nin yani sira yerli ve yabanci ilan sirketlerine rastlanmaktadir. Rek-
lamcilik alaninda dort yillik siirecte bes farkl sirket faaliyet gostermeye baslamistir
(Kologlu, 1999, s. 226). S6z konusu ajanslardan yabanci sermaye ile kurulan Ilancilik
Kollektif sirketine, kurucularindan Hooffer’in tilkesine donmesiyle, 1936 yilinda o d6-
nem Cumhuriyet Gazetesi'nin yazi isleri miidiirti olan Kemal Sahir Sel ortak olmustur
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(Peltekoglu, 2019, s. 89).

Resim 1: 1936 Yilinda Cumhuriyet Gazetesi’'ndeki Reklamlar
(Cumhuriyet Gazetesi Arsivi)

Cumhuriyet'in yirminci yilina kadar reklam ve reklamcilik belirli bir diizeye gelme-
sine ragmen cagdas anlamda reklamciliktan hala uzaktadir. Ikinci Diinya Savasi’nin
sonuglandigl 1945 yilindan itibaren Tiirkiye’nin yeniden liberal ekonomik politikala-
ra donmeye baslamasiyla reklamcilik da gelisme gdstermeye baslamistir. 1944 yilina
kadar reklam ajanslar1 arasinda éne ¢ikan ilancilik Kolektif Sirketiyken, s6z konusu
yilda Faal Reklam Acentesi'nin kurulmasi ajanslar arasi rekabetin baslangici olarak
gosterilebilmektedir. Yine ayni y1l kurulan Yapi Kredi Bankasi’'nin bankalar arasinda
rekabette one ¢ikmak adina reklama verdigi 6nem nedeniyle reklam sektorii 6nemli
bir atilim yagsamistir (Peltekoglu, 2019, s. 90-92).

5. Cumhuriyet’in Oncii Reklamcisi ihap Hulusi Gorey

Cumbhuriyet’in ilanindan ikinci Diinya Savasi’'na kadar olan yaklasik yirmi yillik siirecte
Tiirk reklamciligina yon veren isim Thap Hulusi Gérey olmustur. Ozel sektoriin heniiz
yok denecek kadar az oldugu s6z konusu déonemde ayrica devlet tarafindan yapilan
yeniliklerin (Harf Inkilabi, Sapka Kanunu, Kilik-Kiyafet Uygulamalari) halka ulasmasi
adina devlet kurumlarinin reklamlari 6ne ¢ikmaktadir. Toplumsal degisim ve donii-
stimlerin yasandigl bu donemde Atatlirk’iin muasir medeniyet hedefi dogrultusunda
bireylere kent yasaminda nelere dikkat edilmesi gerektigini anlatan, Saygisizlikla Mii-
cadele Dernegi'ne ait “vatandas” ilan1 dikkat cekmektedir. Gorey ilk 6zel tesebbiis rek-
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lam afisini (Resim 2) ise 1927 yilinda tasarlamis, izmir’den inci markali dis macununu

tanitan bu afiste siyahi bir kadin gorseli kullanilmistir.

e P T

Resim 2: Gorey'in ilk Reklam Afisi (Yarar, 2021)

Tiirkiye Cumhuriyeti’'nin ekonomi politikas1 1929 Buhrani’na kadar karma model ola-
rak uygulanmistir. Hem devlet yatirimlar: hem de dzel tesebbiisii tesvik eden s6z ko-
nusu politika 1930’1u yillardan ¢ok partili hayata gecilen 1950’lere kadar devletci bir
ekonomik modele doniismiistiir. Global ilk ekonomik kriz olarak da nitelendirilebile-
cek Biyiik Buhran yillarinda Tiirkiye mecburen disa kapaly, ithalatin daraltildig: ulu-
sal bir sanayilesme hamlesine girismistir. Bu hamle 6ncelikle siklikla kullanilan temel
tiikketim mallarinin (un, seker, gibi gida hammaddeleri ve pamuk gibi tekstil hammad-
deleri) ithal edilmesi yerine tlilkede iiretilmesine dayanmaktadir. Milli ekonomi sefer-
berligi, tasarruf, yerli mal liretimi ve tliketimi tesvik etme ¢agrilar1 déonemin reklam-
cilarini da etkilemistir. Bu duruma uygun afisler, ilanlar tasarlamislardir (Tiirkoglu,
1995, s. 13).

1929 Ekonomik Buhrani’'nin diinyay: etkiledigi donemde kendi atdlyesini kuran Go-
rey, yasanan ekonomik sikintilar nedeniyle 6zel tesebbiisiin reklam vermekten uzak
durmasi, devletci ekonomik modelin uygulanmasi etkisiyle devlet kurumlarinin (Si-
merbank, Ziraat Bankasi ve Hava Yollar1) reklam afislerini tasarlamaya devam etmistir.
Ozellikle Atatiirk’iin istegiyle yeni alfabe icin hazirlanan kitapgiginin kapagini tasarla-
mistir (Resim 3). Giyim konusunda yapilan yenilikler Siimerbank tizerinden topluma
sunulmaktayken, yapilan afisler ve ilanlarla genis kitlelere ulasma hedeflenmektedir.
Yeni harflere geciste bir yandan alfabeyi tanitan ilanlar yapilirken diger yandan gecis
slirecinde okuma yazma bilmeyen kesimleri de etkilemek adina gorsellik 6ne ¢ikmak-
tadir. Yazidan ziyade gorselligin kullanilmasi ihap Hulusi Gérey’in ¢alismalarinda da
goriilmektedir. Gorey’in, kisa ve 6z anlatimi gorsellikle birlestirdigi yaratici calismala-
11, ilerleyen dénemlerde Tiirk reklamciligina da yol gdstermistir (Merter, 2003).
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Resim 3: Alfabe Kitabi (Yarar, 2021)

6. Toplumsal Degisimlerin Etkisindeki Reklam ve Reklamlarla Toplumsal Degi-
sim

Toplumsal degisimleri etkileyen bir¢cok faktorden s6z etmek miimkiindir. Bu faktor-
lerden, fiziksel cevre, politik orgiit ve kiiltlirel etmenler oldugu gibi ayni1 zamanda
ozellikle kapitalizmle birlikte ekonomik etmenler de diger etmenler kadar etkili ol-
maktadir (Giddens, 2012, s. 552). Toplumsal hareketleri olusturan etmenler disinda
harekete geciren eylemler iki sekilde meydana gelmektedir. Bunlar: Toplumu olustu-
ran kitlelerin degisim talebi iilke yonetimini etkiledigi alttan {liste degisimler ve tilke
yonetiminin topluma yonelik degisiklik yapma istegini olusturan tistten alta hiyerarsik
degisimlerdir. Demokrasinin etkili oldugu toplumlarda degisimler genellikle halkin ve
sivil toplumun talepleriyle olmaktayken, Mesrutiyet, yar1 demokratik, imparatorluk,
krallik gibi yonetim sekillerinde genellikle iistten alta bir degisim talebi olusmakta-
dir. Diinya’da demokratik yonetimlerin pek goriilmedigi 1920’1i yillarda da yasanan
degisimlerin cogu yonetici elitlerin istekleri dogrultusunda olmustur. Ozellikle egitim
durumu disiik, hentiz kentlesememis, tarim toplumlarinda dilde, egitimde, saglikta,
sanayilesmede yasanan degisimler toplumu olusturan Kkitlelerin taleplerinden ziyade
iktidarlar eliyle yapilmistir.

Tiirkiye Cumhuriyet’i, Birinci Dlinya Savasi gibi bir savastan yenilgiyle ¢ikarak isgale

ugrayan Osmanli Devleti’'nin yerine, isgale karsi yeni bir savas baslatarak ve onu ka-
zanarak kurulmustur. Savastan c¢ikarak kurulan iilkede durum, bir¢ok dis borca sahip,
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diinya hizla sanayilesirken bu yarista geri kalmis tek tiretimi eski yontemlerle iiretilen
tarimsal irlinler olan, sermayesi yabanci kisi ve tilkelerin tekelinde kalmis seklindedir.
Ayrica hem savaslarla hem de toprak kayiplariyla insan kaynagi dnemli 6lciide azal-
mistir. Bu nedenle Cumhuriyet’i ilan eden kadrolar, toplumu giiniin ¢agdas kosullarina
gore modernize etmek (giyimde, giinliik yasamda modern iirtinlerin kullanimi) i¢in
listten inen, devletin gerektiginde sert, gerektiginde yumusak yiiziinii kullanarak top-
lumsal degisimi saglamaya calismislardir (Tiirkoglu, 1995, s. 7). Giiniin kosullarinda
kitle iletisim araglar1 6nem kazanmaya baslamis ancak radyo ve yazili basin disinda
baska bir iletisim kanali bulunmamaktadir. S6z konusu araclarin hem avantajlar1 hem
de dezavantajlar1 bulunmaktadir. S6z gelimi radyo yayini i¢in dinleyicilerin okuma
yazma bilmesine (okuma yazma oraninin ¢ok diisiik oldugu goz 6niine alindiginda)
gerek yoktur ancak radyoya ulasim i¢in ya satin almak ya da kiraathane gibi toplu alan-
larda bulunmak gerekmektedir. Radyo yayimciliginin Tirkiye’'de kisith sartlarda ve az
sayidaki yerlesim yerine ulasabildigi diisiiniildiigiinde radyonun toplumsal déniisiim
icin cok etkili bir kitle iletisim araci olmadigi goriilmektedir.

Yazili basin radyoya gore daha genis kesimlere ulasabilen bir mecra olmasina ragmen
cogunlukla yazilardan olusmasi, gazeteyi okuyabilecek kesimin niifusun kii¢iik bir bo-
liimii olmasi toplumsal degisimleri halka anlatmak acisindan eksik kalmaktadir. Ancak
s0z konusu donemde giiniimiiz iirlin tanitimi, tutundurma, imaj olusturma gibi 6zel-
likleri heniiz tam etkili olmayan reklamlar, hem yazi olmadan gorselligin bolca kul-
lanilabilmesi hem de kamusal alanda sergilenebilmesi acisindan hedef kitleye mesaj
iletmede 6nemli bir mecra olmustur.

7. Yontem

S6z konusu calisma, 100. Yilin1 kutlayan Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili olan
1923 ile 1943 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin ne gibi
dontisiimler yasadigl, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gosterdigi ya-
pilan reklam ¢alismalarinin ve afislerin incelenmesi lizerine insa edilmistir. Calismada,
Cumhuriyet ilan edilmeden 6nceki ve ilan edildigi donemin ekonomik, siyasi sartla-
rindan bahsedilmis hem de s6z konusu donemlerde reklam ve reklamciligin gelisimi,
yasanan gelismelerden nasil etkilendigi ve ne gibi etkileri olduguna deginilmistir. Ince-
leme kisminda ise seg¢ilen reklam afisleri, yine s6z konusu donemde yasanan degisim
ve donlsiimler baglaminda analiz edilmistir. Makalenin inceleme kisminda nitel bir
analiz yontemi olan betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz yontemi-
ne gore, farkli yontemlerle elde edilmis veriler, belirlenen (ekonomik, siyasal) temalar
15181nda incelenmekte ve acgiklanabilmektedir (Yildirim & Simsek, 2008, s. 253-256).
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8. Bulgular

Cumhuriyet’in ilaniyla birlikte Istanbul’da demografik degisimler gériilmiis, kirsal
kesimden veya Anadolu’'nun bir¢ok sehrinden istanbul’a gé¢ baslamis, “Imparatorluk
Baskenti” vasfini yitiren kentte yasayanlar, sehre yeni gelen kisilerin bu yasam tarzi-
na uyum saglayamamalarindan sikayet etmekteydi. istanbul halkina gore kent mimari
acidan gelismekteyken medeni a¢idan geriye gidiyordu. Bu durumu engellemek, hatta
yeni Istanbullular egitmek icin Saygisizlikla Savas Dernegi'nin kurulmasi kararlastiril-
mist1 (Obuz, 2022, s. 684). Ornegin sz konusu dernegin Resim 4’te modern kent top-
lumuna uyum saglayamayan (yere tiikliren, giirtiltli ¢ikaran) vatandaslara karsi tepki
gosterilmesini telkin eden afisi goriilmektedir.

ALDIRMAMA

SAYSISIZLIKLA SAVA pERNESI

Resim 4: Saygisizlikla Miicadele Dernegi Afisi (Yesil, 2019)

Bir baska afis 6rnegi olan Resim 5’te ise tarim ile ugrasan vatandaslara destek amaciy-
la kurulmus Ziraat Bankasi reklami goriilmektedir. Bu afiste de ¢iftgilikle ugrasan bir
vatandasin tasarruf ederek rahata eristigi tasvir edilmistir. Boylece hem ziraat banka-
sinin tarimi destekledigi hem de tarimda, sanayide yerlilesme ¢abalari gosteren devlet
politikasina vatandasin da tasarruf ederek katkida bulunabilecegi mesaji verilmistir.
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TURKIYE

ZIRAAT

BANKAS|

-'DAQA
BiRIKTIREN
RAHAT-EDER

Resim 5: Bir kamu kurumu olan Ziraat Bankasi Reklami (Yarar, 2021)

SUMET ™

L 4 & &

PAZARLARIMIZDAN TEDARIK
EDINiZ ++

Resim 6: Bir bagska kamu kurumu olan Stimerbank Reklami (Yarar, 2021; Merter, 2008, s.
107)

Bir diger reklam afisi olan Resim 6’da bir baska kamu kurumu olan Stimerbank’in rek-
lam1 goriilmektedir. S6z konusu afiste modern giyim tarzina sahip bir erkek bulun-
maktadir. Topluma yaz ayinda bu tarz giyinmenin modernligin bir gostergesi oldugu
mesaj1 verilirken ayni zamanda afisin tist kisminda yerli mali iirtinler kullanilmasi tel-
kin edilmektedir.
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ULUSAL EKONOMi VE ARTTIRMA KURUMU

Resim 7: Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu Reklam Afisi (Librakons, 2023)

Resim 7’de ise 1929 Ekonomik Buhrani’'nin etkilerini azaltmak, yerli sermayeyi 6ne ¢i1-
karmak, yerli mallarini tesvik etmek, halihazirdaki yerli mallarinin kalitesini artirmak,
israfi azaltmak, tasarrufu 6zendirmek amaciyla kurulan Ulusal Ekonomi ve Arttirma
Kurumu’'nun afisi gériilmektedir. S6z konusu afiste ¢iftci bir vatandas ile kentli modern
gorinimli bir vatandas bulunmaktadir. Cift¢i vatandas, kentli vatandasa yerli tiriinler
olan iizlim, incir ve findiktan yemesini telkin eder. Boylece hem tarimla ugrasan vatan-
daslar para kazanabilecek, hem yerli mallar1 kullanilarak disaridan {iriin alinmasina
gerek kalmayacak hem de bu tiriinleri tiiketen kentli vatandaslar saglikli olacak mesaji
verilmektedir. Bu afisle 1929 Ekonomik Krizi'ne karsi alinan yerlilesme, yerli tarim ve
yerli sanayi hamlesine uygun mesajlar topluma iletilmektedir (Atatilirk Ansiklopedisi,
2022).
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1]

Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu

Resim 8: Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu Afisi (Onedio.com, 2015)

Ulusal Ekonomi ve Artirma Kurumunun bir baska reklam afisinde (Resim 8) ise ev
kadinlarina seslenilmektedir. [hap Hulusi Goérey imzali afiste, ev kadinlarina yerli mah
meyve sebzelerle recel ve surup hazirlamasi telkin edilmektedir. Bu afiste dnceki afis-
lerde oldugu gibi halki hem yerli mali kullanmaya tesvik etmekte hem de ev yapimi
tiriinlerin yaz kis kullanilabilecegi ve saglikli oldugu mesaji verilmektedir.

3
=
d

Resim 9: Siimerbank Reklam Afisi (Sagsoz, 2015)
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Yerli giyim triinlerini {ireten Siimerbank’in reklam afisinde modern gériiniimlii bir
kadin ve erkek yer almistir. Reklam sloganinda ise Siimerbank’in tirettigi kiyafetlerin
diger marka kiyafetlere gore daha zarif ve saglam oldugu vurgulanmaktadir. S6z konu-
su afiste hem modern giyim iiriinlerine, hem de yerli mali kullanimina dair topluma
tesvik edici mesajlar verilmektedir.

Sonuc¢

Bu ¢alismanin amact 100. Yilin1 kutlayan Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili olan
1923 ile 1943 yillar arasinda Tiirkiye’deki reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin ne
gibi donlistimler yasadigl, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gosterdigi
yapilan reklam ¢alismalari ve afisleri betimsel analiz yontemi tizerinden incelenmistir.
Ozellikle harf inkilabi, giyimde yapilan yeniliklerin topluma duyurulmasinda, éziimse-
tilmesinde ve riza iiretilmesinde o donem icin radyo ile birlikte en etkili kitle iletisim
araclarindan olan ilanlar ve afisler kullanilmistir.

S6z konusu ¢alismada diinyada ve Tiirkiye’de reklamin ve reklamciligin gelisimi ince-
lenmis; siyasi, askeri, toplumsal ve ekonomik gelismelerin reklamciliga etkilerinin ve
ayni sekilde reklamin bu degisimler i¢in nasil kullanildigi, dénemin iletisim sartlar
icinde Ozellikle afislerle bireylerin toplumlarin iilke politikalarina paralel olarak do-
nistirilmeye ¢alisildigi vurgulanmistir. Basta Balkan Savaslari ve 1. Diinya Savasi'y-
la ekonomisi, sinirlari, demografik yapisi yok olmaya yiiz tutan Osmanli Devleti'nin
ardindan kurulan Cumhuriyet’in ilk yirmi yilinda yaptig1 atiimlar, izledigi politikalar,
ekonomik, iktisadi ve toplumsal déniisiimiine reklamlar agisindan bakilmistir. Ozel-
likle tilke ekonomi politikalarinin reklamlar: ve reklamcilari nasil etkiledigi, reklamci-
larin ¢alismalarinin ise s6z konusu degisimleri topluma nasil duyurdugu ve reklamin
nasil bir iletisim araci oldugu incelenmistir.

Benzer calismalara bakildiginda daha farkli zaman araliklarinin incelendigi goriilmek-
tedir. Ornegin Oztiirk’iin (2018) calismasinda Cumhuriyet’in ilanindan éncesinden
baslayarak II. Diinya Savasi sonrasini da kapsayan 1920-1950 yillar1 arasina mercek
tutmustur. Ancak literatiirde Cumhuriyet’in ilk yirmi yilin1 inceleyen herhangi bir calis-
maya rastlanmamistir. Cumhuriyet’in ilanindan giintimiize kadar olan stire¢ boliimlere
ayrildigi takdirde ilk yirmi yili iilkenin kurucusu ve ilk Cumhurbaskani1 Mustafa Kemal
Atattirk’iin fikirleri dogrultusunda yonetildigi, 6nemli ekonomik ve toplumsal kararla-
rin alindig1 bir donem olarak adlandirmak miimkiindiir. Ancak Atatiirk’iin 1938 yilin-
da hayatini1 kaybetmesiyle iilkenin yonetim vizyonu agisindan degisimler yasanmistir.
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Reklamlar, halihazirdaki ve potansiyel miisterileri, toplumlari etkilemek amaciyla tire-
tilen mesajlar olarak nitelenmesine ragmen hedef kitlesinin bulundugu toplumdan
etkilenmektedir. Bir baska ifadeyle karsilikli bir etkilesimden s6z etmek miimkiindiir.
So6z gelimi bir toplumda ekonomik a¢idan zor durumdaki insanlar sayica fazlaysa,
egitim durumu ve hatta okuma yazma orani diistikse, liretim geri kalmissa, sanayi-
den ziyade tarim trinleri iizerine kuruluysa, o toplumda reklamlarin ve reklamcili-
gin gelismesi zorlagsmaktadir. Birinci Diinya Savasi’'na ekonomik agidan zor durumda,
sanayisi ve ticareti yabanci sermayenin elinde olarak, okuma yazma orani diisiik bir
halkla giren Osmanli Devleti'nde reklamlar da yabanci sermayenin elindeydi. I. Diinya
Savasi'ndan maglup ayrilan Osmanl Devleti'nin basta baskenti Istanbul olmak iizere
bir¢ok noktasi isgale ugramisti. Osmanli Devleti sonrasi kurulan Tiirkiye Cumhuri-
yeti ise gecmisten kalan kotii ekonomik mirasla bas basa kalmis, bir yandan devlet
eliyle tiretim tesisleri kurarken diger yandan 6zel sermayeyi tesvik etmistir. Liberal
ekonomik politikalarin 6ne c¢iktig1 bu donemde Osmanli Devleti doneminde oldukea
az sayida olan reklam sektorii gelismeye baslamis, o dénem ilan olarak nitelendirilen
reklamlar i¢in ilan acenteleri, reklam ajanslarinin baslangi¢ noktasini olusturmustur.
Basta kamu kurumlar1 olmak tizere yerli ve yabanci markalar o déonemin en 6nemli
kitle iletisim araclari olan gazetelere ve radyoya reklamlar vermeye baslamistir. 1928
yilina dek gen¢ cumhuriyetin ekonomisiyle paralel olarak reklam sektorii de biiyiime
kaydetmis ancak 1929 yilindaki kiiresel ekonomik bunalim 6zel sektoriin gii¢ kaybet-
mesine neden olmus, ekonomide carklar1 dondiirmek yine devlet kurumlarina dis-
miistiir. Dolayisiyla tiim sektorlerde oldugu gibi reklam sektorii de ayakta kalmak icin
devlet destegine ihtiya¢ duymustur.

Tirkiye Cumhuriyeti’'nin ilk yirmi yilinda reklam sektoriintin 6ne ¢ikan aktort ise yap-
t1g1 afislerle hem iiriinlerin tanitilmasina hem de gen¢ cumhuriyetin yaptig1 gtinliik
hayati etkileyen yeniliklerin, degisimlerin toplumun genis kesimlerine ulasmasini sag-
lamistir. Ozellikle kentlesmenin arttil, okuma yazma seferberliklerinin basladig giin-
lerde hem modern kiyafetleri, hem yeni Tiirk Alfabesini hem de kent yasaminda gerek-
li olan Adab-1 muaseret kurallarinin halka ulastirilmasinda tasarladig: etkili afislerle
Gorey, Cumhuriyetin toplumla arasindaki iletisim koépriilerinden birisini insa etmistir.

Tarihteki olgular arkasindan gelen olgulari da etkilemektedir. 1929 Ekonomik Buna-
Iiminin etkileri diinyay1 ikinci bir savasa stiriiklemis, Tiirkiye savasa katilmamis ol-
masina ragmen savasin etkilerini cok yakindan hissetmistir. Diinya savaslari boyunca
silah sanayi disinda diger bircok sanayide iiretim azalmis, reklamlar yerini daha ¢ok
tilkelerin propagandalarina birakmistir. S6z konusu dénemde reklamlarin propaganda
amaciyla kullanildig1 goriilmektedir. Ozellikle 2. Diinya Savasi dncesi ve sirasinda halki
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bir arada tutmak, asker toplamak amaciyla 6zellikle Nazi Almanya’sinda ve Amerika
Birlesik Devletleri’'nde propaganda afisleri ve radyo yayinlari savas stratejileri a¢isin-
dan 6nemli birer arag olarak kullanilmistir. Birgok teknolojik gelismenin askeri tekno-
loji calismalarinda ortaya ciktig1 bilinmektedir, reklam ise sivil hayattan askeri hayata
gecmis ancak kitleleri ikna etme giiclinlin bu zor testi gegcmesi sonrasi reklamin 6nemi
bir kez daha anlasilmistir.

1945 yilina kadar siiren bu durum, savasin sonunun yaklasmasiyla degisime ugramis,
Basta Amerika Birlesik Devletleri olmak {izere diinyada ve Tirkiye’de hem reklam
ajanslarinin hem de reklam verenlerin sayilari artmaya baslamistir. Tiirkiye, savasin
sona ermesiyle soguk savas doneminde ABD’ye yakinlasarak daha liberal ekonomi
politikalarina yonelmistir 1950’li yillara gelindiginde Amerika Birlesik Devletleri'n-
de hizla biiyliyen ve gliniimiizdeki halini almaya baslayan reklam sektdrii ve reklam
ajanslar ilerleyen yillarda Tiirkiye’deki reklam ajanslari da dahil olmak tizere bir¢ok
tilkedeki reklam ajansina ortak olmus veya s6z konusu ajanslari satin almistir.

S6z konusu ¢alismayla Tiirkiye Cumhuriyeti’'nin kurulusundan (1923-1943) yirmin-
ci yilina kadar yasanan ekonomik, siyasi ve toplumsal gelismelere reklam afisleri ve
reklamcilik penceresinden bakilmistir. Bu ¢alisma 1s1g1nda gelecek yillarda bu konuda
daha detayli akademik veya sektorel calismalar yapilarak kitle iletisim araglarinin si-
nirli oldugu bir ddnemde reklamlarin bir tilkenin kurulus asamasinda nasil bir iletisim
araci olarak kullanilmasi konusunda betimsel analiz yontemi disinda farkli yontem ve
tekniklerle ¢calismalar yirttiilebilir.

Makale Bilgi Formu
Yazar(lar)in Katkilari: Makale tek yazarhdir.
Cikar Catismasi Bildirimi: Calismada higbir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: S6z konusu ¢alisma i¢cin herhangi bir kurumdan destek
alinmamistir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Yapilan reklam afisi ve tarihi bir dénemi inceleme ¢alismasi
oldugundan etik kurul onay1 alinmamistir.
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0z: Kore Dalgasi olarak bilinen Hallyu kiiltiirii tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de etkili
olur. Hallyu kiiltiirii ile Z Kusaginin dogusunun aym yillara denk geldigi dikkat ceker. Ozellikle
internete erisim konusunda daha aktif olan Z Kusagi, bu sayede Hallyu kiiltiirt ile daha yakin-
dan ilgilenme firsat1 bulur. K-dramalar tizerinden yayilan bu kiiltiirtiin Tirkiye’deki etkisi de
yine en fazla K-dramalar iizerinden gergeklesir. Dublaj olarak baslayan K-dramalar daha son-
ra uyarlamalar seklinde Tiirkiye’deki varligini devam ettirir. Bu ¢alisma K-drama ve Z Kusagi
arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda literatiir taramasi
yapilmis, konuya dair incelemeler derlenmistir. Yapilan ¢alismalar derlendiginde Hallyu kiil-
tiiriine ait K-dramalarin Tiirkiye’de en etkili alan oldugu ve etki alaninin da Z Kusag: olarak
tanimlanan yas grubu oldugu goriilmistiir. Bu kitlesel yayilimda Kiltiir Endiistrisinin tasiyicisi
olan internetin basat rol oynadig1 dikkat ¢eker.
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Abstract: Hallyu culture, known as the Korean Wave, is influential in Turkey as it is all over
the world. It is noteworthy that Hallyu culture and the birth of Generation Z coincide with the
same years. Generation Z, which differs from other generations especially in terms of access to
the internet, thus finds the opportunity to be more closely interested in Hallyu culture. The im-
pact of this culture in Turkey, which spreads through K-dramas, is also mostly realized through
K-dramas. K-dramas, which started as dubbing, then continued to exist in Turkey in the form
of adaptations. This study aims to reveal the relationship between K-drama and Generation Z.
For this purpose, a literature review was conducted and reviews on the subject were compiled.
When the studies conducted were compiled, it was seen that K-dramas belonging to Hallyu cul-
ture are the most influential area in Turkey and its area of influence is the age group defined
as Generation Z. It is noteworthy that the Internet, which is the carrier of the Culture Industry,
plays a leading role in this mass spread.

Keywords: Hallyu, Korean Wave, K-drama, Generation Z
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Extended Abstract

The study aims to question the relationship between K-dramas, which are a part of the
Hallyu culture that has a worldwide impact, and Generation Z in Turkey. When the relevant
literature is examined, it is seen that the studies deal with Hallyu, K-drama and Generation
Z under separate titles. It is noteworthy that most of the studies on K-drama in Turkey are
based on field studies. When the results of the studies are analyzed, it can be seen that the
majority of K-drama audiences consist of the age group defined as Generation Z. Another
result of these studies is that Generation Z’s access to K-dramas is made possible through
the internet. One of the biggest factors why K-dramas are followed so much is the existence
of the internet, which is a part of Generation Z. The present study differs from other studies
in that it compiles these studies and associates them with Generation Z.

The concept of Hallyu, which means Korean Wave, emerged at the end of the 1990s and
gradually increased its influence over the years. This trend, which emerged in South Korea,
first found a response in the Far East and then in many parts of the world. This culture,
which is intensively consumed in music, movies and television series, becomes the lifestyle
of the young generation. One of the common conclusions reached by researchers working
on Hallyu is that this Korean culture started with romantic K-dramas. This process that
started with K-dramas extends to Korean cuisine, language and clothing. The government,
realizing this wind that Hallyu has caught, supports it by making it a state policy.

The Hallyu culture that started in Korea soon made its impact felt in Turkey. Emperor of
the Seas, the first K-drama broadcast on TRT in the early 2000s, became the pioneer of
this trend in Turkey. When the series broadcast on state television was accepted by the
audience, private television channels started to include Korean dramas in their broadcast
streams. These series, which were dubbed in the first years, are nowadays adapted into TV
series and movies. These series, which are followed with interest by the viewers, some-
times reach episode numbers far above the original format.

The concept of generation, on which discussions continue, has recently been evaluated
through Generation Z. Discussions on the concept of generation, which characterizes a
cluster of people who were born in the same years and share the same destiny, have been
the focus of debates in recent years in terms of the time it should cover. These discus-
sions continue intensely for Generation Z. While some studies include people bornin 1990
under this concept, others include those born until 2012. However, predominantly, those
born in the early 1990s are accepted as the beginning of Generation Z.

