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“Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi (YONBIL)” internet ortaminda
yayimlanan, uluslararasi, hakemli bir yonetim bilimleri dergisidir.

YONBIL'e yénetim bilimleri ve alt disiplinlerine ait olan ¢alismalar kabul edilmektedir.
Derginin yazi dili Turkgedir.

YONBIL cevrimici bir dergi oldugundan basili sayilari bulunmamaktadir.

Dergi Web Adresi

http://derqgipark.gov.tr/yonbil

iletigim

yonbildergi@gmail.com

Amag

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, hakemli uluslararasi bir dergi olup, yonetim
bilimleri alaninda yapilan arastirmalari yayimlama ve bilim insanlarinin hizmetine sunmayi
amaglamaktadir. Dergi; KIS(Subat) ve YAZ(Agustos) donemleri olmak Uzere yilda iki kez
yayimlanmaktadir.

Odak ve Kapsam

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, hakemli uluslararasi bir dergi olup, yonetim
bilimleri alaninda yapilan arastirmalari yayimlama ve bilim insanlarinin hizmetine sunmayi
amagclamaktadir. Dergi ydénetim bilimleri alaninda tim calismalara yer vermektedir. Kapasam
disindaki ¢alismalar reddedilmektedir.
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V- Uluslararasi Akademik
' Yonetim Bilimleri
Dergisi

Degerlendirme Siireci

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi'ne yazi gondermek igin yazar(lar), derginin
internet adresine girerek Uye olmalidir.

Yazarlar makalelerini sisteme ylUklerken Word belgesinde yazinin baghginin altinda yazar adi,
unvani, gérev yaptigi kurum ve kendisine ulasilabilecek e-posta adresi gibi bilgilere yer
vermemelidirler. Yazarlar hakemlerin goruglerini sistemden takip etmelidir. Yazilarin hangi
akademisyen tarafindan sisteme eklendigi ya da dergiye gonderildigi, sistem ydneticisi
tarafindan gorilmektedir. Bu husus, makaleyi inceleyecek hakemlere daha rahat hareket
imkani taninmasi agisindan énemlidir.

Makale, http://dergipark.gov.tr/yonbil adresindeki Makale Takip Sistemi araciligiyla, e-posta
adresi ve parolayla girilen kisisel sayfadan gonderildikten sonra, ayni sayfadan hakem stireci
takip edilebilir. Bu asamadan sonra, duzeltmelerin yapilmasi igin, butin hakemlerden
raporlarin gelmesi beklenmelidir.

Dergiye ulasan makale oncelikle alan editort tarafindan incelenir ve makalenin dergi yazim
kurallarini tasiyip tasimadigina bakilir. Derginin yazim kurallarina uymayan makaleler alan
editoru tarafindan hakemlik sureci baslatiimadan geri gevrilir ya da bazi degisiklikler istenebilir.
Yazim kurallarina uygun makaleler ise, alaninda uzman olan en az iki hakeme gdénderilir.
Onbes gun icerisinde hakemlerin degerlendirmelerini tamamlayarak raporlarini géndermeleri
beklenir.

Sirecin her asamasinda, hakemlerin ve yazarlarin isimlerinin sakli tutuldugu gift-kér hakemlik
sistemi kullaniimaktadir. Hakemler kendilerine gonderilen makaleleri; calismanin orijinalligi,
literatlire katkisi, metodoloji, vb. acidan degerlendirirler. Hakemler direkt makaleyi kabul
edebilir, reddedebilir veya yazarlardan duzeltme yapmalarini isteyebilirler. Bir makalenin
yayina kabul edilebilmesi i¢in, en az iki hakemin olumlu goris bildirmesi gerekmektedir. Hakem
raporlarindan biri olumlu, digerinin olumsuz olmasi durumunda, yazi tg¢incu bir hakeme daha
gonderilir.

Makale iki hakemden “Kabul Raporu” almasi durumunda yayimlanir. Makale iki hakemden
‘Red Raporu” almasi durumunda yayimlanmaz ve makalenin yazar(lar) bilgilendirilir.
Hakemlerin “Dizeltme Raporu” alinmasi durumunda yazar(lara) istenilen diizeltmeler bildirilir.
Yazar(larin) istenilen dizeltmeleri tamamlayarak makaleyi tekrar sisteme yuklemesi istenir.
Makalenin duzeltilmig hali hakemlere tekrar geri gonderilir veya kugik duzeltmeler istenmisse
alan editorQ, istenilenlerin yerine getirilip getirilmedigini kontrol ederek makaleyi yaqyin
arsivine génderebilir. Blylk dizeltme raporu verildiyse alan editord, tekraren ayni hakeme
makaleyi génderir. “Kabul Raporu” alinmasi durumunda yayin argivinde siraya alinir. istenilen
ya da beklenilen diizeltmelerin yapilmamasi durumunda makale “Red” edilir.

Yayin Sikhigi
Yilda iki sayi olarak gikarilan dergi SUBAT ve AGUSTOS aylarina yayinlanmaktadir.
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Yayin Kurallan

YONBIL'de hig kimseye farkl bir avantaj saglanmamaktadir.

Dergiye gonderilen ¢alismalar éncelikli olarak editér onayindan gegmekte ve sadece onay alan
calismalar ilgili alan hakemlerine génderim yapilmaktadir. Her calisma iki alan hakemi
tarafindan degerlendiriimekte ve onay alan calismalar yayina alinmaktadir. Bir ¢calismanin
sadece iki kez diizeltmesi istenmektedir. iki diizeltme de talep edilen eksiklikler giderilmediyse
calisma otomatik olarak ret edilmektedir.

Dergi isleyisi ve yapilan her turll islem sistem Gzerinden takip edilmektedir. Tamamen internet
ve web tabanl ¢alisan sistemde her turlt kayit derginin internet tabaninda kayith tutulmaktadir.

Her sayida yazarin sadece bir calismasina yer verilmektedir. Ayni yazara ait (birden ¢ok yazarli
olsa dahi) birden fazla ¢alisma gelecek sayilarda yayinlanmak Uzere siraya alinmaktadir.

YONBIL'de tiim alintilanmalar APA 5 sistemi ile yapilmaktadir.

YONBIL'de yayin telif hakki sézlesmesi kullaniimamaktadir. Yayinlanan tim makalelerin yayin
hakki YONBIL'e aittir. Yazarlar, yayimlanmak lizere kabul edilen makalelerinin yayim
haklarinin YONBIL dergisine devrini kabul etmis sayilirlar. Yayimlanan makaleler icin yazara
telif Gcreti 6denmez.

YONBIL'e génderilen yayinlar daha énce bir baska dergiye gonderilmemis olmali, ret ya da
ayni anda farkh dergilerde degerlendirmede bulunmamalidir.

Dergi editorleri, hicbir kosul ve sarta bagh olmaksizin dergiye gelen calismalari hakem
surecine almadan ret etme hakkina tek tarafli olarak sahiptir. Bu durumda yazar ya da yazarlar
bir hak iddiasinda bulunamazlar.

YONBIL'de degerlendirilen yayinlarin hangi hakem veya hakemler tarafindan degerlendirildigi
konusunda yazar ya da yazarlar bilgi sahibi olamaz. Bu konuda bilgi talebinde bulunamaz.

Gelen yayinlarin degerlendirme sureci 1-3 aydir. Fakat degerlendirmede olusabilecek sorunlar
nedeni ile bu durum uzayabilmektedir.

Bilimsel igerik igermeyen ve bilime yenilik kazandirmayan hicbir calisma YONBIL'de kabul
gérmemektedir. Bu tip ¢calismalara yer verilimemektedir.

Yayimlanan ¢alismanin bilimsel ve hukuki her tlrli sorumlulugu yazarina ya da yazarlarina
aittir.

Dergiye calismalarini gonderen tum yazar ya da yazarlar bu kogullari kabul etmis sayilirlar.
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Ucret Politikasi

Hicbir ad altinda yazar veya kurumundan tcret alinmaz.

Acik Erigim Politikasi

YONBIL yayinlanma ile birlikte acik erisim saglama politikasini benimsemistir. Acik erisim
bilginin kiiresel degisimini artirarak insanlik icin yararli sonuglar dogurmaktadir. YONBIL ayni
zamanda 12 Eylil 2012 tarihinde kabul edilen Budapeste Acik Erisim Girisimi'ni
desteklemektedir. Bu baglamda dergi yayin kurulu tarafindan benimsenmis olan acik erigim
politikalari su adreste yer almaktadir:
http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/turkish-translation

YONBIL’de yayinlanan tim makaleler "Creative Commons Alinti 4.0 Uluslararasi Lisansi" ile
lisanslanmigtir. Bu lisans; yayinlanan tim makaleleri, veri setlerini, grafik ve ekleri kaynak
gOstermek sartiyla veri madenciligi uygulamalarinda, arama motorlarinda, web sitelerinde,
bloglarda ve diger tim platformlarda ¢ogdaltma, paylasma ve yayma hakki tanir. Agik erisim
disiplinler arasi iletisimi kolaylastiran, farkh disiplinlerin birbirleriyle ¢alisabilmesini tesvik eden
bir yaklasimdir. YONBIL bu dogrultuda makalelerine daha ¢ok erisim ve daha seffaf bir
degerlendirme sureci sunarak kendi alanina katma deger saglamaktadir.

YONBIL, agik erisim saglama politikasi kapsaminda kiitiiphanelerin dergi icerigini kiitiiphane
katalog kayitlarina almalarini 6nermektedir.

Telif Hakkinda

Yazarlar dergide yayinlanan g¢aligmalarinin telif hakkina sahiptirler ve calismalari Creative
Commons Atf-GayriTicari 4.0 Uluslararasi (CC BY-NC 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.tr olarak lisanshdir. CC BY-NC 4.0
lisansi, eserin ticari kullanim disinda her boyut ve formatta paylasiimasina, kopyalanmasina,
¢ogaltiimasina ve orijinal esere uygun sekilde atifta bulunmak kaydiyla yeniden dizenleme,
donustlrme ve eserin Uzerine insa etme dahil adapte edilmesine izin verir.
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http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/turkish-translation

Y, Uluslararasi Akademik
Yonetim Bilimleri

Dergisi

YONBIL asagidaki veri tabanlarinca taranmakta ve indekslenmektedir:

DergiPark

AKADEMIK

Go ugle

akademik

RESEARCHBIB
ACADEMIC RESOURCE INDEX
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Yayinci
YUKSEKBILGILI EGITIM ve DANISMANLIK LTD. STi.

www.yuksekbilgili.com

Bas Editor
Dr. Ogr. Uyesi Zeki YUKSEKBILGILI / Nisantasi Universitesi

Yayin ve Editorler Kurulu
Dr. Ogr. Uyesi Ali OZCAN / Nisantasi Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN / Kent Universitesi

Bilim Kurulu

Prof. Dr. Anarkil URDALETOVA / Kirgizistan-Turkiye Manas Universitesi
Prof. Dr. Asim SALDAMLI. / Mardin Artuklu Universitesi
Prof. Dr. Can BILGILI / Hasan Kalyoncu Universitesi
Prof.Dr. Cusup PIRIMBAYEYV / Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi
Prof. Dr. Reyhan Aysen WOLFF / Giresun Universitesi
Prof. Dr. Bayram KAYA / Giresun Universitesi
Prof. Dr. Celaleddin Serinkan / Pamukkale Universitesi
Prof. Dr. David SCHWARTZ / Jerusalem University
Prof. Dr. Derman KUCUKALTAN / istanbul Arel Universitesi
Prof. Dr. Fatih BAYRAM / Karabiik Universitesi
Prof. Dr. Gerhard BERCTOLD / Universidad Azteca
Prof. Dr. Gershon TENENBAUM / Florida State University
Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ / Karadeniz Teknik Universitesi
Prof. Dr. Hasan TUTAR / Sakarya Universitesi
Prof. Dr. Hiiseyin Abdiirrahim KANIBIR / Nisantasi Universitesi
Prof. Dr. Hiiseyin OZGUR / Pamukkale Universitesi
Prof. Dr. Nazmiye ERDOGAN / Baskent Universitesi
Prof. Dr. Yusuf KARACA / Afyon Kocatepe Universitesi
Dog. Dr. Ahmet Mutlu AKYUZ / Gimighane Universitesi
Dog. Dr. Asli YURDIGUL / Kirgizistan-Tirkiye Manas Universitesi
Dog. Dr. Bahar GURDIN / Adnan Menderes Universitesi
Dog. Dr. Burak MiL / istanbul Arel Universitesi
Dog. Dr. H.Burgin HENDEN SOLT / Zonguldak Bilent Ecevit Universitesi
Dog. Dr. Biilent DEMIR / istanbul Kent Universitesi
Dog. Dr. Celal OZTURK / Bitlis Eren Universitesi
Dog. Dr. Uyesi Erdal SEN / Fenerbahge Universitesi
Dog. Dr. Ferudun KAYA / Abant izzet Baysal Universitesi
Dog. Dr. Giilbeniz AKDUMAN / istanbul Kent Universitesi
Dog. Dr. Hakan ALTIN / Aksaray Universitesi
Dog. Dr. Hanifi Murat MUTLU / Gaziantep Universitesi
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Dog. Dr. ibrahim CETIN / Akdeniz Universitesi
Doc. Dr. Kazim Ozan OZER / Kent Universitesi
Dog. Dr. Mustafa KESEN / Adnan Menderes Universitesi
Dog. Dr. Nermin KiSi / Bllent Ecevit Universitesi
Dog. Dr. Serpi KESTANE / Dokuz Eylul Universitesi
Dog. Dr. Sevinc KASIMOVA / Baki Devlet Universitesi
Dog. Dr. Sule YUKSEL OZMEN / Karadeniz Teknik Universitesi
Dog. Dr. Volkan YAKIN / Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Dog. Dr. Yusuf DINC / istanbul Sabahattin Zaim Universitesi
Dog. Dr. Zeynep HATIPOGLU / istanbul Arel Universitesi
Yard. Dog. Dr. Azamat MAKSUDUNOV / Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi
Yard. Dog. Dr. Mehmet BALYEMEZ / Kibris ilim Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ali OZCAN / Nisantas! Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Altay ilkan AKTURK / istanbul Aydin Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Aynur ACER / istanbul Arel Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ayse Asli HONCA / Kastamonu Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Aytekin ZEYNALOVA / Bakii Devlet Universitesi, Azerbaycan
Dr. Ogr. Uyesi Beyza ERER / Selguk Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Cem KARABAL / Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Erdem AKKAN / Mersin Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Esra Sena TURKO / Erzurum Teknik Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Gencay KARAKAYA / istanbul Ticaret Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Gézde MERT / Nisantasi Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Giinay YESILBAS / Nisantasi Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Hazar DORDUNCU / Nisantasi Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Hillya BULUT / istanbul Arel Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi ismet Bihter KARAGOZ / istanbul Geligim Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Kamil KANIPEK / Yakin Dogu Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Mustafa Sami MENCET / Akdeniz Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Necla DONMEZ USTA / Giresun Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Nihat Onur ASIKOGLU / Afyon Kocatepe Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Olca SEZEN DOGANCILI / Sinop Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sedat BASTUG / iskenderun Teknik Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sercan YAVAN / Adnan Menderes Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN / Kent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sezen BOZYIGIT / Mersin Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Shalala RAMAZANOVA / Ardahan Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Stukran OKTEM / Bagkent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sireyya YILMAZ / Uskiidar Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Tolga GOK / Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi
Dr. Erin HILL / Aston American University
Dr. Ferhat OZBAY / Siilleyman Demirel Universitesi
Dr. Habibe AKSIT / istanbul Kultir Universitesi
Dr. Kamil KANIPEK / Girne Amerikan Universitesi
Dr. Tugce Ezgi SOYALTIN / istanbul Kiiltir Universitesi
Dr. Vladimir KURYAKOV, Los Angeles International University
Ogr. Gor. Dr. Osman KARACAN / Kastamonu Universites
Ogr. Goér. Deniz SONMEZ / Medipol Universitesi
Ars. Gér. Duygu DEMIROL DUYAR / Kafkas Universitesi
Ars. Gor. Fatma Selin SAK / Necmettin Erbakan Universitesi
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Degerlendirme Siireci