The most important point that distinguishes Generation Z from other generations is the
parallelism of this generation with the development of the internet. Generation Z’s close
relationship with the internet is that they were born in the internet age. In Generation Z,
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communication is predominantly virtual rather than face-to-face. The biggest leisure time
activity of individuals belonging to this generation is social media. Thanks to the develop-
ing technology, the internet becomes a tool that can be used anytime and anywhere for
them.

The birth of Generation Z coincides with the Hallyu culture, which Korea has made a state
policy, and the birth of Generation Z. Thanks to Generation Z'’s interaction with the inter-
net, it has become quite easy for them to access K-dramas. One of the indicators of this
is the fact that the subtitles of TV series and movies broadcast in the Far East are edited
and shared very soon, almost on the same day. In particular, field research on the subject
reveals that the viewers of these series are mostly people in the age range defined as Gen-
eration Z.

The broadcasting of K-drama series in Turkey parallels the development of Generation
Z. Generation Z was born into a world where technology is advancing rapidly and mobile
devices can be used everywhere and in every way. One of the biggest factors for the prev-
alence of K-dramas in Turkey is the ability of individuals to access content instantly with
devices connected to the internet. One of the indicators of this is the fact that Far Eastern
TV series are subtitled and circulated in Turkey a few days after they are broadcast in their
home countries. Studies show that the audience of K-dramas is the generation defined as
Generation Z.

Generation Z, which actively uses the internet, especially on mobile devices, has easily ac-
cessed the South Korean wave of Hallyu. In Turkey, these TV series and movies were initial-
ly shown in dubbed form and later adapted for the screen. One of the main factors for the
prevalence of K-dramas in Turkey is the series broadcast on TRT and the recommendation
of friends. In the face of the interest these dubbed series attracted, the broadcasting hours
were first increased and then they appeared as adaptations. In the studies conducted re-
veals that these adapted series are broadcast at the time when television is most watched
and defined as prime time.

The most important result of the studies is that the first way to access these contents is the
use of the internet. Especially the internet, which is actively used by Generation Z, shows
that these series are most popular among individuals defined as Generation Z. In the stud-
ies conducted on K-drama fans, it is seen that the participants are in the age range defined
within Generation Z. This relationship between Generation Z and K-drama has increased
the rapid access to and popularity of South Korean dramas.
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Giris

Kore Dalgasi anlamina gelen Hallyu kavrami 1990’larin sonunda ortaya cikar ve etki-
sini yillar icerisinde giderek artirir. Gliney Kore’de ortaya ¢ikan bu kdltiir akimi, 6nce
Uzak Dogu daha sonra ise diinyanin bir¢ok yerinde karsilik bulur. Miizik, sinema film-
leri, televizyon dizileri lizerinde oldukca yogun bir sekilde tiiketime sunulan bu kiiltiir,
genc kusagin yasam tarzi halini alir. Hallyu konusunda ¢alisan arastirmacilarin var-
diklar1 ortak kanilardan biri Kore’ye ait bu kiiltiirtin, romantik K-dramalar tarafindan
basladigidir. K-dramalarla baslayan bu siire¢ Kore mutfagina, diline, giyimine kadar
uzanir. Hallyu'nun yakaladig1 bu riizgari fark eden Kore hiiklimeti bunu bir devlet po-
litikas1 haline getirerek destekler.

Kore’de baslayan Hallyu kiltiirti Tiirkiye’de kisa zaman igerisinde etkisini hissetti-
rir. 2000’li yallarin baginda TRT’de yayinlanan ilk K-drama olan Denizler imparatoru
bu akimin Tiirkiye'deki 6nciist olur. Devlet televizyonunda yayinlanan dizi seyirciler
tarafindan kabul goriince, 6zel televizyon kanallari da yayin akislari igerisinde Kore
dizilerine yer vermeye baslar. Ilk yillarda dublajli olarak yayinlanan bu diziler giinii-
miizde uyarlama olarak televizyonda dizi ve sinema filmleri seklinde karsiligini bulur.
Izleyiciler tarafindan ilgiyle takip edilen bu diziler kimi zaman orijinal formatinin cok
tizerinde boliim sayilarina ulasir.

Uzerine tartigmalarin devam ettigi kusak kavrami ézellikle son zamanlarda Z Kusag:
tizerinden degerlendirilmektedir. Ayni yillarda dogmus ve ayni kaderi paylasan kisiler-
den olusan bir kiimeyi niteleyen kusak kavramina dair tartismalar son yillarda kapsa-
masi gereken siire acisindan, tartismalarin odagi haline gelir. Bu tartismalar Z Kusagi
icin de yogun sekilde devam etmektedir. Kimi ¢calismalar 1990’da dogan bireyleri bu
kavram altinda degerlendirirken kimileri de 2012’ye kadar dogmus olanlar1 buna da-
hil eder. Ancak agirlikli olarak Z Kusaginin baslangic1 1990’11 yillarin basinda doganlar
olarak kabul edilmektedir.

Z Kusagini diger kusaklardan ayiran en 6nemli nokta; bu kusagin internetin gelisimi ile
olan paralelligidir. Z Kusaginin internet ile olan siki iliskisi, internet ¢aginin icerisinde
dogmus olmalarindan gelir. Z Kusaginda iletisim yiiz ytize degil agirlikli, sanal olarak
gerceklesmektedir. Bu kusaga mensup bireylerin en biiylik bos zaman aktivitesi sosyal
medyadir. Gelisen teknoloji sayesinde onlar i¢in internet; her an ve her yerde kullani-
labilir bir arag¢ haline gelmektedir.

Kore'nin devlet politikasi haline getirdigi Hallyu kiiltiiri ile Z Kusaginin dogusu ayni
yillara denk gelmektedir. Z Kusaginin internetle olan etkilesimi sayesinde K-dramalara
ulasmalari oldukea kolay bir hal almaktadir. Bu baglamda Uzakdogu’da yayinlanan dizi
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ve filmlerin cok gecmeden, hatta neredeyse ayni giin icerisinde alt yazilarinin diizenle-
nip paylasiliyor olmasi bunun géstergelerinden biridir. Ozellikle konu iizerine yapilan
alan arastirmalari bu dizilere ait izleyicilerin daha ¢ok Z Kusagi olarak tanimlanan yas
araligindaki kisiler oldugunu ortaya koymaktadir.

Calisma diinya ¢apinda etkisini gosteren Hallyu kiiltiiriiniin bir pargasi olan K-dra-
malarin Turkiye’deki Z Kusagi ile olan iliskisini sorgulamay1 amac¢lamaktadir. Konuya
dair alan yazini incelendiginde ¢alismalarin Hallyu, K-drama ve Z Kusagini ayr1 bas-
liklar altinda ele aldig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de K-drama tlizerine yapilan ¢alismala-
rin ¢ogunun alan incelemesine dayandig1 dikkat ¢cekmektedir. Calismalarin sonuglari
incelendiginde K-drama izleyicilerinin cogunlugunun Z Kusagi olarak tanimlanan yas
grubundan olustugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarin ortaya ¢ikardigi bir baska sonug
da Z Kusaginin, K-dramalara erisiminin internet vasitasiyla gerceklesiyor oldugudur.
K-dramalarin bu kadar takip ediliyor olusunun en biiytik etkenlerinden biri; Z Kusagi-
nin bir pargasi olan internetin varligidir. Calisma, mevcut calismalari derleyip, Z Kusagi
ile iliskilendirmesi bakimindan diger ¢alismalardan ayrilmaktadir.

Kore hiikiimetinin devlet politikasi haline getirdigi bu durum Kiiltiir Endiistrisinin
bariz 6rneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikar. Kiiltiir Endiistrisinin 6geleri “Tiiketi-
mi belirledigi gibi heniiz denenmemis olan her seyi eler. Giiven verici bicimde, temel-
den cok satanlarin arasina girmeyen her senaryo taslagina, film yapimcilar1 kuskuyla
bakar” (Adorno, 2007, s. 65). Bu baglamda Hallyu kiiltiirinde de durum bu sekilde
ilerlemektedir. Var olan kodlar kullanilarak kiiltiir ve kilttire ait 6geler diinyanin dort
bir yanina pazarlanir. Bunun i¢in tercih edilen yontem de Kiiltiir Endiistrisinin tasiyici
0gesi olan internettir.

Internet denen olgu 1900’lerin ortalarinda “demokratik, merkezsizlestirici ve hiyerar-
si karsiti diye reklam edildi. Medya erisiminin oyun alanini yerle yeksan edecek, yu-
karidan asag1 denetimden azade, serbest fikir miibadelesi i¢cin esi gértiilmedik bir arag
oldugu sdylendi. Ama bunlarin hicbiriyle alakas1 yoktu”. Bu idealler iizerinden pazarla-
nan internetin varlig1 zaman igerisinde farklilik géstermis ve hedeflerinden sapmistir.
Yerytiziiniin internete olan erisimi, zamani kontrol altina almanin ve gii¢siizlestirme-
nin bir parcasi haline evrilir. Kiiresel capta etkili olan sirketler, bireylerin internete
erisimiyle tliketimi yeniden sekillendirip, zaman ve mekan algisin1 yok ederek, yedi
giin yirmi dort saat ugrasilacak bir mesgale haline getirilmesinin 6niinii agmaktadir
(Crary, 2023, s. 20-21).

1. Medya ile iliskisi Baglaminda Z Kusag1

TDK sozliglinde kusak kavrami; “Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sart-
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larini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle
yukiimli olmus kisilerin toplulugu” olarak tanimlanmaktadir (TDK, t.y.). McCrindle,
kusak kavraminin “ebeveynlerin dogumu ile ¢ocuklarinin dogumu arasindaki ortala-
ma zaman aralig1” seklinde tanimlanabilecegini belirtmektedir. Bu tanimin geleneksel
olarak kusaklar1 20-25 yillik bir zaman diliminin icerisinde tanimladigini ifade eden
McCrindle, tanimin gecmis donemlerde iyi bir degerlendirme oldugunu ancak giinii-
miizde yetersiz kaldigini ifade etmektedir. Yeni kusagin, yenilesen ve gelisen teknoloji-
ye cok hizli bir tepki verdigini aciklayan McCrindle, 20-25 y1l araliginin artik bir kusagi
tanimlamak icin ¢ok genis bir aralik oldugunu aktarmaktadir (McCrindle, 2014, s. 1).

Kusaklar gecmisten gelen ortak deneyimler ve degerlerle birbirlerine baghdir. Aradaki
baglanti, dogasi geregi gevsek olmakla beraber dnemlidir. Aradaki baglantinin gevsek
olmasinin temel sebebi, kusak icerisindeki bireylerin tek tip olarak degerlendirilme-
sinin miimkiin olmamasi ve yasadiklari olaylardir. Fakat verdikleri kararlari birbirine
baglayan ve aradaki farkliliklarin var olabilmesini saglayan bir deger egilimi ve ortak
deneyimler s6z konusudur (Tor6csik vd., 2014, s. 24).

Ayni donemlerde dogmus ve kiltiirel olarak ayrimlandirilmis bu kusaklar arasinda
son ¢alismalara konu olan Z Kusagi’dir. 1990 yilindan sonra dogmus ve ayni zaman-
da teknolojinin de hizlandig1 déneme denk gelen bu kusagin temel dayanak noktasini
internet olusturmaktadir. Kapil ve Roy, Z Kusagi'ni, ytliksek teknolojinin hakim oldugu
iletisim ¢aginda, teknoloji temelli yasam tarzi olan ve sosyal medyay1 verimli kullanan
bir kusak olarak degerlendirmenin miimkiin olabilecegini belirtmektedir (Kapil & Roy,
2014, s.10).

Kusak kavraminin tarihsel gelisimine goz atildiginda, yapilan degerlendirmelerin di-
siplinlerarasi farkliliklar gosterdigi dikkat cekmektedir. Bireyler arasindaki farkliliklar
kusak kavramini dogurmus ve bu kavram da “tarihsel, sosyoloji, psikoloji ve yonetim
bilimi gibi sayabilecegimiz disiplinler acisindan énemli arastirma ve ¢alisma alanla-
rinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir”. Bu sayede tilke ve kiiltiirel farkliliklar ba-
zinda kusaklara dair tanimlamalar yapilmis, ayrica kiiltiirel olgularin temel alindigi
siiflandirmalarin olusturulmasina zemin hazirlamistir. Tanimlamalar karsimiza “Ge-
lenekselciler, Sessiz Kusak, Baby Boomer Kusagi, X Kusagi, Y Kusag1” seklinde ¢ikmak-
tadir. Farkl 6zellikleri icerisinde barindiran bu kusaklarin bir arada yasamalar1 “sahip
olduklari kiiltlirel zenginlikleri ve kolektif biling paylasimi ile birlikte, basta iletisim
sorunu olmak iizere pek ¢ok sorunlari ve catismalari beraberinde getirmektedir” (Adi-
giizel vd., 2014, s. 67).

Ozkan ve Solmaz, Z Kusaginin ulusal ve uluslararasi literatiirde fazla yer almadigina
vurgu yapmaktadir. Insanlarin yasam tarzlarinin ve kiiresellesmenin etkisiyle hizh bir
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degisim ve doniistim gecirdigini belirten yazarlar, bu gelismelerin gelecekte neleri de-
gistirebilecegini dngoéremedikleri i¢in lizerinde yeterli bir calisma yapilmadigini ifade
etmektedir (Ozkan & Solmaz, 2015, s. 477).

Kapil ve Roy, 1990°lar ve 2000°li yillarin basinda dogan kisilerin ortak 6zelliklerinin
internet oldugunu ve bunlarin diger bir deyisle Net Kusagi olarak da tanimlanabile-
cegini belirtmektedir. Z Kusagi’'nin en erken dogum yili olarak 1991 kabul edilir ve bu
donemde doganlar Worl Wide Web’in dogusuna da tanik olurlar. Buna dayanarak da
‘Dijital Yerliler’ bu gruba verilmis baska bir isim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. World
Wide Web’e; MP3 calarlar, metin mesajlasmalari, mobil telefonlar, tabletler, YouTube,
Ipad gibi medya teknolojileri eslik etmektedir. Z Kusagi'nin ebeveynleri olan X Kusag
ile arasindaki en biiytik fark; X Kusagi'nin teknoloji vasitasiyla iletisim kurmasinin ¢ok
sinirl olusudur. Z Kusagi'nin egilim ve 6zellikleri, arastirmacilar tarafindan “anlik di-
slinen, teknolojiye bagimliliklar1 yiiksek ve dikkat siireleri kitap okumaya, gazete oku-
maya dayanan diger nesillere gore daha diistik oldugu icin “Edinilmis Dikkat Eksikligi
Bozuklugu” egilimi olarak tanimlanmaktadir (Kapil & Roy, 2014, ss. 10-11).

Z Kusagi'na dair tartismalarin temelini dogum tarihleri ve yas araliklari olusturmak-
tadir. Literatlir tarandiginda Z Kusagi’'na dair ¢calismalarin farkl tarih ve yas araligini
kapsadigi goriilii. Asagidaki tabloda calismalar detayli olarak gortilmektedir.

Tablo 1: Z kusagina dair yapilmis ¢alismalar (Dolot, 2018, s. 45).

Yas Aralig: Yazarlar
Swierkosz-Hotysz (2016); Zarczyniska-Dobiesz and
1990 ve sonrasinda doganlar | Chomatowska (2014); Wiktorowicz and Warwas (2016);
Wojtaszczyk (2013)

1990-1999 arasi1 doganlar Half (2015)

1991-2000 aras1 doganlar Tulgan (2009)
1993-2012 aras1 doganlar White (2017)
1993-2005 aras1 doganlar Turner (2013)
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1995 sonrasi doganlar Opolska-Bielanska (2016); Ensari (2017); Dudek (2017)

Z Kusagr'na dair yapilan ¢alismalarda, bu kusagin siniflandirilacag: yillar arasinda bir
catisma s0z konusudur. Kusak kavraminin ¢alismalara konu olmasindan itibaren sinif-
landirmalarla ilgili tartismalar da baslamaktadir. Ancak bu tartismalar en yogun ola-
rak Z Kusag1 konusunda agirligini hissettirmektedir. Yil bazl olarak yasanan tartisma-
lar kendisini baska alanlarda da gostermekte ve bundan dolay1 Z Kusagi bir¢ok farkl
isimle nitelendirilmektedir. Ancak burada dikkat ¢eken ortak nokta bu kusaga mensup
bireylerin internetle olan paralel gelisimidir.

Seemiller ve Grace, Z Kusagi'nin “diiriistliik ve azim duygusuna dayanan, acik fikirli,
ilgili ve gesitlilige sahip bir kusak” seklinde tanimlanabilecegini ifade etmektedir. Bu
kusaga mensup bireyler azim duygusuna koklii bir sekilde baghdirlar. Maddi kosullar,
aile, sosyal iligkiler, anlaml bir is ve mutluluk bu neslin énem verdigi konularin ba-
sinda yer almaktadir. “Ancak, bu nesil sadece bir kelime listesinden daha fazlasidir;
kapasitelerini kullanmaya ve 6nem verdikleri seylere derinlemesine dokunmaya hazir
giiclii bir kuvvettirler, bdylece onlar da miraslarini birakabilirler” (Seemiller & Grace,
2019, s. 33).

Z Kusagy, internetin s6zel ve gorsel diinyasini bilen ve bu diinyaya hakim bireylerden
olusmaktadir. Bir konuya olan dikkatlerinin kisa olusu, bu kusagin tipik 6zelligi ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. Kusagin mensuplari bos zaman aktivitesi olarak genellikle
sosyal medyay1 kullanirlar. Bu aktivite onlara iletisim kanali olarak da mobil cihazlar
kullanmay1 getirmektedir. Bu baglamda Z Kusagi'nda ytiz ylize iletisim yerini internet
lizerinden sanal bir iletisime birakmaktadir (Térdcsik vd., 2014, ss. 30-31).

Z Kusag lzerine tartismalar devam ederken ortak olunan konu; internet tabanl bir
neslin yetistigi olgusudur. Dogum tarihleri ve yas araliklar1 ¢ergevesinde yapilan tar-
tismalarda hemfikir olunan konunun kusak iiyelerinin internet kullanimlarinin olduk-
¢a fazla oldugu gercegidir. Z Kusagi olarak tanimlanan neslin, zamaninin biiyiik bir bo-
limiinii internette gecirdigi, ulasmak istedikleri iceriklere mobil cihazlar kullanarak
ulastiklari ve iletisim kanali olarak da yine internetin agirlikli yer tuttugu gibi 6zellik-
ler dikkat cekmektedir.

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, kiiltiirlerin de internet tarafindan aktari-
mini saglamaktadir. Bu degisim ve doniisiimiin farkinda olan Kore hiikiimeti, diinyanin
bir¢ok yerine yayilan Hallyu (Kore Dalgasi) kiiltiirtinii devlet politikas1 haline getirir.
Kendi kiiltiiriinii bir ihrag iirtinii haline getiren hiikimet, 6zellikle K-dramalara agirlik
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vermektedir. Bu baglamda Z Kusagi olarak tanimlanan, bireylerin dogum yillari ile Hal-
lyu kiiltiirtiniin baslangicinin ayni yillara denk gelip, iletisim teknolojileri tabaninda
bulusmalar1 dikkat cekmektedir.

2. Hallyu ve K-drama

Hallyu, Cin’ce iki ideogramdan olusmaktadir. Kore anlamina gelen ilk ideogram han ve
akim, dalga anlamina gelen ikinci bir ideogramin yan yana gelmesiyle Kore Dalgasi ma-
nasina gelen Hallyu s6zciigii meydana gelmektedir. 1990’11 yillarda baslayan bu dalga,
2000°li yillarin sonuna kadar devam eder. Romantik asklar ve bu asklarin platonik bir
sekilde yasaniyor olusu, kadin erkek iliskileri, aile, toplumsal iliskiler bu dramalarin
ortak ozellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Binark, 2018, s. 75).

Hallyu; 1990’1 yillarin sonunda Giiney Kore popiiler kiiltiiriiniin Glineydogu Asya ve
Cin gibi iilkelerde moda haline gelen bir fenomene karsilik gelmektedir. Hallyu, basta
Cin olmak tizere Tayvan, Hong Kong ve Vietnam gibi iilkelerde gencler arasinda olduk-
¢a yogun bir karsilik bulmaktadir. Kore miizigi (K-pop), dizileri (K-drama), yemegi, gi-
yimi vb. bir¢ok kiiltiir Girtinti, geng¢ler tarafindan takip edilir. Ancak bu kdltiirel hareket
sadece bu baglamda aciklanabilecek bir durum degildir. “Kiiltiirel fenomen, Dogu As-
ya’da ¢ok katmanli uluslararasi insan hareketleri, bilgi ve sermaye akislariyla yakindan
iliskilidir” (Bok-rae, 2015, s. 154).

Jang ve Paik; Kore Dalgasi olarak nitelenen bu durumun aslinda tam bir Kore Dalgasi
olmadigini belirtmektedir. Kore Dalgasi olarak tanimlanan durum; Kore ve Bat1 (6zel-
likle Amerikan) kiiltiiriiniin bir karisimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Kore pop kiil-
tiird, Batililasmis modernitenin cazip imgelerini dogru miktarda Asya duygusalligi ile
birlestirerek izleyicileri bastan ¢ikarmaktadir. Kore dalgasinin temelinde bu kaynasma
yatmaktadir” (2012, ss. 200-201).

Dogu Asya genelinde yapilan akademik ¢alismalar gézden gecirildiginde Hallyu ko-
nusunun daha ¢ok alimlama c¢alismalar1 iizerinde agirlik kazandigi gortlmektedir.
Hallyu’'nun kiiltiirel, ekonomik ve politik etkilerine odaklanan ¢alismalar, Hallyu’'nun
etkiledigi tilkelerde benzer etkileri yarattgini gostermektedir. “Ozellikle televizyon di-
zileri Hallyu’'nun bas aktorii, onun ‘Truva At1’ olarak rol oynamaktadir” (Macit, 2018,
s.11).

Konuyla ilgili calisan akademisyenler Kore hiikiimetinin diinya ¢apinda ihracat nesne-
si haline getirdigi Hallyu'nun 1990’11 yillardan sonra iiretilen, romantik K-dramalar ta-
rafindan basladigi konusunda hemfikirdir. Hallyu gerceve kavraminin altinda baslayan
K-drama calismalary, ilerleyen siireg icerisinde yine bu kavram altinda tartisilmaya de-
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vam etmektedir. Calismalarin temel amaci; Kore menseili bu yapimlarin iilke disinda
neden bu kadar ¢ok tutuldugunu arastirmak tizerine kuruludur. Calismalar derlendi-
ginde, devlet destekli bu ¢alismalarin temel dayanak noktasinin kiiltitirel benzerlikler
oldugu dikkat cekmektedir (Schulze, 2013, ss. 369-370).

Kore’de baslayan ve Hallyu olarak tanimlanan bu dalga, 6ncelikli olarak Dogu Asya iil-
kelerinde popiilarite kazanan televizyon dizileriyle baslamaktadir. Bunu takiben yerel
kiiltiir endiistrileri, poptiler miizik (K-pop), animasyon ve dijital oyunlar devreye gir-
mektedir. Giiney Kore'nin yakalamis oldugu popiiler kiiltiire olan ilgi, Kore mutfagi ve
Kore diline varana dek genis bir ¢ercevede yayilim gostermektedir. Kore’nin yakalamis
oldugu bu kiiltiir ihracatinin 6nemini fark eden hiikimet, kiiltiir politikasini bu yénde
degistirir (Jin & Yoon, 2017, s. 2242).

Kore’de 1990 yilinda yiiriirliige giren yeni yayincilik yasasi ticari yayinciligin 6ntint
acar. Ozel bir televizyon kanal olan SBS (Seoul Broadcasting System) haricinde 30’dan
fazla kanal, yayincilik hizmeti vermeye baslar (Kim, 2001, s. 99). 1990’ yillarin sonun-
da yayina baslayan ve ticari bir televizyon kanali olan SBS’de (Seoul Broadcasting Sys-
tem) yayinlanmaya baslayan diziler, izleyiciler tarafindan biiyiik bir ilgiyle karsilanir.
Bu ilgi karsisinda yapimcilar harekete gecerek daha fazla iiretim icerisine girer. Dizi
sayisinin bu denli artmasi, program tiirleri arasinda televizyon dizilerinin 6n sirada
yer almasini saglar. Kore'nin {li¢ ana kanalinda yayinlanan dizi sayis1 haftalik 30’a ula-
sir. Haber kanallarinin bu popiilerlige gosterdigi ilgi ve yaklasimla beraber, dizilerdeki
kalite de ytiikselise gecer. Bu ytikselis basta Cin olmak tlizere diger tilkelerin de ilgisini
ceker (Jung, 2009, s. 73).

Bok-rae, Hallyu'nun yurtdisina pazarlanma durumu g6z 6niine alindiginda bunu dért
ayri parga iuzerinden degerlendirmenin miimkiin oldugunu belirtmektedir. “Hallyu
1.0 (K-drama), Hallyu 2.0 (K-pop miizik), Hallyu 3.0 (K-kiltiir) ve Hallyu 4.0 (K-stili)”
(Bok-rae, 2015, s. 154). Hallyu’nun gecmis, simdiki ve gelecek zamanda 6zelliklerini
asagida tabloda gosterildigi sekilde aciklayan Bok-rae, Hallyu 4.0’1 bu tablonun disinda
tutmaktadir. Hallyu 4.0’1n, y1ldizlarin reklam hakkiyla ilgili oldugunu ve bunun da K-stil
olarak gelistirilebilme imkénina sahip oldugunu vurgulayan Bok-rae, Hallyu'nun diin-
ya ¢apinda bir imaj kazanmasinin en biiyilik etkeni olarak Hallyu yildizlarinin imajina
isaret etmektedir. “Onlar, Hallyu yildizlarinin yasam tarzina (yemek, giyim ve barinma)
ilgi duyarlar. Bu nedenle, Hallyu 4.0’1n basar1 stratejisi, Hallyu yildizlarinin reklam hak-
kini nasil kullanacaklarina ve koruyacaklarina baghidir” (Bok-rae, 2015, s. 158).
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Tablo 2: Hallyu’'nun ge¢misi, bugiinii ve gelecegi (Bok-rae, 2015, s. 158).

(grup), Boa (sarkici).

Hallyu 1.0 Hallyu 2.0 Hallyu 3.0
2006’dan Giinii-
Donem 1995 - 2005 B an tund Yakin Gelecek
miize
A in, T: , - Asya, A ) , .
Etki Alan1 sya (Cin, Tayvan, Japon sya VFUpE_i Tiim Diinya
ya) Kuzey Amerika
. K- idolleri T itliligi (Yildiz-
Medya I¢erikleri (K-drama pop 1eatert ur cesitlligi (Vildiz
Hedef ve filmler), (iiriin odaklr) (K-pop yildizlari lar ve Yaraticilar mar-
’ odakl) ka odakl)
"What is Love? (1992),
"14 "Winter Sonata Girls' Generati-
Gelismeler (2002) ,"""My Sa.ssy Girl on, Kara, iShinee,
(2001)""Jewel in the Pa- 2PM ve Big Bang
lace (2003-2004)," HOT (grup)

Ik Gosterim

Yurtdisi Kore Topluluklari

Online (YouTube)

Arag

Video, CD

Internet, yerinde
performans

Capraz medya

Arastirmacilarin biyiik cogunlugu Kore'nin popiiler kiiltiiriiniin yabanci iilkelerde
biiylik bir yanki uyandirmasi ve devam etmesinin baslangici olarak What is Love All
About (1997) dizisini isaret etmektedir. 1997 yilinda Cin televizyonu CCTV’de yayin-
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lanan dizi, biiyiik bir begeni toplar. Bu begeni beraberinde talebi de getirir. Bu talep
tizerine 1998 yilinda CCTV bu diziyi yeniden yayinlar (Shim, 2008, s. 25).

Kore dalgasinin en etkili ayaklarindan olan K-dramalarin Ttrkiye’de karsilik bulmasi
kisa siire icerisinde gerceklesir. Oncelikli olarak devlet televizyonunda haftanin belli
giind, belli saatinde gosterilmeye baslanan bu dizi filmler daha sonra diger televizyon
kanallarina da si¢rar. Teknolojinin gelisimi ile taninirligini artiran K-dramalara olan
ilgi gittikce artar. Televizyonlarda gosterilen bu yapimlarin sayisi seyircilere yetersiz
gelir. Interneti aktif olarak kullanan bireyler Uzakdogu’da yayinlanan bu dizilere ayni
giin ya da bir sonraki giin eriserek izleme imkanina sahip olurlar.

3. Tiirkiye’de K-drama

Kore’de baslayan bu kiltiirel yayilim ilk zamanlarda kita icerisinde karsilik bulurken
zamanla denizasir iilkelerde de etkisini hissettirir. Bu yayilim sadece diziler ya da si-
nema filmleri tizerinden olmamaktadir. Kore dili, yemegi, giyim kusami ve bir¢ok kiil-
tiirel kodlar yabanci tilkelerde kabul goriir. Bu yayilimin yiiksek oranda karsilik buldu-
gu lilkelerden biri de Tiirkiye olur. Kiiltiriin, Tiirkiye’de taninmasiyla beraber kiiltiire
ait 6zellikler bireyler tarafindan takip edilir. Diger tilkelerde oldugu gibi iilkemizde de
bu yayilim; Kore kiiltiiriiniin Truva at1 olarak tanimlanan K-dramalar iizerinden ger-
ceklesmektedir.

2000°li yillarda Kore dizileri Tiirk izleyiciler arasinda popiiler bir hal alir. Tiirk izleyi-
cilerin televizyonda izledigi ilk K-drama, 2006 y1linda yayinlanan Denizler Imparatoru
(Haesin) dizisi olur. Daha sonra TRT tarafindan yine bir K-drama 6rnegi olan Miicev-
her (Dae Jang-geum) dizisi satin alinarak yaymlanir. izleyiciler tarafindan kabul gé-
ren K-dramalar TRT ekranlarinda daha sik yer almaya baslar. Bu donemde TRT bes y1l
icerisinde altidan fazla K-drama dizisini glindiiz kusaginda yayinlar. Kore dalgasinin
git gide artan talebi Kanal D, Fox TV gibi kanallarin da bu dizilerin uyarlamasini ger-
ceklestirmelerine vesile olur (Kaptan & Tutucu, 2019, s. 193).

K-dramalar oncelikli olarak Tiirkiye’de TRT {izerinden yayinlanmaya baslayan dizi-
ler ile hayatimiza girer. Yayinlanan dizilerin talep gormesi diger kanallar1 da tetikler.
Kisa bir siire sonra farkli kanallarda farkli Kore dizileri gosterim sansi yakalar. TRT nin
haricinde Kanal 7, Meltem TV gibi kanallar bu dizileri dublajli olarak yayinlar. Tele-
vizyonlarda gosterilen K-dramalarin haricinde, izleyiciler internet tizerinden diger o6r-
nekleri de takip etmeye baslar. Uzakdogu’da yayinlanan dizilerin alt yazilar1 birkag giin
gecmeden Tirk seyirciler tarafindan hazirlanir ve diziler takip edilir. Tiirkiye'de K-dra-
malarin baslangici orijinal dizilerin gosterimiyle baslayip yerli uyarlamalariyla devam
etmektedir. Hatta yayinlanan bu uyarlamalar ihrac¢ da edilmektedir. Tiirk halkinin bu
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dizileri sevmesi yapimcilar i¢in de bir cazibe kaynagi olusturmaktadir. Ayrica K-dra-
ma uyarlamalarinin bu kadar revacta olmasinin sebeplerinden birinin de yapimcilarin
konu bulma sikintisindan ileri geldigini soylemek miimkiindiir.

Tirkiye’de uyarlanan K-dramalar, uyarlandiklar1 dizilerin yayinlanan sayilarindan
daha iist rakamlara ulagmislardir. Ornegin Temptation of on Angel (2009) dizisinin
orijinali 21 boliimken, Tirkiye uyarlamasi olan Beni Affet (2011-2018) dizisi Turki-
ye’de tam 1477 boliim olarak yayinlanmistir. Yine Tirkiye’de Adini Feriha Koydum
Emir’in Yolu (2011) dizisi 13 b6liim olarak yayinlanmisken, uyarlanmis oldugu kaynak
ise The Men From Nowhere (2010) isimli sinema filmidir (Sar1 vd., 2020, s. 354).

Binark, Kore dramalarinin iilkemizde yayinlanma sayisinin ¢ok sinirli oldugunu ve
bundan dolay1 da Tirkiye’de bir Kore Dalgasindan bahsedilemeyecegini belirtmek-
tedir. Tlrkiye 6zelinde Kore dramalarina bakildiginda, bu etkinin daha ¢ok uyarlama
yoniinden bir seyir izledigi soylenebilir. Buna; Glinesi Beklerken, Hayat Sarkisi, Mayis
Kraligesi, iliski Durumu Karisik, Tath intikam, Cilek Kokusu, Paramparga, Yiiksek Sos-
yete, No 309, Kiraz Mevsimi, Yiiksek Sosyete gibi dizilerini 6rnek gostermek miimkiin-
diir. Televizyonlarda yayinlanan bu uyarlamalarin haricinde izleyiciler dijital platform-
lardan bir¢ok Uzakdogu anime ve filmleri de izlemektedirler (Binark, 2018, s. 75).

Hallyu kavraminin Tiirkiye’de yayginlasmasinin temel nedenlerinin basinda K-drama
ve filmler gelmektedir. Yildirim ve Go¢’lin yaptig1 calismada, Hallyu deyince akla ilk
gelen kavramin K-drama ve K-film olusu dikkat ¢eker. Yine katilimcilara yoneltilen Gii-
ney Kore ilgisinin ortaya ¢cikma sebebi sorusunda, ilk sirada dizi ve filmlerin yer aldig1
goriilmektedir (Yildirim & Gog, 2021, ss. 138-139).

4. Tiirkiye’de Z Kusagi ve K-dramalar

Tiirkiye’de K-drama dizilerinin yayinlanmasi ile Z Kusagi'nin gelisimi paralellik goster-
mektedir. Z Kusagi'nin icine dogmus oldugu diinya yapisi; teknolojinin hizla ilerledigi,
mobil cihazlarin artik her yerde ve her sekilde kullanilabildigi bir donemdir. K-dra-
malarin Tirkiye'de yayginlik gostermesinin en biiyiik etmenlerinden biri; bireylerin
internete baglh cihazlarla aninda icerige erisim imkani saglayabilmesidir. Uzakdogu
tandansh dizilerin iilkelerinde yayinlandiktan birkag¢ giin sonra tilkemizde alt yazila-
rinin bulunup dolasima sokulmasi bunun gostergeleri arasindadir. Yapilan calismalar
K-dramalarin izler kitlesini Z Kusag1 olarak tanimlanan jenerasyonun olusturdugunu
gostermektedir.

Televizyon yayinciliinda da 6nemli bir yer tutan uyarlama diziler, televizyonun en
¢ok izlenen saat dilimi olarak tanimlanan prime time’da yer almaktadir. Televizyon
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yayinciliginda yayin saatleri ti¢ zaman kusagi olacak sekilde ayrilmaktadir. Prime time,
Off prime ve Late prime time olarak ayrilan kusaklardan prime time; 20:00-22:59, Off
prime olarak nitelenen sabah kusagi 07:00-19:59 saatlerini kapsarken, diger saat di-
limlerini de Late prime time olusturmaktadir. 2012-2019 yillar1 arasinda yayinlanan
K-drama uyarlamalarinin hepsi en ¢ok izlenen kusak olan prime time da yayimnlanir.
Bu sayede bu diziler ulasabilecekleri maksimum izleyici kitlesine ulasmis olmaktadir
(Sar1vd., 2020, ss. 360-361).

Sejfula ve Tuziin Atesalp tarafindan Tiirkiye'deki K-Drama izleyicileri iizerine yapilan
calismada orneklem olarak aldiklar1 14 kisinin, yas araliklarinin 19-39 arasinda ol-
dugu gorilmektedir. Z-Kusaginin baslama tarihi olarak 1990 temel alindiginda, kati-
limcilarin Z-Kusagi'na mensup kisiler oldugu goriilmektedir. Calismada katilimcilara
K-dramalarla nasil tanistiklari sorusu soruldugunda; soruya karsilik olarak verilen ce-
vaplarda K-dramalari izledikleri ilk platformun televizyon oldugunu ve tavsiye lizerine
bu dizileri takip ettikleri cevab1 alinmaktadir. K-dramalar ile internet 6ncesi tanisan
bireyler; televizyon, CD, DVD vb. yontemlerle takip ettiklerini belirtirken, internetin
yayginlasmasiyla K-dramalar1 forum siteleri ve Netflix tizerinden izlediklerini belirt-
mektedirler. Katihimcilara dizileri tiiketme aliskanligl soruldugunda genellikle bilgisa-
yar ya da telefondan izledikleri sonucuna varilmaktadir (Sejfula & Atesalp, 2022, s.
24).

Konuya dair ¢alismalarin bir diger érnegini Asa’nin; imam Hatip Lisesinde okuyan 9.
ve 10. sinif, Kore dizisi hayrani kizlar olusturmaktadir. 27 katiimcidan olusan calis-
mada gorisiilenlere yoneltilen K-dramalari tiiketme aliskanliklar1 arasinda telefon
basat bir rol iistlenmektedir. Telefonlarinda internet oldugu miiddetce otobiiste, bos
derslerde bu dizileri izlediklerini belirten katilimcilar, internetleri bittiginde bunlari
arkadaslarindan flas disk yardimiyla temin edip izlediklerini aktarmaktadirlar (Asa,
2019,s.113).

Bozyer’in 2023 yilinda yayimlanan Kore Dalgasi’'nin Tiirk izleyiciler tizerindeki etkisi-
ne dair calismasi, konuya dair 6nemli bir diger calisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Calisma 12-40 yas araliginda toplamda 275 kisi ile yapilmistir (Bozyer, 2023, s. 53).
Calismanin sonucunda derlenen cevaplardan katilimcilarin %55,3’liik kisminin, K-pop
ve K-drama takibinin ilk sirada yer aldig1 gortilmektedir. Bu baglamda ¢alismadan ha-
reketle genc niifusu olusturan ve Z Kusagi olarak tanimlayabilecegimiz katilimcilarin,
K-pop ve K-dramalar1 yogun olarak takip etmedeki nedenlerinin basinda akilli tele-
fonlarla internete erisim kolayliginin geldigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya
kullanimi ve arkadas ¢evresinden gelen tavsiyeler diger etkenler olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Calismanin arastirma sorularindan olan “Giiney Kore dizi ve miizigi ile tanis-
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manizda etkili olan faktor nelerdir?” sorusuna karsilik olarak; 101 kisinin arkadas, 67
kisinin internet, 68 kisinin TRT 1 dizileri, 28 kisinin aile, 11 kisinin ise diger yontemler
vasitayla tanistiklari dikkat cekmektedir (Bozyer, 2023, s. 54).

Karaman ve Ozmen’in, 2023 yilinda yayimlanan arastirmasi bireylerin Kore dizi ve
filmleri ile tanismasi konusunda internetin etkisini ortaya koymasi agisindan énemli-
dir. “Kore dizi ve miiziklerine nasil ulastiniz?” sorusuna karsilik olarak verilen cevap-
larda katilimcilarin aktif bir sekilde interneti kullandiklar1 goriilmektedir. Koreantiirk,
Asyafanatik ve Netflix gibi platformlar, katilimcilarin yogun olarak dizi ve film izlemek
icin kullandiklar: sitelerin basinda gelmektedir. “Dijitallesmenin artmasi ve internet
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, insanlar, artik film ve dizi izlemek icin cevrimi-
¢i platformlar tercih etmektedir” (Karaman & Ozmen, 2023, s. 174).

Bu baglamda, Z Kusag1 ve K-drama arasindaki iliski, dogduklar1 déonemin ayni olusu iti-
bariyle dikkat cekmektedir. Z Kusaginin en temel 6zelligi, internet ¢caginin bireyleri ol-
malaridir. Internetin bu jenerasyon iizerindeki etkisinin farkinda olan Kore hiikiimeti
bunu devlet politikasi hiline getirmis ve Hallyu kiiltiiriiniin en biiyiik atilimini internet
vasitasiyla yapmustir. {letisim alaninda yasanan yenilikler ve teknolojinin destegiyle
artik her an her yerde istenilen igerige ulasabilme imkani K-dramalarin daha fazla ya-
yilim gostermesine vesile olur. Yapilan ¢alismalar da gostermektedir ki Hallyu kultiir-
niin en biiyiik takipcileri Z Kusagi olarak tanimlanan yas grubundaki bireylerdir. Ancak
yapilan ¢alismalarda Z Kusagi ve Z Kusaginin ayrilmaz pargasi olan internetin 6nemi
yeterince vurgulanmamistir. Calismamiz bu iki konu arasindaki iliskinin kurulmasi ve
bu iliskinin saglanmasinda iletisim teknolojilerinin roliiniin vurgulanmasi bakimin-
dan 6nem arz etmektedir.

Sonuc¢ ve Degerlendirme

Hallyu kiilttiriiniin bir parc¢asi olan K-dramalarin Tiirkiye’deki Z kusagi ile olan iligkisi-
ni sorgulamay1 amaglamayan bu calisma; kiiltiir endiistrisinin tasiyicisi olan internetin
konumunu arastirmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Dijital ¢agin en bliyiik aktor-
lerinden olan internet, varligini kiiresel capta devam ettirmektedir. Bu gelismislikle
beraber internet belli bir siireden sonra endiistrinin temel aktorlerinden biri haline
gelir. Teknolojik gelismeler sayesinde elde ettigi zamansizlik, giiniimiizde internetin
temel 6zelligi halini almaktadir. Bu zamansizhi§in sagladig: alan, kiiresel ¢aptaki en-
diistri 6gelerine aninda ulasim imkani sunmaktadir.

Kusaklar lizerinde tartismalar devam ederken {lizerine en ¢ok konusulan ve tartisilan
konunun Z Kusagi oldugu goriilmektedir. Z Kusagi tizerine tartisilan konunun dogum
tarihleri ile ilgili oldugu dikkat cekmektedir. Ancak tartismalardaki ortak kani 1990
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ve sonrasi dogumlu olanlarin bu kusak icerisinde degerlendirilebilecegidir. Uzerine
uzlasilmis bir baska konu da bu kusagin internetle olan iliskisidir. Bu iliski, Z Kusagi'n1
diger kusaklardan ayiran en 6nemli 6zelliktir. [letisim teknolojilerinin gelisimi bireyle-
rin ulasmak istedigi icerigi kolaylikla erisilebilir hale getirmektedir.

Giiney Kore’'de baslayip 6nce Asya kitasina, daha sonra tiim diinyaya yayilan Hallyu
kultiirt, Tirkiye’de de kisa zamanda karsiligini bulmustur. Kiltir endistrisinin me-
talastirdig kiiltiir, daha sonra bir devlet politikasi haline gelmis ve bu yonde icerikler
gelistirilmistir. Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bu kiiltiiriin yayilmasinda
onemli bir rol oynamistir. Ozellikle Z Kusagi'nin internetle olan iliskisi, bu kiiltiiriin Z
Kusagi arasinda daha hizl yayilmasinda énemli bir etki olusturmustur.

Interneti 6zellikle mobil cihazlarda aktif olarak kullanan Z Kusag), Giiney Kore dalga-
s1 Hallyu’ya kolaylikla erisim saglamaktadir. Ttrkiye’de basta dublaj olarak gosterilen
bu dizi ve filmler daha sonra uyarlama olarak ekranlardaki yerini almistir. Tiirkiye’de
K-dramalarin yayginlik gostermesinin temel etmenlerinden biri; TRT’de yayinlanan
diziler ve arkadas c¢evresinin tavsiyesidir. Dublajli olarak yayinlanan bu dizilerin gor-
digi ilgi karsisinda 6ncelikli olarak yayin saati artirilmis daha sonra da uyarlama ola-
rak karsimiza ¢cikmistir. Yapilan ¢alismalarda; uyarlama dizilerin televizyonun en ¢ok
izlendigi ve prime time olarak tanimlanan saatte yayinladigi goriilmektedir.

Calismalarin ortaya koydugu en 6nemli sonug ise bu igeriklere ulasmanin ilk yolunun
internet kullanimi oldugudur. Ozellikle Z Kusagi’'nin aktif olarak kullandig1 internet, bu
dizilerin de en ¢ok Z Kusagi olarak tanimlanan bireyler arasinda popiilerlik kazandi-
gin1 gostermektedir. K-drama hayranlari iizerinde yapilan ¢alismalarda katilimcilarin
Z-Kusagi icerisinde tanimlanan yas araliginda oldugu gorilur. Z Kusaginin internet va-
sitasiyla K-drama ile iliski kurmasi Gliney Kore dizilerine hizli bir sekilde ulasilmasini
ve bu dizilerin popiilaritesini artirmaktadir.

Kiiltiir Endiistrisinin tasiyici unsuru haline gelen internet sayesinde, belirlenmis kiiltii-
rel kodlar ¢ok kisa siirede uluslararasi tliketimin hizmetine girmektedir. Dijital cagda
yakalanan bu hiz, 6zellikle Z Kusag1 olarak tanimlanan bireylerin Kiiltiir Endustrisinin
hedef kitlesi haline gelmesine neden olmaktadir. Mekdnda ve zamanda sinir tanima-
yan internet erisimi, demokratik bir alan yaratma iddiasiyla, Kiltiir Endiistrisine ait
tiriinleri tiim hiziyla yeryiiziine yaymaktadir. Internet kusagi olarak tanimlanan Z Ku-
sagl1 bu kiiresel etkilesimin en 6nemli tasiyici ayaklarindan birini olusturmaktadir.

Makale Bilgi Formu

Yazar(lar)in Katkilar:: Makale tek yazarhdir.
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Ferit Cagil

Cikar Catismasi Bildirimi: Calismada higbir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: S6z konusu ¢alisma i¢in herhangi bir kurumdan destek
alinmamustir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Yapilan reklam afisi ve tarihi bir donemi inceleme ¢alismasi
oldugundan etik kurul onay1 alinmamistir.
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0z: Rekabetin her gecen giin arttig1 giiniimiizde dijital kurumsal itibar sirketler i¢cin énemli bir
hale gelmistir. Dijitallesmenin bir kolu olan sosyal medya ise kurumsal itibarin yonetilmesin-
de olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismanin amaci, kahve sektoriinde biiyiik bir pazara sahip
olan, sik tercih edilen ve sosyal medyada belli bir kitleye sahip markalarin Instagram hesapla-
rindan yaptiklari paylasimlarin kurumsal itibar yonetimi agisindan kurumsal itibar1 olusturan
bilesenler ile degerlendirilmesidir. Bu baglamda ¢alismada Fombrun'un sunmus oldugu Rept-
rak Modeli'ndeki kurumsal itibar bilesenleri esas alinarak kahve sektoriine ait ti¢ markanin Ins-
tagram hesaplarindan paylastiklari gonderileri incelenmistir. Calismada nitel arastirma teknik-
lerinden igerik analizi yontemi kullanilmistir. Calisma sonuglarinda paylasilan iceriklere gore
irtin ve hizmetler, duygusal ¢ekicilik, vizyon ve liderlik bilesenleri en fazla paylasim yapilan
bilesenler iken ¢alisma ortami, kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performans ise en az
paylasim yapilan bilesenler olmustur. Markalarin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde itibar
kriterlerine verdikleri 6nem kurumun o6nceliklerine gore degismekte, zaman zaman kurumsal
iletisim strateji ve yonetim stratejileriyle de sekillenmektedir.
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Abstract: Nowadays, digital corporate reputation has become an important one for companies.
Social media, which is a branch of digitalization, is very important in managing corporate rep-
utation. The aim of this study is to evaluate the shares made by Instagram accounts of brands
that are frequently preferred in the coffee sector and have a certain audience on social media
with the components that make up corporate reputation in terms of corporate reputation man-
agement. In this context, based on the corporate reputation components in the Reptrak Model
presented by Fombrun, the posts shared by three brands in the coffee sector on their Instagram
accounts were analyzed in the study. In the study, descriptive analysis method, one of the qual-
itative research techniques, was used. According to the content shared in the study results, the
components of products and services, emotional attractiveness, vision and leadership were the
most shared components, while the working environment, corporate social responsibility and
financial performance were the least shared components. The importance that brands attach
to reputation criteria in social media reputation management varies according to the priorities
of the organization, and is also shaped from time to time by corporate communication strategy
and management strategies.
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Extended Abstract

With digitalization, the current competitive environment has become even more im-
portant for brands and institutions. In order for institutions to exist and maintain their
existence in this competitive environment, they must create a reputation along with
strong corporate communication. Social media, which has emerged with digitalization,
is very important in managing corporate reputation. The aim of this study is to evalu-
ate the reputation of corporate, well-known and reputable brands in the coffee sector
through Instagram, how they provide and how they manage in terms of the elements
that make up the reputation, with the shares they have made in this medium. For this
purpose, answers to the following questions will also be sought:

-The activity status of businesses on social media, how often do they share?
-Which components of corporate reputation do the companies’ shares focus on?

From a historical perspective, the founders of public relations are Ivy Ledbetter Lee
and Edward L. Bernays defined the basics of corporate communication and made guid-
ing approaches in the fields of public relations and corporate communication (Icel,
2004). In the form of studies addressing corporate reputation and the relationship of
corporate reputation with social media, it has increased after digitalization and ac-
tive use of social media. When the relevant literature was reviewed as of 2015, Kogy-
igit's (2017) and Biiytiikdogan’s (2020) digital and online corporate reputation studies,
Celebi’s (2020) study examining the role of corporate reputation in social media com-
munication, and many more studies have been found.

The research was conducted on the Instagram shares of the brands in the coffee sec-
tor, which have the largest share in the coffee market in Turkey and are frequently
preferred. The universe of the research is made up of brands operating in the coffee
sector in Turkey, and the sample is made up of coffee brands that have the most market
share and are frequently consumed in Turkey. Within the scope of the study, 3 lead-
ing coffee brands Coffee World, Tchibo Turkey, Gloria Jean’s Turkey were taken into
consideration. All posts of these brands on Instagram between February 1 and April
30, 2023 were evaluated and analyzed. Within the framework of the RepTrak model
detailed by Riel and Fombrun, the Instagram shares of the coffee sector brands within
the scope of the research were analyzed within the scope of the six basic components
of corporate reputation. Content analysis method was used in the study. Firstly, the
percentage calculation was made by comparing the total number of shipments on the
examined dates with the number of shipments corresponding to the components in
the determined RepTrak model. Then, the individual findings of the components were
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revealed with the calculated ratios. The study was limited to 3 brands determined in
the sample in order to avoid difficulties in the analysis of the data. In the research,
the consideration of only the Instagram posts of the brands in question instead of the
shares on all social networks creates a limitation in terms of documentation, while the
evaluation of the last three months’ shares also creates a limitation in terms of time for
the change of data.

Among the brands, the brand with the most followers on Instagram accounts on the
dates examined is Tchibo with 484,269 followers. Tchibo is followed by Coffee World
with 298,654 followers and then Gloria Jean’s with 52,471 followers. The account that
uses Instagram the most actively by sharing every day is the tchiboturkey account. By
sharing an average of 4 posts per week, kahvedunyasi and gjcsturkey accounts fol-
low them. It has been seen that all 3 brands examined are actively using Instagram by
making stable shares. This situation has been seen as a profitable situation for today’s
businesses, where the impact of social media on online corporate reputation has be-
come very important. The distribution of the six components of the corporate reputa-
tion according to the percentage evaluations made by taking into account the six main
components of the corporate reputation of the posts shared on Instagram by the coffee
sector brands under study is as follows: 44.2% of the total shares belong to the prod-
ucts and services component, 22.4% belong to emotional attractiveness, 12.7% belong
to vision and leadership, 10.0% belong to the working environment, 6.3% belong to
corporate social responsibility, 4.3% belong to the financial performance component.
The contents shared in all three brands examined belong to the product and services
component the most, while the contents belonging to the financial performance com-
ponent are the least. This shows that in fact, social media can have a significant impact
on the reputation of the institution for advertising for promotion rather than using it
as a financial resource. The importance that brands attach to reputation criteria in so-
cial media reputation management varies according to the priorities of the organiza-
tion and is sometimes shaped by corporate communication strategy and management
strategies. In the light of these evaluations, brands that want to increase their corpo-
rate reputation on social media have a lot of work to do because a content shared on
social media spreads quite quickly, which can damage corporate reputation in direct
proportion (Biiyiikdogan, 2020).

123



Sosyal Medyada Kahve Sektérii itibar Yonetiminin itibar Ol¢egi Boyutlar:
Acisindan Degerlendirilmesi: Instagram Ornegi

Giris

Kiiresellesmeyle birlikte olusan rekabet ortaminda kurumlarin var olabilmeleri, var-
liklarini siirdiirebilmeleri i¢in giiclii bir kurumsal iletisim, beraberinde de bir itibar
olusturmalar1 gerekmektedir. Giintimiiziin gittikce yiikselen rekabet diinyasinda bir
kurumun faaliyetlerini stirdiirebilmesi, amac ve hedeflerine ulasabilmesi icin mevcut
iletisim stireci olan kurumsal iletisim yeni bir olgu gibi goriinse de tarihsel olarak ba-
kildiginda halkla iliskilerin kurucularindan lvy Ledbetter Lee ve Edward L. Bernays
kurumsal iletisimin temellerini tanimlamislar ve halkla iliskiler, kurumsal iletisim
alanlarinda yol gosterici yaklasimlarda bulunmuslardir (igel, 2004, s. 2).

En yalin tanimiyla itibar kavrami, kurumlarin ¢alisan, miisteri, toplum, mali kaynaklar
gibi bir¢ok paydasi ile arasindaki iliskisinde kuruma karsi bir giiven duyumunu ifade
etmektedir. Bu giiven duyumu, kurumun sadece tiriin ve hizmet kalitesi ile degil, ayni
zamanda etik degerleri, seffaflig1, toplumsal sorumluluklar gibi faktorlere dayanarak
sekillenir. Kurumsal itibar sahibi olmak kurumlarin siiregeldikleri hayatlar1 boyunca
kazanmak ve korumak zorunda olduklari en 6nemli degerlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir (Tokatli, 2015, s. 1). Kurumsal itibar kisa vadede misteri i¢in bir ¢ekici
unsur olarak goriilse de uzun vadede kurumun olasi krizleri gogiisleyebilmesi, nitelikli
calisanlar1 kuruma biinyesine almay1 ve kurumun karliligini uzun siire tutmasi gibi
onemli faydalar saglamaktadir. Kurumun i¢ ve dis paydaslarina yonelik etkili iletisimi,
s6z konusu paydaslarin kurumla ilgili algilamalarini sekillendirmekte ve sonug ola-
rak da kurumun itibarini belirlemektedir. Bu iletisim etkinligi, i¢ paydaslar arasindaki
uyumu desteklerken, dis paydaslarla kurulan saglam iletisim baglantilari, kurumun
halkla iligkiler stratejilerine ve itibar yonetimine 6nemli katkilar sunmaktadir (Glimiis
& Oksiiz, 2010, s. 112).

Kurumsal itibar kavrami, kurumun bilinirligini artirma, {iriin ve hizmetlere olan bag-
lihig1 artirma, nitelikli calisanlari cekme gibi avantajlar sunar. Ozellikle Web 2.0 tekno-
lojisiyle birlikte, dijital ortamda da bu énem daha da artmistir (Bilbil & Giiler, 2017,
s. 178). Kurumlar geleneksel platformlarla birlikte dijitallesmenin boy géstermesiyle
hedef kitleleriyle dijital iletisime ge¢mislerdir ve devaminda sosyal medyay1 da yogun
bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Bu ¢alismanin da amaci kahve sektoriiniin 6nde
gelen markalarinin itibar yonetimini sosyal medyada Instagram tizerinden nasil yo-
nettiklerini analiz etmektir. Calismada sosyal medya iizerinden incelenen itibar yo-
netimi, itibar 6l¢egi (Fombrun, Reptrak Modeli) ile kurumlarin paylastiklari icerikler
kapsaminda iirlin ve hizmetler, duygusal cekicilik, calisma ortami, kurumsal sosyal
sorumluluk, finansal performans, vizyon ve liderlik boyutlar1 acisindan igerik analizi
yontemi ile degerlendirilmektedir. Gliniimtizde bireylerin bir pargasi haline gelen sos-
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yal medyanin kullanimy, kisiler iizerinde oldugu gibi kurum ve kuruluslarin 6zellikle de
gelecekleri tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Sosyal medya yonetiminin aktif bir sekil-
de yapilmasi kuruluslarin hedef kitlelerinin beklenti ve isteklerini yonlendirebilmekte
ve rekabet avantaji saglayabilmektedir. Sosyal medyanin giicii ve etkisi ile yaratici
stratejilerle itibarlarinda énemli gelismeler var edebilecegi sdylenebilir. Ote yandan,
bu giic ve etki kurulus itibarina faydalar saglayabilecegi gibi zarar verme egilimi de
gosterebilir. Bu baglamda sosyal medya vasitasiyla hedef kitlelerle giiclii baglar kur-
mak, istek ve beklentileri eyleme dokmek kuruluslar icin faydali olacaktir. Sosyal med-
yanin itibar yonetimi acisindan sagladigi avantajlar arasinda, marka taninirligini sag-
lama, marka konumlandirmay1 kolaylastirma ve markalarin siirekliligini saglama gibi
hususlar sayilabilmektedir.

llgili literatiir tarandiginda kurumsal itibar1 ve kurumsal itibarin sosyal medyayla
iliskisini ele alan ¢alismalar dijitallesme ve sosyal medyanin aktif kullanimi sonrasi
artmistir. Kaynaklar incelendiginde 2015 yili itibari ile arastirmanin konusu ile ilgi-
li Kogyigit'in dijital halkla iliskilerin yaninda online kurumsal itibar yonetimine dair
calismasi, Biiylikdogan’in (2020) CEO’larin Twitter kullaniminin iizerine online ku-
rumsal itibar yonetimini ortaya koydugu calismasi, Celebi'nin (2020) sosyal medya
ortamindaki iletisimin kurumsal itibar algis1 tUzerindeki roli inceleyen arastirma-
s1 da dahil olmak tlizere daha fazla ¢alismaya ulasilmis ve ¢alisma kapsaminda bu
kaynaklardan yararlanilmistir.

1. Kurumsal itibar Kavrami

Kurumsal itibar kavram literatiirii genel olarak tarandiginda, itibarin; giiven, deger
kazanma ve sayginlik gibi kavramlar ile 6rtiistiigti goriilmektedir. Tiirk Dil Kurumu da
itibari, saygi gérme, degerli, glivenilir olma durumu ile eslestirerek tanimlamaktadir.
itibar, bir isletmenin olagan diizende kaderi degil aktif bir bicimde gelistirebilecegi ve
giiclendirebilecegi stratejik bir kavramdir (Nguyen ve Lakhal, 2004, s. 10).