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi'ne yazi gondermek igin yazar(lar), derginin
internet adresine girerek Uye olmalidir.

Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi'nde yazarlarlardan yayin icin hicbir sekilde
Ucret talep ediimemektedir.

Yazarlar makalelerini sisteme yiklerken Word belgesinde yazinin baghgdinin altinda yazar adi,
unvani, gérev yaptigi kurum ve kendisine ulagilabilecek e-posta adresi gibi bilgilere yer
vermemelidirler. Yazarlar hakemlerin goruglerini sistemden takip etmelidir. Yazilarin hangi
akademisyen tarafindan sisteme eklendigi ya da dergiye gonderildigi, sistem yodneticisi
tarafindan gorilmektedir. Bu husus, makaleyi inceleyecek hakemlere daha rahat hareket
imkani taninmasi agisindan énemlidir.

Makale, http://dergipark.gov.tr/yonbil adresindeki Makale Takip Sistemi araciligiyla, e-posta
adresi ve parolayla girilen kisisel sayfadan gonderildikten sonra, ayni sayfadan hakem slireci
takip edilebilir. Bu asamadan sonra, dizeltmelerin yapilmasi icin, bitlin hakemlerden
raporlarin gelmesi beklenmelidir.

Dergiye ulasan makale oncelikle alan editort tarafindan incelenir ve makalenin dergi yazim
kurallarini tasiyip tasimadigina bakilir. Derginin yazim kurallarina uymayan makaleler alan
editorl tarafindan hakemlik slireci baglatiimadan geri gevrilir ya da bazi degisiklikler istenebilir.
Yazim kurallarina uygun makaleler ise, alaninda uzman olan en az iki hakeme génderilir.
Onbes gun icerisinde hakemlerin degerlendirmelerini tamamlayarak raporlarini géndermeleri
beklenir.

Sirecin her asamasinda, hakemlerin ve yazarlarin isimlerinin sakli tutuldugu gift-kér hakemlik
sistemi kullaniimaktadir. Hakemler kendilerine gonderilen makaleleri; calismanin orijinallidi,
literatlire katkisi, metodoloji, vb. acidan degerlendirirler. Hakemler direkt makaleyi kabul
edebilir, reddedebilir veya yazarlardan duzeltme yapmalarini isteyebilirler. Bir makalenin
yayina kabul edilebilmesi igin, en az iki hakemin olumlu gorus bildirmesi gerekmektedir. Hakem
raporlarindan biri olumlu, digerinin olumsuz olmasi durumunda, yazi tg¢incu bir hakeme daha
gonderilir.

Makale iki hakemden “Kabul Raporu” almasi durumunda yayimlanir. Makale iki hakemden
‘Red Raporu” almasi durumunda yayimlanmaz ve makalenin yazar(lari) bilgilendirilir.
Hakemlerin “Dizeltme Raporu” alinmasi durumunda yazar(lara) istenilen diizeltmeler bildirilir.
Yazar(larin) istenilen dizeltmeleri tamamlayarak makaleyi tekrar sisteme ylklemesi istenir.
Makalenin duzeltilmig hali hakemlere tekrar geri gonderilir veya kiguk duzeltmeler istenmisse
alan editorQ, istenilenlerin yerine getirilip getirilmedigini kontrol ederek makaleyi yaqyin
arsivine goénderebilir. Blylk diuzeltme raporu verildiyse alan editérl, tekraren ayni hakeme
makaleyi génderir. “Kabul Raporu” alinmasi durumunda yayin argivinde siraya alinir. istenilen
ya da beklenilen diizeltmelerin yapilmamasi durumunda makale “Red” edilir.
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Yazim Kurallan
YONBIL'e génderilecek olan makaleler asagidaki kurallara gére hazirlanmalidir;
1. Yazilarda sayfa numarasi, st bilgi ve alt bilgi gibi ayrintilara yer veriimemelidir.
2. Yazi tipi olarak TIMES NEW ROMAN kullaniimahdir.

3. Makale igerisindeki basliklarin her bir kelimesinin sadece ilk harfleri buylk yazilmali, baska
hi¢bir bigimlendirmeye, yer veriimemelidir.

4. Imla ve noktalama acisindan, makalenin ya da konunun zorunlu kildi§i 6zel durumlar
disinda, Turk Dil Kurumunun Imla Kilavuzu esas alinmalidir.

5. Makalelerde Tirkce ve ingilizce baslikla, 6z ve anahtar kelimeler bulunmalidir. Metin
icerisinde girig, teorik temel bulgular ve sonug kismi bulunmalidir. (Ampirik ¢alismalarda)

6. Tablolarda baslik st kisimda ve tablo bagliginin harfleri bluyidk olmalidir. Sekillerde ise,
baslik seklin altinda yer almalidir ve 12 puntoyla yaziimalidir.

7. Makalelerde yapilan atif sistemlerinde APA sistemi kullaniimalidir. Kaynak gésterme metin
icinde (Soyad, Yil: s. No) seklinde olmalidir. Her makalenin sonunda mutlaka kaynakca
bulunmak zorundadir. Kaynakcada ise, (Soyad, A. (2015). Xxxx Xxxx Xxxx. Sehir: Yayinevi.)
seklinde olmalidir. Kaynakca soyada gore alfabetik siraya gére konmalidir. Kaynakgada ilk
harfler bayuk olmadir.

8. Yazilar, Microsoft Word programinda yaziimal ve sayfa yapilari asagidaki gibi
dizenlenmelidir:

Kagit Boyutu: A4 Dikey

Ust Kenar Bosluk: 2,5 cm

Alt Kenar Bosluk: 2,5 cm

Sol Kenar Bosluk: 2,5 cm

Sag Kenar Bosluk: 2,5 cm

Yazi Tipi: Times News Roman
Yaz Tipi Stili: Normal

Boyutu (normal metin): 12
Kaynakga: 10 punto ve tek aralik
Satir Araligi: 1 (tek aralik)

Tablolar: 10 punto ve tek aralik

~ix~
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Kaynakg¢ada Yazim Kurallari:

Kaynakcada ayni yazarin ¢ok sayida kaynagi varsa, kaynaklar eskiden yeni tarihe dogru
siralanarak yazilir. Ayni tarihli kaynaklarda harf ile siralama yapilir. Ornegin: 2000a, 2000b.

Dergilerin varsa DOI numaralari yazilir.
Ornegin:

Anderson, A. K. (2005). Affective Influences on the Attentional Dynamics Supporting
Awareness. Journal of Experimental Psychology: General, 154, 258-281. DOI:10.1037/0096-
3445.134.2.258 Yoksa url numaralari yazilir. Ornegin: Fe:Feminist elestiri dergisi url'si.
http://cins.ankara.edu.tr/cansun.html
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Etik Kurallar
Yazarlar

Gonderilen makalenin akademik alanlara katki sunacak nitelikte olmasi yazarin
sorumlulugundadir.

Calismalarin 6zglin olmasi ve arastirmaya dayali olmasi gerekmektedir.

Her ne kadar intihal taramasi dergi tarafindan yapilacaksa da akademik onursuzluk olan
intihalin sonuglari tamamen yazara yonelecektir.

Makale ayni anda farkli dergilere godnderiimemelidir ve daha o6nce baska bir dergiye
gonderilmis olmamalidir.

Makalede ismi yazilacak olan diger yazarlarin arastirmaya katki sagladigindan emin
olunmalidir. Akademik katkisi olmayan kisilerin ilave yazar olarak gosterilmesi veya katki sirasi
gbzetilmeksizin, unvan, yas ve cinsiyet gibi bilimdigi dl¢utlerle yazar siralamasi yapilmasi bilim
etigine aykiridir.

Dergiye makale gonderen yazarlarin derginin yayim ve yazim ilkelerini okudugu ve kabul ettigi
varsayllir ve yazarlar bu ilkelerde kendinden beklenenleri taahhit etmis saylimaktadir.

Atiflar ve kaynakga gdsterimi eksiksiz olmalidir.

Yazarlar, Yiksekogretim Kurulu’'nca da belirtilen Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi'ni
dikkate almalidir.

Hakemler

Hakemler dergide yayimlanacak makalenin akademik kalitesinin en temel tespit edicisi
olduklarinin bilinciyle davranmali ve akademik kaliteyi arttirma sorumluluguyla degerlendirme
yapmalhdir.

Hakemler, yalnizca uygun bir degerlendirmeyi yapmak igin gereken uzmanliga sahip olduklari,
koér hakemlik gizliligine riayet edebilecekleri ve makaleye dair detaylari her sekilde gizli
tutabilecekleri makalelerin hakemligini kabul etmelidirler.

Makale inceleme slireci sonrasinda da incelenen makaleye dair herhangi bir bilgi higbir sekilde
bagkalariyla paylagiimamalidir.

Hakemler, yalnizca makalelerin igeriginin dogrulugunu ve akademik oOlg¢utlere uygunlugunu
degerlendirmelidir. Makalede ortaya konan duislncelerin hakemin duaslncelerinden farkh
olmasi degerlendirmeyi etkilememelidir.

Hakem raporlari objektif ve o6lgulid olmalidir. Hakaret iceren, kiglimseyici ve itham edici
ifadelerden kesinlikle kaginiimalidir.

Hakemler, degerlendirme raporlarinda yuzeysel ve muglak ifadelerden kaginmalidir. Sonucu
olumsuz olan degerlendirmelerde sonucun dayandidi eksik ve kusurlu hususlar somut bir
sekilde gosterilmelidir.

"‘Xi"‘
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Hakemler, kendilerine taninan sure igerisinde makaleleri degerlendirmelidir. Sayet
degerlendirme yapmayacaklarsa, makul bir sire i¢erisinde dergiye bildirmelidirler.

Editérier

Editorler, dergi politikasinda belirtilen ilgili alanlara katki saglayacak makaleleri degerlendirme
surecine kabul etmelidir.

Editorler, kabul veya ret edilen makaleler ile herhangi bir ¢ikar catismasi/iliskisi icinde
olmamalidir.

Editorler bir makaleyi kabul etmek ya da reddetmek igin tim sorumluluga ve yetkiye sahiptir.
Hakemlerin ve yazarlarin isimlerinin kargilikli olarak gizli tutulmasi editérlerin sorumlulugudur.

Yayinlanmak tzere gonderilen makalelerin intihal taramasi ve bdylece akademik onursuzlugun
onlne gecilmesi icin editérler gerekli gabayi gdstermelidir.

Dergiye gonderilen makalelerin 6n inceleme, hakemlik, dizenleme ve yayinlama sureglerinin
vaktinde ve saglikli bir sekilde tamamlanmasi editorlerin gorevidir.

Editorler dergiye makale kabul ederken akademik kaygi ve dlgutleri dncelemelidir.

Editorler dergiye katkisi olmayan Kisileri yayin kurulu Uyesi veya yardimci editor olarak
gOstermemelidir.
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TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLAR UZERINDEKI ETKISi
THE EFFECT OF TELEVISION ADS ON CHILDREN

ilknur OZDEMIR!

Ozet

Bu makale, dokiiman tarama ydntemi kullanarak gerceklestirilen bir nitel aragtirmay1 temsil ediyor.
Arastirma, televizyon reklamlarimin ¢ocuklar {izerindeki etkisini incelemeyi amaglamigtir. Bu
baglamda, ilgili literatiir taranarak reklam ve cocuk kavramlari ele almmustir. Ozellikle reklamlarin
cocuklar iizerinde yarattig1 sorunlar ve bu sorunlarla basa ¢ikma yontemleri vurgulanmistir. Elde
edilen sonuglar, reklamlarin ¢ocuklar {izerinde 6nemli olumsuz etkiler yarattiin1 gostermektedir.
Bu nedenle, ebeveynlerin ¢ocuklarina reklamlari elestirel bir bakis agisiyla degerlendirme, reklam
stratejilerini anlama ve dogru se¢im yapma yetenekleri kazandirmalar1 gerekmektedir. Bu sayede
cocuklar, reklamlarin etkisine karsi daha direngli olabilir ve kendi degerlerine uygun kararlar
verebilirler. Ayrica, gocuklarin medya okuryazarligi becerilerinin giiglendirilmesi, reklamlarin
pazarlama stratejilerini daha iyi anlamalarini saglayabilir.

Anahtar Kelimeler: reklam, ¢ocuk, manipilasyon, filtre, etki

Abstract

This project represents a qualitative research conducted through the method of document analysis.
The research aimed to examine the impact of television advertisements on children. In this context,
relevant literature was reviewed and the concepts of advertising and children were explored.
Particularly, the problems that advertisements create for children and the methods to cope with these
issues were emphasized. The obtained results indicate that advertisements have significant negative
effects on children. Therefore, it is essential for parents to equip their children with critical
evaluation skills for advertisements, an understanding of advertising techniques, and the ability to
make informed choices. This way, children can become more resistant to the influence of
advertisements and make decisions aligned with their values. Additionally, enhancing children's
media literacy skills can help them better comprehend advertising strategies.

Key Words: advertisement, child, manuplation, filter, effect

Reklam Kavram

Reklam ve pazarlama stratejileri, tiiketici satin alma davranisini sekillendirmede biiyiik 6nem
tasir. Isletmeler, kar elde etmek igin etkili pazarlama ve reklam yonetimi yapmalidir. Reklam,

yaratic1 ve etkileyici yontemlerle hedef kitleyi etkilemeyi hedefler, iiriinlerin 6zelliklerini

! Nisantas1 Universitesi, ozdilki@gmail.com
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tanimlar ve tiiketicilerle baglanti kurarak satmn alma ve tiiketimi artirmay1 amaglar (Oztiirk,

2007: 9).

Reklam metinleri, fikirleri 6z ve etkileyici bir sekilde ifade eder. Kopya yazarlari, seslendirme
sanatcilartyla isbirligi yaparak etkileyici reklamlar olusturur. Reklam metni, sinirlt bir zaman
diliminde dikkati ¢cekmeli, marka farkindalig1 yaratmali ve satin almalar1 tesvik etmelidir.
Etkileyici sloganlar ve giiclii agilislar, etkili video reklamlart i¢in 6nemlidir. Net bir ¢agrida

bulunma, izleyicileri istenilen eylemlere yonlendirir (Ayhan, 2001: 5).

Etkili reklam stratejileri i¢in hedef kitleyi tanimak ve ihtiyaglarini anlamak 6nemlidir. Tiiketici
segmentasyonu ve hedefleme, reklamin dogru kisilere ulasmasini saglar. Kreatif ve dikkat
cekici igeriklerin olusturulmasi da onemlidir. Reklamlarin yenilik¢i ve 6zgilin olmasi,
izleyicilerin dikkatini cekme ve akilda kalma acisindan etkili bir faktordiir. Iyi bir reklam
stratejisi, Uriin veya hizmetin farklilastirict Ozelliklerini vurgulamak, marka imajim
giiclendirmek ve tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek icin etkili iletisim yontemleri kullanir (Bir

ve Mavis, 1998: 22).

Sonug olarak, reklam ve pazarlama stratejileri, toplumda farkindalik olusturma, satin alma
davranisini etkileme ve markalarm hedef kitleye ulasma siirecinde énemli bir rol oynar. Iyi
yonetildiginde, reklamlar markalarin basarisina 6nemli katkilar saglayabilir ve tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkileyebilir.
Reklamin Amaci ve Islevleri

Reklamin amaci, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tanitmak, hedef kitlelerine ulasmak ve
satiglarini artirmaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in reklamlar bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma

fonksiyonlarina sahiptir (Ayhan, 2001: 8).

Bilgilendirme fonksiyonu, tiiketicilere {iriin veya hizmetler hakkinda bilgi vererek, marka
bilinirligini artirmay1 ve tiiketicilerin bilingli satin alma karar1 vermelerine yardimei olmay1
amaglar (Islamoglu, 1999: 497). ikna etme fonksiyonu, tiiketicileri belirli bir iiriinii veya
hizmeti tercih etmeye, belirli bir markay1 se¢gmeye veya belirli bir davranis1 gerceklestirmeye
ikna etmek i¢in kullanilir (Camdereli, 2006: 42). Hatirlatma fonksiyonu ise, markalarin
varligini ve hafizalarda kaliciligini saglar. Reklamlarin siirekli olarak tekrarlanmasi, markalarin
akilda kalic1 olmasin1 ve tiiketicilerin markay1 hatirlama olasihigini artirir (Islamoglu, 1999:

499).
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Iyi bir reklam, hedef kitle iizerinde gii¢lii bir etki birakir ve istenen sonuglar1 elde etmek icin
yaratici ve carpici bir sekilde tasarlanmalidir. Dogru iletisim stratejisi ve hedef kitleye uygun
kanallar araciligiyla ulasildiginda, reklamlar basarili bir pazarlama iletisimi saglar (Dogan,

2003: 54).
Reklamin Etkileri

Reklamlar tiiketiciler iizerinde biligsel, duygusal ve davranissal diizeylerde etkiler yaratir.
Bilissel etkiler, reklamin bilgi iletimi ve iiriin/hizmetler hakkinda bilgi saglama islevini kapsar.
Duygusal etkiler, reklamlarin tiiketicilerde olumlu duygular uyandirarak marka ile giiglii bir
duygusal bag kurmasii saglar. Davranigsal etkiler ise reklamin tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemeye ve istenilen davranislari sergilemeye yonlendirmesini igerir. Iyi bir
reklam, tiiketicileri ikna eder, dikkatlerini ¢eker ve bir eyleme ge¢meye tesvik eder. Reklamin
etkili olmasi, marka bagliligin1 ve miisteri sadakatini artirarak markanin basarisin1 destekler

(Ayhan, 2001: 16).

Reklamlarin toplumsal etkileri hem olumlu hem de olumsuz olabilir. Olumlu etkileri, insanlarin
farkindalik diizeyini artirarak sosyal konularda harekete ge¢melerini saglayabilir. Ancak, asir1
tilketimi tesvik eden reklamlar ve yaniltict igerikler gibi olumsuz etkileri de bulunur.
Reklamlarin etik kurallara uygun ve toplumsal degerlere saygili olmasi dnemlidir (Shelton,

1998: 10).

Reklamlar, isletmelerin biiylimesini saglar ve satiglar1 artirir. Reklam harcamalari, medya
sektoriiniin gelirlerini artirarak istihdami destekler ve ekonomik biiylimeye katkida bulunur.
Ancak, yaniltici reklamlar tiiketici glivenini sarsabilir ve pazar diizenlemelerinde sorunlara yol

acabilir. Reklam verenlerin ve ajanslarin etik standartlar1 gdzetmesi 6nemlidir (Olug, 1990: 7).

Reklamlar, markalarin imajin1 olusturur ve prestijlerini artirir. Deger katma islevi, markalarin
kendini farklilastirmasini ve tiiketicilerin gdziinde daha iistiin bir konuma gelmesini saglar. Iyi
bir reklam kampanyasi, markalarin degerini ve giivenilirligini vurgular, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkiler ve markalarin basarili pazarlama performansi sergilemesine yardimci olur

(Y1lmaz, 2012: 30).
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Reklam Araclan

Reklamlar televizyon, radyo, basili materyaller, sosyal medya platformlar1 ve dijital alanlarda
yayimlanir. Televizyon reklamlart gorsel ve isitsel unsurlarla {irlin veya hizmetleri tanitarak
genis kitlelere ulasmay1 amaclar. Radyo reklamlari ise ses yoluyla hedef kitleye ulasir. Basili
reklamlar gazeteler, dergiler, brostirler ve afisler gibi materyallerde {iriin 6zelliklerini tanitir.
Sosyal medya platformlari, genis kullanici kitlesine ulagsmak i¢in kullanilirken, dijital reklamlar
internet lizerinde yayinlanir. Arama motoru reklamlari, banner reklamlar, video reklamlar gibi
cesitli dijital reklam tiirleri bulunur. Her bir reklam araci, farkli 6zellikleriyle reklamverenlere

pazarlama hedeflerine ulasmada yardime1 olur.

Basili yayin organlari, reklamverenlerin {iriin veya hizmetlerini tanitarak, hedef kitleye erisim
saglayarak ve marka bilinirligini artirarak etkili bir reklam aracidir. Gazeteler, genis okuyucu
kitlesine ulasma firsatt sunar ve On sayfa, i¢ sayfa gibi farkli yerlesim secenekleriyle
reklamverenlerin hedeflerine uygun segenekler sunar. Dergiler, belirli ilgi alanlarina yonelik
icerikle hedef kitleye ulasmay1 saglar ve reklamlar igerikle uyumlu sekilde entegre edilebilir.
Brosiirler, kiiciik boyutlariyla {iriin veya hizmetlerin tanitiminda etkilidir ve farkli dagitim
yontemleriyle kullanilabilir. Afisler ise biiylik boyutlu, gorsel agidan ¢ekici tasarimlariyla agik
alanlarda etkili bir reklam araci olarak kullanilir. Basili yayin organlari, reklamverenlere hedef
kitleye uygun sekilde ulasma imkani sunar ve segenekleriyle pazarlama stratejilerini destekler

(Aktas v.d., 2011: 117).

Radyo reklamlari, liriin veya hizmetlerin genis kitlelere duyurulmasinda ve marka bilinirliginin
artirilmasinda etkili bir reklam aracidir. Ses yoluyla iletisim kurarak dinleyicilere ulasir ve
yaratici tasarim ve etkileyici seslendirme ile dikkat ¢eker. Hedeflenen programlar veya miizik
aralarinda yayinlanabilir. Yaratict bir anlatim ve etkileyici seslendirmeyle dinleyicinin
dikkatini ¢cekmeli ve hedef kitlede istenen tepkiyi uyandirmalidir. Yerel radyo istasyonlari,
yerel pazarlarda etkili bir reklam stratejisi sunar. Maliyet-etkin bir se¢enek olabilir ve dinleyici
kitlesiyle duygusal baglar kurma imkani sunar. Radyo reklamlari, akilda kalic1 jingle'lar veya
unutulmaz sloganlarla marka tanitiminda kullanilabilir. Ayrica, sesin duygusal etkisiyle
dinleyiciler arasinda derin bir bag kurabilir. Giinliikk yasamin bir pargasi oldugu i¢in reklamlar,
dinleyicilerle etkilesim kurma firsati sunar. Radyo reklamlari, genis kitlelere ulasmak,
maliyetleri kontrol etmek ve duygusal baglar olugturmak i¢in etkili bir secenektir (Akca, 2019:
26).
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Televizyon reklamlari, markalarin genis kitlelere ulasma ve iirlinlerini/hizmetlerini tanitma
amaciyla giiclii bir ara¢ olarak kullanilir. Evlerden restoranlara kadar bir¢ok yerde izlenen
televizyon, potansiyel miisterilere ulagmanin etkili bir yolunu sunar. Gorsel ve isitsel unsurlarin
birlestigi televizyon reklamlari, etkileyici bir etki yaratma avantajina sahiptir. Renkli ve
hareketli goriintiilerin yan sira sesleri kullanarak reklamlarin akilda kalicihigini artirir. Etkili
bir televizyon reklami, gorsel efektler, miizik ve diyaloglarla izleyicilerin dikkatini ¢ekebilir ve
marka imajin giiclendirebilir. Televizyon reklamlar1 ayn1 zamanda hedef kitle odaklidir. Farkli
demografik gruplara hitap eden televizyon kanallar1 ve programlar sayesinde reklamverenler,
istedikleri kitleye daha kolay ulasabilirler. Ornegin, cocuk iiriinleri reklami ¢ocuklarin yogun
izledigi ¢izgi film kanallarinda yayinlanarak hedef kitlesiyle direkt etkilesime gecebilir. Ancak
televizyon reklamlar1 maliyetlidir. Ozellikle popiiler programlarda reklam siireleri yiiksek
biitgeler gerektirebilir. Ancak dogru zamanda ve kanalda yayinlanan bir televizyon reklami,
genis kitlelere ulagsma ve marka bilinirligini artirma potansiyeli sunar (Akdal, 2018: 5).

Dijital ortam ve internet, giiniimiizde reklam verenlerin hedef kitlelere ulasmak icin en etkili
araglardan biridir. internet, genis bir alanda kullanicilarin ¢evrimici platformlarda dolasirken
reklamlara maruz kaldig1 ve markalarin {iriin veya hizmetlerini tanitma firsatt buldugu bir
platform sunar. Dijital reklamlar, ¢esitli formatlarda ve platformlarda yayinlanabilir. Arama
motoru reklamlari, goriintiilii reklamlar, sosyal medya reklamlari, videolar, e-posta pazarlamasi
ve icerik sponsorlugu gibi farkli tiirlerde reklam segenekleri bulunur. Bu gesitlilik,
reklamverenlere farkli hedef kitleleri ve pazarlama stratejileri i¢in esnek segenekler sunar.
Diyjital reklamlarin en biiylik avantajlarindan biri, hedef kitleye daha dogrudan ve
kisisellestirilmis bir sekilde ulasabilme yetenegidir. Internet, kullanicilarin demografik bilgileri,
cevrimi¢i davraniglart ve ilgi alanlar1 gibi verileri takip ederek analiz etme imkani sunar. Bu
veriler, reklamverenlere hedef kitleyi daha iyi anlama ve onlara daha uygun, ilgi ¢ekici
reklamlar sunma firsat1 verir. Dijital reklamlar ayn1 zamanda ger¢ek zamanli 6l¢iim ve analiz
imkani1 saglar. Reklamverenler, dijital reklam kampanyalarinin performansini anlik olarak takip
edebilir, stratejilerini optimize edebilir ve biitcelerini en etkili sekilde yonetebilir. Bu 6l¢tim ve
analiz yetenekleri, reklam kampanyalarini siirekli gelistirme ve daha iyi sonuglar elde etme

imkani sunar (Akca, 2019: 30).