Kurumsal itibar1 Fombrun ve Van Riel’in (1997) bir isletmenin paydaslari icin 6nemli
sonuglar lretebilme kabiliyetini gosteren gecmis davranislarinin ve sonuglarinin ge-
nel olarak degerlendirmesi seklinde tanimlamaktadir. S6z konusu bu degerlendirme-
ler olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Olumlu oldugu takdirde bu durum, miisteri
bagliligini yaratabilmekte ve her daim miisterilerin kurumun yaninda olmasini ve hat-
ta onun savunuculari hiline gelmelerini saglamaktadir. Béylece firma, tekrarlayan sa-
tislar gerceklestirebilmekte ve finansal gelecegini garanti altina alabilmektedir. Soyut
bir kavram olan itibar, miisteri bagliligl saglama, gelirleri artirma, benzer iiriin veya
hizmetlere nazaran daha fazla licret talep edilmesini saglama ve buna bagh olarak da
karliligin artirilmasini saglama gibi somut ¢iktilara sahiptir.
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Doorley ve Garcia (2015, ss. 29-32) basarili bir halkla iliskiler ve kurumsal iletisimin
anahtari olarak belirttigi kurumsal itibar algisina yonelik tavsiyeleri; kurulusun tam
olarak kimligini tanima, kurumsal bilesenlerini bilme, tedbirleri giiclii ve dayanikl
tutma, CEO secimine 6zen gosterme, kurumsal zayifliga (uzun vadeli sonuclara yo-
nelik eksiklikler) dikkat etme, itibara zarar verebilecek bir eylemi veya eylemsizligi
sindirmek i¢in sabirli olma, yalandan ka¢inma, sahip olunan konuma getirenlerden
(degerlerinizden) vazge¢meme, itibar1 bir varlik olarak benimseme seklinde sira-
lamaktadir. Kadibesegil’e (2012) gore; kurumsal itibar, bir isletmenin olusturdugu
giivenin toplam pazar degerindeki katki payidir. Toplum nezdinde ‘begenilen, takdir
goren’ bir isletme olmanin karsihgidir. itibar ayn1 zamanda isletmenin rakiplerine
kars1 bir bariyeridir ve rekabette firsat kaynagidir. itibar1 korumanin ve siirdiirmenin
itibar olusturmaktan ¢ok daha kiilfetli oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Isletme
elde etmek istedigi itibar diizeyine ulastiktan sonra itibar1 korumaya yonelik hareket
etmezse ortaya ¢ikabilecek bir kriz ile isletmenin tiim itibar1 zarar gorebilecektir.
Kurumsal itibarin olusturulmasi ve korunmasi ise 6ncelikle kurum kimligi ve tutarh
kurumsal imajla miimkiin olmaktadir (Fombrun & Riel, 1997, s. 8). Kurumsal itibar1
olusturan unsurlar; kurumsal kiltiir, kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal marka
ve kurumsal iletisimdir.

Kurumsal Kiiltiir, kurumun ¢alisma diizenini veya islevlerinin sonucunu etkileyen, be-
lirli kesimce olusturulan ve kurum calisanlari tarafindan paylasilan degerler, beklen-
tiler, inanclar, normlar ve sembollerim hepsidir. Kurum kiltiirti, o kurumda ¢alisan bir
bireyin karakterini sekillendirebilme potansiyeline sahiptir. Bunlara ek olarak kiiltiir,
kurum tiyelerine farkli kimlikler atfederek onlarin kuruma baglilik olusturmasini sag-
lamaktadir (Solmaz, 2007, s. 41).

Kurumsal Kimlik, en yalin tanimiyla, kurumlarin kim olduklarinin, neyi hangi sekil-
de yaptiklarinin aciklamasidir. Kurumsal kimlik kurulusun karakteri ve degerler bii-
tiini olarak tanimlanmaktadir. Kurulusun kendisini nasil gérdiigiinii ve i¢ paydaslar
tarafindan nasil anlasildigini ifade eder. Kimlik ayrica, itibar1 giiclendirmek hedefiyle
harekete gecirilen kurumsal iletisim faaliyetlerini de kapsamaktadir (Brotzen, 1999,
s. 53). Kurumsal kimlik ¢cogu zaman gorsel simgelerle olusup gorsel kimligi icine alsa
da kurumsal iletisim, kurum felsefesi ve kurumsal davranis unsurlarindan meydana
gelmektedir (Aydin, 2015, s. 81). Sirketlerin, fabrikalarin ve konferans salonlarinin ko-
numlandigl yerleskeler ya da binalar, reklamlar, brosiirler, kurumun logosu, sloganlar,
renkleri, ismi, kurumsal davranis ve kurumsal iletisimi kurumsal kimligi disa vuran
unsurlardir (Peltekoglu, 2016, ss. 538-541).

Kurumsal Imaj, paydaslarin kurulusu nasil gordiigiidiir. Bir bagka deyisle, dis paydas-
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larin kurulusla ilgili algilamalaridir (Brotzen, 1999, s. 53). Kurumsal goriiniim, kurum-
sal davranis ve kurumsal iletisimin biitliniinde ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis
hedef kitle lizerinde giiven olusturmak ve korumak, verimliligi artirmak ve de uzun
vadeli sonuglarla itibara etki etmek gibi mithim bir faaliyeti yerine getirir (Peltekoglu,
2016, s. 561). Imaj, calisanlar, hedef kitle ve kamu iizerinde kurum kimliginin etkisi
neticesinde meydana gelen alicinin algilamasidir (Igel, 2004). Yani kurumsal imaj: be-
lirlemek tamamen kurumun kontroliinde degildir.

Kurumsal Marka, kurum itibar ile iliskili kavramdir. Kurum itibari, kurum hakkinda
kurumun paydaslarinda beliren tiim diisiinceler olarak tanimlanabilirken kurum mar-
kasi ise, kurumun tiim paydaslarinin aklinda yer edinen imajdir. Kurumsal markalas-
ma, farklilasma ve tercih olusturmayla ilgilidir (Hepkon, 2003). Iyi bilinir bir marka
olusturulmasi ve karllik elde etmesi i¢in kurumun olumlu bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir. (Cengiz, 2009, s. 17).

Kurumsal Iletisim, yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisim olmak
lizere biitiin yonetimsel aktiviteleri kapsamaktadir (Riel & Fombrun, 2007). Kurumun
ist diizey yoneticilerinden baslayarak, tim paydaslara ve hedef kitleye kadar olan bu
yonetimsel aktiviteler, her tlirlii mesajin basarili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir.
Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis paydaslari i¢in, farkli amaglarla ve araglarla mey-
dana getirdigi iletisim calismalarinin tiimiidiir (Giimiis & Oksiiz, 2010, s. 112). Bir ku-
rum basari elde etmek isterse yolu dogru bir sekilde kurulan iletisimden gegcmektedir.

2. Sosyal Medyada Itibar Yonetimi

Gunimiuzde, kurumlar kendilerini tanitmak, liriin ve hizmetlerini tiiketicilere sunmak
ve Urlinlerini satmak icin pazarlama faaliyetlerine bagvurmaktadir. Geleneksel olarak
adlandirilan halklailiskiler faaliyetlerinde tek yonlii iletisim siireci olan Web 1.0 yerine,
icerigin degistirilebildigi, gelistirilebildigi Web 2.0 kullanilmaya baslanmis, kitlelerin
de icerik olusturabilecegi bir hal almistir (Morko¢ & Erdonmez, 2014, s. 27). Faaliyet-
lerin internet lizerinden gerceklesmesi ile dijital halkla iliskiler olarak adlandirilan bu
slirecte isletmeler daha hizli, daha pratik, daha planl ve stratejik bir ortamda bulun-
maktadirlar (Bliylikdogan, 2020). Dijitallesmenin barindirdig1 temel unsurlardan olan
seffaflik ve diiriistliik hakkinda daha fazla avantaj sunulmaktadir (Kogyigit, 2017, ss.
26-62). Dijitallesme ayn1 zamanda kurumsal itibar olusturma ve siirdiirme hareket-
lerini kokten degistirmistir. Dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, birey-
lerin tiiketim siireglerinden toplumsal statli ve kimlik tanimlamalarina kadar cesitli
alanlarda etki saglamaktadir. Bu etki, bireylerin kendilerini ve yasam tarzlarini tanim-
lama bicimleri tizerinde bireysel 6nem tasiyan bir arag olarak degerlendirilmektedir.
[tibarin olusumunda ve siirdiiriilmesinde en 6énemli hedef olarak kabul edilen miisteri
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deneyimi, glinlimiizde daha da kritik bir rol oynamaktadir. Miisterilerin kapladigi
alanin genislemesi, kotii bir kullanici deneyiminin dahi hizla yayilmasina neden
olabilir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini artirmak, etkilesimleri giiclendirmek ve
olumlu bir itibar olusturmak, modern isletmeler i¢in vazgecilmez bir 6ncelik haline
gelmistir. Boyle bir durumda isletmeler itibarlarini koruma anlaminda hedef kitleleri
ile bire bir iletisim kurma stratejisini sosyal medya aracilifiyla 6zel taktikler ile kul-
lanmakta ve gelistirmeye yonelmektedir (Tokatli, 2015, s. 92). Bireylerin isletmelerin
sosyal medya kullanimina 6nem verdigi gozlemlenmektedir. Sosyal medya uygulama-
lari, miisterilere ulasma ve iletisim kurma imkani sunarak, iiriin ve hizmet sunan is-
letmelere giiven kazandirmaktadir (Safko, 2010). Sosyal medya tlizerinden olumlu bir
imaj ve bir marka kisiligi olusturmak, taninirligi arttirmak, hedef kitlelerle saglam ve
uyumlu etkilesim ile pozitif iliskiler kurmak, miisterilerin ilgi ve ihtiyaclari konusunda
bilgi sahibi olmak ve basariya katki saglamak halkla iliskiler uygulayicilarinin gérevi-
dir (Celebi, 2020, s. 110).

Booth ve Matic’e (2011) gore sosyal medyanin aktif kullanimi ve sosyal medya yetkin-
lerinin yiikselisi geleneksel medya fikirlerine (gazete, televizyon, radyo vb.) meydan
okuyarak (esik bekcisi, kanaat 6nderi gibi kavramlarla) halkla iligkiler uygulayicila-
rinin hedef Kkitle ile etkili iliskiler icine girmesiyle gorevlendirilmesi talebini olustur-
mustur. Yang ve Lim’e (2009) gore ise sosyal medya bir kurulusun miisterileriyle, i¢
paydaslariyla, rakipleriyle, tedarikcileriyle, yatirimcilariyla, medyayla ve aslen bir is-
letme lizerinde etkisi olan veya bir isletmenin faaliyetlerinden etkilenebilecek herkes
arasindaki iliskiyi yonlendirebilecek potansiyele sahiptir. Sosyal medyada kurumsal
itibar yonetiminin bir safhasi da itibarin 6l¢iimiidiir. itibar 6lgiim teknikleri arasinda
Fombrun tarafindan 2005’ten sonra Reputation Institute icin yapilan 2015’te detay-
landirilan kurumsal itibar 6l¢egi literatiirde sik rastlanan 6l¢lim teknigidir. RepTrak
modeli olarak bilinen 6l¢ek ana ve alt boyutlardan olusmaktadir. Bu arastirmada mo-
delin boyutlar1 alt1 ana kriterde toplanmaktadir. Bu kriterler asagidaki gibi agiklanabi-
lir (Riel & Fombrun, 2007, s. 255);

Uriin ve Hizmetler: Kurumun iiriin ve hizmetlerinin Kalitesi, karsiligindaki fiyatlari,
yenilikci ve tiretken olup olmadig ve yaptigi tiim hizmetleri kapsamaktadir.

Calisma Ortami: Paydaslarin firmanin iyi yonetildigine, nitelikli calisanlara sahip ol-
duguna ve ¢alismak icin dogru ortam olduguna dair fikirleri ifade etmektedir. Calisan-
lara adil ve refah bir calisma ortaminin olusturulmasini da kapsamaktadir.

Duygusal Cekicilik: Kurumun faaliyetleri sonucu kitleden aldig1 hayranlik ya da saygi
seviyesinin olciilmesini ifade eder.

128



Kiibra Corapsiz

Finansal Performans: Kurumun piyasa rekabetinde finansal ac¢idan iistiin olup olma-
digy, yatirim risklerinin ne kadar fazla oldugu, biiytime giicii gibi etkenleri kapsamak-
tadir.

Vizyon ve Liderlik: Kurumun icinde bulundugu pazarin firsatlarini iyi degerlendire-
rek sergiledigi miikemmel liderlikle, sunacagi gelecek vizyonlari kapsamaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Cevreye karsi sorumluluk bilinciyle yaklasan, iyi
amaglara hizmet eden ve toplum lizerinde olumlu etkisi olan kurum faaliyetlerini kap-
samaktadir.

3. Metodoloji
3. 1. Arastirmanin Amaci

Zaman icinde bircok sosyal olay, tiiketim anlayisini temelden degistirmistir. Bu degi-
siklikte de hedonik tiiketim aliskanligi1 6nemli bir rol oynamaktadir. Hedonik bagim-
lilik, sadece fiziksel ve islevsel faydalardan 6te, duygusal ihtiya¢larin tatminine odak-
landig1 i¢in, yeme-igme aliskanliklarindaki degisim kahve sektoriiniin gelismesine ve
degismesine de yol agmaktadir (Alyakut, 2017, s. 211). Bu calismanin amaci, gelisen
ve degisen kahve sektoriindeki kurumsal, taninmis ve bir itibar kazanmis markalarin
Instagram iizerinden sahip olduklari itibary, itibari olusturan unsurlar acgisindan nasil
sagladiklarini ve nasil yonettiklerini bu mecrada yapmis olduklari paylasimlarla de-
gerlendirmektir. Ayrica arastirmada asagidaki sorulara da cevap aranacaktir;

-Isletmeler hangi siklikta paylasim yapmaktadirlar?

-Isletmelerin paylasimlari kurumsal itibarin hangi bilesenleri tizerinde yogunlagmak-
tadir?

3. 2. Arastirmanin Kapsami, Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de kahve pazari, genc niifusun tiiketim aligkanliklariyla uyumlu bir sekilde
hizla biylimekte ve kiiresel markalarin pazar payr kazanmak icin rekabet ettigi bir
ilke haline gelmistir. Bu nedenle Gloria Jeans ilk olmak tizere bir¢ok uluslararasi kahve
zinciri Tiirkiye pazarina giris yapmistir (Ekinci. I, 2018). Arastirma, Ekinci (2018)’nin
yayinladig1 Tirkiye'nin kahve pazarinda en ¢ok paya sahip ve sik tercih edilen kahve
sektoriindeki markalarin Instagram paylasimlari iizerine yapilmistir. Arastirmanin ev-
renini Tlrkiye’de kahve sektoriinde faaliyet gosteren markalar olusturmaktadir. Aras-
tirmanin 6rneklem kapsaminda ise amacli érnekleme yonteminden yararlanilmistir.
Amagh 6rneklem kullanimi, arastirmacinin amacina uygun bir sekilde veri elde edebi-
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lecegi mevcut olan 6zel durumda ya da durumlarda tercih edilen bir 6rnekleme bi¢cimi
olup; arastirmacinin arastirma konusuna baglh kalarak olay ve olgular1 anlama amaci
barindirdig1 analizlerde tercih edilen bir yontemdir (Biyiikoztirk vd., 2018, ss. 92-
93). Bu dogrultuda Tiirkiye’ de en ¢ok pazar payina sahip ve sik tiiketilen kahve mar-
kalar1 6rneklemi olusturmaktadir. Calisma kapsaminda 6nde gelen 3 kahve markasi
Kahve Diinyasi, Tchibo Tiirkiye, Gloria Jean’s Tiirkiye degerlendirmeye alinmistir. S6z
konusu markalarin 1 Subat-30 Nisan 2023 tarihleri arasindaki Instagram’daki tiim
paylasimlari degerlendirmeye alinarak analiz edilmistir.

Pazar Pazar | ‘ Pazar
Sube |Payi(%) Sube |Payi()| Sube | Payi(%)
| YAB L"'il!ﬂ'!.ﬂl!u L KahveciHacibaba | 13 | 0.82 | ManivelaCoffeeTruck| 3 | 0.19
Starbucks 417 126.39 | Kahve Atesi 12 | 0.76 | OldJavaCoffee | 3| 0.19
Caribou Coffes 50 | 3.16 | MOC 12 0.76 | Kahve Kiltird 0.19
Tehibo | 54 | 3.42 |Brewmood 10 | 0.63 | Just Coffee | 2] 013
Gloria Jeans 62 | 3.92 | Kronotrop 8 | 0.51 | Deal Coffee 2| 013
CoffeeshopCompany | 13 | 0.82 | Coffee Gutta 8 | 0,51 | Gentelman Coffee | 2 | 0.13
Robert's Coffee 37 | 2.34 | Ayakistii Kahve 8 | 0.51 | ROR Cafe Roastery 2| 0.13
Caffe Nero 58 3.67 | Federal Coffee 7 | 0.44 | Norm Coffee 2| 013
AtOriginCoffee | 2 | 0.13 | Mambocino Coffee 6 | 0.38 | Cook Life 2| 013
Vabanei toplami | 693 |43.85 | Kahve Atolyesi 6 | 0.38 | Let'sCoffee | 2] 013
IEZIIIEF!_ PetraRoastingCo | 5 | 0.32 | AWAKE Coffee 2| 013
Kahve Diinyas: 169 10.7 | Arabica Coffee 5 | 0.32 | EspumosoCoffee | 2 | 0.13
Kahve Diyan 106 | 6.71 | Brew Coffer Works 5 | 0,32 | YaBasta Coffee 2| 013
Géniil Kahvesi 72 | 4.56 | Seccocafe 5 | 0.32 | Coffee Tainer | 2| 013
Kahve Deryast 64 | 4.05 | Walter's Coffee 5 | 0.32 | Math Public
Kahve Duradi | 55 3.48 | Baristocrat 3rd Taste Factory 2| 013
Coffee Mania 54 | 3.42 | WaveCafe 4 | 0.25 | Kurukahveci |
Best Coffee Shop 45 2.85 | Coffeetopia 4 0.25 | Mehmet Efendi 2] 013
Kocatepe KatveEvi | 37 | 2.34 | Cup Of Joy 4 | 0.25 | TheBeaver
Kahveland 37 2.34 | Caffe Mio 4 | 0.25 | Coffee Shop 2] 013
Soulmate 30 | 1.9 | Coffee Caramel 4 | 025 | TheSudd | 2| 013
Espressolab 22 1.39 | Coffee Manifesto 3 0.19 | Latife Kahwvecisi 2| 013
1453 Osmanl | 14 | 0.89 | sackMe:25 3 | 0.19 | Yerli toplams | 887 ls6.21

Resim 1: Tiirkiye Kahve Pazari Tablosu, (Ekinci, 2018, Dunya.com)
3. 3. Arastirmanin Sinirhiliklar:

Calisma, verilerin analizinde gli¢liik olmamasi adina érneklemde belirlenen 3 marka
ile sinirlandirilmistir. Arastirmada s6z konusu markalarin tiim sosyal aglardaki pay-
lasimlari yerine yalnizca Instagram’daki paylasimlarinin ele alinmasi da dokiiman
acisindan bir sinirlilik olusturmustur. Instagram platformunun tercih edilmesi Ins-
tagram’in 2023 yilinda Tiirkiye’de kullanilan tiim sosyal medya platformlar1 arasin-
da %90’lik kullanim orani ile en fazla tercih edilen sosyal medya bileseni olmasina
ek olarak platformun gorsel icerikte olmasi ve algoritmasi sebebiyle marka iletisimi
acisindan uygun bir platform olmasidir (We Are Social, 2023). Ayrica ¢alismada son
¢ aylik paylasimlarin degerlendirmeye alinmasi da verilerin degismesi adina zaman
acisindan bir sinirlilik olusturmaktadir.

3. 4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsamindaki kahve sektorii markalarinin Riel ve Fombrun tarafindan
2005’ten sonra Reputation Institute i¢in yapilan 2015’ de detaylandirilan RepTrak
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modeli cercevesinde kurumsal itibarin temel alt1 bileseni kapsaminda Instagram pay-
lasimlari analiz edilmistir. Calismada yontem olarak icerik analizi yontemi kullanilmis-
tir. Igerik analizi, yazili igerigi nicel, sistemli ve objektif olarak belirlemeye olanak sag-
layan bir yontemdir (Berelson, 1952, s. 6). Niceliksellik ise, metin ve gorsellerin analizi
neticesinde sayisal veriler ve istatistiki sonuclar elde etme olarak tanimlanmaktadir
(Akdenizli, 2012, ss. 135-136). Bu dogrultuda 6ncelikle incelenen tarihlerdeki toplam
gonderi sayilar1 belirlenen RepTrak modelindeki bilesenlere uygun gonderi sayilariyla
oranlanarak ytizdelik hesaplama yapilmistir. Daha sonra hesaplanan oranlarla bile-
senlerin tek tek bulgulari ortaya konulmustur.

4. Bulgular

Calismada, 1 Subat-30 Nisan 2023 tarihleri arasinda 6rneklem icerisinde yer alan kah-
ve sektoriindeki markalarin Instagram hesaplar1 incelenmistir. 3 markanin incelen-
mesi sonucu Instagram’ istikrarli bir sekilde paylasimlar yaparak aktif kullandiklari
gorilmiistiir. Bu durum sosyal medyanin online kurumsal itibara etkisinin ¢ok 6nemli
hale geldigi glinlimiiz isletmeleri icin kar saglayici bir durum olarak goérilmistiir.

Tablo 1: Markalarin Instagram Hesaplarinin Niceliksel Analizi

Markalar Kahve Diinyasi Tchibo Gloria Jean’s
Instagram Kullanici kahvedunyasi (Mavi Tik) | tchiboturkiye (Mavi gjcsturkey
Adlar Tik) (Mavi Tik)
Takipgi Sayisi 298.654 484.269 52471
Gonderi Sayisi 2.071 4.431 1.255
Gonderi Paylasim Haftada 4 gonderi pay- | Her giin yeni bir gon- | Haftada 4
Siklig1(Ortalama) lasimi deri paylasimi gonderi
paylasimi
3 Aylik Dénemde 28 Gonderi 63 Gonderi 39 Gonderi
Paylasilan Gonderi Sa-
yis1

Markalarin Instagram hesap bilgileri Tablo.1 de sunulmustur. Analizi yapilan 3 marka-
nin s6z konusu déonemde toplam 118 adet hem fotograf hem video formatinda génde-
ri paylastig1 goriilmektedir. Es zamanl olarak bu hesaplar her giin 24 saatlik Instag-
ram hikayeleri atmaktadir. En sik araliklarla paylasim yapan hesap her giin paylasim
yapmak tlizere olarak tchiboturkey hesabidir. Haftada ortalama 4 génderi paylasarak
kahvedunyasi ve gjcsturkey hesaplari sirayi takip etmektedir. Gonderi paylasma sikli-
g1 aydan aya degisiklikler gosterse de ortalama olarak istikrarl bir sekilde aktif pay-
lasimlar s6z konusudur. Bu durum hali hazirda sahip olduklar: takipcileri acisindan
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markalarin kendilerini stirekli olarak hatirlatmasina ve tiiketime yonlendirmesine de
sebep olmaktadir. Yukaridaki tabloda bahsedilen paylasim sikligina ek olarak incele-
nen donemin Turkiye icin bir deprem felaketinin yasandig1 zamana denk gelmesi ile
paylasim siklig, triin ve hizmet tanitim icerikleri o dénem icin biraz daha kisitlan-
mistir. Subat ay1 icin markalarin génderi paylasimlarin ¢ogu deprem igerikli olmustur.
Genel olarak bir degerlendirme yapilirsa, paylasilan icerikler triinler ve hizmetlerle
ilgili oldugu icin mevcut takipciler hedef kitlesinden olusuyorsa paylasimlar sebebiyle
kitleleri hesaplarinda tutmaya calismaktadirlar. Markalarin takipgi sayilarinin yiiksek
olmasi, Instagram’1 hedef kitleyi cekecek sekilde aktif bir kullanima sahip olduklarini
gosterebilmektedir. 484.269 kullanici ile en ¢ok takipgiye sahip tchiboturkiye hesabi
yalnizca bir kolu oldugu ana Tchibo hesabini takip etmektedir. Ikinci olarak 298.654
kullanic ile en ¢ok takipgiye sahip kahvedunyasi hesabi ise Kahve Diinya’sinin diger
tilke hesaplarini, sosyal kuruslari ve kurucusunu olmak tizere toplam 20 hesabi takip
etmektedir. incelenen markalar arasinda 52.471 kullanici ile en az takipgiye sahip olan
gjcsturkey hesabi diger 2 markaya gore daha yeni olmasiyla birlikte daha az taninir-
ligindan takipci sayisi hentiz azdir. Gloria Jeans’in tiim yan kollarini ve birkag ortagi
olmak iizere toplam 105 hesabi takip etmektedir. Takipc¢isi olmayan kullanicilara ise
etkilesim aldikeca veya belli bir iicret karsilifinda ulasabilmekte ve takipcileri arasina
katabilmektedirler. Incelenen 3 markanin da Instagram hesaplarinda web site linkle-
rini barindirmalari online itibar acisindan 6nem tasimaktadir.

Incelenen kahve sektorii markalarinin Instagram da paylastig1 génderilerin kurumsal
itibarin alt1 ana bileseni dikkate alinarak ytizdesel olarak degerlendirilmistir.

Tablo 2: Markalarin Instagram Paylasimlarinin Kurumsal Itibar Bilesenlerine Gére

Dagilimi
Bilesenler/Markalar | Kahve Diinyasi Tchibo Gloria Jean’s
Uriin ve Hizmetler %38,4 %56,7 %37,5
Duygusal Cekicilik 9%19,4 %14.,4 %33,4
Vizyon ve Liderlik %15,3 %13,3 %9,7
Calisma Ortami % 9,5 %7,6 %13
Kurumsal Sosyal %11,7 %4 %3,2
Sorumluluk

132




Kiibra Corapsiz

Finansal Performans | %5,7 %4 %3,2

Toplam %100 %100 %100

Tablo 2’ye gore kurumsal itibarin alt1 bileseninin dagilimi sirasiyla su sekildedir; top-
lam paylasimlarin %44,2’si iirtin ve hizmetler, %22,4’ti duygusal cekicilik, %12,7’si
vizyon ve liderlik, %10,0’1 calisma ortami, %6,3’i kurumsal sosyal sorumluluk, %4,3’1i
finansal performans bilesenine aittir. Incelenen {i¢ markada da paylasilan icerikler en
¢ok Uriin ve hizmetler bilesenine aitken en az1 da finansal performans bilesenine ait
iceriklerdir. Bu da aslinda sosyal mecralarin finansal kaynak olarak kullanilmasindan-
sa tanitim icin reklam icin kurumun itibarina énemli 6l¢ilide etkisinin olabilecegini
gostermektedir.

4. 1. Uriin ve Hizmetler Bileseni Bulgular:

Uriin ve Hizmetler kriteri incelenen tiim markalarda diger kriterle arasinda acik bir
fark olusturmaktadir. Tchiboturkiye Instagram hesabi %56,7 ile en fazla {iriin hizmet
icerikli gonderi paylasan hesaptir. Kahve iirlini ile 6n planda olsa da bilinyesinde ¢e-
sitli Urtinleri de barindirdigl i¢cin her {iriiniin tanitimini, meydana gelen her gelismeyji,
tiim yenilikleri giindeme getirmistir. incelenen markalar genel olarak iiriin ve hizmet
odakli oldugu i¢in kahvedunyasi (%38,4), gjcsturkey (%37,5) hesaplarinda da stirekli
olarak kahve, kahve cesitleri, yenilenen formlari, kahve yani tatlilari, kahve sohbet or-
tamu gibi tiirli igerikler paylasilmistir. Markalarin iirtin kalitesini, yenilik¢i ve tiretken
olup olmadiklarini géstermede ve hizmetlerini tanitmada 6nemli bir itibar kriteri olan
bu bilesende incelenen markalarin paylasim siklig1 ile bu anlamda bir itibar kazanabi-
leceklerini s6ylemek miimkiindiir.

4. 2. Duygusal Cekicilik Bileseni Bulgulari

Duygusal Cekicilik faktori, Gloria Jean’s paylastigi iceriklerinde %33,4 Kahve Diinyasi
iceriklerinde %19,4, Tchibo’ da ise %14,4 oraninda rastlanilan bir bilesendir. Pek ¢ok
kurum halkla iligkiler ve pazarlama ¢alismalarinda zaman gectikce rasyonel mesajlar-
dan ziyade duygusal mesajlara daha fazla agirlik vermektedir. Toplumun daha ¢ok geng
kesimlerine yonelik hizmet ve iiriinler sunan ve gengleri hedef kitlesi olarak goren tig
marka da ¢ogunlukla duygusal ¢ekiciligi iirtin hizmet tanitimlarinda agk, sevgi, umut,
huzur, birlik beraberlik gibi alt unsurlari ile saglamaya calistigini sdylemek miimkiin-
diir. Ayrica milli ve dini bayram gonderileri, cevrecilik icerikli paylasimlari hatta ana
basliklardan olan sosyal sorumluluk igerikli paylasimlari ile de duygusal ¢ekicilik bi-
leseni kullanmaktadirlar. Ozellikle Gloria Jean’s markasi en fazla duygusal icerik kulla-

133



Sosyal Medyada Kahve Sektérii itibar Yonetiminin itibar Ol¢egi Boyutlar:
Acisindan Degerlendirilmesi: Instagram Ornegi

nan marka olarak ve kitlesinde duygusal cekicilik unsuru ile hayranlik olusturarak bir
itibar olusturabilmektedir. Ayn1 zamanda belirli bir kurumsal itibar1 olan kurumlarin
yogun olarak duygusal ¢ekicilik bilesenine yonelik paylasimlarda bulunmay tercih et-
tikleri baglantisini da bu ¢alisma kapsaminda kurabilmekteyiz.