Ancak, dijital reklamlarin bir zorlugu, g¢evrimic¢i ortamda reklam yogunlugunun yiiksek
olmasidir. Kullanicilar, bir¢ok reklam arasindan siyrilan reklamlara odaklanma egilimindedir.

Bu nedenle, reklamverenlerin dikkat ¢ekici, ilgi ¢ekici ve orijinal igerikler iiretmeleri 6nemlidir.
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Sonug olarak, dijital ortam ve internet, reklamverenlere genis kitlelere ulagsma, hedef kitleyi
kisisellestirme ve reklam performansini anlik olarak 6lgme ve optimize etme imkani sunan
giiclii bir aragtir. Dogru platformlar1 ve formatlar1 segerek, yaratict ve hedef odakli reklamlar
iireterek, reklamverenler marka imajlarini gliglendirebilirler. Dijital ortam ve internet sayesinde
reklamverenler, markalarini etkili bir sekilde tanitabilir, iirlin veya hizmetlerinin degerini

vurgulayabilir ve hedef kitlelerinin zihinlerinde giiglii bir izlenim birakabilirler (Ulu, 2007: 21).

Cocuk Tanimi

Cocukluk, insan yasaminin 6nemli bir evresidir ve toplumun temel yapi1 taslarindan birini
olustururlar. Ancak, "¢ocuk" kavraminin tanimi karmasik ve ¢ok boyutludur. Genel olarak,
cocuklar, dogumdan ergenlige kadar olan donemde bulunan bireyler olarak kabul edilir. Bu
donem, biyolojik, psikolojik ve sosyal degisimlerin hizla gerceklestigi bir zaman dilimidir.
Biyolojik olarak, ¢ocuklar, viicutlarinin gelisimini tamamlamamis, biiyiimeye ve olgunlasmaya
devam eden varliklardir. Fiziksel olarak kiigiik ve zayif olmalari, onlar1 yetigskinlerden ayiran
belirgin bir ozelliktir. Biiyiime, kemik gelisimi, hormonal degisiklikler ve sinir sistemi

olgunlagmas gibi biyolojik siiregler, gocuklugun temel 6zellikleridir (Ozmen, 2004: 5).

Psikolojik acidan, gocuklar, bilissel, duygusal ve sosyal agidan hala gelisimlerini siirdiiren
bireylerdir. Zihinsel olarak, cocuklar diinyay1 anlamay1 6grenirken, dil becerilerini gelistirir ve
soyut diisiinme yeteneklerini kazanir. Duygusal olarak, duygusal tepkilerini diizenleme, empati
kurma ve iligkileri yonetme becerilerini gelistirirler. Sosyal agidan, ¢ocuklar, aileleri, akranlari
ve toplumlariyla etkilesim halindedir ve sosyal normlar1 ve rolleri 6grenmeye baslarlar. Sosyal
olarak, ¢ocuklar, toplumsal beklentilere ve normlara tabi olan bireylerdir. Toplumun verdigi
roller ve beklentiler, ¢ocuklarin davraniglarini, egitimlerini ve sosyal iliskilerini sekillendirir.
Ancak, cocukluk kavrami, kiiltiirel ve tarihsel olarak degisebilen bir yapiya sahiptir. Her
toplumun ¢ocuklukla ilgili farkli degerleri, inanglar1 ve pratikleri vardir. Ayrica, ¢ocukluk
deneyimleri, sosyal, ekonomik ve politik faktorlerden etkilenebilir. Bu nedenle, ¢ocukluk,
sadece biyolojik bir agama olarak degil ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve tarihsel bir yap1 olarak

da anlagilmalidir (Aydin, 2007: 139).

Reklam ve Cocuk
Reklam ve ¢ocuk arasindaki iliski, glinlimiizde onemli bir tartisma konusu haline gelmistir.
Cocuklar, reklamlarin yogun bir sekilde hedef aldig1 bir kitle olarak kabul edilmektedir. Reklam

sektorii, ¢ocuklarin satin alma kararlarii etkileme potansiyeline sahip olduklarin1 ve marka
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baghiligimi erken yaslarda olusturabileceklerini fark etmistir. Ancak, ¢ocuklarin reklamlara
maruz kalmasi, bazi endiseleri de beraberinde getirmektedir. Cocuklarin heniiz kavrama ve
elestirel diisiinme becerilerini tam olarak gelistirememis olmalari, onlar1 reklamlara kars1 daha
savunmasiz hale getirir. Ayrica, reklamlar ¢ocuklar1 materyalizme yonlendirebilir ve tiiketim
kiiltliriinii benimsemelerine neden olabilir. Bu da ¢ocuklarin isteksizce harcamalar yapmasina

yol acgabilir (Beder, 1998: 101).

Cocuklarin saglikli yasam tarzi iizerindeki etkileri de bir endise kaynagidir. Reklamlar,
cocuklara sagliksiz iirlinleri tiikketmeyi tesvik edebilir, bu da obezite, diyabet ve diger saglik
sorunlar1 riskini artirabilir. Bu endiselerle birlikte, cocuklar1 hedefleyen reklamlara yonelik
diizenlemeler yapilmistir. Sagliksiz gidalarin tanitimi sinirlanmis ve reklam igerikleri denetim
altina alinmistir. Bu karmasik iliskiyi yonetmek i¢in, reklam sektoriiniin etik ve sorumlu bir
yaklagim benimsemesi gerekmektedir. Cocuklarin savunmasizligini géz oniinde bulundurarak,
bilingli bir sekilde ¢ocuklar1 hedef almayan reklam stratejileri gelistirilmelidir. Reklamlarin
cocuklara dogru bilgi vermesi, egitici ve bilinglendirici olmast 6nemlidir (Chan ve Mcneal,
2004: 337-338).

Reklam diizenleyici kurumlarmin cocuklart korumak amaciyla daha siki diizenlemeler
getirmesi gerekmektedir. Reklamlarda sagliga zararl iirlinlerin tanitimi sinirlanmali, yaniltict
iddialardan kagmilmalidir. Ayrica, ebeveynlerin ve egitimcilerin ¢ocuklari reklam
okuryazarligi konusunda bilinglendirmesi ve elestirel diistinme becerilerini gelistirmesi
onemlidir. Sonug olarak, reklamlarin ¢ocuklara yonelik tasarimi ve yayilmasi konusunda etik
bir yaklasim benimsenmesi, ¢ocuklarin korunmasi ve saglikli gelisimleri igin gereklidir.
Reklam sektdrii, cocuklari sadece tiiketici olarak degil, onlarin ihtiyaglarini ve haklarini gozeten
reklam stratejileri olugturmalidir. Boylece, reklam ve ¢ocuk arasindaki iligki daha dengeli ve

sorumlu bir sekilde yonetilebilir (Beder, 1998: 101).

Reklamin Cocuklar Uzerine Etkileri ile flgili Modeller
Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri, uzun bir siiredir tartisilan ve tam bir uzlasiya

varilamayan bir konudur. Bu goriis ayriliklari, 4 temel modele yol agmistir. (Kepferer, 1991:
17)

. Yonlendirme (Manipiilasyon) Edilen Cocuk Modeli
. Elestirebilen Cocuk Modeli
. Aile Filtre Modeli
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. Bastan Cikarma - Tkna Modeli
Asagidaki boliimlerde bu modeller daha detayli bir sekilde ele alinmistir.

Yonlendirilen (Manipiile Edilen) Cocuk Modeli

"Yonlendirme Edilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin davraniglarinmi etkileyerek onlari
manipiile ettigini savunan bir yaklasimdir. Bu modele gore, reklamlar 6zellikle ¢ocuklarin
duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerini kontrol etmeyi amaglayacak sekilde bilingli bir
sekilde tasarlanir. Reklamlar, ¢ocuklarin zayif noktalarin1 hedef alarak onlarin isteklerini ve
tercihlerini sekillendirir. Cocuklarin eglenceye ve oyunlara olan ilgilerinden yararlanilarak,
iirlinlerin cazibesi artirilir. Renkli ve ¢ekici gorseller, eglenceli miizikler ve ¢ocuklarin ilgisini

cekecek karakterler kullanilarak reklamlar ¢ocuklarin dikkatini ¢eker ve istek duymalarini

saglar (Akyiiz, 1991: 248).

Bu model ayrica reklamlarin ¢ocuklarin tiiketim aligkanliklarini sekillendirdigini ve marka
baglilig1 olusturdugunu iddia eder. Reklamlarin manipiilatif taktikleri arasinda gergekiistii bir
diinya sunmak, gercek¢ilikten uzaklasmak ve iirinlerin olumlu yo6nlerini abartmak bulunur.
Boylece cocuklar, reklamlarin etkisiyle istedikleri iirlinlere sahip olmayi ve bu {iriinlerle
iliskilendirilen imaj1 elde etmeyi arzularlar. Ancak, "Yonlendirme Edilen Cocuk Modeli",
cocuklarin heniiz elestirel diisiinme ve reklami algilama becerilerini tam olarak gelistirememis
oldugunu 6ne siirer. Bu nedenle ¢ocuklarin reklamlara karsi savunmasiz oldugu diisiiniiliir. Bu
modeli destekleyenler, ¢ocuklarin reklamlara karst korunmasi ve reklam diinyasinin etik

sinirlamalarla denetlenmesi gerektigini vurgularlar (Cergi, 2009: 52).

Sonug olarak, "Yonlendirme Edilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklart manipiile etme
potansiyelini vurgulayan bir yaklasimdir. Bu model, reklamlarin ¢ocuklarin davranislarini
etkileyerek tiiketim aligkanliklarini sekillendirebilecegi ve marka bagliligi olusturabilecegi

endiselerini ortaya koyar.

Elestirebilen Cocuk Modeli
"Elestirebilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin sadece pasif tiiketici olmadigini, ayni
zamanda elestirel diisiinme ve karar verme yeteneklerine sahip olduklarin1 savunan bir

yaklagimdir.

Bu modele gore, ¢cocuklar reklamlar1 sadece bir bilgilendirme araci olarak algilamazlar. Onlar,

reklamlarin ticari bir amag¢ tasidigini ve iriinleri satmak i¢in tasarlandigini anlayabilirler.
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Reklamlarin manipiilatif taktiklerini fark edebilirler ve igeriklerini elestirebilirler. Bu model
cercevesinde, cocuklar reklamlarin gergeklikten uzaklasan yanlarini tespit edebilir ve reklamin
iceriginin dogrulugunu sorgulayabilirler. "Elestirebilen Cocuk Modeli", ¢ocuklarin reklamlari
sorgulayabilme ve elestirel bir perspektifle yaklasabilme yeteneklerinin gelistigini one siirer.
Bu beceriler, giinlimiiz dijital ¢aginda ¢ocuklarin reklam bombardimanina maruz kaldig1 bir
donemde daha da onemli hale gelmektedir. Bu modeli destekleyenler, ¢ocuklara reklam
okuryazarlig1 egitimi verilmesini onerir ve onlar1 reklamlarin pazarlama stratejilerini anlama

konusunda destekler (Kepferer, 1991: 20).

Sonug olarak, "Elestirebilen Cocuk Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin elestirel diisiinme ve karar
verme yeteneklerini  gelistirebilecegini ve boylece daha bilingli tiiketim kararlar
verebileceklerini One siirer. Bu modelin savunuculari, ¢ocuklarin reklam okuryazarligi

becerilerini gelistirmelerine yardimci olmanin 6nemini vurgularlar.

Ailesel Filtreler Modeli

"Ailesel Filtreler Modeli", reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisini aile faktorleri ve aile
degerleri perspektifinden inceleyen bir yaklasimdir. Bu modele gore, cocuklarin reklamlara
maruz kaldiklarinda ailelerinin tutumlari ve degerleri tarafindan etkilendikleri belirtilir. Ailesel
Filtreler Modeli'ne gore, aileler cocuklarinin reklamlara nasil tepki vereceklerini etkileyen bir
filtre gorevi goriir. Aileler, ¢ocuklarin reklam mesajlarini nasil anlamalar1 gerektigi konusunda
rehberlik eder ve ¢ocuklarina reklamlarin ticari amaglarini anlatir. Ayrica, aileler, ¢ocuklarin

hangi iirlinleri satin alacaklarina ve hangi reklamlara maruz kalacaklarina dair kontrol saglar

(Kepferer, 1991: 24).

Ailesel Filtreler Modeli, ailelerin ¢cocuklarinin reklam etkisini azaltabilecegini savunur. Aileler,
reklamlarin olumsuz etkilerini smirlamak i¢in cocuklarim1 reklam icermeyen ortamlara
yoOnlendirebilir veya ¢cocuklarini reklamlari elestirel bir bakis agisiyla degerlendirmeye tesvik
edebilir. Aile degerleri, cocuklarin reklamlarin etkisine karsi daha direngli olmalarina yardimei
olabilir ve daha bilingli tiikketim kararlar1 almalarin1 saglayabilir. Ailesel Filtreler Modeli,
ailelerin ¢ocuklarin reklamlara maruz kalma diizeyini ve igerigini kontrol etmelerinin dnemini
vurgular. Aileler, cocuklariyla iletisim kurarak reklamlarin manipiilatif yonlerini agiklar ve
onlar1 reklam stratejilerini anlama konusunda bilgilendirir. Boylece cocuklar, reklamlarin
etkisine kars1 ailelerinin degerleri ve rehberligiyle donanmis olarak daha bilingli tiiketici

olabilirler (Elden ve Ulukok, 2006: 9).
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Bastan Cikarma-inandirma Model

"Bastan Cikarma-Iinandirma Modeli", reklamlarin ¢ocuklarin duygusal ve psikolojik tepkilerini
hedef alarak etkiledigini aciklamaya calisan bir yaklasimdir. Bu modele gore, reklamlar
cocuklart ¢ekici ve cazip bir sekilde tasarlanmis iceriklerle etkiler. Renkli ve canli goriintiiler,
eglenceli miizikler, popiiler karakterler ve oyunlar gibi unsurlar, cocuklarin dikkatini gekmekte
ve onlar1 reklam mesajlarina daha fazla ilgi duymaya tesvik etmektedir. Reklamlar, ¢ocuklarin
hayal giiciinii harekete gegcirerek, isteklerini uyandirmakta ve iiriinlerin sahip oldugu hayali

faydalar1 vurgulamaktadir (Arnas, 2006: 138).

Bu modelde, reklamlarin ¢ocuklar1 duygusal baglantilarla etkiledigi ve onlarin iiriinlere ilgi
gostermelerini sagladigi diistiniilmektedir. Reklamlarin yaratici hikayeleri ve mesajlari,
cocuklarda belirli inanglar olusturabilir. Ornegin, reklamlar cocuklara belirli bir {iriiniin
mutluluk, basar1 veya kabul getirebilecegini ima edebilir. Bu sekilde cocuklar, reklamlarin
yaratict hikayelerine ve mesajlarina inanarak, belirli iriinleri satin alma arzusuyla
karsilagabilirler. "Bastan Cikarma-Inandirma Modeli", reklamlarin duygusal manipiilasyon ve
ikna stratejilerini kullanarak ¢ocuklari etkiledigini vurgular. Reklamlar, ¢cocuklarin duygusal
baglantilarini hedef alarak {iriinlerin onlara getirecegi mutluluk, basar1 veya kabul gibi duygusal
tatminleri vurgular. Bu modelde reklamlarin ¢ocuklarin diisiinme ve karar verme siireglerini
etkileyebilecegi ve satin alma davranislarini yonlendirebilecegi diistintiliir (Levis ve Hill, 1998:

207).

"Bastan Cikarma-inandirma Modeli", reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkilerinin bilingli bir
sekilde degerlendirilmesi gerektigini vurgular. Aileler, ¢ocuklarin reklamlara maruz
kaldiklarinda duygusal tepkilerini ve satin alma davraniglarini takip etmeli ve onlar1 reklamlarin
manipiilatif yonlerine kars1 bilinglendirmelidir. Ayn1 zamanda, egitim sistemi ve diizenleyici
kurumlar da reklamlarin ¢ocuklari etkileme potansiyeline kars1 6nlem almalidir. Egitim sistemi,
cocuklara reklamlarin amaglarini, stratejilerini ve etkilerini anlatan bir medya okuryazarligi
egitimi sunarak ¢ocuklar1 daha elestirel bir bakis acistyla donatabilir. Diizenleyici kurumlar ise
reklamlarin ¢ocuklar1 hedefleme ve manipiilasyon diizeylerini kontrol etmek amaciyla yasal

diizenlemeler getirmelidir (Daglh ve Hacibektasoglu, 2015: 190).

Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Olumsuz Etkileri
Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri uzun siiredir tartisilan bir konudur ve reklam

endiistrisinin hedef kitlesi arasinda yer alan ¢ocuklar, reklamlarin etkisiyle ¢esitli sorunlarla

10
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karsilasabilirler. Oncelikle, reklamlar cocuklarin tiiketim aliskanliklarini etkileyerek asiri
tilketimi tesvik edebilir. Reklamlar, ¢ocuklarin istemeye ve satin almaya yonlendirilmesine
neden olabilir, bu da sagliksiz yiyecek ve iceceklerin asir1 tiikketimine ve obezite gibi saglik
sorunlarina yol acabilir. Ayni1 sekilde, reklamlar ¢ocuklari marka bagimliligina siiriikleyerek

gereksiz harcamalara neden olabilir (Arnas, 2006: 138).

Reklamlarin ¢ocuklarin psikolojisine etkisi goz ardi edilemez. Reklamlar, c¢ocuklarin
kendilerini yetersiz hissetmelerine ve baskalariyla karsilastirmalarina neden olabilir. Idealize
edilen beden veya yasam tarzi goriintiileriyle sikca karsilasan ¢ocuklar, 6zgiiven sorunlari
yasayabilir ve mutsuz olabilir. Reklamlarin manipiilatif taktikleri, ¢ocuklarin duygusal ve
zihinsel sagligini olumsuz etkileyebilir. Cocuklarin reklam bombardimanina maruz kalmalari,
oyun zamanlarin1 etkileyebilir. Reklamlar, ¢ocuklarin oyun oynamak, kesfetmek ve
yaraticiliklarim1 gelistirmek icin harcamalar1 gereken zamani azaltabilir. Ayni1 zamanda,
cocuklar reklamlarin etkisiyle sahip olmadiklar1 seylere sahip olmanin mutluluk getirecegini

diistinebilirler (Dagl ve Hacibektasoglu, 2015: 190).

Reklamlarin ¢ocuklart cinsel icerik ve siddetle karsilastirma potansiyeli de vardir. Cocuklar,
reklamlar araciligiyla siddetli veya cinsel igerikli davranislari normallestirebilirler, bu da
degerlerini ve sosyal davraniglarini olumsuz yonde etkileyebilir. Reklamlarin ¢ocuklar
iizerindeki olumsuz etkilerini smirlamak i¢in, ebeveynlerin ve egitimcilerin ¢ocuklari
reklamlarin manipiilasyon taktikleri konusunda bilin¢lendirmesi 6nemlidir. Cocuklara medya
okuryazarlig1 egitimi vermek, reklamlarin pazarlama amaglarini, stratejilerini ve etkilerini
anlamalarina yardimci olabilir. Bu sayede ¢ocuklar, reklamlar1 daha elestirel bir bakis acisiyla
degerlendirebilir ve reklam mesajlarina karst daha direngli olabilirler. Ayni zamanda,
diizenleyici kurumlarin reklamlara yonelik sinirlamalar ve denetlemeler getirmesi de 6nemlidir.
Yasal diizenlemeler, cocuklarin korunmasi ve reklamlarin etik sinirlarinin belirlenmesi

amactyla yapilmalidir (Iplik¢i ve Mikail, 2018: 246).

Sonug olarak, reklamlarin ¢ocuklar lizerindeki olumsuz etkileri géz ardi edilemez. Ebeveynler,
egitimciler, diizenleyici kurumlar, medya ve reklam endiistrisi birlikte calisarak ¢ocuklari
korumaya yonelik adimlar atmalar1 onemlidir. Cocuklarin saglikli bir sekilde biiylimeleri ve
reklamlarin olumsuz etkilerinden korunmalar1 i¢in bu alanlarda yapilan calismalar ve

farkindalik artis1 biiyiik 6nem tagimaktadir.
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SONUC
Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri lizerine yapilan aragtirmalar ve tartismalar, 6nemli
sonuclar ortaya koymustur. Cocuklarin reklam bombardimanimna maruz kalmalari, oyun
zamanlarin1 etkileyebilir ve ¢ocuklarin saglikli gelisimini olumsuz yonde etkileyebilir.
Reklamlar, c¢ocuklarin oyun oynamak, kesfetmek ve yaraticiliklarini gelistirmek icin
harcamalar1 gereken zamani azaltarak, tiiketim kiiltliriinii ve mal-miilk odakli beklentileri tegvik
edebilir. Bununla birlikte, cocuklarin reklamlarin etkisiyle yanlis degerlendirmeler
yapabilecegi ve sahip olmadiklari seylere sahip olmanin mutluluk getirecegini
diisiinebilecekleri goriilmiistiir. Reklamlar, cocuklart isteklerini gergeklestirmeleri igin
ebeveynlerine baski yapmaya tesvik edebilir ve tiiketim aligkanliklarini olumsuz yonde
etkileyebilir. Bu durumda, ¢ocuklarin gergek ihtiyaglarini ve mutluluklarini maddi degerlerden

bagimsiz olarak anlamalari ve i¢sel degerleriyle uyumlu bir sekilde davranmalart 6nemlidir.

Ebeveynler ve diizenleyici kurumlar, ¢cocuklarin reklamlarin manipiilasyon taktiklerine karsi
korunmasini saglamak ve saglikli bir tiiketici bilincinin gelismesini desteklemek i¢in 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ebeveynler, ¢cocuklarina reklamlar1 elestirel bir sekilde degerlendirme
becerisi kazandirmali ve tiiketim kiiltiiriine yonelik olumsuz etkilerini a¢iklamalidir. Ayrica,
diizenleyici kurumlarin reklamcilik alaninda etik kurallarin belirlenmesi ve reklamlarin
cocuklar1 hedef alma yoOntemlerinin simirlanmasi konusunda etkin bir rol {stlenmeleri

gerekmektedir.

Sonug olarak, reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkileri karmasik bir konudur. Reklamlarin oyun
zamanlarinmi etkilemesi, tiikketim aliskanliklarin1 sekillendirmesi ve yanlis degerlendirmelere
neden olabilmesi gibi etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle, ¢cocuklarin reklamlarin etkilerine
kars1 bilingli bir sekilde korunmasi, ebeveynlerin ve diizenleyici kurumlarin ortak ¢abalariyla
saglanabilir. Cocuklarin reklamlara elestirel bir gdzle yaklasmasi ve i¢sel degerlerine uygun
kararlar vermesi, saglikli tiiketim aligkanliklarinin gelistirilmesi i¢in dnemlidir. Ebeveynlerin
cocuklarina reklamlar1 sorgulama, reklam tekniklerini anlama ve dogru se¢im yapma becerileri
kazandirmasi gerekmektedir. Bu sekilde cocuklar, reklamlarin etkisine karsi daha direngli
olabilir ve kendi degerleriyle uyumlu kararlar verebilirler. Ayrica, ¢ocuklarin medya okur
yazarligr becerilerinin giiclendirilmesi, reklamlarin pazarlama stratejilerini daha iyi

anlamalarina yardimci olabilir.
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SPONSORLUGUN EGITiM KALITESINE ETKIiSi
THE EFFECT OF TELEVISION ADS ON CHILDREN

Ferhat OZDEMIR!

Ozet

Bu makale nitel aragtirma yontemlerinden dokiiman tarama modeli kullanilarak yiiriitiilmiis ve
sponsorlugun egitim kalitesine etkisinin incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu kapsamda
alanyazin taranmis ve egitim ile sponsorluk kavramlari mercek altina alinmistir. Ozellikle
sponsorlugun egitime olan etkileri iizerinde durulmustur.

Elde edilen bulgular neticesinde sponsorlugun egitim iizerinde ciddi olumsuz etkilerinin oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle de egitim kurumlarinin ve 6grencilerin daha basarili olmalari icin ihtiyaclari
olan maddi destegin saglanmasi acisindan sponsorluk faaliyetleri olduk¢a dnemlidir. Sponsorlar da
bu ihtiyaglar1 kargilamak i¢in finansal kaynaklar saglarken, ayni zamanda marka degerlerini artirma,
imajlarini sekillendirme ve hedef kitlelerle daha etkili iletisim kurma firsat1 bulurlar.

Anahtar Kelimeler: Egitim, Sponsorluk, Egitim sponsorlugu

Abstract

This article was conducted using qualitative research methods, specifically the document analysis
approach, with the aim of examining the impact of sponsorship on educational quality. Within this
scope, relevant literature was reviewed, and the concepts of education and sponsorship were
thoroughly examined, with a particular focus on the effects of sponsorship on education.

The findings of this study revealed significant negative effects of sponsorship on education.
Particularly, the provision of financial support, which is essential for educational institutions and
students to excel, was highlighted as a crucial aspect of sponsorship activities. Sponsors, while
meeting these needs, also have the opportunity to enhance their brand values, shape their image, and
establish more effective communication with their target audienceKey Words: Education,
Sponsorship, Educational sponsorship

GIRIS

Egitim, toplumlarin gelisimi ve bireylerin yeteneklerini kesfetmeleri i¢in temel bir koprii gorevi
goriir. Ancak, egitim kurumlarmin ihtiyaglar1 her gegen giin artarken, finansal kaynaklar sinirli
kalabilmektedir. Iste bu noktada, egitim sponsorlugu énemli bir rol oynamaktadir. Egitim

sponsorlugu, kuruluslar ve egitim kurumlar1 arasinda gerceklesen bir isbirligi mekanizmasidir
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ve egitim kurumlarinin projelerini hayata gecirmelerine, kaynaklari artirmalarima ve daha
genis bir kitleye erismelerine yardimci olur. Egitim sponsorlugunun temel amaci, egitim
kurumlarmin mali ihtiyaglarin1 karsilamaktir. Bu ihtiyaglar, smiflarin donanimi, &gretim
materyalleri, egitim programlar1 ve gretmenlerin profesyonel gelisimi gibi bir¢ok farkli alanda
ortaya cikabilir. Sponsorlar, bu ihtiyag¢lar1 karsilamak icin finansal kaynaklar saglarken, ayni
zamanda marka degerlerini artirma, imajlarmi sekillendirme ve hedef kitlelerle daha etkili
iletisim kurma firsati bulurlar. Sponsorlugun sagladigr avantajlardan biri, sponsorun

taninirligini ve itibarini artirabilmesidir.