4. 3. Vizyon ve Liderlik Bileseni Bulgulari

Vizyon ve Liderlik kriterinde Kahve Diinyasi1 paylasim igeriklerinde %15,3, Tchibo
%13,3, Gloria Jean’s ise %9,7 ile yer vererek bu bileseni ilgilendiren basari haberleri,
rakiplerden ayiric1 yenilikler, fikirler, 6diil kazanimlar:1 gibi duyurular1 sosyal medya
araciligiyla hedef kitlesi olan misterilerinde, yatirimcilarinda ve pek ¢ok paydasinda
giiven algis1 yaratmaya ¢alisarak itibarini giiclendirmeye ¢alistigi sdylenebilir.

4. 4. Calisma Ortami Bileseni Bulgulari

Calisma ortami bilesenine Gloria Jean’s paylasim iceriklerinde %13, Kahve Diinyasi
%9,5 ve Tchibo %?7,6 oraninda yer vermistir. Paylasilan igeriklerde ¢alisma ortamina
en fazla yer veren Gloria Jean’s bir yandan duygusal ¢ekiciligi kullanarak dzellikle genc-
lerden olusan hedef kitlesine 6zel olarak onlar i¢in kahve esliginde giizel sohbetlere
bir ortam olusturduklarini belirten génderiler paylasmistir. Genel olarak markalarin
paylasimlar1 mekan ve ortam gilizellemelerini icermektedir. Farkli olarak Tchibo yeni
acilan magazalarinm1 da videolu gonderiler ile tanmitarak paylasmistir. Istihdam anla-
minda kurumsal cazibeyi artirmada, personel acisindan da deneyimli kisilerle hizmet
verdiklerini belirtme ve mutlu personeller imaji ¢cizme disinda herhangi bir paylasima
rastlanilmamistir.

4. 5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bileseni Bulgulari

Kurumsal sosyal sorumluluk kriteri icin genel tabloya baktigimizda en az paylasilan
iceriklerin basinda gelmektedir. Kahve Diinyasi %11,2, Tchibo %4, Gloria Jean’s %3,2
oraniyla iceriklerinde kurumsal sosyal sorumluluga yer vermistir. Sosyal medyasinda
en fazla sosyal sorumluluga yer veren marka olan Kahve Diinyasi incelenen tarihlerde
bunu Ramazan Bayrami ve 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami dolayisiyla
satislarindan elde edilen gelirle anlasmali olduklari sivil toplum kuruluslart ile is birli-
ginde olduklarini duyurarak gostermistir. Genel bulgularda bahsedildigi gibi incelenen
tarihin bir deprem felaketini kapsamasi ile Kahve Diinyasi Instagram hesabindan yine
farkli bir tarihte depremzedeler i¢in bir kampanya baslatarak bunu duyurmustur. In-
celenen tarihte yasanan deprem felaketi sebebiyle Tchibo ve Gloria Jean’s da deprem-
zedeler icin kampanya baslatarak sivil toplum kuruluslari ile is birliklerinde olduk-
larint duyurmuslardir. Bu sayede de kurumsal sosyal sorumluluk igerikleri goriiniir

134



Kiibra Corapsiz

hale gelmektedir. Aslinda kurumlar, markalar i¢in itibar konusunda iyi bir firsat olan
kurumsal sosyal sorumluluk kriteri konusunda incelenen markalarin tam anlamiyla
itibar olusturabildiklerini s6yleyememekteyiz.

4. 6. Finansal Performans Bileseni Bulgulari

Finansal performans kriterine Kahve Diinyasi paylasim iceriklerinde %5,7, Tchibo %4,
Gloria Jean’s %3,2 oraninda yer vererek tim bilesenler arasinda paylasilan gonderi-
lerde en az yer verilen bilesen olmustur. Paylasilan gonderilerde genellikle markalarin
rakiplerinden ayirici yanlarini, iistiinliiklerini gosteren icerikler veya kampanyali ice-
rikler paylasilmistir. Bu kriter bir noktaya kadar miisteriler icin 6nemli olsa da genel
olarak ozellikle yatirimcilar i¢in énemli olup, sirketin finansman akisini giivenceye
alan bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mevcut calismanin bulgulari da dahil ol-
mak iizere arastirmalar, sosyal medya lizerinden kurumlarin 6zetle “para” konusmay
tercih etmediklerini gostermektedir (Tokatli, 2015, s.136).

Sonug

Arastirma kapsaminda 1 Subat-30 Nisan 2023 tarihleri arasinda Tiirkiye’'de kahve sek-
toriinde en sik tercih edilen ve sosyal medyada belli bir kitleye sahip 3 markanin Ins-
tagram hesaplari incelenmis ve yapilan paylasimlar Fombrun’un Reptrack Modeli'nin
kurumsal itibar yonetiminin temel alt1 bileseni dikkate alinarak degerlendirilmistir. 3
markanin hesaplarinin incelenmesinde markalarin sektorleri adina ve hedef kitleleri
adina aktif olduklarini ve ortalamanin tizerinde bir takipci kitlesine sahip olduklar1 go-
rilmistiir. S6z konusu markalar arasinda her giin olmak tizere en sik gonderi paylasa-
rak aktif olan hesap Tchibo markasina aittir. Onu paylasim sayisi ile Gloria Jean’s sonra
da Kahve Diinyasi takip etmektedir. Incelenen Instagram hesaplarinda en ¢ok takipgiye
sahip olan marka ise 484.269 takipci ile yine Tchibo’dur. Tchibo’yu 298.654 takipgi ile
Kahve Diinyasi sonra da 52.471 takipgisi ile Gloria Jean’s takip etmektedir. Boylelikle 3
marka arasindan Instagram’i en aktif kullanan ve en fazla kitleye sahip olan markanin
Tchibo oldugu sonucuna varilabilmektedir. Sektér markalarin paylasimlarinin ku-
rumsal itibarin alt1 ana bileseni ile analizi yapildiginda, markalarin alti1 bilesen icin-
de toplam paylasimlarin yiizdesinde oranlarindan en ¢ok {iriin ve hizmetler, duygusal
cekicilik, vizyon ve liderlik bilesenlerine yogunlastiklar1 goriilmektedir. Markalarin
paylasimlarinin yaklasik yiizde 80’i bu ii¢ bilesene aittir. Bu bilesenleri takiben en az
paylasilan bilesenler ise sirasiyla finansal performans, kurumsal sosyal sorumluluk ve
calisma ortami bilesenleridir. Konu alaninda diger ¢alismalar incelendiginde, Tokath
ve arkadaslarinin sirket sosyal aglarindan yapilan paylasimlarin kurumsal itibar bile-
senleriyle incelendigi calismasinda duygusal ¢ekicilik, liriin ve hizmet tanitimi ve sos-
yal sorumluluk ilk ti¢ sirada olan itibar bilesenleri olurken (Tokatli, Ozbiikerci, Giinay,
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& Akinci Vural, 2017), Yiice ve Tasdemir (2019)’'in ¢alismasinda duygusal ¢ekicilik ve
sosyal sorumluluk en ¢ok paylasim yapilan bilesenler olmustur. Finansal performans
bileseni konusunda hem arastirmalarin hem de bu ¢alismada elde edilen bulgularin
da gosterdigi gibi kurumlar sosyal medyada para unsurundan bahsetme konusunda
cekimser davranmaktadirlar (Biiylikdogan, 2020). Calisma ortami bileseni hem hedef
kitle olan miisteriler acisindan hem mevcut calisanlar hem de potansiyel calisanlar
acisindan motivasyon, gekicilik ve online kurumsal itibara katki saglayacagindan sik
paylasimlarin yapilmasinda fayda goriilmesine ragmen daha az tstiinde durulan bir
bilesen olmaktadir. Ayni sekilde Aydin'in (2015) da ¢alismasinda yer verdigi kurum-
sal sosyal sorumluluk bileseninin de itibara olduk¢a katki saglayabilmesine ragmen
paylasimlarda siklikla yer verilmemesi ve gosterilmemesi ile itibar agisindan marka-
ya katki saglayamayacag1 kanaatine varilabilmektedir. ilgili calismalar incelendiginde
arastirma kapsaminin bir kolu olan kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar
iliskisinin ilgili yazinda Luo ve Bhattacharya tarafindan yiiriitiilen ¢alisma bulgular1
ile paralellik gosterdigi gériilmektedir. isletmelerin sahip olduklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri isletmelerin taninirligini artirmaktadir (Luo ve Bhattacharya,
2006).

Markalarin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde itibar kriterlerine verdikleri 6nem
kurumun onceliklerine gore degismekte, yer yer kurumsal iletisim strateji ve yone-
tim stratejileriyle de sekillenmektedir. Yapilan bu degerlendirmeler 1s1ginda sosyal
medyada kurumsal itibarlarini artirmak isteyen markalara sosyal medya uygulamala-
rinin miisterilere ulasma ve iletisim kurma imkanini sunmasi, liriin ve hizmet sunan
isletmelere giiven kazandirmasi sebebiyle ¢cok fazla is diismektedir. Bununla birlikte,
sosyal medyada paylasilan bir icerik oldukc¢a hizla yayildigindan kurumsal itibara
dogru orantili bir sekilde zarar da verebilmektedir (Biiyitkdogan, 2020). incelenen
markalarin ¢cogunlukla bu duruma 6nem vermedikleri goriilmektedir. Hedef Kkitleler,
miisteriler satin almak istedikleri tiriin veya hizmeti dolayisiyla ait olduklar1 markalari
da sosyal medyada gormek istemektedir. Son yillarda yapilan arastirmalarda, dijital
halkla iliskiler stratejilerinin bir gerekliligi olarak markalarin goriintr olmalar: tizeri-
ne vurgu yapilmistir. Ayrica markalarin sosyal medya paylasimlarinda degerlendirilen
itibar bilesenleri dikkate alinarak yaptiklari paylasimlar sayesinde itibarlarina sosyal
medya vasitasiyla da olumlu yonde katki saglayacaklar: sonucuna varilabilmektedir.

Makale Bilgi Formu
Yazar(lar)in Katkilar:: Makale tek yazarhdir.

Cikar Catismasi Bildirimi: Calismada higbir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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Destek/Destekleyen Kuruluslar: S6z konusu ¢calisma i¢in herhangi bir kurumdan destek
alinmamustir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Calisma etik kurul onay1 gerektirmemektedir.
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0z: Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte “influencer marketing” énemli bir pazarlama
araci haline gelmistir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri; tiiketicilerin bir tirtinii satin alma-
dan 6nce deneyimlemek istemesi, kendisiyle benzer durumda olan Kkisilerin tecriibelerinden
faydalanmak istemesidir. Bunun en kolay yollarindan biri dijital mecralarin olusturdugu etkile-
yici giice sahip influencerlarin deneyimlerinden faydalanmaktir. Influencer olarak tabir edilen
kavram ise; sosyal medyada moda, teknoloji, makyaj ya da spor gibi belirli bir alanda sahip
olduklar1 uzmanlhg ¢ok sayida takipgileriyle giinbegiin paylasan, bir¢ok kisiyi etkileme giicline
sahip Kkisiler olarak ifade edilmektedir.

Bu arastirmanin amacy; influencerlarin Instagram’daki takipgilerinin ¢evrimici alisverislerin-
deki kanaatleri tizerinde ne yonde etkisinin bulundugunu sorgulamaktir. Arastirma bu amagla
giizellik, giyim, spor, yemek ve gezi kategorisinde belirlenen bes influencerin Instagram’daki
paylasimlarinin incelenmesi iizerine odaklanmis olup, takipgilerin ¢evrimici alisverislerindeki
kanaatleri iizerinde influencerlarin etkisi takipgi yorumlari tizerinden degerlendirilmektedir.
Danla Bilic, Eyliil Oztiirk Ozkan, Ciler Gegici, Refika Birgiil ve Ece Vahapoglu Alpay tarafindan
yapilan paylasimlarin kullanici yorumlarini 3 farklh sekilde kategorize ederek ele alan ¢alisma,
takipgilerin triine/hizmete yonelik ¢cevrimici alisverislerindeki kanaatlerinde influencerlarin
etkisini icerik analizi yontemi kullanarak incelemektedir.

Calismadaki Ciler Gegici, Refika Birgiil, Eyliil Oztiirk Ozkan ve Ece Vahapoglu Alpay’in bir inf-
luencer olarak Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etkileme agisindan olumlu yonde etkili
olduklari; Danla Bilic’'in ise Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etkileme konusunda negatif
yonde bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Influencer, Instagram, Online Alisveris, Influencer Etkisi
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Abstract: With the spread of social media, “influencer marketing” has become an important
marketing tool. One of the biggest reasons for this is that consumers want to experience a prod-
uct before they buy it, and they want to benefit from the experiences of people who are in a
similar situation to them. One of the easiest ways to do this is to benefit from the experiences of
influencers with the impressive power created by the digital channels. The concept of influenc-
ers is defined as people who have the power to influence many people by sharing their expertise
in a specific field such as fashion, technology, make-up or sports on social media with a large
number of followers day by day.

The purpose of this research is to examine the effect of on their followers’ online shopping pref-
erences on Instagram. To achieve this, the research focuses on examining the Instagram posts
of five influencers in the categories of beauty, clothing, sports, food and travel, and the impact
of influencers on the opinions of followers on online shopping is evaluated through follower
comments. By categorizing and employing content analysis, this research investigates the effect
of influencers—specifically Danla Bilic, Eyliil Oztiirk Ozkan, Giler Gegici, Refika Birgiil, and Ece
Vahapoglu Alpay—on their followers’ online shopping preferences.

The findings shows that Ciler Gegici, Refika Birgiil, Eyliil Oztiirk Ozkan and Ece Vahapoglu Alpay
are positively effective in influencing the opinions of Instagram users as an influencer, while
Danla Bilic has a negative effect on influencing the opinions of Instagram users.

Keywords: Influencer, Instagram, Online Shopping, Influencer Effect
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Extended Abstract

The development of technology has changed the social structure and caused human
needs to diversify. This situation has also created many different alternatives to meet
the needs of society. These alternatives; In addition to traditional shopping and mar-
keting, online shopping and influencer marketing are becoming very popular today.

Online shopping encourages one-to-one communication between the business and the
user by offering the customer a wide range of products and services, with which he
can compare the prices offered by different suppliers and choose the best price, and
provides fast customer service at any time of the day.

Influencer marketing, which is seen as a new marketing method and is the focus of re-
search, is actually not a very different technique from word of mouth marketing. Word
of mouth marketing, which is used successfully in traditional marketing, appears as
viral marketing in digital marketing. In this regard, in the consumer’s purchasing deci-
sion process; Influencer marketing applications have begun to be used quite frequent-
ly in digital marketing, with the hypothesis that people are more influenced by the
people they know and trust and their environment. Therefore, as another technique
of viral marketing, influencer marketing applications, where the product and service
experiences of well-known people with a high number of followers on social media
are carried out in a natural environment with techniques away from advertising, have
become widespread recently and have become a subject worth researching.

The subject of this research is the fact that Instagram users take into account the ex-
periences of influencers in their online shopping and their impact on their purchasing
behavior. Within the scope of the study, content analysis was used in order to answer
the research problem in the most accurate way. In this context, five separate catego-
ries were determined in order to learn the influencer effect on the online shopping
opinions of Instagram users who constitute the sample group. These categories are
beauty, clothing, travel, food, sports. The comments made on the posts of influencers
representing these categories were examined using the content analysis method.

In the research; It aims to reveal the influence of influencers, who are opinion leaders
who have grown up among consumers, know their needs, strengthen the bond of trust
between companies and customers, and have a great impact on society, on the online
shopping of Instagram users.

This study conducted; It is important to reveal to what extent Instagram users are
influenced by influencers in their online shopping and to measure the positive or neg-
ative opinions of Instagram users about the product/service as they are influenced by
influencers.
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Comments on the posts of 5 influencers who had the ability/power to represent the
5 categories determined in the study (beauty, clothing, sports, food, travel) were an-
alyzed. The results obtained as a result of the analysis were presented in tables and
interpreted. According to these results; The number of posts/shares of Ece Vahapoglu
Alpay, who represents the sports category, is higher than the other influencers in the
working group; It has been determined that Danla Bilic, who represents the beauty
category, has a high number of followers.

Comments on influencer posts are classified as ‘comments made on the influencer
himself’ and ‘comments on the product. According to this; It was determined that
the comment rate for the product was higher in Eyliil Oztiirk Ozkan and Refika Birgiil
compared to other influencers. In Danla Bilic and Ciler Gegici, it is seen that the com-
ments towards the person are higher. In Ece Vahapoglu Alpay, it was observed that
the comments regarding the product and the comments about the person were equal
in number. These results show that Eyliil Oztiirk Ozkan and Refika Birgiil managed to
highlight products/services in their posts. Therefore, it is seen that these influencers
have proven and accepted themselves in their field.

Looking at the comments made about the product in influencer posts; It can be seen
that all of the comments about the product from Ciler Temporary and Refika Birgiil
are positive. This situation can be interpreted as Ciler Gecici and Refika Birgiil sharing
the products and services they trust by examining the product they interact with and
not choosing at random. For Danla Bilic, it was determined that the number of positive
comments about the product was the least compared to the others, while the number
of neutral comments was the highest compared to the others. In summary, these re-
sults show that Ciler Gegici and Refika Birgiil’s posts managed to positively affect the
online shopping opinions of Instagram users, while Danla Bilic could not achieve the
same level of success.
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Giris

Teknolojinin gelismesi toplumsal yapiy1 degistirmis ve insan ihtiyaclarinin ¢cesitlenme-
sine sebep olmustur. Bu durum ayni zamanda toplum gereksinimlerinin giderilmesi
noktasinda bircok farkh alternatif ortaya cikarmistir. Ozellikle son yillarda én plana
¢ikan ¢evrimici alisveris ve influencer marketing 6nemli alternatiflerdir.

Cevrimici alisveris, tiiketiciye farkl treticiler tarafindan sunulan fiyatlar1 karsilasti-
rabilecegi ve en iyi fiyat1 secebilecegi genis bir {iriin ve hizmet yelpazesi sunmakta-
dir. Ayrica isletme ve kullanici arasinda birebir iletisimi tesvik etmekte ve giintin her
saatinde hizli bir sekilde hizmet sunumuna olanak saglamaktadir.

Tuketiciler belirsizlik ve yiiksek risk nedeniyle cevrimici alisverise siliphe ile
yaklagsmaktadir. Ancak giivenilir olarak bilinen ve etkileme giiciine sahip insanlar,
trini veya hizmeti kullanarak deneyimlerini paylastiklarinda tiiketiciyi etkileyebil-
mektedirler. Bu etki ¢cevrimici alisverise siiphe ile yaklasan tiiketiciyi alisverise ikna
etmektedir. Bu durum influencerlarin son yillarda bilimsel arastirmalarin ilgi odagi
olmasini saglamistir.

Yeni bir pazarlama yolu olarak goriilen ve arastirmalarin ilgi odagi olan “influencer
marketing” aslinda geleneksel agizdan agiza pazarlama yontemine benzeyen bir tek-
niktir. Geleneksel pazarlamada basarili bir bicimde kullanilan agizdan agiza pazarlama
dijital pazarlama ag¢isindan viral pazarlama seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dog-
rultuda tiiketicinin satin alma karar siirecinde; tanidig), giivendigi kisilerden ve gevre-
sinden daha ¢ok etkilendigi hipoteziyle dijital pazarlamada influencer marketing uy-
gulamalarindan oldukca sik bir bicimde faydalanilmaya baslanmistir. Dolayisiyla viral
pazarlamanin bagka bir teknigi olarak sosyal medyada yiiksek takipgi sayisina sahip
taninmis Kkisilerin iirtin ve hizmet tecriibelerinin dogal bir ortamda reklamdan uzak
tekniklerle gerceklestirilen influencer marketing uygulamalari son donemde olduk¢a
yayginlasmaya baslayarak arastirilmaya deger bir konu héaline gelmistir.

Influencer kavrami “insanlarin davranis bicimini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak
tanimlanmaktadir. Instagram kullanan bir¢ok birey de tiiketim aliskanliklarinda bu ki-
silerden etkilenmektedir.

Influencer olarak tabir edilen kisilerin her birinin 6zgiin ve ilgi ¢cekici bir hikayesi var-
dir. Instagram iizerinden ulastiklar1 milyonlarca insana ve onlarin hayatlarina gercek
bir fayda saglamaktadirlar. Bazilar1 makyaj tavsiyeleri sunarken, bazilari en dogru me-
kik cekme yontemini gdstermekte, kimi ise en son ¢ikan akilli telefon modellerini ince-
leyip tanitmaktadir. Instagram kullanicilari da, bir {iriinii satin almadan 6nce influen-
cerlarin soylediklerine, paylastiklar1 videolara veya klavyelerinden ekrana dokiilecek
bir yorumu dikkate almaktadirlar.
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Eglence, sohbet, bos zaman degerlendirme, sosyallesme vb. faaliyetlerin gerceklesti-
rildigi bir mecra olarak goriilen sosyal medya mecralari son yillarda adeta bir ticaret
araci olarak kullanilarak, sanal alisverise olanak tanimaktadir. Bu mecralar s6z konusu
olanag1 sunarken takipgi sayisi yiiksek ve ayni zamanda kitleleri etkileme giicli olan
kisilerin deneyimlerinden de yararlanmaktadirlar. Bu Kkisiler bircok kullaniciya ayni
zamanda ulasabilmekte ve onlarin ¢evrimici alisverislerindeki satin alma islemlerinde
de olumlu olumsuz etkiye neden olabilmektedirler. Sosyal medya lizerinden tiriinlerini
gostererek reklamni yapmak, marka taninirhgini arttirmak ve kurum imajini pozitif
hile getirerek ya da mevcut pozitif kurum imajini pekistirmek boylelikle satislarini
arttirmak isteyen firmalar da miisteriye deneyimi yasatmak tlizere influencerlarla ha-
reket tecriibe edinilmis hem de agizdan agiza pazarlamadan faydalanmak istemekte-
dirler. Bu ¢ikis noktasiyla Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverislerinde influ-
encerlarin deneyimlerini dikkate almalar1 ve influencerlarin bu konudaki etkisi, bu
arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda arastirma problemine en dogru sekilde cevap verebilmek
amaciyla icerik analizi kullanilmistir. Bu baglamda, 6rneklem grubunu olusturan
Instagram kullanicilarinin ¢evrimici alisverislerindeki kanaatlerinde influencer etki-
sini 6grenebilmek amaciyla bes ayr1 kategori belirlenmistir. Bu kategoriler giizellik,
giyim, seyahat, yemek, spor seklindedir. Bu kategorileri temsil eden influencerlarin
paylasimlarina yonelik yapilan yorumlar igerik analizi teknigi ile analiz edilmistir.

1. Bir Sosyal Paylasim Ag1 Olarak Instagram

Instagram, internet kullanicilarina fotograf ve video kaydetme, icerik olusturma ve
yayma gibi olanaklar sunan bir sosyal medya platformudur. Bununla birlikte Instag-
ram kullanicilarina olusturduklan igerikleri Twitter, Facebook ve diger mecralarda
ayni anda paylasabilme imkani sunmaktadir (Tirkmenoglu, 2014, s. 95).

Instagram 2010 yilinda kurulmus ve 2011’de, kullanicilarin, diger kullanicilarin olus-
turdugu benzer konu iletilerini arastirmalarina imkan sunan, herhangi bir paylasimin
sosyal medya mecralarinda pratik bir bicimde tanimlanmasina ve kategorize edilme-
sine ve herkesle iletisime gecebilecek bir bicimde etiketlemelere imkan veren hash-
tagleri kullanicilarina sunmustur (Hu vd., 2014, s.596; Ramkumar vd., 2017, s.2694).
Ayni zamanda kuruluslarin, 6zellikle de 6nemli firma ve markalarin ilgi gosterdigi bir
ortam olmustur. Gli¢lii markalar triin ya da hizmetlerinin gorsellerini Instagram’da
paylasarak iirtinlerinin reklamini yapmakta bununla birlikte mevcut ve potansiyel kit-
lesi ile herhangi bir araci olmadan baglanti olusturabilmektedir (Yenicikti, 2016, s.94).

Instagram, sosyal medya platformu olmanin disinda, kullanicilar bu uygulamay1 blog
ve vlog gibi de kullanabilmektedir. Bu durum Instagrami daha da cazip hale getirmistir.
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Instagram kullanicilar1 ¢ektikleri fotograflar1 gostererek begeni toplamanin yani sira
kiyafet, kozmetik, gida, estetik, ¢esitli isletmelerden aldiklar1 hizmet vb. konularda
tecriibelerini aktardiklar1 paylasimlar yaparak takipgileriyle siirekli baglanti kurabil-
mektedirler (Kurtulan, 2017, s. 46).

Instagram platformunun geleneksel medyaya gore etkilesimdeki rolii daha fazladir.
Bireysel kullanici ve markalar bu platformda degisik stratejilerle dikkat cekmeye, po-
piiler olmaya calismaktadir (Aslan ve Unlii, 2016, s.50). Instagram’in fotograf ve video
temelli, gorsel zenginlik sunan bir platform olmasi kullanicilar1 daha fazla icerik tiret-
me ve paylasma yoniinde motive etmektedir.

2. Influencer Kavrami

ingilizce “celebrity” kelimesi Tiirkceye “iinlii” olarak aktarilmistir. Unlii, “kamuoyu
nezdinde taninirlik sahibi olan ve bu 6zelligini bir tanitimda goériinerek mevcut
amaglar icin tliketici yararina kullanan herhangi bir birey” olarak tanimlanmaktadir
(McCracken, 1989, s.310).

Bu baglamda tinlii kisiler icinde bulundugu toplumun kiltiiriinii bilen ve buna gore
sosyal medya kullanicilarini farkh bigcimlerde etkileyerek herhangi bir konuda ikna
edilmeleri ac¢isindan 6nemli bir avantaja sahiptir (Kim vd., 2014, s.131). Bu ac¢idan
tinli kisilerin sahip olduklar1 bu avantaj; etkileme, yonlendirme, herekete gecirme
giici itibariyle bir ¢esit kanaat 6nderi olarak kabul edilebilir. Tiim bunlar géz 6ntine
alindiginda tnlilerin yazilari, konusmalari, yedikleri, ictikleri, giydikleri vb. her sey
toplumda bir karsilik bulacagi icin dnemlidir.

Fransizca bir kelime olan “fenomen” s6zciigii Tlirkge’de “olay, goriingii” seklinde karsi-
lik bulmaktadir (Tiirk Dil Kurumu Sézliigi, t.y.). Sosyal platformlarin cogalmasiyla bu
platformlarda paylastigi fotograf, video, link, yorum, ve bilgilerle takipcileri tarafindan
sevilen, 6nemsenen Kisilere “internet fenomeni” denilmektedir. Bu Kkisiler kullanicila-
rin ilgisini cekebilecek ve yararl olabilecek icerikler tireterek taninirliliklarini arttir-
maktadir. Ayrica topluluklar1 yonlendirme, etkileme, harekete gecirme gibi becerilere
sahip olmalariyla dikkat cekmektedirler.

Influencer ise; “etkileyen bir kisi veya sey; pek ¢cok insani sosyal medya ya da gelenek-
sel medya araciligiyla etkileme giiciine sahip kisi” olarak a¢iklanmaktadir (Dictionary.
com, t.y.). Bu baglamda sosyal medya platformlarinin birinde veya tamaminda hatir1
sayilir bir takipgi kitlesine sahip, belirli konularda bilgisi ve uzmanlig1 olan, trettigi
iceriklere 6nem verilen Kkisilere influencer denilmektedir (Seving, 2018).

Son yillarda, pazarlama alaninda yasanan degisimler sonucunda beklentileri farklila-
san tiiketicileri anlamak ve taleplerini karsilamak isletmelerin en 6nemli sorunlarin-
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dan biri haline gelmistir. Dijital ortamlarda ¢ok fazla vakit harcayan tiiketicileri gele-
neksel pazarlama araclari vasitasiyla ikna etmek miimkiin gériinmemektedir. Sosyal
medyada vakit geciren tliketicilere, isletmeler ile yaptiklar is birligi sonucu igerik
lireterek Uriin tanitimi yapan influencerlar pazarlama alaninda yeni bir strateji olan
“influencer pazarlama” kavramini ortaya ¢ikarmislardir.

Giintimiizde “influencer pazarlama” olarak isimlendirilen uygulamalar influencerlarin
tirtinleri ya da hizmetleri takipcileriyle paylasmalariyla baglamistir. Bu paylasimlarin
ardindan tiiketicilerin iiriin ve influencera iliskin yorum yapmasi, influencerlarin daha
sonra yapacaklar1 tanitimlara katki olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla takipgi
icerik de olusturabilmektedir. icerik olusturabilme avantajina sahip olan takipci, inf-
luencer pazarlama uygulamalarini benimseyerek, bu uygulamalar1 daha fazla tercih
etmektedir (Mert, 2018, 5.1323).

3. Instagram Kullanicilarinin Online Ahisveris Tercihleri ile Influencer ligkisi

Yapilan literatiir taramasina gore Instagram mecrasindaki potansiyel tiiketiciler, top-
lumun disiince ve davranislarini etkilemede tavsiyelerde bulunan bilgili kisileri, ken-
dilerine daha yakin hissettikleri fenomenler arasindan se¢gmektedirler. Bu fenomenleri
strekli takip ederek, zamanla ona benzeme noktasinda egilim gosterdikleri gorilmis-
tur.

Instagram ve influencerlarin kullanicilarin ¢evrimici aligveris tercihlerinde yogun et-
kisi oldugu goriilmektedir. Bu etkinin bu kadar giiclii hissedilmesiyle birlikte giiniimiiz
isletmelerinin buyiik bir cogunlugu, marka bilinirligini ve farkindaligin1 arttirmak,
trtnleri hitap ettigi en dogru hedef kitleye kolaylikla ulastirmak, onlara iirtinleri ta-
nitmak, bireylerin tiiketim aliskanliklarini kendi menfaatleri dogrultusunda yonlen-
dirmek maksadiyla bu platformu tercih etmektedirler (Kim ve Jeong, 2016, s.1243). Bu
baglamda Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverislerindeki tercihlerinde 6nemli
rol oynayan influencerlar, dijital pazarlama alaninda, herhangi bir iiriin veya hizmet
konusunda uzmanlasmis, glivenilen, kararlarini tiiketicilerin dikkate aldigi kisiler ola-
rak tanimlanmaktadir (Seving, 2018).