Egitim sponsorlugu, sadece maddi destekle sinirli degildir. Sponsorlar ayn1 zamanda egitim
kurumlarina ¢esitli hizmetler sunabilir. Bu hizmetler, teknolojik ekipmanlarin saglanmasi,
egitim materyallerinin temini, egitim programlarinin desteklenmesi veya 6gretmenlere yonelik
egitimlerin diizenlenmesi gibi sekillerde olabilir. Sponsorlugun karsiliginda, egitim kurumlari
da sponsorlarin adini veya logolarini kullanma imkan1 sunabilir. Egitim sponsorluguyla ilgili

kararlar alinirken, yasal ve sosyal-etik ¢erceveler de géz dniinde bulundurulmalidir.
Egitimin Tarihsel Gelisimi

Egitim, insanlik tarihi boyunca toplumlarin ve medeniyetlerin temel taslarindan biri olmustur.
Insanlarin bilgi ve becerilerini aktardig1, yeni nesilleri yetistirdigi bir siire¢ olarak egitim, tarih
boyunca farkli evrelerden gecerek bugiinkii seklini almigtir. Egitimin tarihsel gelisimine
baktigimizda, antik ¢aglardan baglayarak ortagag, aydinlanma donemi, sanayi devri sonrasi ve
giinlimiizdeki egitim sistemleri arasinda 6nemli farkliliklar ve doniisiimler gézlemlenmektedir.
Antik c¢aglarda egitim, toplumun onde gelenlerinin elinde 6grenme ve bilgi aktariminin
gerceklestigi bir siire¢ olarak sekillenmistir. Ozellikle Misir, Mezopotamya, Yunan ve Roma
gibi medeniyetlerde, egitim genellikle elit tabakaya aitti ve temel amag, liderlik becerileri, etik
degerler ve bilimsel bilgi aktarimidir (Mazi1, 2008, 42). Ortacagda ise egitim, kilisenin biiyiik
etkisi altinda sekillenmistir. Kilise, egitimin merkezi bir rol oynadig1 dénemde, teoloji ve dini
Ogretiler egitimin temelini olusturmustur. Bu dénemde okullar, manastirlar ve katedrallerde
faaliyet gosteriyordu ve egitim genellikle rahipler ve rahibeler tarafindan verilmistir

(Hangerlioglu, 1995, 117).

Aydinlanma dénemi, egitimde biiytik bir degisimi beraberinde getirdi. Bilimsel diisiincenin ve
akil yiirtitmenin 6n plana ¢iktig1 bu donemde, egitim daha sekiiler hale gelmistir. Aydinlanma

diistintirleri, egitimin herkesin hakki oldugunu savunarak, kamusal egitim sistemlerinin
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gelistirilmesini tesvik etmistir. Okuryazarlik oraninin artmasi, egitimde demokratiklesmeyi
desteklemistir (Tanilli, 2007,253-254). Sanayi devri sonrast donem, endiistrilesme siirecinin
etkileriyle birlikte egitim sisteminde kokli degisikliklere yol agmustir. Sanayi devrimiyle
birlikte ortaya ¢ikan fabrikalarin ihtiyaclar1 dogrultusunda, egitim daha ¢ok mesleki becerilere
odaklanmustir. Hizla biiyliyen kentlerde, zorunlu egitim sistemleri kuruldu ve egitim daha
yaygin ve toplumsal olarak erisilebilir hale gelmistir (Hobsbawm, 2005, 322-323). Sonraki
basliklarda bu donemler daha detayli bir sekilde ele alinmustir.

Antik Cag Egitimi

Antik donemlerde egitim, medeniyetlerin evrimine katki saglamistir. Antik Misir,
Mezopotamya, Yunan ve Roma gibi medeniyetlerde farkli egitim yaklasimlar1 goriiliirken,
egitim toplumun elit kesimi arasinda yogunlagmistir. Antik Misir'da 6grenciler tapinaklarda ve

rahipler gézetiminde okuryazarlik, matematik, fen bilimleri gibi konularda egitilirdi (Mazi,

2008, 42).

Mezopotamya'da tapinaklar ve saraylarda egitim verilirken, 6zellikle yazili belgelere vurgu
yapilirdi. Antik Yunan'da egitim demokratik bir toplumun temeli olarak kabul edilirken, felsefe,
matematik ve miizik gibi disiplinlere odaklanan bir egitim sistemi bulunuyordu. Antik Roma'da
egitim, elit kesim i¢in 6nemliydi ve hukuk, siyaset, dil becerileri gibi konularda egitim verilirdi.
Ortaokul ve tiniversite seviyelerinde ¢esitli egitim okullar1 bulunmaktaydi. Egitim, toplumsal

statliyll ylikseltmek i¢in kullanilmistir (Yapici, 2004, 4).
Orta Cag ve Yeni Cag Egitimi

Orta Cag'da egitim genellikle dini kurumlar ve manastirlar tarafindan yonetilirdi. Kilisenin
etkisi altinda, egitim temel olarak dini &gretilere dayaliydi. Manastir okullari, papazlarin
yetistirilmesi amaciyla Latince dini metinlerin okunmasi ve yorumlanmasi egitimini
sagliyordu. Ayn1 zamanda soylularin ve krallarin ¢ocuklar1 i¢in de 6zel egitim saglanirdi.
Ronesans donemiyle birlikte egitimde biiylik degisimler yasandi. Ronesans, sanat, bilim ve
felsefede biiyiik ilerlemelerin yasandigi bir donemdi. Egitim, insan merkezli diisiinceye
odaklanarak insanlarin potansiyellerini gelistirmesi ve bilgiye erisimi artirmast gerektigi

vurgusuyla sekillendi (Hangerlioglu, 1995, 117).

Ardindan Aydinlanma dénemi geldi. Bilimsel diisiince ve akil yiiriitmenin 6n planda oldugu bu

donemde egitim, entelektiiel 6zgiirliigii tesvik etmek amaciyla reforme edildi. Kamuya agik
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okullar ve liniversiteler kurularak bilimsel ve felsefi bilginin yayilmasi amaglandi. Orta Cag ve
Yeni Cag, egitimde 6nemli donemlerdi. Orta Cag'da egitim dini kurumlarca kontrol edilirken,
Yeni Cag'da Ronesans ve Aydinlanma ile egitim daha insan merkezli ve bilimsel bir yaklagima
evrildi. Giiniimiizde egitim, bu donemlerin etkilerini hala tasimakta olup, siirekli olarak

yenilenip gelistirilmektedir (Gokberk, 1997, 8).
Aydinlanma Doneminde Egitim

Aydinlanma donemi, 17. ve 18. yiizyillarda Avrupa'da etkili olan bir felsefi harekettir. Bu
donemde egitim anlayis1 derin degisimler gecirmistir. Aydinlanma diisiiniirleri, akil, 6zgiirliik,
esitlik ve insan haklar1 gibi kavramlar temelinde bir egitim sistemi benimsemistir. Egitimin
amaci, insanlarin elestirel diisiinme becerilerini gelistirmesi ve bilgiye erisimlerini artirmasidir.
Kilisenin etkisi azalmig, egitimde dini otoritelerin rolii yerini akla ve bilime birakmistir.
Egitimde sekiilerlesme yasanmis, kamuya ac¢ik okullar ve {iniversiteler kurulmustur.
Aydinlanma diisiiniirleri, egitimin demokratik bir toplumun temeli oldugunu vurgulamas, esitlik

ve insan haklar1 odakli bir egitim sistemini desteklemistir (Tanilli, 2007,253-254).

Elestirel diisiinme, sorgulama ve 6zgiir ifade gibi yeteneklerin gelistirilmesi 6nem kazanmistir.
Egitimde ogrenci merkezli yaklasimlar benimsenerek, Ogrencilerin aktif katilimi tesvik
edilmistir. Aydinlanma dénemi, bilimsel diisiincenin ve akil yliriitmenin 6ne ¢iktigi, insanlarin
bireysel ozgiirliikklerini anlayip savunmalarini saglayan, egitimde ilerlemeyi ve demokratik
degerleri tesvik eden bir donem olarak degerlendirilebilir. Egitim, kitaplar ve yazili kaynaklarin
yayginlastirilmasiyla herkesin erisebilecegi bir hak haline gelmis, toplumsal hareketlilik ve
bilgiye erisim genisletilmistir. Aydinlanma dénemi egitimi, bireylerin bilgiye erigmesini,
ozgiirce diislinmelerini ve toplumsal sorumluluk bilinci gelistirmelerini tesvik ederek,

demokratik vatandaslar yetistirmeyi amaglamistir (Heaton, 1995, 207).
Sanayi Devrimi Sonrasi Egitim

Sanayi devrimi sonrasinda, egitim alaninda biiyiik degisiklikler yasanmistir. Sanayi devrimi,
toplumun yapisinda koklii doniistimlere yol agmis ve egitimin de sekillenme big¢imini
etkilemistir. Egitim, sanayi ve teknolojik gelismelere cevap vermek amaciyla yeniden
yapilandirilmigtir. Sanayi devrimi sonrasi egitim, iggiicliniin ihtiyaglarina odaklanmustir.

Iscilerin temel becerilerini kazanmalarini saglamak iizere teknik ve mesleki egitim programlari
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gelistirilmistir. Egitim miifredatlari, endiistriyel gereksinimlere uygun olarak diizenlenmis ve

pratik becerilere vurgu yapilmistir (Hobsbawm, 2005, 322-323).

Bu donemde, sadece mesleki beceriler degil, aym1 zamanda nitelikli ve uzmanlagsmis
calisanlarin yetistirilmesi de hedeflenmistir. Bilim, matematik ve miihendislik alanlarina
yonelik egitim programlar1 gelistirilerek, endiistriyel yenilik ve verimliligin saglanmasi
amaclanmigtir. Sanayi devrimi sonrasi egitim, okuryazarlik ve genel bilgi diizeyinin
artirilmasina da dnem vermistir. [lkdgretim ve ortadgretim kurumlar1 yayginlasmis, okullarin
sayis1 artirilarak toplumun genis kesimlerinin egitim alma firsatlar1 genisletilmistir (Castells,

2005, 42).

Egitimde merkeziyet¢i yapilar ve standartlagtirma cabalari gozlenmistir. Devletler, egitim
politikalarin1  olusturarak egitim siire¢lerini denetlemis ve milli egitim sistemlerini
olusturmustur. Bu sistemler ulusal kimligin korunmasina ve birligin saglanmasina yonelik
olmustur. Milli egitim sistemleri, vatandaslari ulusal degerlere baglilik konusunda tesvik etmek
amaciyla tarih, dil, kiiltiir ve wvatanseverlik unsurlarimi vurgulamistir. Ayrica, isgiicii
yetistirilmesi ve teknolojiye hakimiyet gibi amaclar da 6ne ¢ikmistir. Sanayi devrimi sonrast
egitim, sosyal adaleti ve esitlik firsatlarin1 saglamay1 hedeflemistir. Zorunlu egitim siiresi
uzatilarak, toplumun her kesimi i¢in egitim firsatlar1 genisletilmistir. Egitim, toplumsal
hareketliligi tesvik etmek ve her bireyin yeteneklerine gore egitim almasini saglamak amaciyla

onem kazanmistir (Kavak ve Burgaz, 1994, 47).
Egitim Yonetimi

Egitim yonetimi, egitim kurumlarinda ve sistemlerinde bireysel gelisim hedefleri ile
toplumsal/kamu hedefleri arasinda bir aracilik gorevi iistlenir. Kamu egitim sistemi, siyasi,
ekonomik ve sosyal ¢ikar ¢atismalarinin odaginda bulunurken, egitim yonetimi bu dinamikleri
izler ve egitim hizmetlerini gelistirmek i¢in ¢aba sarf eder. Egitim yonetimi, egitim hizmetlerini
talep eden gruplara uygun sekilde sunmay1 ve siirekli olarak gelistirmeyi amaglar. Egitim
iirtinleri, dersler, seminerler, kurslar gibi hizmetler olarak goriiliir ve bu hizmetlerin yonetimi,

ogrenme kosullarini ve ¢erceve kosullarini olusturmayi igerebilir (Euler ve Hahn, 2007, 132).

Egitim yoOnetimi, 68renmeyi tesvik eden bir ortamin olusturulmasi, 6grenme analizi ve
degerlendirmesi gibi faaliyetleri icerir. Egitim hizmetlerinin hedef kitlesi icin bireysel ve

toplumsal olarak anlamli bir egitim iirlinliniin baglaminda, egitim {irlinline odaklanir. Egitim
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yoOnetimi, yliksekégretim, okul sektorti, isletme egitimi ve diger mesleki egitimleri kapsar. Bu,
makro, mezo ve mikro diizeyde gerceklesir. Mezo diizeyde, daha biiyiik Olgekli egitim
programlar1 ve inisiyatifler gelistirilir ve yoOnetilirken, makro diizeyde 6grenme kosullari,

yapilar1 ve egitim kurumlar1 yonetilir (Seufert, 2013, 11).

Makro diizeyde, egitim teklifi portfdyiiniin yonetimi, kaynak tahsisi gibi unsurlar yer alirken,
mezo diizeyde egitim programlar1 tasarlanir ve gelistirilir. Mikro diizeyde ise 6gretim-0grenim
stiregleri ve bireyin 6grenmesi odaklanir. Egitim yonetimi stratejileri, yapilarin degistirilmesi
veya korunmasi i¢in kaynaklar ve giliciin kullaniminm1 agiklar. Bu stratejiler, mevcut ve
potansiyel hedef kitlelerin ihtiyaglarini ve taleplerini karsilamay1 amaglar. Egitim yonetiminin

amaci, yapilari degistirmek veya istenmeyen degisimlere karsi korumaktir (GeiB3ler, 1994, 14).

Sonu¢ olarak, egitim yonetimi, bireylerin gelisimine katkida bulunurken ayni zamanda
toplumsal ve kamusal hedeflere ulasmay1 amaglayan bir arag¢ olarak islev goriir. Bu yonetim,
egitim hizmetlerinin etkili bir sekilde sunulmasi ve siirekli olarak gelistirilmesini saglayarak,

bireylerin ve toplumun ihtiyaglarina cevap verme amacini tagir.
Egitim ve Toplum

Egitim sistemi, toplumun ihtiyaclar1 ve dinamikleri tarafindan etkilenir ve toplumsal
degisimlerle birbirine yakindan baghdir. Toplumun ekonomik yapisi, teknolojik gelismeler,
kiiltiirel cesitlilik ve diger faktorler, egitim sistemini sekillendirir. Teknolojik gelismeler, egitim
sistemini yenilik¢i ve teknoloji odakli hale getirebilir. Dijital okuryazarlik ve bilisim becerileri
gibi unsurlar egitim programlarmnin igerigini etkileyerek, toplumun teknolojik gereksinimlerine
uyum saglanabilir. Toplumdaki kiiltiirel ¢esitlilik, egitimde ¢ok kiltiirliiliikk ve kapsayicilik
ilkesinin benimsenmesini gerektirebilir. Farkli kiiltiirel gruplarin ihtiyaglarina yonelik egitim

sistemi olusturmak, toplumsal birlik ve hosgoriiyii destekler (Sentiirk, 2008, 491).

Ekonomik ihtiyaglar ve isgiicii talepleri de egitim sistemini etkiler. Ozellikle belirli
sektdrlerdeki talep ve beceri gereksinimleri, egitim programlarinin igerigini belirler. Ornegin,
teknoloji sektoriindeki taleplere uyumlu egitim programlar: gelistirilebilir. Egitim ve toplum
arasindaki etkilesim stirekli bir geri besleme dongiistidiir. Toplumun ihtiyaglar egitim sistemini
sekillendirirken, egitim sistemi de bireyleri yetistirerek toplumsal doniisiime katki saglar. Bu
nedenle, esnek, yenilik¢i ve toplumun ihtiyaglarina uyum saglayabilen bir egitim sistemi

onemlidir. Egitim, toplumun kalkinmasi ve gelisimi i¢in vazge¢ilmez bir aractir. Nitelikli bir
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egitim sistemi, ekonomik biiylimeyi tesvik eder, sosyal adaleti saglar, demokratik degerleri

pekistirir ve kiiltiirel zenginligi destekler (Polat, 2007, 2).

Egitim ayn1 zamanda demokratik bir toplumun temelini olusturur. Egitimli bireyler, demokratik
degerlere sahip ¢ikar, insan haklarina saygi gosterir ve toplumsal adaleti savunurlar. Egitim,
bireylerin bilingli ve aktif vatandaslar olarak katilimini tegvik eder. Ancak egitim sistemi,
esitsizlikleri de derinlestirebilir. Egitime erisimdeki firsat esitsizlikleri toplumsal ayrimcilig

giiclendirebilir. Bu nedenle egitim, kapsayici ve esitlik¢i olmalidir (Oktay ve Ayhan, 2001, 14).

Sonug olarak, egitim ve toplum birbirine yakindan baglidir. Egitim sisteminin toplumun
ihtiyaglarina uyum saglamasi, bireylerin ve toplumun siirdiiriilebilir kalkinma ve demokratik

degerler dogrultusunda ilerlemesi igin kritik bir 6neme sahiptir.
Sponsorluk

Sponsorluk, bir organizasyonun veya bireyin maddi kaynaklari, hizmetleri veya kaynaklarini
kullanarak bagka bir organizasyonu, etkinligi veya bireyi desteklemesi anlamina gelir. Bu,
isletmelerin veya kuruluslarin hedeflerine ulagmak veya marka bilinirligini artirmak amaciyla
kullandig1 etkili bir pazarlama stratejisidir. Sponsorluk, genellikle spor, kiiltiir, sanat, egitim,

sosyal sorumluluk projeleri ve medya gibi ¢esitli alanlarda gerceklesir (Walliser, 1995: 11).

Sponsorlar, farkli sekillerde destek saglayabilirler; maddi destek, malzeme temini, hizmet
sunumu veya uzmanlik paylasimi gibi. Karsiliginda, desteklenen organizasyon veya etkinlik,
sponsorun hedeflerini destekleyecek sekilde sponsorun markasini tanitma veya olumlu bir imaj
olusturma gibi avantajlar sunar. Sponsorluk, sponsorlarin hedef kitlesine daha genis bir ulagim
imkan1 saglar, marka bilinirligini artirir ve maddi kaynaklar saglayarak projelerin basarili bir
sekilde gerceklestirilmesine yardime1 olur. Ayrica, sponsorluk kurumsal itibar1 gii¢lendirebilir,
miisteri sadakatini artirabilir ve toplumsal etki yaratilmasina katki saglayabilir (Tagdemir, 2001:
98).

Sponsorluk anlagsmalar1 genellikle karsilikli ¢gikarlar1 dikkate alarak yapilir. Sponsorlar, hedef
kitlelerine ulasma ve markalarini tanitma firsati elde ederken, desteklenen organizasyonlar veya
etkinlikler maddi veya lojistik destek alirlar. Anlagmalarin detaylari, sponsorluk siiresi, tanitim
yontemleri, marka goriintirliigii, etkinlikler ve diger avantajlari igerir. Sponsorluk, isletmelerin

veya kuruluslarin hedeflere ulagma ve marka bilinirligini artirma amaciyla kullandig: etkili bir
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pazarlama stratejisidir. Hem sponsorlar hem de desteklenen organizasyonlar gesitli avantajlar

elde ederken, sponsorluk anlasmalar karsilikli ¢ikarlar1 gézeterek sekillenir (Bruhn, 2010: 23).
Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Sponsorluk kavrami, antik Roma dénemine kadar uzanan tarihsel bir gecmise sahiptir. ilk
ornekler antik Roma Imparatorlugu'nda goriiliir. Bu donemde zengin aileler, gladyatdr
oyunlarmin finansmanina ve biiyiik yapilarin insasina destek saglayarak toplumda prestij elde
etmeyi amaclamislardir. Antik Yunanistan'da da benzer bir durum yasanmis; zengin tiiccarlar
ve aristokratlar, Olimpiyat Oyunlar1 gibi biiyiik etkinlikleri finanse ederek toplumsal sayginlik
kazanmiglardir (Nally, 1987:140-141).

Ortacag doneminde kilise sponsorlugu onem kazanmistir. Kiliseler, sanat ve mimarlik
projelerini finanse ederek kilise giiciinii artirmis ve dini mesajlar1 yaymada etkili bir yol
bulmuslardir. Bu dénemde ressamlar, heykeltiraglar ve mimarlar, kiliselerin destekleriyle
eserlerini yaratmis ve kiliselerin estetik giizellikleriyle taninmiglardir. Yeni Cag'in baglamasiyla
birlikte sponsorluk ticari faaliyetlerle daha yakindan iliskilendirilmeye baslanmistir. Sanayi
Devrimi, isletmelerin giiciinii ve varligin artirirken, sponsorluk da ticari bir strateji olarak 6ne
cikmistir. Isletmeler, etkinliklere, festivallere ve sergilere maddi destek saglayarak marka

bilinirligini artirmis ve potansiyel miisterilere ulagsmislardir (Tezcan, 2006:96).

20.yiizyihn baglarina gelindiginde spor sponsorlugu yaygmlasmustir. Isletmeler, spor
etkinliklerine sponsor olarak markalarin1 genis kitlelere tanitmislardir. Biiylik spor
organizasyonlari, takimlar ve sporcular igletmeler tarafindan desteklenerek hem finansal olarak
giiclenmis hem de marka bilinirligi artirilmistir. Gliniimiizde sponsorluk, isletmeler i¢in etkili
bir pazarlama stratejisi ve toplumsal sorumluluk araci olarak kullanilmaktadir. Sanat, kiiltiir,
spor, egitim ve ¢evre gibi farkli alanlarda sponsorluk faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Bu
tarihsel gelisim, sponsorlugun evrimini ve farkli alanlarda nasil kullanildigin1 gosterir (Nally,

1987:140-141).
Sponsorluk Tiirleri

Sponsorluk, iletisim ve pazarlama stratejileri agisindan farkli alanlarda kullanilabilen bir
kavramdir. Sponsorluk tiirleri, belirli sektorler veya alanlara odaklanarak farkli kategorilere
ayrilabilir. Asagida yaygin sponsorluk tiirlerinden bazilar1 6zetlenmistir: Spor Sponsorlugu:

Spor sponsorlugu, spor etkinliklerine, takimlara veya sporculara destek saglamayi igerir.
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Sirketler, spor etkinliklerinde markalarin1 tanitarak hedef kitlelere ulasmay1 ve sporun olumlu

degerleriyle bag kurmay1 amaglar (Dursun, 2014: 5, Cakir, 2015: 8).

Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu: Kiiltlir ve sanat sponsorlugu, sanatsal etkinliklere, miizelere,
sergilere veya sanatgilara destek saglamayir igerir. Sirketler, kiiltiirel etkinliklerin
diizenlenmesine veya sanat projelerine finansal veya kaynak destegi vererek kiiltiirel alanda

varlik gostermeyi hedefler (Vakil, 2019: 77).

Sosyal Sponsorluk: Sosyal sponsorluk, toplumsal sorumluluk projelerini veya yardim
organizasyonlarin1 desteklemeyi amaclar. Sirketler, toplumda olumlu etkiler yaratmak icin

sosyal sorumluluk alanlarinda faaliyet gosteren kuruluslara destek saglar (Okay, 2012: 7).

Cevre Sponsorlugu: Cevre sponsorlugu, ¢evre koruma projelerini veya siirdiirtilebilirlik
faaliyetlerini desteklemeyi hedefler. Sirketler, dogal kaynaklar1 koruma, geri dontisiimii tesvik
etme veya ¢evresel farkindalik yaratma gibi ¢evresel konulara odaklanan projelere sponsorluk

yapar (Meenaghan, 1999: 18).

Egitim Sponsorlugu: Egitim sponsorlugu, egitim kurumlarini veya egitim programlarini
desteklemeyi icerir. Sirketler, egitim alaninda faaliyet gosteren okullara, {iniversitelere veya
egitim projelerine finansal veya kaynak destegi saglayarak toplumun egitim seviyesini

artirmay1 amaclar (Hermanns ve Marwitz, 2008: 119).

Bu farkli sponsorluk tiirleri, isletmelere ¢esitli amaclar i¢in firsatlar sunar. Sirketler, marka
bilinirligini artirma, hedef kitleye ulagsma, olumlu bir imaj olusturma ve pazarlama hedeflerini

destekleme amaciyla bu tiirlerden bir veya birkagini segebilir.
Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu, sirketlerin sanatsal etkinliklere, miizelere, sergilere, sanatcilara
veya sanat projelerine destek sagladigi bir sponsorluk tiiriidiir. Bu tiir sponsorluklar, kiiltiir ve
sanat alanindaki faaliyetlere finansal veya kaynak destegi saglayarak sirketlerin toplum iginde
etkili bir varlik gostermelerini amaclar. Ana hedef, sanatin ve kiiltiirel degerlerin korunmasini,
gelistirilmesini ve yayilmasimi desteklemektir. Sirketler, bu sponsorluklar araciligiyla
markalarini sanat ve kiiltiirle iliskilendirerek imajlarinmi giiclendirmeyi amaclar. Ayn1 zamanda,
kiiltiir ve sanat etkinliklerine sponsor olan sirketler, toplumun sanatsal deneyimlerine katkida

bulunarak sosyal sorumluluklarini da yerine getirirler (Vakil, 2019: 77).

23



OZDEMIR, F. (2024). Televizyon Reklamlarmin Cocuklar Uzerindeki Etkisi, Uluslararas1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi, 10 (15): 15-32

Bu tiir sponsorluk, farkl1 sekillerde gergeklestirilebilir. Ornegin, bir sirket miizelere sponsor
olabilir ve sergilerin veya etkinliklerin diizenlenmesine finansal destek saglayabilir. Aym
sekilde, sanatgilara veya sanat projelerine maddi veya kaynak destegi sunmak da yaygindir.
Sirketler ayrica, kiiltiirel etkinliklerin ~ dlizenlenmesine veya sanatsal projelerin
gergeklestirilmesine ortaklik yaparak da kiiltlir ve sanata destek olurlar. Bu tiir sponsorlugun
sirketlere cesitli faydalar1 vardir. Oncelikle, marka bilinirligini artirma ve hedef kitleye
dogrudan ulasma imkani sunar. Sanat etkinlikleri ve sergiler, genis bir kitle tarafindan ilgiyle
takip edildigi i¢in sirketlerin hedefledigi kitleye daha etkili bir sekilde erisim saglamalarina
yardimci olur. Ayrica, kiiltiir ve sanat sponsorlugu, sirketlerin imajlarini gelistirme ve toplum
nezdinde olumlu bir izlenim yaratma firsati sunar. Sanat ve kiiltiir, yaraticilik, estetik ve
degerlerle iligkilendirildigi icin bu alanda faaliyet gosteren sirketler, sanatsal degerleri

benimseyen ve toplumda 6nemli bir rol oynayan bir imaj olustururlar (Vakil, 2019: 78).
Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, sirketlerin spor etkinliklerine, takimlara veya sporculara destek sagladigi bir
sponsorluk tlirtidiir. Bu tiir sponsorluklar, marka tanitimi, miisteri iliskileri, pazar genisletme ve
imaj olusturma gibi hedeflerle gergeklestirilir. Ozellikle marka bilinirligini artirmak ve hedef
kitleye ulagsmak amaciyla etkili bir ara¢ olarak kullanilir. Spor sponsorlugunun temel
bicimlerinden biri, takimlara veya sporculara maddi ve lojistik destek saglamaktir. Ornegin, bir
sirket bir spor takiminin giyim sponsoru olabilir ve markasin1 forma veya ekipman iizerinde
sergileyebilir. Bu sayede, sirketin markasi spor etkinlikleri ve televizyon yayinlar1 araciligiyla

genis bir kitleye ulasir (Gii¢lii,2001:232).