Sosyal medya platformlarinda iiriin, hizmet ve isletmelerle ilgili tanitim ve bilgi ice-
riklerinin mevcut ve potansiyel tiiketiciler tarafindan benimsenmesi iki asamali akis
kuramu ile agiklanabilir. Bu kuramda, genis kitlelere aktarilmak istenen mesajin bilgi
seviyesi yiiksek ve toplum icinde sevilen, glivenilen ve ve saygi duyulan kisiler baska
bir ifadeyle kanaat dnderleri vasitasiyla paylasilarak 6zendirilmesi hedeflenir. Boyle-
likle kanaat 6nderleri Instagram kullanicilarina aktarilmak istenen iletileri gerekirse
sebep sonug ilisikisi kurarak mantikli bir zemine dayandirarak iletmektedir. Bu bag-
lamda kitle iletisim araglarinin verecegi bilgiler 6nce kanaat énderlerine ulasarak on-
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larin siizgecinden gecer. Stizgecten gecen mesaj kabul edilebilir, degistirilebilir ya da
reddedilebilir. Dolayisiyla burada kanaat 6nderi 6nemli bir esik bekcisidir ve mesaj iki
asamada akiskanlik gosterir (Gorgtlin, 2012, s.64-65). Netice olarak bu kurama gore
insanlar saygi duyduklar: ve glivendikleri kimselerden gelen iletilere daha ¢ok inan-
maktadir.

Bu baglamda bireylerin tutum ve davraniglari tizerinde dnemli derecede etki ettikle-
rini géren kanaat dnderleri mesajlarini aktarirken mesajlara kendi diisiince, fikir ve
yorumlarini eklemislerdir (Karsak ve Sancar, 2017, s.318). Cevrimici platformlarda,
ozellikle de Instagramda kullanic1 deneyimlerini esas alarak kendi takipgilerine kana-
at dnderi islevi goren influencer olarak tanimlanan bu kisiler internet kullancilarini;
tutum, davranis, duygu, diisiince, satin alma tercihleri gibi konularda etkileyerek yon-
lendirmektedir. Bu gercevede iki asamali akis kuramina gore; bilginin yayilmasinda
iki asamall bir siire¢ s6z konusudur. i1k grupta, kitle iletisim ara¢larimi daha ¢ok takip
eden, sosyo-ekonomik ve egitim yoniinden diger insanlara gore daha ileri seviyede
olanlar, bir araci olmadan ileti almakta ve bu iliskiyi kendileri anlamlandirmaktadir.
Ikinci grupta ise iletisim araglariyla aralarindaki bagin zayif oldugu, kendisinden daha
donaniml olduguna inandig kisilerin verdigi bilgilere giivenen ve bu bilgilere gore
karar alan kisiler vardir. Ikinci grup kitle iletisim araclarindan ziyade birinci grubun
verdigi mesajlar1 benimseyerek hareket etmektedir. (Ulutas, 2015, s. 27). Daha acik bir
ifadeyle yeterince bilgi sahibi olamayan ikinci gruptakiler kanaat dnderlerinin verdigi
bilgilere gore karar almaktadirlar (Lazarsfeld, Berelson and Gaudet, 1968).

Tim bu bilgiler cercevesinde Instagramdaki influencerlar da, kendi hesaplarinda
tirtinleri birebir denedikleri video paylasimlarinda bulunarak ya da s6z konusu iiriin-
leri 6ven yazi ve fotograf gibi icerikler paylasarak, tiiketicilerin tanitimi yapilan triin-
lere olan talebini artirma cabasi icinde olan Kisiler olarak 6zetlenebilir (Haznedar,
2019, s.41).

Asagidaki gorselde influencerlarin sosyal medyada ¢ok sayida insanla etkilesim kur-
dugu ve onlarin karar vermelerindeki etkisi acik sekilde goriilmektedir (Aktaran: Ya-
man, 2018, s.271).
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Resim 1. Influencerlarin etkilesimi ve karar vermede etkileri (Aktaran: Yaman, 2018, s.271).

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yayinlanan “Influencer Marketing” konulu
rapora gore; 2019’daki Instagram influencer aktivitesinde % 48’lik bir artis, 2018 bii-
ylime rakamlarindan % 9’luk bir artis oldugu goriilmektedir. Calisma ayni zamanda
Instagramin kiiresel kullanici tabaninin % 52 kadin ve % 48 erkek olmasina ragmen,
sponsorlu yayinlarin % 84’linilin kadin etkileyiciler tarafindan olusturuldugunu tespit
etmistir (American Marketing Association, 2019).

4. Yontem
Asagida calismanin metodolojisine iliskin bilgiler vardir.
4. 1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada; tiiketicilerin arasinda yetismis, onlarin ihtiyacini bilen, firmalar ve miis-
teriler arasindaki gliven bagin giiclendiren, toplum iizerinde biiyiik etki sahibi fikir
liderleri olan influencerlarin, Instagram kullanicilarinin ¢evrimici alisverislerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaclanmaktadir.

Yapilan bu calisma, Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverislerinde ne derece inf-
luencerlarin etkisinde kaldiklarini ortaya ¢ikarmak ve Instagram kullanan bireylerin
influencerlardan etkilenip iiriin/hizmete iliskin olumlu veya olumsuz diisiincelerinin
Olgllmesi acisindan énemlidir.

Giiniimiizde ¢ok hizh bir dijitallesme siireci yasanmaktadir. Ozellikle yeni kusak tiike-
ticiler dijital mecralarda, sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla vakit harcamaktadir.
Satin alma davranislari ve tutumlari da bu mecralardaki pazarlama faaliyetleriyle etki
eltina alinmaktadir. Calisma influencerlarin olumlu/olumsuz etkisini belirlerken, ko-
nuyla ilgili bir farkindalik yaratmay: hedeflemektedir.

Influencer pazarlamasi, son yillarda, etkisi fazla olan dijital pazarlama yontemlerinden
biri olarak 6én plana ¢ikmaktadir. isletmeler, tiiketicilere ulasmak amaciyla influen-
cerlar ile ortak projeler yiiriitmektedir. Influencer pazarlama, geleneksel yontemlere
gore hedef kitleye daha diisiik maliyet ve daha hizli bir sekilde ulasabilme 6zelligine
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sahiptir.

Ayrica hedefkitle ile giiclii etkilesim kurma ve etkin geri bildirim elde etme imkani inf-
luencer pazarlamanin énemini artirmaktadir. Gliinlimiizde sadece tiiketiciler tarafin-
dan degil ayn1 zamanda isletmeler tarafindan da ¢cok fazla dnemsenen bir konu haline
gelmistir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular, isletmelerin pazarlama faaliyetleri-
ni nasil yapilandirmalari gerektigi konusunda yardimeci olacaktir.

4. 2. Arastirma Yontemi

Calismada kullanilacak yonteme dair detaylarin bilinmesi gerekmektedir. Arastirma
icin dogru konu segmek kadar 6nemli olan bir diger husus da dogru yontemin belirlen-
mesidir (Seyidoglu, 2003, s. 58). Clinku bir arastirma probleminin etkili sekilde ¢6zii-
lebilmesi, ‘amaca uygun bir arastirma yonteminin belirlenmesine’ baglidir. Helge Ger-
ndt ifadesiyle “Hicbir sonug, o sonucu elde etmek i¢in kullandiginiz yontemden daha
saglam olamaz” (Kartari, 2017, s. 208).

Bu bilgiler dogrultusunda arastirma problemine dogru yontemle dogru cevap verebil-
mek amaciyla, takipgilerin Influencerlara yapmis oldugu yorumlar igerik analizi yon-
temi ile incelenmistir. icerik analizi toplanan verileri bir araya getirerek anlasilabilir
bir sekilde yorum yapma temeline dayanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008, s. 227).

Icerik analizi nitel arastirma yaklasimi teknikleri arasinda en ¢ok kullanilan
yontemlerden biridir. Nitel arastirma yaklasimi insanlari, toplumsal olay ve olgulari,
insanlarin tutum ve davraniglarini derinlemesine analiz etmek igin gelistirilmis
yontemlere dayanir (Gliler vd., 2015,s. 31). Nitel arastirmalarda toplanan veriler aras-
tirmaci tarafindan yorumlanarak anlamli bir biitiin olusturulmaktadir (Karatas, 2015,
s. 63-64).

Nitel arastirma verileri ile nicel arastirma verileri arasindaki en temel farkliliklardan
bir tanesi, nitel arastirma verileri daha 6znel bir yapidadir Ayrica nitel veride arastir-
mac1 verinin olusmasinda 6nemli oranda bir etkiye sahiptir. Ozellikle insan davranis-
larini, toplumsal hareketleri ve sosyal iliskileri anlayabilmek i¢in nitel veriler yetersiz
kalmaktadir. Bu gibi konularin anlasilabilmesinde nitel veriye ihtiya¢ duyulmaktadir
(Kimbetoglu, 2019, s. 43-47). Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri
olan icerik analizine basvurulmasinin sebebi, influencerlarin etkisini aciklamak ve bu
etkinin farkindaligini ortaya koyabilmek i¢in igerik analizinin sistematik ve objektif bir
ara¢ olmasidir.

Bu baglamda, Instagram kullanicilarinin kanaatlerinde, influencerlarin ne yonde etkili
oldugunu 6grenebilmek/degerlendirebilmek amaci ile bes farkl kategoride belirlenen
influencer takipgilerinin yorumlari ele alinmistir.
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Calismanin 6rneklem grubunu olusturan influencerlar, bes ayr1 kategoride belirlen-
mistir. Bu kategoriler: Glizellik, giyim, seyahat, yemek, spor seklindedir. Bu kategorileri
temsil eden influencerlar: Glizellik kategorisinde Danla Bilic, giyim kategorisinde Eyliil
Oztiirk, seyahat kategorisinde Ciler Gegici, yemek kategorisinde Refika Birgiil, spor ka-
tegorisinde ise Ece Vahapoglu seklinde belirlenmistir.

Bu influencerlarin belirlenmesinde; influencerlarin belirlenen kategorileri temsil ede-
bilme giicii/yetenegi, takipci sayisi, paylasimlarinin goriintiilenme orani ve en énemli-
si de yarattiklari etkilesim belirleyici olmustur.

Instagram kullanicilarinin yorumlari; influencerlarin sundugu iiriin/hizmete yonelik
yapilan yorumlar ile influencerlarin kendisine yonelik yapilan yorumlar seklinde ayr1
ayr1 ele alinmistir. Her bir influencer paylasimina yonelik 100 yorum analiz edilerek
pozitif, negatif ve notr seklinde belirlenmis ve bu dogrultuda analiz yapilmistir. Dolayi-
siyla bes ayri kategoride bes influencer incelenerek toplamda 500 yorum ele alinmistir.

Belirlenen yorumlara iliskin veriler bilgisayar ortaminda degerlendirilebilmesi icin
Microsoft Excel programinda uygun formata getirilerek SPSS. 24 programina aktaril-
mis ve analizler tablolastirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler detayl
olarak yorumlanmistir.

4. 3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin orneklemi kasti (kararsal) ornekleme tiiriine dayandirilarak olusturul-
mustur. Kasti drneklemede, 6rnegi olusturan elemanlar arastirmacinin arastirma
problemine cevap bulacagini inandig1 kisilerden olusur. Aragtirmacinin yargisi denek-
lerin belirlenmesinde en 6nemli kriterdir (Altunisik vd., 2005, s. 132). Bu baglamda
calismanin 6rneklemini/¢alisma grubunu, arastirma problemine cevap bulmak amaci
ile bes ayr kategoride belirlenen Tiirk influencerlar -Danla Bilic, Eyliil Oztiirk, Ciler
Gegici, Refika Birgtil, Ece Vahapoglu- olusturmaktadir. Bu isimler belirlenen kategori-
lerde taninan ve etkin olan influencerlar arasindan secilmistir. Orneklem grubundaki
influencerlarin takipgi sayilari, etkilesim oranlar1 ve uygulamadaki aktiflik diizeyleri,
belirlenen kategorilerdeki diger influencerlar ile karsilastirildiginda, arastirma prob-
lemine cevap verebilecek nitelikte oldugu kanisina varilmistir.

Calismanin evreni ise, belli kisitlar dikkate alinarak olusturulmus gercekci bir evrendir
(Altunisik vd., 2005, s. 123). Bu baglamda evren, Instagram platformundaki influen-
cerlar1 kapsamaktadir.

4. 4. Arastirmanin Sorusu

Yapilan bu arastirmada, Instagram kullanan bireylerin ¢evrimici alisverisler tizerin-
de influencerlarin etkisinin bulunup bulunmadig 6l¢iilmeye calisilmistir. Bu ylizden
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arastirmada influencerlar, Instagram kullanicilarinin c¢evrimi¢i alisveris kanaatleri
lizerinde etkili midir? ana sorusu iizerinden arastirilma siirdiirilmustir.

4. 5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirma konusu kapsaminda, influencerlarin Instagram kullanicilarinin kanaatleri
tizerindeki etkisi bes kategori -giizellik, giyim, seyahat, yemek, spor- ile sinirlandiril-
mistir. Dolayisiyla, her bir kategoriyi bir influencer temsil edecek sekilde sadece 5 inf-
luencer (Danla Bilic, Eyliil Oztiirk, Ciler Gegici, Refika Birgiil, Ece Vahapoglu) paylasi-
minin ele alinmasi arastirmanin sinirliliklarindandir. Arastirmanin diger bir sinirlilig
ise; her bir influencera yonelik 100 yorum incelenerek toplamda 500 yorumun ele
alinmasidir.

4. 6. Bulgular

Arastirmada giizellik kategorisinde Danla Bilic, giyim kategorisinde Eyliil Oztiirk Oz-
kan, seyahat kategorisinde Ciler Gegici, yemek kategorisinde Refika Birgiil, spor kate-
gorisinde ise Ece Vahapoglu Alpay’'in bu kategorideki iirtin/hizmete yonelik yapmis
olduklar1 paylasimlar incelenmistir. Tablo 1’e bakildiginda Ciler Gecici 6635 gonderi
sayisiyla ilk siray1 alirken onu 3330 ile Refika Birgiil'in, 1742 gonderi sayisiyla Ece
Vahapoglu Alpay’in, 1730 gonderi sayisiyla Eyliil Oztiirk Ozkan'in ve 320 gonderi say1-
siyla en az paylasima sahip Danla Bilic’in izlemekte oldugu gorilmiistiir. Takip¢i sayi-
larina bakildiginda ise 6 milyon takipci sayisiyla ilk sirada Danla Bilic, ikinci sirada 3.6
milyon ile Eyliil Oztiirk Ozkan yer almaktadir. Refika Birgiil 1.5 Milyon, Ece Vahapoglu
Alpay 1.1 milyon takipgi sayisina sahip oldugu ve son sirada ise 701 Bin takipci say1-
siyla Ciler Gegici yer almaktadir.

Tablo 1. Influencerlara iliskin Tanimlayici Ozellikler

Gonderi Sayisi Takipgi Sayis1
Danla Bilic 320 6 Milyon
Eyliil Oztiirk Ozkan 1730 3.6 Milyon
Ece Vahapoglu Alpay 1742 1.1 Milyon
Refika Birgiil 3330 1.5 Milyon
Ciler Gegici 6635 701 Bin

Bu verilere gore gonderi sayisinin Ciler Gegici'de, takipgi sayisinin ise Danla Bilic’de
ylksek oldugu gorilmisttr.

Arastirma ilgili kategorideki paylasimlarina yonelik ilk 100 yorumu dikkate almis ve
bu yorumlar influencera ya da iirtine yonelik olmasi bakimindan iki kategoride incelen-
mistir. Konu ile hi¢bir alakasi olmayan yorumlar elenmistir. Daha sonra ise her yorum
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icerigine gore pozitif, negatif ve notr olmak tizere gruplandirilmistir.

Tablo 2. Influncer Paylasimlarinin Yorum Dagilimi

Yorum Tiiri
Uiriine Yonelik Uriine Yénelik | Influencera Yonelik Toplam
Danla Bilic N 38 62 100
% %38 %62 %100
Eyliil Oztiirk Ozkan N 61 39 100
% %61 %39 %100
Ece Vahapoglu Alpay N 49 51 100
% %49 %51 %100
Refika Birgiil N 56 44 100
% %56 %44 %100
Ciler Gegici n 25 75 100
% %25 %75 %100

Giizellik kategorisindeki influencer olan Danla Bilic'in paylasimina yonelik yapilan
yorumlarin 38’i (%38,0) triine yonelik, 62’si (%62,0) influencera yonelik; giyim kate-
gorisindeki influencer olan Eyliil Oztiirk Ozkan’in paylasimina yénelik yapilan yorum-
larin 61'i (%61,0) iirtine yonelik, 39'u (%39,0) influencera yonelik; spor kategorisinde-
ki influencer olan Ece Vahapoglu Alpay’in paylasimina yonelik yapilan yorumlarin 49'u
(%49,0) triine yonelik, 51’i (%51,0) influencera yonelik; yemek kategorisindeki influ-
encer olan Refika Birgiil'lin paylasimina yonelik yapilan yorumlarin 56’s1 (%56,0) {iri-
ne yonelik, 44’1 (%44,0) influencera yonelik; seyahat kategorisindeki influencer olan
Ciler Gegici’'nin paylasimina yonelik yapilan yorumlarin 25’i (%25,0) iiriine yonelik,
751 (%75,0) influencera yonelik oldugu gériilmektedir. Eyliil Oztiirk Ozkan ve Refika
Birgiil'de iirline yonelik yorum orani diger influencerlara gore daha yiiksek olarak sap-
tanmustir. Danla Bilic ve Ciler Gecici'de ise influencera yonelik yorumlarin daha ytliksek
oldugu gorilmektedir. Ece Vahapoglu Alpay’da iiriine yonelik yorumlar ile influencera
yonelik yorumlarin esit sayilarda oldugu gorilmistir.

Tablo 3. Uriine Yénelik Yorumlarin Dagilimi

Yorum
Olumsuz Olumsuz Notr Olumlu Toplam
Danla Bilic n 6 18 14 38
% %15,80 %47,40 %36,80 %100
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Eyliil Oztiirk Ozkan n 7 18 36 61

% %11,50 %29,50 %59 %100
Ece Vahapoglu Alpay n 5 9 35 49

% %10,20 %18,40 %71,40 %100
Refika Birgiil n 0 0 56 56

% %0,00 %0,00 %100 %100
Ciler Gecici n 0 0 25 25

% %0,00 %0,00 %100 %100

Tablo 3’te goriildiigi gibi liriin bazinda Danla Bilic’e yapilan yorumlarin 6’s1 (%15,8)
olumsuz, 18'i (%47,4) notr, 14’1 (%36,8) olumlu yorumlardan meydana gelmekte ol-
dugu goriilmektedir. Eyliil Oztiirk Ozkan’a yapilan yorumlarin 7’si (%11,5) olumsuz,
18'i (%29,5) notr, 36’s1 (%59,0) olumlu; Ece Vahapoglu Alpay’a yapilan yorumlarin 5’i
(%10,2) olumsuz, 9'u (%18,4) notr, 35’i (%71,4) olumlu; Refika Birgiil’e yapilan yo-
rumlarin 56’s1 (%100,0) olumlu; Ciler Gegici'ye yapilan yorumlarin ise 25’i (%100,0)
olumlu oldugu goriilmektedir. Ciler gecici ve Refika Birgiil’de iiriine yonelik yorumlarin
tamami olumlu yorumlardan meydana gelmektedir. Danla Bilic’de triine yonelik yo-
rumlarda olumlu yorum sayisinin digerlerine gore en az oldugu, nétr yorumlarin diger-
lerine gore en fazla oldugu saptanmistir.
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DANLA BiLicC EYLULOZTURK ECE VAHAPOGLU REFIKABIRGUL CILER GEGICi
OZKAN ALPAY

Resim 2. Uriine Yonelik Yorumlarin Dagilimi

Tablo 4. Influencera Yonelik Yorumlarin Dagilimi

Yorum

Olumsuz Olumsuz Nort Olumlu Toplam
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Danla Bilic N 24 8 30 62

% %38,70 %12,90 %48,40 %100
Eyliil Oztiirk Ozkan N 6 6 27 69

% %15,40 %15,40 %69,20 %100
Ece Vahapoglu Alpay [N 9 0 42 51

% %17,60 %0,00 %82,40 %100
Refika Birgiil N 0 1 43 44

% %0,00 %2,30 %97,70 %100
Ciler Gegici N 1 0 74 75

% %1,30 %0,00 %98,70 %100

Influencerlara yonelik yapilan yorumlar incelendiginde Tablo 4’te Danla Bilic’e yénelik
yapilan yorumlarin 24’4 (%38,7) olumsuz, 8'i (%12,9) nétr, 30'u (%48,4) olum-
lu; Eyliil Oztiirk Ozkan’a yapilan yorumlarin 6’s1 (%15,4) olumsuz, 6’s1 (%15,4) nétr,
27’si (%69,2) olumlu; Ece Vahapoglu Alpay’a yapilan yorumlarin 9'u (%17,6) olum-
suz, 42’si (%82,4) olumlu; Refika Birgiil’e yapilan yorumlarin 1'i (%2,3) nétr, 43’
(%97,7) olumluy; Ciler Gegici'ye yapilan yorumlarin 1'i (%1,3) olumsuz, 74’ (%98,7)
olumlu oldugu goriilmektedir. Ciler Gecici ve Refika Birgiil’de influencera yonelik
yorumlarin tamaminin olumlu yorum oldugu goériilmektedir. Danla Bilic’de influence-
ra yonelik yorumlarda olumlu yorum sayisinin digerlerine gore en az oldugu, olumsuz
yorumlarin diger influencerlara gére en fazla oldugu saptanmigstir. Eyliil Oztiirk Ozkan
ve Ece Vahapoglu Alpay’in olumlu yorumlarinin olumsuz ve nétr yorumlara gore fazla
oldugu gorilmektedir.

B Olumsuz Notr mOlumlu

74

=
Im A»I r

DANLA BILiC EYLUL OZTURK ECE VAHAPOGLU REFIKABIRGUL CILER GECICI
OZKAN ALPAY

Resim 3. Influencera Yonelik Yorumlarin Dagilimi
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Sonug ve Tartisma

Influencer pazarlama (Influencer Marketing) son yillarda bilimsel olarak tizerinde du-
rulan konulardan biri haline gelmistir. Sosyal medyanin yaygin kullanilmasiyla birlikte
goriiniir olmaya baslayan influencer pazarlama reklam disi unsurlarin etkisiyle iiriin
kullanimini saglayan etkili bir pazarlama yontemi olarak yonetimsel bakimdan da dik-
kat ¢ceker hale gelmistir. Literatiire bakildiginda, influencer pazarlamaya yonelik
calismalara rastlanmakla birlikte bu ¢alismalarin yetersiz olduguna kanaat ge-
tirilmistir. Zira influencer marketing kavraminin, Tiirkiye’de yeterince tanimlanmis
bir kavram olmamasi, kimi yerde fenomen pazarlama, kimi yerde ise hatirli/etkile-
yen pazarlama olarak tanimlanmasi bu konunun 6zellikle akademik a¢idan daha faz-
la arastirilmasi gerekliligini dogurmustur. Dolayisiyla hem influencer kavraminin
yeni bir kavram olmasi hem de etki alaninin tahmin ettigimizden genis olmasi
sebebiyle bu konunun calismaya deger bir konu oldugu, calismanin 6zellikle
uygulama asamasinda daha net bir sekilde gériilmistiir. Bu sebepler dogrultu-
sunda calismada, influencerlarin, Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi aligveris
kanaatlerinde ne yonde (pozitif, negatif, nétr) bir etkisi oldugu tespit edilmesi
amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda belirlenen 5 kategoriyi (giizellik, gi-
yim, spor, yemek, seyahat) temsil etme yenegine/giiciine sahip olan 5 influen-
cer paylasimlarina yonelik yorumlar ele alinarak analiz edilmistir.

Analiz neticesinde elde edilen sonuclar tablolar hilinde sunularak yorumlan-
mistir. Bu sonuclara gore, spor kategorisini temsil eden Ece Vahapoglu Alpay’in
gonderi/paylasim sayisinin calisma grubundaki diger influencerlara gore fazla oldugu
ve glizellik kategorisini temsil eden Danla Bilic’in ise takipgi sayis1 bakimindan yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Influencer paylasimlarina yapilan yorumlar, ‘influencerin kendisine yapilan yorumlar’
ve ‘liriine yapilan yorumlar’ seklinde simiflandirilmistir. Buna gore; Eyliil Oztiirk Ozkan
ve Refika Birgiil'de tirtine yonelik yorum orani diger influencerlara gore daha yliksek
oldugu saptanmistir. Danla Bilic ve Ciler Gegici’de ise kisiye yonelik yorumlarin daha
ylksek oldugu goriilmektedir. Ece Vahapoglu Alpay’da iirtine yonelik yorumlar ile ki-
siye yonelik yorumlarin esit sayilarda oldugu goriilmiistiir. Bu sonuclar, Eyliil Oztiirk
Ozkan ve Refika Birgiil'iin paylasimlarinda iiriinleri/hizmetleri 6n plana ¢ikarmay1
basardiklarini gostermektedir. Dolayisiyla s6z konusu bu influencerlarin kendilerini
alaninda kanitladiklar: ve kabul ettirdikleri goriilmektedir.

Influencer paylasimlarinda iiriine yapilan yorumlara bakildiginda; Ciler Gegici ve Refi-
ka Birgiil'de tiriine yonelik yorumlarin tamaminin olumlu yorum oldugu gortilmekte-
dir. Budurum Ciler Gecici ve Refika Birgiil'tin etkilesime agtiklari iirtinii rastgele secme-
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dikleri liriini inceleyerek giiven duyduklari tiriin ve hizmetleri paylastiklar: seklinde
yorumlanabilir. Danla Bilic’de ise iirtine yonelik yorumlarda olumlu yorum sayisinin
digerlerine gore en az oldugu, ndtr yorumlarin digerlerine gore en fazla oldugu sap-
tanmistir. Bu sonuclar 6zetle Ciler gecici ve Refika Birgiil paylasimlarinin Instagram
kullanicilarinin ¢evrimici alisveris kanaatlerini olumlu yonde etkilemeyi basardiklari-
n1 Danla Bilic’in ise ayni diizeyde bir basari ortaya koyamadigini gostermektedir.

Influencer’a yonelik yapilan yorumlara bakildiginda, Ciler Gecici ve Refika Birgiil'de
influencerlara yonelik yorumlarin tamaminin olumlu yorum oldugu goriilmektedir.
Danla Bilic’'te influencerlara yonelik olumlu yorum sayisinin diger influencerlara gore
en az oldugu, olumsuz yorumlarin ise digerlerine gore en fazla oldugu saptanmistir.
Eyliil Oztiirk Ozkan ve Ece Vahapoglu Alpay’in ise olumlu yorumlarinin olumsuz ve
notr yorumlara gore fazla oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonuglar, ¢alisma
grubundaki Ciler Gegici, Refika Birgiil, Eyliil Oztiirk Ozkan ve Ece Vahapoglu Alpay’in
bir influencer olarak Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etkileme ac¢isindan olum-
lu yonde etkili olduklari; Danla Bilic’in ise Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etki-
leme konusunda negatif yonde bir etkisi oldugunu géstermektedir.

Calisma konusu ile ilgili yapilmis pek cok arastirma mevcut. Ancak ¢evrimici alisveris
lizerinde Influencerlarin etkisini 61¢en arastirmalara baktigimizda yetersiz oldugu go-
riillmiistiir. Bu konuda bir farkindalik yaratmak ve konu ile ilgili yapilacak ¢alismalara
katkida bulunmak amaciyla calisma Instagram 6zelinde kullanicilarin ¢evrimici alisve-
rislerinde Influencerlarin etkisi lizerine yapilmistir. Glintimiizde Influencerlarin dijital
mecralarda, 6zellikle Instagramda, etkisi her gecen giin ciddi bir sekilde artmaktadir.

Bu calisma, Influencerlarin, Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverisindeki etki-
sini arastirmis ve sadece Instagram platformunda ve Instagram kullanicilar1 6zelin-
de gerceklestirilmistir. Bu konuda calisma yapacak olanlar influencerlarin diger etki
alanlarina ve Instagram benzeri diger platformlardaki etkilerine de odaklanabilirler.
Calisma, influencerlarin ¢evrimici alisverisi lizerinde etkisini belirlemeye yonelik iler-
de yapilacak ¢alismalara 6n fikir niteligi tasimaktadir. Bu ¢alisma sonrasi ortaya konu-
lan veriler 1s181nda influencerlarin ¢evrimici alisverisi ve tiiketicileri nasil etkiledikleri
daha detayl arastirilip farkli galismalara konu olabilir. Ayrica konu ile ilgili daha sonra
yapilacak ¢alismalarda takipciler arasindan secilecek 6rneklem grubuyla derinlemesi-
ne miilakat veya fokus grup c¢alismasi yapilabilir.

Makale Bilgi Formu
Yazar(lar)in Katkilari: Her iki yazar calismaya ayni oranda katki sunmustur.
Cikar Catismasi Bildirimi: Herhangi bir potansiyel cikar ¢atismasi yoktur.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: Bu calisma icin herhangi bir kurumdan destek alinmamuistir.
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Instagram Kullanicilarinin Online Alisverislerinde Influencer’larin Etkisi Uzerine Bir
Arastirma

Etik Onay ve Katilimc1 Rizasi: “Instagram Kullanicilarinin Online Alisverislerinde Influen-
cer’larin Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli bu ¢alisma icin etik kurul onayina ihtiyac yoktur.
Arastirmada bilimsel, etik ve alint1 kurallarina uyuldugu, toplanan veriler iizerinde herhangi
bir tahrifat yapilmadig1 yazar tarafindan beyan edilmistir.
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0z: Pandemi déneminde belirli bir siire boyunca insanlar evlerine kapanmak zorunda kaldilar.
Bu stirecte “ev” kavrami pek ¢ok farkli agidan yeniden ele alindi. Bir korunak, bir kale, bir yuva
ya da bir zindan. insanlara iliskin ne kadar farkh yasayis varsa o kadar farkli ev kavrami olmakla
birlikte, bu arastirmanin konusu evin bir kavram olarak “aidiyet ve sahip olma” ile iliskisi olarak
belirlenmistir.

Sinematik anlatilardan animasyonda ev konusu bugiine kadar farkli agilardan defalarca ele alin-
mistir. Bu arastirma 6zelinde 2022 yapimi The House filmindeki ‘aidiyet’ ve ‘sahip olma’ kav-
ramlarinin s6z konusu animasyondaki gorsel yansimalari, gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmistir. The House adli animasyonun tiirii kara komedi ve gerilim olarak tanimlanmistir.
Bu igerigi ile yetiskin animasyonu olarak siniflandirilan film, birbiriyle ilintili ti¢ 6ykiiden olus-
maktadir. Farkli zamanlarda gegen oykiiler, filmin konusu olan ortak mekani paylagsmaktadir.
Coziimlemeler, her ti¢ 6ykiide “aidiyet ve sahip olma” kavramlarinin temsiline odaklanmaktadir.
Incelenen sahneler, bu kavramlari temsil eden goriintiiler olarak secilmis ve analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilimsel Analiz, Animasyon, The House (2022), Aidiyet ve Sahip
Olma, Ev
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Abstract: During the pandemic, people had to stay indoors for a certain period of time. In this
process, the concept of “home” was reconsidered in many different ways. As a shelter, a fortress,
a home or a dungeon. Although there are as many different concepts of home as there are differ-
ent lifestyles for people, the subject of this research has been determined as the relationship of
home as a concept with “belonging and ownership”.

The subject of home in animation, one of the cinematic narratives, has been addressed many
times from different angles. In this research, the visual reflections of the concepts of ‘belonging’
and ‘ownership’ in the 2022 film The House are analysed by semiotic analysis method. The
genre of the animation The House is defined as dark comedy and thriller. The film, which is
classified as an adult animation due to this content of it, consists of three interrelated stories.
Set in different times, the stories share a common location, which is the subject of the movie.
The analyses focus on the representation of the concepts of “belonging and ownership” in all
three stories. The scenes examined were selected and analysed as images representing these
concepts.

Keywords: Semiotic Analysis, Animation, The House (2022), Belonging and Possession, Home
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Extended Abstract

During the pandemic period, people had to stay locked up in their homes for a certain
period. In this process, the concept of “house” was re-examined from many different
aspects: a shelter, a castle, a nest, or a dungeon. There are as many different concepts
of home as there are different lifestyles for people. The subject of this research is de-
fined as the relationship between house-based “belonging and possession”.

The subject of home in animation from cinematic narratives has been discussed many
times from various angles so far. In this research, the pictorial reflections of the con-
cepts of “belonging and possession” were examined by the semiotic analysis method.
The genre of The House has described as dark comedy and thriller. The film is classified
as an adult animation due to its particular content and consists of three related stories.
The stories that take place at different times share a commonplace. The analyses focus
on the representation of the concepts of “belonging and possession” in all three parts.
The scenes studied were picked and analysed as images depicting these concepts.

Semiotic analysis is applied as a method. Visual semiotics is a method to be used in cin-
ema, animation, and other visual arts where symbolic expressions are commonly used.
On the other hand, the film in question, as a stop motion animated film, is very suitable
for evaluation with such a method, since quite a lot of indicators are used. First of all,
common or similar signs/elements combining the three films have been identified.
Although there are many similar elements, the five elements that bring the films close
to each other, were chosen as the house, change, architect, fireplace, and acceptance.
Then, the frames are selected according to the association or similarity of signs/ele-
ments from all three films. Then semiotic analysis tables were set for each sign/ele-
ment under the relevant subtitle. In these tables, the selected images are examined in
terms of the relationship of sign, signifier, and signified. The image/scene has been
treated as a sign. The relationship between denotation as a signifier and connotation
as signified has been analysed.

It has been shown that interlayer patterns are constructed in all three short films. In
addition to common and similar signs, other layers of meaning have been identified
that the trilogy points to. For example, the first film represents the past, the second
represents the present, and the third represents the future. Another layer of meaning
can be considered as the characteristics of the characters in the stories; people were
characterized in the first film, mice, and insects in the second film, and cats in the third
film. The theme that stands out in the first film is greed, invasion in the second film,
and acceptance of change becomes apparent in the third film. Thus, for the first mov-
ie, it can be said that greedy characters are people; it is seen that they have left their
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house for a larger and flamboyant house. For the continuity of the fireplace in the new
house, that is, the living centre of the house, even family heirlooms are burned, and old
values are removed from sight. But this will cause a catastrophe. In the second film,
the invaders are mice and insects. Invaders prevent the sale of a house that has been
put up for sale, settle in the house and make the house fit for their invasive way of life
by devaluing the general aesthetic and comfort values. In this film, the fireplace, as the
heart of the house, was removed and a state-of-the-art oven was installed in its place.
However, after the invasion, everything that represents comfort and aesthetics is de-
stroyed. The invaders are anthropomorphic characters such as mice and insects. In the
third film, the owner and also the character, who repairs the house, is designed as a cat.
The tenants in the house and the guest who comes to the house from outside are also
cats. This choice of species may have shaped the idea that cats belong in homes, not to
people. But at the same time, cats are libertarian. For this reason, the main character
who resists change is seen in the film first, despite the guidance of other characters.
But later she also dares to let herself go with the flow. Her house becomes a floating
house. Thus, adapting to changing environmental conditions, increases the chances of
survival. The future is also uncertain; just like the atmosphere of the last film, it is in
a fog.

At the end of the research, the last table is prepared apart from the tables related to
common/similar signs. In this table, all these signs are related by establishing the con-
nection between belonging and ownership. It is possible to say that this film, which
takes advantage of the impressive power of animation and cinematic language while
addressing a universal topic, is extremely open to reading from many other aspects.
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Giris

Bu ¢alismada ev kavrami “aidiyet ve sahip olma” kavramlar1 baglaminda incelenmek-
tedir. Bu kavramsal ¢erceve zemininde, 2022 yapimi The House adli animasyon film
ozelinde Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemini kullanarak gorsel gostergelerin
izi stirtilmistiir. Pandemi doneminde “ev” bir siginak haline gelmistir denilebilir. O
giinlerin ardindan, zamanin ruhunu okurken ev ya da yuvanin aidiyet ve sahip olma
kavramlari ile iliskisi glinliik yasamdan bagimsiz disiiniilememektedir. The House,
2022’de tamamlanip gosterime giren giincel bir kara komedi animasyon film olarak
zamanin ruhunu basariyla yansittigl diistiniilerek bdyle bir incelemenin konusu ola-
rak secilmistir. Calismanin problemi, yetiskinlere yonelik iiretilmis olan bu animasyon
filmde kullanilan gostergelerin nasil yerlestirildigi, zamanin ruhu baglaminda aidiyet
ve sahip olma kavramlar ile nasil iliskilendirildigidir. Cagimizda gorsel gostergeler
ve goriintlisel temsil, reklamlarda, iletisim araglarinda, film ve animasyon gibi gorsel
kultiir araclarinda siklikla kullanilmaktadir. Bu kesintisiz goriinti akisini bir gosteri
olarak da adlandirmak miimkiindiir. Debord’a gore gosteri, “nesnellesmis bir diinya
goriintisudir” (Debord, 1996, s. 14). Sinema gibi gorsel kiiltlir endiistrisi tirtinlerinde
kitlelerin kolayca anlayabilecegi, benimseyebilecegi gostergelerin tasarlanmasi goste-
ri toplumunun bir geregi olarak tanimlanabilir (Medin, 2019, s. 144). Bu baglamda
arastirmayla ilintili kavramlarin, secilen sahnelerdeki gorsel temsil lizerinden gos-
tergebilimsel analiz metodu kullanilarak analizi ama¢lanmistir. Yani bu arastirmada
temel amag, aidiyet ve sahip olma kavramlarinin arasindaki iliskinin film icerisinde-
ki sahnelerde evin temsili ile iligkilendirilerek gorsel temsilin kavramlarin insasi ve
gorsel kiilttr tirtinlerinde kullaniminin etkisinin arastirilmasidir. Bu analiz sonucunda
ulasilan bulgularin 6nemi, belirli bir perspektiften ele alinan filmin, zamanin ruhunu
yansitan gorsel temsili tasidigina isaret etmesidir.

1. Film Hakkinda: The House (2022)

The House filmi 2022 yi1linda Londra’da Nexus Stlidyolari tarafindan Netflix icin tiretil-
mis olan stop-motion bir filmdir. Nexus Stiidyo filmi “The House, bir ev ve buray1 evle-
ri yapan Kisilerin {li¢ gercekiistii hikayesi hakkinda eksantrik bir kara komedi” olarak
tanimlamistir (https://nexusstudios.com/work/the-house). Yetiskinlere yonelik bir
animasyon olan 97 dakika uzunlugundaki film, kendi icinde 3 kisa filmden olusmak-
tadir. Bu filmlerden ilki Emma de Swaef ve Marc Roels, ikincisi Niki Lindroth von Bahr
ve ligiinciisii de Paloma Baeza tarafindan yonetilmistir. Ug filmin ortak noktasi, farkh
donemlerde ayni evde gegcmesidir. Filmlere isim yerine numaralar ve baslik yerine bi-
rer climle verilmistir. Konulari kisaca soyle listelenebilir:

I. “Duyulur icten ice, bir yalan oriilir’ (Yonetmen: Emma de Swaef ve Marc Roels)
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i1k 6ykii 1800’lii yillarda gegmektedir. Mutlu ancak yoksul bir aile, kendilerini gegmiste
sahip olduklari aile statiilerine tekrar kavusturmayi vaat eden gizemli bir hayirseverle
tekinsiz bir anlasma yapar. Eski evlerini terk edip, mimar olan hayirseverin insa ettigi
eve yerlesirler.

II. “Sonra kazanilamayan giiven kaybedilir” (Yonetmen: Niki Lindroth von Bahr)

ikinci éykii giiniimiizde gegmektedir. Ayni ev, acele ve stres icinde bir mimar / mii-
teahhit tarafindan yenilenmektedir. Evin satisiyla bor¢larini kapatmayir uman mimar,
beklenmedik misafirler yiiziinden 6ngoriilmedik olaylarla ytizlesir.

[1I. “Tekrar dinle ve giinesi ara” (Yonetmen: Paloma Baeza)

Son oykii gelecekte gegcmektedir. Bir ¢esit distopya sunan bu 6ykiide kent sular altinda
kalmis, ev suyun lizerinde kalan son yapilardan biridir. Bliyiik 6l¢lide harap olan evi
ailesinden miras alan ev sahibi / mimar kacinilmaz olan degisime gozlerini kapatip
evin tamiri i¢in gercekei olmayan bir ¢abayi siirdiirmeye ¢alisir.

Film posterinde ayni mekani paylasan ti¢ 6ykii sembolize edilmistir. Dikey bantlar ha-
linde birbirinden ayrilan 6ykiilerin farklilig1 ayni1 zamanda renk paletlerindeki farklilik
ile de vurgulanmistir. Film, 2022 yili Animasyon kategorisinde Emmy Odiiliinii kazan-
mistir (Lang, 2022).

2. Sahiplik ve Aidiyet Kavramlarina Bir Bakis

Sahiplik, iyelik veya miilk olarak da tanimlanabilir. Bir seye sahip olmak, aktif bir
miilkiyet iliskisi kurmaktir. Hancerlioglu, Felsefe Sozliigiinde sahip olma kavramini
Marx'in “Kendi lriiniine sahip olmayan insan, toplumsal varligindan yoksun olan in-
sandir” tanimlamasini 6rnekleyerek aciklar (Hangerlioglu, 1989, s.18). Aidiyet ise bir
gruba, bir bolgeye, bir fikre...vb. tabi olmak anlamini karsilar. Cagirkan aidiyeti “..be-
lirli bir topluluga ‘uymak’ ve o toplulukla 6zdeslesmek isteyen bir duygu ve deneyim
hali..”” olarak tanimlamaktadir (Cagirkan, 2019, s. 560). Bu arastirmada ise aidiyet,
secilen konu baglaminda mekan aidiyeti lizerinden ele alinmaktadir. Karaman, meka-
nin aidiyetini olusturan kavramlardan birinin de yer duygusu olmasina isaret ederken
Steele’e referans verir; buna gore bir mekana aitlik gelistirirken kisiler o mekanla ilgili
bireysel bir duygu gelistirirlerse o yere baglanmaktadirlar (Karaman, 2020).

Suner’e gore aidiyet konusu en ¢ok “ev” ile iliskili bir kavram olarak belirginlesiyor;
ne de olsa ev hem toplumsal hem de mekansal acidan insanin kendini ait ettigi yerdir
(Suner, A. 2006, s.17). Ev, giivenli limani temsil eder, siginma ve korunma i¢gtidiilerinin
karsilik buldugu, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki ilk ve en temel ihtiyaci betim-
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ler. Maslow’un ihtiyaglar kuramina gore bireylerin ihtiyaclar1 5 kategoride siralanir;
fiziksel ihtiyaclar, glivenlik ihtiyaci, sevgi ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini gercek-
lestirme ihtiyac1 (Maslow, 1943, s.4). Maslow ilerleyen yillarda arastirmalarini gelis-
tirdikce sevgi ihtiyacina aidiyeti de eklemistir (Bridgman, vd., 2018, s. 43). Ev, yalnizca
korunulan ve ait ya da sahip olunan bir mekan degil, ayn1 zamanda “insanin yasam
ile ilgili degerlerini, cevresi ile iligkilerini ortaya koyan yansitan aslinda bir “varolus
paradigmasina” isaret etmektedir (Erdem, 2008, s. 1). Akpulat ve Bacaru “ev, kok ve
aidiyet”i insanin varolusunun degistirilemez bir parcasi olarak tanimlar (Akpulat ve
Bacaru, 2023, s. 867).

Teknolojinin gelismesi, mobilitenin kolaylasmasi ve daha fazla insan tarafindan ulasi-
labilir olmasi, hatta fiziksel hareketlilik kadar son yillarda yasanan pandemi ile birlikte
sanal hareketliligin de artmasi ile insanlik daha 6nce hi¢ deneyimlemedigi bir durumu,
toplu eve kapanmayi yasamistir. Bu durumda pandemi ile birlikte ev kavraminin da
dontstigii gozlemlenmektedir (Tayang, 2022) (Tasgiizen, 2021) (Bu v.d. 2022). The
House filminin pandemi ile dogrudan ilgisi olmamasina karsin, gegmis, bugiin ve gele-
cegin irdelenmesi, olasi bir gelecek senaryosu kurmasi ile birlikte, aidiyet ve sahiplik
gibi iki temel kavramin sorgulanmasi i¢in zemin olusturmasi ile zamanin ruhunu ya-
kaladig1 soylenebilir.

Sinemada evin temsili ise pek cok kez konu edilir. Aidiyet ve sahiplik iliskisi ev kavra-
miyla siki baglar icindedir. Ornegin Fight Club’da modern diinyada bireyin yalnizhg ve
tiikketim kiltiiri elestirisi (Fincher, 1999); Haunting in Connecticut’da bir ailenin c¢o-
cugunun tedavi gordiigii hastaneye yakin ve ekonomik, ancak tekinsiz bir evde kalmak
zorunda kalmasinin yiikledigi caresizlik ve segeneksizlik (Cornwell, 2009); Amityville
Horror’da insan dogasinin yaratabilecegi dehset (Rosenberg, 1979), bir evsizin -dogal
olarak kendine ait olmayan- bos evlerde gecici olarak kalmasiyla gelisen olaylar1 konu
eden Bin Jip’'te kadin erkek ve aile iliskileri ile toplum elestirisi (Kim ki Duk, 2004),
Parasite’te bir eve sahip olmak isteyenler ile evin gercek sahibi oldugunu sanan in-
sanlarin politik mizah ve elestirisi (Bong Joon Ho, 2019); hatta Barbarian’da milkiin
el degistirmesi ve gercek sahiplik yorumlamalar (Cregger, 2022) baglaminda filmler-
de ev kavraminin her zaman popiiler bir tema olageldigi 6rneklenebilir. Animasyon
filmlerde de ev konusu Up, 2009, Monster House, 2006, Howl’s Moving Castle, 2004
orneklerinde oldugu gibi siklikla kullanilir. Bu filmlerde ev, genellikle kahramanin si-
gindig1, saklandigl, korundugu veya gelistigi mekanlar olarak gosterilmekle birlikte,
bazen de bireyi kisitlayan, ¢aresiz bir sekilde iceri kistiran ortamlar olarak sunulur.
Tarkovski'nin 1986 yapimi son filmi The Sacrifice / Offret’daki ev hem siginilan hem
de kisitlayici mekan temsili ile psikolojik gerilimin en etkili 6rneklerinden biridir (Tar-
kovski, 1986). Tarkovski'nin filmografisinde ev kavraminin 6zel bir sembol olarak 6ne
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ciktig1 goriilmektedir, Tarkovski evi insanligin merkezi oldugu kadar felaketlerde bir
dayanak olarak kurgular (Yergenekov, 2003, s. 45). Olay orgiisiine dogrudan etki eden,
bazi 6érneklerde ise mekanin basrol olabildigi filmlerden bahsedilebilir. Ev, yabanil do-
gamiza ilk meydan okumay temsil eder. Etrafi cevrili, catisi kapali ve korunakli her ev
bir siginaktir. Ornegin Aronofsky’nin (2017) Mother! filminde ev, genis bir ormanin
ortasindaki agacsiz, cimenli cemberin tam ortasinda yer almakta, yanip yok oldukea
tekrar kurulan bir dongiiyii yansitarak aslinda metinler arasi mitik gondermeler yap-
maktadir. Kaya'ya gore evin bu dairesel sembolik yerlesimi, evi ayni zamanda doga
tarafindan ¢evrelenmis “kiiltiir” olarak temsil etmektedir (Kaya, 2019). Ozellikle evin
yazarin hayranlar1 tarafindan istila edilerek yagmalandig1 sahneler i¢in Birincioglu
“giindelik hayata dair her eylem, gesitli kodlar araciligiyla belirli bir mekana/eve/oda-
ya indirgenmektedir” der (Birincioglu, 2019, s.77). Ornekler cogaltilabilir, ev s6z ko-
nusu oldugunda miilkiyet mutlaka olay orgiisiinde yer verilen bir sembol olarak goz-
lemlenmektedir. Bu filmlerin bazilarinda evlerin de bir karakter olarak kurgulandigi
anlasilmaktadir. 2022 yapimi animasyon film The House da bu makale ¢ercevesinde
basroliinde bir evin oldugu 6rneklerden biri olarak degerlendirilmistir.

3. Yontem

Bu makalede 2022 yapimi The House adli animasyon film, Roland Barthes’in goste-
ren-gosterilen kavramlar: kullanilarak gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢oziimlen-
mistir. The House ti¢ kisa filmden olusmaktadir; bu ti¢ filmi kavramsal olarak birbirine
baglayan 6gelerin belirlenmesinden sonra her bir kavram icin ti¢ kisa filmden secilen
karelerin gostergebilimsel analizleri yapilmistir.

Fiske’'ye gore gostergeler, gostergebilimin temelidir (Fiske, 2017). Gostergebilim,
farkli bilim alanlarinin bir arada degerlendirilmesini gerektiren disiplinler arasi bir
yaklasimdir da denilebilir (Gokasan, 2017). Sinema alaninda gostergebilimsel analiz
yontemi kullanildiginda goriintiilerdeki gostergeler imgesel anlamda tanimlanarak
¢coziimlenir (Cilingir ve Can, 2021). Bu ¢alismada animasyon, illiistrasyon ve sinema
alanlarinin gostergebilim baglaminda iliskisi s6z konusudur. Gostergebilimsel analiz
yontemi, gosteren-gosterilen ve diizanlam-yananlam iliskisi tizerinden uygulanmistir.
Temelde isaretler ve anlamlari arasindaki baglanti olarak tanimlanabilir (Sayin, 2001).
Gostergebilim, aslinda bir dilbilim alani olarak dogmus ve temel ilkeleri Ferdinand de
Saussure tarafindan gelistirilmistir. Gostergebilim {izerine yapilan ilk ¢alismalarda
gosterge ve anlam iliskisi dilsel dgeler tizerinden kurulmus ve dogrudan metnin ana-
lizine odaklanilmistir (Ozsar1, 2005). Peirce ise gostergebilimi daha farkl bir noktaya
tasimistir. Saussure dilbilim alanininda ¢alisirken, Peirce yaklasimini mantik, felsefe ve
matematik tizerine kurgulamistir (Comak ve Yildiz, 2021).
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Rifat (2018), insan1 homo semioticus olarak tanimlar ¢iinkii insan, sadece anlam ifade
etmekle kalmaz, anlami, anlamlarin iliskisini inceler, ayn1 zamanda kisisel, sosyal veya
kiltiirel isaret sistemlerinin liretimini de yeniden yapilandirir. Bizi ¢cevreleyen diinya-
y1 anlamaya calisirken, yalnizca anlami yaratan dgelere degil, ayn1 zamanda o 6gelerin
birbiriyle kurdugu iliskiye de odaklaniriz (Rifat, 2018). Boylece gostergebilimsel ana-
liz hem nesneleri tek basina inceleyen, ayni zamanda da nesneler arasi iliskileri ve diz-
geleri tespit eden, anlamlar arasi katmanlar1 analiz eden bir yontem olarak belirgin-
lesir (Ergiil, 2021). Roland Barthes, gostergebilimin alanini genisleterek onu dilbilim
alanindan ¢ikartmis, reklam, mimari, sinema ve tip gibi farkl alanlara genisletmistir
(Caki, 2018, s. 76). Barthes’a gore gostergebilim ilkeleri “I. Dil ve S6z; I1. Gosterilen ve
Gosteren; 111, Dizim ve Dizge; IV. Diiz anlam ve Yan anlam” olarak siralanir (Barthes,
1995, s. 25). Gosteren ve gosterilen iliskisi, diiz anlam ve yan anlam iliskisine denktir.
Gosteren, diiz anlami isaret eder; yani herkes tarafindan ilk bakista anlasilabilen bir
anlam katmanidir. Gosterilen ise yan anlami isaret eder; kisilerin kiiltiirel altyapisina,
duygularina, bilgisine gore sekillenebilen 6znel anlam katmanini olusturur. Gosterge,
imgenin kendisidir; bir insan, bir ev, bir renk gosterge olabilir. Gosteren ve gosterilen
iliskisinin olusturdugu bir yansimadir denilebilir. Bu arastirmada secilen kareler birer
gosterge olarak gosteren ve gosterilen iligkisi tizerinden ¢6ztimlenmektedir.

Film, {i¢ bolimden olusmaktadir. Her bir boliimden secilen kareler ekran goriintiist
alinarak gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenmistir. Oncelikle ii¢ filmi birles-
tiren ortak ya da benzer noktalar saptanmistir.

4. Bulgular / The House Filminin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Ug filmdeki ortak ve benzer dgeler arastirllmis ve ¢oziimlemeler icin bu dgeleri ba-
rindiran kareler secilmistir. Her ii¢ filmde en biiyiik ortak oge, lic 6ykiiye de mekan
olusturan evdir. Ortak ogeler ev, degisim, mimar, sémine ve kabullenmedir. Her bir 6ge
asagidaki alt basliklarda ayri ayri coziimlenmektedir.

4.1.Ev

Filme adin1 da veren “ev” ii¢ filmin ortak mekanidir. Oykiiler, farkli zaman dilimle-
rinde ya da farkli evrenlerde gececek sekilde kurgulanmigtir. Mimari bir yap1 olarak
ev, ii¢ dykiiniin de odak noktasinda yer almaktadir. i1k filmde varsilhigini bir bicimde
kaybetmis bir aile, gizemli bir mimardan eski evlerini terk etmeleri kosuluyla yeni ve
gosterisli evlerine tasinmalari teklifini alir. Burada ev, bir gosterge olarak rahat ve kon-
forlu bir yasama kavusmay1 simgeler. Boyut olarak ilk evden buyiikttr, dort kisilik bir
ailenin ihtiyacindan fazlasin1 vermektedir. i1k filmde ev biitiin olarak net bir bicimde
goriilmez, ancak filmin ilk karesinde ailenin kizi Mabel'in oynadig1 bebek evi, sz ko-
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nusu bu evin birebir bir modelidir. Evin yapisal 6zelikleri ve donemin yasayisiyla ilgili
ipuclar1 1800’lii yillari isaret etmektedir. ilk filmde evin yaban doganin icinde, komsu
evler olmadan tek basina insa edildigi gorilur. Evin biitiin olarak goriilebildigi sahne,
gece gorlintisii olarak birkac¢ kez yinelenir. Son gortinlimiinde aile ele gecirildikce ev
mimar Von ShchoonbeK'in yiiziine déniisiir. i1k filmde evin ingas ile ilgili bilinmezlik-
ler ve tekinsizlikler mevcuttur. Aile eve tasindiktan sonra bile ev bicim degistirmekte,
merdivenlerin yeri ya da pencerelerin manzarasi degismektedir. Anne ve baba eve tes-
lim oldukga, evin bir parcasi haline gelirler. Diinyevi hirs ve miilkiyet arzusu tasimayan
cocuklar ise en sonunda evde ¢ikan yangindan kurtulur, son karede evi uzaktan izle-
dikleri gorilir.

ikinci filmde, ev net bir bicimde giiniimiiz diinyasina aittir. Oncelikle ev bagka evler-
le dolu bir sokaktadir, 6niinde arabalarin gectigi/park ettigi bir cadde vardir. Binanin
disina tadilat i¢in bir iskele kuruldugu goriilmektedir. Ayni iskelenin altinda ise ¢op
konteyneri, kutular ve ¢opler bulunmaktadir. Ev ilk filmde oldugu gibi bir tadilat ice-
risindedir.

Ugiincii filmde ise ayni ev, yeniden tek basina goriilmektedir. Evin cevresi sularla kap-
I, elektrik direkleri, agaclar ve diger evler suya batmis, ufuk net degildir, gokytizii ve
suyun yiizeyi yumusak bir gecisle birbirine karismaktadir. Her haliyle belirsizlik ha-
kimdir denilebilir. Renkler yumusak ve acik tonlarda kullanilmistir. Bu ortamin heniiz
gerceklesmemis bir gelecegi betimledigini s6ylemek miimkiindiir. Belki de beklenen
kiiresel bir felaket yasanmis, buzullar erimis ve diinya bu ytizden sular altinda kalmis-
tir.

Ug filmdeki ev géstergesi, mekanlara ait olma duygusunun yansimasi olarak degerlen-
dirilebilmektedir. i1k filmde ait olmadiklar bir diinyaya tutunmaya ¢alisan bir ailenin
felaketi izlenmektedir. ikinci filmde bir an énce evi satip borglarini édemeye calisan
bir mimarin eve ait olmayan kisilerin ve hatta haserelerin istilas1 sonucu, bu durumla
miicadele edemeyip sonunda evin bir parcasi haline gelmesi goriilmektedir. Ugiincii
film ise birakmasi gerekeni birakamayan bir ev sahibinin aidiyet ve milkiyet ile sinan-
dig1 bir anlatidir. Ayn1 zamanda bu ii¢ dykii gecmis, bugiin ve gelecegi simgeliyor da
denilebilir.
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Resim 1: Tablo 1’de incelenen kareler, soldan saga I, Il ve III. Film / EV (De Swaef ve digerleri,

2022)
Tablo 1. Ev
I II II1
Dakika 00.25.07 Dakika 00.31.24 Dakika 01.00.52
EV
Gosterge | Nesne / Ev Gosterge | Nesne / Ev Gosterge Nesne / Ev
Gosteren | Yiikseklerde, Gosteren | Kentte bir ev; GOsteren Sularin altin-

agaclarla sarili
bir ev. Gece,
puslu ve karan-
Iik. Yalmzca iki
pencerede 151k
var.

sar1 beyaz boyali,
kirmizi kapili.
Sokakta arabalar,
¢op konteyneri,
evin disina ku-
rulmus bir iskele,
renkler canli ve
doygun.

da kalmis bir
kentte, sularin
icinde bir ev.
Cevresinde suya
batmis veya sii-
riiklenen elekt-
rik direkleri,
agaclar ve diger
binalar. Renkler
soluk, giin bati-
mi1 renklerinde.
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Gosterilen | Tekinsiz bir ev, | Gosterilen | Glinlimiize ait Gosterilen | Heniiz gergek-
insanlardan bir zaman dilimi. lesmemis, gele-
uzak, 1ss1z. Tadilat, insaat, cege ait oldugu
Yapisal 6zellik- yenilenme. anlasilan bir
lerinden dolay1 gorinti. Sular
gecmis zamana ytikselmis ve
ait bir ev oldu- kent sular altin-
gu diistintle- da kalmis, disto-
bilir. pik bir manzara.

4.2. Degisim

Bu baslik altinda ti¢ filmdeki degisim temasini anlatan ortak ve benzer 6gelere yer
verilmistir. {1k filmde ailenin eski evlerini birakip konforlu ve varsil bir yasamin va-
dedildigi yeni evlerine girdikleri kare se¢ilmistir. Tam da bu an, ailenin yasaminin de-
gismeye basladigin1 gdstermektedir. Aile ve mimar Van Schoonbeek’in temsilcisi Bay
Thomas arkadan goriilmektedir. Eve giris yapar yapmaz, iki yanda stitunlar, kapilar ve
ileride bir merdiven gosterilmektedir. Sembolik anlatilarda iki stitunun arasindan gec-
mek, diinyanin degismesi anlamina gelmektedir. Ayrica hakim renkler koyu ve soguk
bir renk paleti ile betimlenmistir. Aile sicak ve mutlu yuvasini birakmis, zengin ancak
soguk bir yere gelmistir. ileride goriilen merdiven de sinif atlamayi, yiikkselmeyi sim-
gelemektedir. Ailenin babasi Raymond, kaybettigi varligi bu evle tekrar kazanacagini
diistinmektedir.

Ikinci filmden segilen kare de yine ayni goériis acisin1 yansitmaktadir. Bu sefer evde
bir tadilat oldugu ¢evredeki kutular, ambalajlar ve ayaktaki figiiriin giyiminden anla-
silabilmektedir. Tadilat ve yenilenme her ii¢ filmde de yineleyen bir oriintiidiir. Bu da
degisimi isaret etmektedir. Ikinci filmdeki degisim, evin yenilenmesidir, bu béliimde
ilk evde gordiigiimiiz 6gelerin degistigine tanik oluruz. Filmin kirilma noktasi ise “acik
ev”! etkinliginden sonra evden ayrilmayi reddeden iki kisinin eve yerlesmesi, evi satin
alacaklarini ima edip saticiy1 oyalamalaridir. Béylece sahibi olmadiklar: bir eve aitmis
gibi davranarak bir nevi evi istila ederler. Ustelik bu istila bir bagka katmanda bécekler
tarafindan da gerceklestirilmektedir. Mimarin miicadelesi ise yaramaz, evi satip he-
defini gerceklestiremez. Ustelik eve yerlesen istilacilarin akrabalari olarak tanittiklar:
bagskalar1 da eve akin eder. Mimar en sonunda hastanelik olup hastaneden eve geri
dondiiglinde istilacilara adapte olur, onlardan biri haline gelir. Secilen karede bu olay-
lar baslamadan yani degisim gerceklesmeden kisa bir siire 6ncesi gértilmektedir.
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('A¢ik Ev: Emlak satisinda uygulanan bir ev gésterme teknigidir. A¢ik ev etkinliginin amaci, potansi-

yel alicilarin bir komisyoncu ile planlanan daha kisa bire bir randevu yerine, eve ve ¢evredeki miilke

bakarak zaman ayirmalarina olanak tanimaktir.)

Resim 2: Tablo 2’de incelenen Kareler, soldan saga I, II ve III. Film / DEGISIM (De Swaef ve
digerleri, 2022)

Tablo 2: Degisim

I II 111
Dakika 00.11.10 Dakika 00.37.28 Dakika 00.1.01
DEGISIM

Gosterge Mekan / Ev Gosterge Mekan / Ev ici Gosterge Mekan / Ev
ici ici

GoOsteren Evin girisi, Gosteren Evin girisi, kutular, | Gosteren Evin girisi,
arkalar1 d6- ambalaj pargalar1 stitunlar,
niik aile tiye- ve tamirci giysisi merdiven
leri ve Bay ile sola donmiis ve tam or-
Thomas, iki bir figlir. tada arkasi
yanda kapi- dontik bir
lar, stitunlar figlir.
ve ileride
merdiven.
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Gosterilen | Biiytklik, Gosterilen Yenilenme, telas Gosterilen | Los bir or-
sogukluk, ve belirsizlik. Ev tam, eski ve
varsillik, satisa ¢ikacagi ylpranmis
aydinlik, acik ev glinii icin bir gori-
sinif atlama. degismekte, tadi- niim. Evin
Siitunlarin lat gormektedir. onceden
arasindan Ayakta duran oldukea iyi
gecilerek gi- figiir, degisimden 151k alan
rilen mekan- sorumlu mimar/ bu bolumiu,

lar diinyanin mithendistir. sularin yiik-
degismesini selmesiyle
simgeler. Ai- evin etrafi
lenin hayati bosalsa da
degismekte. karanlik-
Merdiven ise lasmis. Ev
yikselmeyi hasta.

simgeler, aile
kaybettigi
varliga kavu-
sacagini dii-
stinmekte.

Ugiincii filmde ise yine ayn1 bakis acisindan evin girisi goriilmektedir. ilk iki karede
oldugu gibi burada da ytizii seyirciye doniik olmayan bir figiir vardir. Bu figiir, ev sahibi
ve ayn1 zamanda evin tadilati ile ilgilenen mimardur. ilk ve iiciincii karede evin holiinii
aydinlatan 151k merdivenin arkasindaki pencereden gelmektedir ve bu karedeki figiir-
lerin yiizii 1518a déniiktiir. Ikinci karede ise pencere ayn1 yerdedir ancak 151k soldaki ka-
pidan gelmektedir ve figiiriin yiizii sola doniiktiir. Boylece her ii¢ karede de karakter-
lerin degisim icinde olduklari anlarda 1s18a dogru donmiis olduklari tespit edilmistir.
Uciincii filmden alinan karede ise, s6z konusu 151k detayina karsin evin bu boliimii son
derece lostur. Yipranmis ve eski bir goriiniim vardir. Onceden oldukca aydinlik olan
evin bu bolimid, sularin ylikselmesinden dolay1 evin etrafi bosalmis olmasina karsin
oncekinden de karanlik gortinmektedir. Bu goriiniim evin hasta olduguna isaret eder
demek miimkiindiir.

4.3. Mimar

Her ti¢ filmde de mimar; yapici, ev sahibi, degistiren ve sahiplenen bir rol tistlenmistir.
Birinci filmde mimar Von Schoonbeek’tir. Ailenin babasi Raymond ile tekinsiz bir yola
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iletisim kurar. Fazlasiyla bonkor bir anlagsma onerir. Evi onlara verse de halen evin sa-
hibi gibi davranir, evde tadilatlar yapmaya devam eder, anne-babaya telkinlerde bulu-
nur ve verdigi hediyelerle onlar1 eve ait kilar. Bir nevi ruhunu satin alir denilebilir. Bu
boliimde incelenen kare, evin dis goriinlimiiniin yavas yavas mimarin ylziine donis-
tiigii sahneden se¢ilmistir. En sonunda da evin pencereleri mimarin gézlerine doniis-
miistlir. Nesneyle insan birbiriyle biitiinlesir ve evin uyandirdig tekinsiz his tirmanisa
gecer. Gorilir ki eve tasinan aile eve sahip olamamis; aslinda evin sahibi de eve ait
olan da mimardir. Mimarin evi tasarlamis olmasi, evi fiziki bir nesne olarak da ona ait
kilmaya devam etmektedir.

Ikinci filmden secilen sahnede goériilen mimar ise evi sifirdan inga etmemektedir, iize-
rinde degisiklikler yapmaktadir. Amaci, evi satip bu ev i¢in yaptig1 yatirimlarin mas-
rafin1 cikartmaktir. Isler devam ettigi siirece bodrum kattaki odasinda calismakta ve
yasamaktadir. Calisma odasinin duvarinda evin planlari, notlar1 ve borglardan dolay1
bankalardan gelen uyarilar goriiliir. Laptopu ve kulakligi ile kullandigi cep telefonu ile
tamamen giiniimiize ait bir figiirdiir. {1k filmdeki mimarin gizemi ve tekinsizligi séz
konusu degildir.

Uciincii filmden alinan karede ise ikinci filmdeki ile benzer bir sahne secilmistir. Bu
sefer tadilatlar1 yapan / yapmaya calisan mimar ayni zamanda ev sahibidir. Evin odala-
rini kiraya vermekte, ancak artik tadilat i¢in ihtiyaci olan parayi kira olarak alamamak-
ta, onun yerine yemek, yardim ve parlak taslar gibi degisim 6gelerini almak zorunda
kalmaktadir. Bu filmde giiniimiiz ekonomisinin artik sonunun geldigi gortlir. Diinya
tamamen degismistir ancak mimar bu degisime direnmektedir. Bu karede yine plan ve
projelerin yer aldig1 bir pano gorilir.

Resim 3: Tablo 3’de incelenen kareler, soldan saga I, Il ve I11. Film / MIMAR (De Swaef ve di-
gerleri, 2022)
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Tablo 3: Mimar

Dakika 00.25.15

II

Dakika 00.51.50

Dakika 01.01.11

mesaj vurgula-
niyor.

tadilatini yiirtt-
mektedir. Borc¢la-
rinin ¢ok ve du-
rumunun sikisik
oldugu, arkadaki
kagitlardan anla-
siliyor.

MIMAR
Gosterge Nesne+kisi Gosterge Kisi Gosterge Kisi
Gosteren Karanlikta GoOsteren Arka planda mavi | Gosteren Bir pano-
evin, bir ytize bir Zemin tizerin- da ortada
dontlismesi de kagitlar yapis- evin plany,
tirllmis. Onde ise yanlarda
arkasi dontik bir ise onarim
figlir goriiliiyor. ve dekoras-
yonla ilgili
notlar gori-
liyor. Mi-
mar, arkasi
doniik ola-
rak planlari
inceliyor.
Gosterilen | Ev, karanlikta | Gosterilen | Panoda evin plan- | Gosterilen Buradaki
mimarin ylizi- lary, lizerine not mimar da
ne doniisiiyor; kagitlar1 ve fatu- evin onari-
mimariyla ralar yapistirilmis. mini yuriit-
biitiinlesiyor. Bankalardan gelen mektedir.
Pencereler ihtar mesajlari Yapisal
gozleri oluyor, gortliyor. Burasi- onarimin
nesne ve kisi nin mimarin ¢a- yani sira,
birbirine geci- lisma ofisi oldugu dekoras-
yor. Evin tasi- anlasilmaktadir. yonla ilgili
dig1 tekinsiz Mimar, eski evin daha detay-

l1 planlar da
gortliyor.
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4.4. Somine

S6mine, bir ev baglaminda diisiiniildiiglinde evin yasamsal merkezi, ocagi olarak de-
gerlendirilebilir. S6mine ya da ocak yandigi siirece evdeki yasamsallik devam etmekte-
dir. Bu baglamda filmde kullanilan en 6nemli ortak dgelerden biridir. En gii¢li oldugu
zaman ilk filmdedir, ikinci filmde agir basan tadilat temasi ¢ercevesinde énceden s6-
minenin oldugu alana modern bir firin yerlestirildigi gériilmektedir. Uciincii filmde ise
artik ev islevini, misyonunu tamamlamis, s0mine tamamen sonmdstiir.

i1k filmde, sémineyle daha filmin ilk saniyelerinde karsilagilmaktadir; aile eski evlerin-
de somine Oniinde toplanmakta, konuklarini da yine somine 6niinde agirlamaktadir.
Ailenin babasi Raymond i¢in sémine ¢ok 6nemlidir ve tasindiklar: biiytik evde en ¢ok
etkilendigi ve ilgilendigi bolim sémine olur. S6mine yanmadiginda eski evinden gelen
aile yadigari1 esyalarin1 yakmay1 goze alir. En son Mabel'in bebek evini somineye atti-
ginda, ailenin sonu gelir ve sémine alevleri bir yangini baslatir. Tablo 3’te birinci filmle
ilgili secilen karede yangindan 6nceki son an goriiliir, Raymond sémineye bebek evini
atmistir. Bebek evi, icinde bulunduklari evin bir modelidir; bir yandan ailenin daha iyi
bir eve yonelik hayalini de temsil etmektedir. Ve sominenin atesinin, yani yeni tasin-
diklar1 evin devami i¢in gozden cikarilir. S6z konusu karede somine ayni zamanda agzi

acik bir ytliz gibidir, sominenin lizerindeki ¢ift lamba da gozler gibi konumlanmistir. Bu
sahnede kendini yiyerek yok eden bir ev de s6z konusudur. Mimar Von Schoonbek, bu
andan sonra esrarengiz arabasiyla salonda belirir.

Resim 4: Tablo 4’de incelenen kareler, soldan saga I, Il ve III. Film / SOMINE (De Swaef ve
digerleri, 2022)

Tablo 4: Somine

I I 111
Dakika 00.28.30 Dakika 00.45.02 Dakika 01.31.06
SOMINE
Gosterge Nesne Gosterge Nesne Gosterge Nesne
Gosteren Somine Gosteren Firin Gosteren Somine
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Gosterilen | Sonunda s6- | Gosterilen Eski evde Gosterilen | Somine
minede Ma- sominenin kullanilmiyor.
bel'in bebek oldugu yere bir Ancak evin
evi yanmak- firin yerlestiril- planlari ve
tadir. Mabel mis. S6mine de dekorasyon
kardesiyle olsa firin ya da tasarilar1 yine
birlikte bu ocak da olsa, evin kalbi olan
sahneye tanik ates evin kalbi sominenin
olur. Anne olarak tanimla- lizerine
ve babasi nabilir. yerlestirilmis.
ise atesin Sonse de evin
basinda, biri kalbi halen
perde biri burasi denebilir.
de koltuga
donlismiis ve
eve ait birer
esya haline
gelmislerdir.

Ikinci filmde ise tadilat sirasinda séminenin oldugu yere son model bir firinin kurul-
dugu goriilmektedir. Firinda bir yemek pistigi goriilmektedir. Mimar, acik ev glintinde
mutfaktaki ziyaretcilere soyle der: “Ama sadece mutfagin degil, biitiin evin en énem-
li 6zelligi, bence gercekten glinlimiizde hi¢c kimsenin onsuz yasayamayacagi bir sey.
(..) oldugunuz ya da olmak istediginiz kisinin bir ifadesi olarak, sanirim hepimiz bu
miitkemmel mutfak aletinin gérkemini gorebiliriz: Sato doner firin” (Bahr, 2022). Bu
andan sonra evde kaos olusur ve isler beklendigi gibi gitmemeye baslar. 48. dakikada
firinin kapali oldugu goriiliir ve olaylar kontrolden ¢ikar. Filmin sonunda, son sahnede
mimar1 harabeye donmiis evde firinin icinde gosterir, son goriilen ise firinin icinden
evin derinlerine kazilan bir dehlizde kaybolan mimardir (Bkz. Tablo 5). ik filmde s6-
minenin yok ediciligi gibi, ikinci filmde de onun yerine gelen firin yok etmistir.

Ugiincii filmden alinan karede ise evle ilgili tadilat planlarinin séminenin iizerine asil-
dig1 goriilmektedir. Bu son filmde somine bir kez bile yanmaz. Evin kalbi sonmiis, evin
islevi gecersiz kalmistir. Yine de analiz icin segilen s6z konusu karede ev sahibi/mi-
marin inadini, umudunu ve ¢abasini yansitan panoya bir kaide gorevi gormektedir.
Oykiiniin akisindan evin mimara ailesinden miras kaldig1 ve onun da ailesinin haya-
lini ve basladig1 isi tamamlamaya calistig1 anlasilmaktadir. Ancak aile yoktur, kendisi
yalnizdir ve evin ocagi/s0minesi calismamaktadir. Bu durum, evin etrafinin tamamen
sularla kaplanmasi ile ates elementini tamamen uzaklastirmistir. Yine de sonmiis de
olsa evin kalbinin halen sémine oldugu varsayilabilir.
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4.5. Kabullenme

Her ic filmin de sonucu, dykiiniin kahramanlar1 acisindan bir kabullenmeye varmak-
tadir. i1k filmde Mabel ve Isabel, evde ¢ikan yangindan kurtulmuslar ancak anne baba-
lar1 ve sahip olduklar1 her sey o evde kalmistir.

Tablo 5’de ilk filmden secilen kare, gece ¢ikan yangindan sonra ¢ocuklarin evden uzak-
lasip geriye dogru baktiklar: an1 betimler. Bu karede evden ¢ikan dumanin beyaza don-
digl goriliir, demek ki yangin sonmiistir. Ayni zamanda giin dogmakta, ortalik ya-
vasca aydinlanmaktadir. Bu karedeki gosterilen anlam, ¢ocuklarin kurtulmasi ve yeni
bir gliniin safagina yani yeni yasamlarinin baslangicina tanik olmasidir. Cocuklarin bu
durumu birbirlerine sarilarak kabullendiklerini s6ylemek miimkiindtir.

ikinci filmden secilen son karede ise harap olmus mutfagin icinde firin gériilmektedir.
Firinin agik duran kapaginin icine dogru giren mimar, artik onu insan gibi gosteren
giysileri icinde degil, dogasina uygun haliyledir. Bu karede izleyici artik evin tadilatini
yapan mimarla degil, evi istila eden diger haserelerden biriyle kars: karsiyadir. Artik
ana karakter evi istila eden bocekler ve diger istilaci farelerle miicadele edememekte,
onlardan biri olmay1 kabullenmekte ve evin icine uzanan dehlizlere dogru ilerlemekte-
dir. Bu noktada ana karakter olan mimarin eve tam bir aidiyete gectigini de s6ylemek
miimkiindir.

Ugiincii filmden secilen son karede ise, ana karakterin sonunda evi bir ev olarak ta-
dil etmeye calismaktan vaz gectigi ve diger ev sakinlerinin tesviki ile evi bir tekneye/
gemiye donustiirdiigii gorilmektedir. Bu son hikayedeki kabullenme pasif bir kabul-
lenme degil, tam tersine miidahaleci bir tavirla siirece etki etme anlamindadir. Bélim
boyunca kendisine verilen mesajlari almamakta i1srar eden ev sahibi, evin ona ihtiyaci
oldugunu, evin tadilati hakkettigini, mekan sahipligini vurgulayan sdylemlerle geride
kalmistir. Sularin gittikge ylikseldigi bu ortamda digerleri teknelerle evi terk etmisler,
o ise geride kalmistir. Ancak gitmeden evini yiizen bir eve doniistiirecek miidahaleler
yapilmistir ve tek gereken biitiin kosullar: saglanmis bu ¢6ztimii kabullenmek, akisa
gecebilmektir. Son karede bunun basarildig goriilmektedir. Diger iki tekne de evi daha
once terk eden sakinlerdir. Belirsizligin hakim oldugu bir ¢evrede ev artik sabit degil,
akistadir. Boylece film ayni zamanda tahmin edilemeyen ve kaotik bir gelecekte, bili-
nen yontemlerde 1srarci olmak yerine yeni ¢éziimlere cesaret etmeyi, akisi takip ede-
cek esneklikte olmay1 dnermektedir. Karaman’a gore “.. mekana adaptasyonu sonucu
kurdugu bag, biinyesinde zaman 6gesi ile beraber devinimi barindirmaktadir. Esneklik
algisi ile kesistikleri nokta da zaman, mobilite ve doniisiim kavramlarini biinyelerinde
barindirmalaridir” (Karaman, 2020, s. 8). Son filmin son karesinde kars1 karsiya kali-
nan durum budur.
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Resim 5: Tablo 5’te incelenen kareler, soldan saga I, Il ve III. Film / KABULLENME (De Swaef
ve digerleri, 2022)

Tablo 5: Kabullenme

I II 111
Dakika 00.30.50 Dakika 00.59.57 Dakika 01.31.06
KABULLENME

Gos- | Nesne Gos- | Nesne Gos- | Nesne

ter- terge terge

ge

Gos- | Ev, duman, gindogumu, | Gos- | Firin, arkasi donmiis Gos- | Ev, iki tekne, suya

te- 6n planda ¢ocuklar teren | fare, darmadagin ol- te- gomilmiis nesneler

ren mus bir mutfak ren

GOs- | Yangindan kurtulan ¢o- | Gés- | Evin tadilatini yapan | Gos- | Son karede ev

teri- | cuklar, Mabel ve Isabel | teri- | mimar, hastaneden teri- | sahibi/mimarin

len | eve uzaktan bakmakta- |len ¢iktiginda evi fareler |len | sonunda evi tamir
dir. Evden tiiten duman ve bocekler tarafindan etmekten vazgec-
beyaz, atesin sondigi istila edilmis olarak tigi, evi bir baska
disiinilebilir. Arkada bulur. Durumu kabul- nesneye, bir tekne-
giines dogarken sahne lendigi anlasilmakta- ye doniistirdigu
aydinlanir ve ilk filmde dir, clinkii haseratla gorulir. Diger iki
ilk kez ev tam olarak miicadeleyi birakmis- teknede daha 6nce
net goriilir. Bu sahnede tir ve onlardan birine evinde kalan kira-
secilen sembollerden, dontiserek kendini cilar/arkadaslari
cocuklarin yeni bir akisa birakir. Son vardir. Evin islevi
yasama baslayacagini karede firindan evin degismis, yiizen
ve evden koptuklarini icine bir dehliz agildig1 bu evle akisa ken-
soylemek miimkiindiir. goriiliir, bu dehlizde dini birakmis yani

kaybolur. Artik eve ait durumu kabullen-
olmustur. mistir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Bir iiclemeden olusan filmde ayr1 6ykiiler tek mekanda birlesmektedir. Asil basrol, ev-
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dir demek miimkiindiir. Bununla birlikte pek ¢ok katmanlar aras1 6riintii kurgulandigi
gorilmiistiir. ik film, insanlarin basindan ge¢cmektedir, ikinci filmde kahramanlarin
fareler ve bocekler oldugu antropomorfik bir yaklasim benimsenmistir. Ugiincii dy-
kiide de ikinciyle benzer bir bicimde olaylar kedilerin basindan gecmektedir. Ug 6ykii,
temelde gecmis, giiniimiiz ve gelecegi temsil etmektedir. I1k filmde insanlarin ge¢miste
ylzlestikleri sorunlar daha ¢ok yokluk, yoksulluk ve bedel 6demeden varliga kavus-
manin getirileri olarak éne ¢ikmaktadir. Ikinci filmde ise giiniimiiz diinyasinda giinii-
miize ait bor¢lar, emlak, miisteri iliskileri gibi satis ve ekonomi odakli konulara odak-
lanilmaktadir. Bu dykiide olaylar asalaklar ve haserelerin lizerinden anlatilmaktadir.
Asil kahramanlarin kediler oldugu ticiincii filmde ise 6nce degisime direng ve ardindan
kabullenme ve olaylar1 akisina birakma temasi vurgulanir. Bu son film i¢in kedi ka-
rakterlerin secilmesi rastlant1 degildir, zira 6zgirliik¢iiliik ve bagimsizlik diisiincesinin
iliskilendirilebilecegi bir tiir se¢ilmistir. Karaman'in aktarimiyla Latour ve Yaneva'ya
gore zamanin akiskanligindan dolayi, yarattigi hareket ve doniisiimiin da karsisinda
durabilecek ya da boy 6lciisebilecek bir sey olamaz (Karaman, 2020).

Tim bu parametreler 1s181nda, ge¢misin diinyasinin a¢gozliiliilk ve mal-miilke tamah
etmenin, glinlimiz diinyasinda agir ekonomik kosullar iginde sikisma ve miicadele
edilemeyene (asalaklarla miicadele edemeyince asalaklasmanin) pes etmenin, son
filmde ise gelecekte baglardan ve aliskanliklardan kurtulup olaylara farkli bir agidan
bakmanin ve degisime direnmemenin gostergeleri kullanilmistir denilebilir.

Tablo 6’da bu gostergeler, ayni zamanda sahip olma ve miilkiyet kavramlari tizerinden
de degerlendirilmistir:

Tablo 6: Sonug / Tiim Gostergeler

I 111
I
- . ASALAKLAR / FARE VE OZGURLUKCULER/
ACGOZLULER / INSANLAR .. .
BOCEKLER KEDILER
Aidiyet Aidiyet Aidiyet
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*Baba Raymond, ait olmadig1
bir yere kendini ait hissetmek
istiyor. Bir evde en ¢ok ilgisini
ceken yer somine. Eve o kadar
ait olmak istiyor ki bir mobilya-
ya doniisiiyor.

*Anne perde dikerken, bir per-
deye donitistyor. O da eve ait

*Evin tadilatin1 yapan mi-
marin amacl bir an 6nce
evi satip bor¢larini kapat-
mak. Bu yiizden eve aidiyet
hissetmiyor.

*Evi gezmeye gelenlerden
evde kalan tuhaf cift, eve
tam bir aidiyet gelistiriyor.

*Ev sahibi, ailesinden kalan
eve kendini tam olarak ait
hissediyor. Hatta ailesinin
evi onarma amacina ve ha-
yaline de ait hissediyor ve
vazgecmek istemiyor. Oyle
ki sular ytikseldikce herkes
evi terk ederken o kalmak

istiyor.

bir esya oluyor. Bunlar ayni zamanda istila-

c1 hasereler.
*Cocuklar ise eski evlerine ait
hissediyorlar ve o evi dzliiyor- | *Mimar evi satin alacakla-
lar. rin1 diisintiyor ve istilaci-

larin evi benimsemesine
*Ev her zaman mimara ait. Ray- engel olamuyor.
mond ve karisi eve ait oluyor.

Sahip olma Sahip olma Sahip olma

*Baba Raymond, yeni eve tasi-
ninca basta ¢ok deger verdigi
aile yadigari esyalara sahip
olmay1 6nemsemiyor. Hatta
somineyi beslemek icin eski
esyalar1 yakiyor. Boylece sahip
oldugu seylerden vaz geciyor ve
eve ait olmayi tercih ediyor.

*Cocuklar ise sahip olduklar1
bebek evini, kitaplar1 kaybedi-
yorlar. Hatta anne babalarini ve
evlerini bile kaybederek evden
kurtuluyorlar.

*[stilacilar sonunda eve
tam olarak sahip oluyorlar.
Hatta mimar1 da hasta-
neden ¢ikartip, o yokken
sahiplendikleri eve tekrar
getiriyorlar.

*Sonunda mimar da diger
istilacilar gibi yasamaya
baslhyor. Son sahnede
firinin icindeki dehlizde
kaybolarak eve ait bir hale
geliyor.

*Ev sahibi, hi¢bir seye sahip
olmayanlara gore daha zor
karar aliyor ancak ge¢ de
olsa harekete gecebiliyor.

*Degisim i¢in direniyor, ge-
rekcesi “evim, dosemelerim,
hayallerim...vb.”

Bu tabloya gore ilk 6ykiideki aidiyet ve sahip olma kavramlari; sahip olma arzusu aileyi
bir eve ve evin mimarina tabi ve ait duruma getirmektedir. Baba Raymond, kendisini
aslinda ait olmadig bir yere ait hissetmekte ve ailesinin kaybettigi varliga tekrar ka-
vusmak istemektedir. Evde en ¢ok ilgisini ceken yer, séminedir. Oyle ki sominenin son-
diglinii gordiigiinde -aslinda ¢ok deger verdigi- aile yadigari esyalar1 sominede yak-
maktan ¢ekinmez. Evin kalbinin beslenmesi icin ge¢misini ve sahip olduklarini yakar.
Mimarin telkinlerine de en ¢ok agik olanlar yine anne ve babadir: boylece her ikisi de
esyaya (baba somine karsisindaki bir koltuga, anne ise perdeye) doniisiirler. Boylece
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tam olarak sahibi olmadiklari eve ait esyalar haline gelirler.

Ikinci filmde ise evin tadilatin1 gerceklestiren bir mimar, eve sahip goriiniir ancak ken-
dini ait hissetmemektedir. Amaci, evi satip eve yaptig1 yatirimi geri kazanmak ve borg-
larin1 kapatmaktir. Ancak agik ev giintinde iki ziyaretgi evden ayrilmayi reddeder ve
eve yerlesir. Bir yandan da evi istila eden boceklerle miicadele etmektedir. Ancak alici
gibi davranan ziyaretcilerin de istilacilardan farki yoktur, sonunda kalabalik akrabalari
eve dolusur ve eve sahip olmayanlarin aidiyeti baslar. Sonunda miicadeleden vazgecen
mimar, son sahnede firindan evin icine acilan bir dehlizde kaybolur. Bir nevi ev tarafin-
dan yutulur ve diger istilacilar gibi eve ait olur.

Son filmde ise daha karmasik bir aidiyet ve sahiplik iliskisi kuruludur. Evi ailesinden
miras kalan ev sahibi, evden vazgecemez, evi terk edemez ancak arkadaslarinin yon-
lendirmesiyle evle olan iliskisini degistirmeyi basarir. Basta eve hizmet eden bir ka-
rakterken, ev suda hareket edebilen bir hale geldiginde o da eve yon veren bir konuma
gelir. Burada da aidiyetin ayni zamanda sahiplige doniistiigii gozlemlenmektedir.

Film bitiminde jenerik sarkisinda dedigi gibi “..Ev ve yuva arasindaki fark nedir? Yuva
asla yalniz hissetmedigin yerdir. Ev ise sadece bir tugla yiginidir...” (De Swaef ve diger-
leri, 2022). Tam da pandemi déneminde yayinlanan bu film, zorunlu ve tavsiye edilen
ev karantinalarinda insanlara sahip olma ve aidiyet kavramlarini sorgulattigi bir 6ner-
me sunmaktadir. Evrensel bir konuyu ele alirken animasyonun ve sinema dilinin etki-
leyici glictinden yararlanan bu film, daha pek ¢ok acidan okunmaya son derece agiktir.

Makale Bilgi Formu
Yazar (lar)in Katkilari: Makale tek yazarhdir.
Cikar Catismasi Bildirimi: Makalede bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Etik Onay ve Katilimc1 Rizasi: Etik onay ve katilimci rizasi gerektiren bir veri kullanilmamais-
tr.

Ek Bilgi: Arastirma, Icoms 2022 / Uluslararasi iletisim Bilimleri Sempozyumu’nda bildiri ola-
rak sunulmustur, 29 Kasim 2022
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