Ayrica, spor sponsorlugu sirketlere etkinliklerin diizenlenmesi ve organizasyonlara sponsor
olma firsat1 sunar. Bir sirket, bir spor etkinligini destekleyerek etkinlik alaninda reklam ve
tanitim firsatlar1 elde edebilir. Boylece marka, sporseverlerin dikkatini ¢eker ve potansiyel
misterilere ulasir. Spor sponsorlugunun bir diger énemli yonii, duygusal bag ve sadakat
olusturmasidir. Bir sirketin bir takimi1 veya sporcular1 desteklemesi, taraftarlar arasinda olumlu
bir imaj olusturabilir ve marka sadakati saglayabilir. Spor sponsorlugu ayni1 zamanda sirketlere
kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle iliskilendirme firsati sunar. Bir sirket, spor etkinlikleri
veya sporcular araciligiyla topluma fayda saglama amaciyla sponsorluk yapabilir. Ornegin,
genclere spor yapma imkani sunma veya spor egitimine destek verme gibi projeleri

destekleyebilir (Covell,2008:125).
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Son olarak, spor sponsorlugu sirketlere medya goriiniirliigii saglar. Biiyiik spor etkinlikleri ve
maglar, genis bir televizyon izleyici kitlesi tarafindan takip edilir. Bir sirketin spor etkinliklerine

sponsor olmasi, medya maruziyetini artirir ve markanin genis kitlelere duyurulmasini saglar.
Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk, sirketlerin toplumsal sorumluluk projelerini veya yardim organizasyonlarini
destekledigi bir sponsorluk tiirtidiir. Bu tiir sponsorluklar, sosyal, insani veya ¢evresel sorunlara
dikkat ¢ekmeyi, toplumda olumlu bir etki yaratmay1 ve insanlarin yasamlarini iyilestirmeyi
hedefler. Sosyal sponsorluk, sirketlerin toplumda aktif bir rol oynamasini saglar ve markalarini
degerlerle iliskilendirmelerine yardimci olur. Sosyal sponsorlugun g¢esitli alanlar
bulunmaktadir. Egitim sponsorlugu, bir sirketin egitim kurumlarina, okullara veya
iiniversitelere finansal veya kaynak destegi saglayarak egitimi desteklemesini igerir. Saglik
alaninda da sosyal sponsorluk yer alir. Sirketler, hastanelere, saglik projelerine veya saglik
bilincini artirmaya yonelik kampanyalara sponsor olarak toplumun saglik hizmetlerine

erisimini ve farkindaligini artirabilir (Okay, 2012: 7).

Sosyal sponsorluk dezavantajli gruplar1 da igerir. Ornegin, cocuklara ydnelik yardim
organizasyonlarina veya kadin haklarina destek veren projelere sponsorluk yaparak sirketler,
sosyal sorumluluklarini yerine getirebilirler. Bu tiir sponsorluklar toplumsal adaleti destekler
ve dezavantajli gruplarin yasam kosullarini iyilestirmeyi amaglar. Sosyal sponsorluk, sirketlerin
imajlarini giiclendirir ve toplum nezdinde olumlu bir imaj olusturmasina yardime1 olur. Sosyal
sorumluluk projelerine destek veren sirketler, toplumun ihtiyaclarina duyarli olduklarim
gosterir ve markalarini1 degerlerle iliskilendirir. Bu da tiiketicilerin ve paydaslarin sirkete olan

giivenini artirabilir ve marka sadakati olusturabilir (Peltekoglu, 2014: 404).

Son olarak, sosyal sponsorluk isbirligi ve ortaklik firsatlar1 sunar. Sirketler, toplumsal
sorumluluk alaninda faaliyet gosteren diger kuruluslarla isbirligi yaparak daha biiyiik ve etkili

projeler gerceklestirebilirler.
Cevre Sponsorlugu

Cevre sponsorlugu, sirketlerin ¢cevre koruma projelerini veya siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini
desteklemeyi amaclayan bir sponsorluk tiiriidiir. Bu tiir sponsorluklar, dogal kaynaklarin
korunmasi, ¢evre bilincinin artirilmasi ve siirdiiriilebilirlik degerlerinin yayginlastirilmasi gibi

hedeflerle gerceklestirilir. Cevre sponsorlugu, sirketlerin toplumda cevre dostu bir imaj
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olusturmalara yardimer olur ve siirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiitlerini gosterir. Cevre
sponsorlugu farkli yollarla gergeklestirilebilir. Sirketler, ¢cevre koruma projelerine finansal
destek saglayarak dogal yasam alanlariin korunmasi, orman agaglandirmalari, su
kaynaklarinin temizlenmesi gibi faaliyetlere katkida bulunabilirler. Ayrica, ¢evre dostu
iirlinlerin veya hizmetlerin gelistirilmesini destekleyerek ¢evre sponsorlugu yapabilirler. Bu tiir
projeler, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimini tesvik etmek, enerji verimliligini
artirmak veya atik yonetimi konularinda ¢oziimler sunmak gibi alanlar1 igerebilir (Meenaghan,

1999: 18).

Cevre sponsorlugunun bir hedefi ¢evre bilincini artirmaktir. Sirketler, ¢evre egitimine yonelik
projeleri destekleyerek toplumun c¢evre konusunda bilinglenmesine katkida bulunurlar.
Ozellikle gengler ve cocuklar arasinda cevre bilincinin gelistirilmesi, gelecek nesillerin
stirdiiriilebilirlik konusunda daha bilingli olmalarini saglar. Ayrica, ¢cevre sponsorlugu sirketlere
cevresel siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmada yardimci olur. Sirketler, ¢evre sorunlarina
duyarlilik gostererek ve ¢evreyi koruyan projeleri destekleyerek kendi stirdiiriilebilirlik

stratejilerini giiglendirebilirler (Sahin vd., 2003: 45).
Sponsorlugun Planlama Siireci

Basaril1 bir sponsorluk ¢alismasi i¢in kapsamli bir planlama siireci gereklidir. Bu siireg, farkli
asamalar1 igerir ve sonraki kararlarin temelini olusturan faktorleri igerir. Durum Analizi ve
Analiz Asamasi: Sponsorlugun baslangi¢ noktasi, ilgili sirketin veya markanin sponsorluga
dahil olmay1 planladigi alanlarda kapsamli bir durum analizi ile gergeklesir. Bu analiz, sirketin
mevcut durumu hakkinda bilgi toplama yontemlerini igerir. I¢ faktdrler, kiiresel rekabet ortamu,
giiclii ve zayif yonler, firsatlar ve riskler degerlendirilerek sponsorlugun temel karari alinir.
Sponsorluk Stratejisi Gelistirme: Sponsorluk karar1 alindiktan sonra, sponsorlugun basarili bir
sekilde gerceklesebilmesi icin bir strateji gelistirilir. Bu strateji, sirketin iletisimine entegre
edilebilecek uzun vadeli agirlik noktalarini belirler. Sponsorlugun hedefleri, amaclar1 ve

kitleleri belirlenir (Bruhn, 2010, 46).

Hedef Belirleme: Sponsorlugun etkisini ve basarisini degerlendirebilmek i¢in ulasilmak istenen
hedefler belirlenir. Hedef kitlenin belirlenmesi ve sponsorlugun hedef kitlesi ile uyum
saglanmas1 onemlidir. Farkli 6zellikler kullanilarak hedef kitlenin tanimlanmasi ve iletisim
araglarmin belirlenmesi gereklidir. Potansiyel Sponsorluk Ortagi Secimi: Potansiyel bir

sponsorluk ortaginin se¢iminde c¢esitli degerlendirme kriterleri kullanilir. Bu kriterler,
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sponsorlugun amaglar1 géz 6niinde bulundurularak belirlenmelidir. Degerlendirme, taninirlik
diizeyi, imaj, geg¢mis sponsorluk deneyimleri ve taleplerin gerceklestirme olasiliglr gibi

faktorleri igerir (Geyer, 2008, 12).

Sponsorluk Baglatma Yollart: Bir sponsorluk girisimine yol agan {i¢ yol vardir. Sponsorluk
bagvurusu, sponsorluk basvuru sahibi tarafindan baslatilabilir. Sponsorluk ortagi, sponsorluk
bagvuru sahibine teklif sunabilir. Uciincii bir yol, damismanlar veya ajanslar aracilifryla
potansiyel sponsorlar ve sponsorluk basvuru sahipleri arasinda arabuluculuk yapmakla gorevli
olanlardir. Basarili bir sponsorluk ¢aligsmasi i¢in bu asamalarin sistematik olarak takip edilmesi
ve her asamada dikkatli planlama yapilmasi 6nemlidir. Bu siireg, sponsorlugun hedeflere

ulagmasini ve sirketin amaglarini desteklemesini saglar (Hermanns & Marwitz, 2008: 52).
Sponsorlugun Amaglari

Sponsorluk, sponsorlanan birimin ve sponsor olan birimin farkli amaglarini takip eder.
Genellikle sponsorlanan taraf, finansman veya maliyet kapsamini saglamak amaciyla
sponsorluk kullanirken, sponsorlar genellikle iist diizey sirket, pazarlama ve iletisim hedeflerini
gerceklestirmeyi amaclar. Bu hedefler ekonomik ve ekonomik olmayan hedefler olarak ikiye
ayrilabilir. Ekonomik Hedefler: Bu hedefler genellikle bir sirketin ana hedeflerini yansitir.
Satis, kar ve maliyet gibi parasal dlgiitlerle 6l¢iilebilir ve kontrol edilebilir. Ancak, ekonomik
hedeflerin gerceklestirilmesi i¢in 6nceden belirlenmis ekonomik olmayan hedeflere ihtiyag

vardir (Drees, 1992: 64).

Ekonomik Olmayan Hedefler: Bu hedefler, sponsorlugun temel odak noktalarmi olusturur.
Hedef kitle veya gruplarin sirkete karst tutumlarini, goriislerini ve bilgilerini degistirmeyi
amaclar. Bu amagcla iliski veya deneyim odakli 6nlemler kullanilir. Ekonomik olmayan
hedefler, tiiketici satin alma davraniglarin1 6nemli 6lglide etkileyebilir ve ekonomik hedeflerin
gerceklestirilmesini destekleyebilir. Sponsorluk, bu iki tiir hedefin etkilesimini saglayarak hem
ekonomik hem de ekonomik olmayan amaglarin basarilmasina katkida bulunur (Drees, 1992,

64).
Egitim Sponsorlugu

Egitim sponsorlugu, anaokullari, kresler, genel egitim, mesleki yonlendirme, ileri diizeydeki
okullar, 6zel egitim kurumlar1 ve akademilerin desteklenmesini iceren bir sponsorluk tiiriidiir.

Bu tiir sponsorluk Almanya gibi iilkelerde 6nemli bir yere sahiptir. Sirketlerin yaklagik %48'i
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egitim sponsorluguna katilirken, biit¢elerinin yaklasik %10'u egitim sponsorluguna
ayrilmaktadir. Egitim sponsorlugu farkli alanlarda gergeklesebilir ve kazang amaci giiden ve

kazang amaci giitmeyen destek alanlarina odaklanir (Hermanns ve Marwitz, 2008, 117).
Egitim sponsorlugu alt1 temel alan1 kapsar (Hermanns ve Marwitz, 2008, 119):

e Anaokulu ve ilkokul dncesi egitim.

e llkokullar ve dzel okullar.

e Ortaokullar, liseler, meslek okullar1 ve genel ortaokullar.

e Ortaokul 2. kademe, meslek okullar1 ve isletmeler.

e Universite diizeyindeki egitim kurumlari, meslek yiiksekokullari, teknik liseler ve lise
son siniflar.

e Siirekli egitim alani.

Egitim sponsorlugunda kazang amaci giiden ve kazang amaci giitmeyen destek alanlari vardir.
Kazan¢ amaci giiden desteklenenler, faaliyetlerini pazarlama veya kisilik haklarmi
ticarilestirme amaciyla yiiriiten kurumlar igerir. Kazang amaci giitmeyen desteklenenler ise
genellikle kar amaci giitmeyen kuruluslart temsil eder. Egitim sponsorlugunun destek
kaynaklar1 maddi yardimlarin yani sira egitim kurumlarinin ihtiyaclarina yonelik hizmetleri de
icerebilir. Sponsorluk etkinlikleri, iletisim kullanimi, yeni ekipman saglama veya ders
kitaplarinin isaretlenmesi gibi yontemlerle gerceklestirilebilir. Ayni1 zamanda sponsorlar,
iniversitelerde binalarin veya profesorliik koltuklarinin adini alarak da destek saglayabilir
(Zeller, 2001, 91).

Egitim sponsorlugu, hukuki ve sosyal-etik ¢er¢eve kosullarina dikkat etmeyi gerektirir. Hukuki
cerceve, sponsorlugun desteklenen kurumun tiiriine gore degisir. Sponsorluk faaliyetlerinin
egitim ve Ogretim gorevini etkilememesi ve okullarin bagimsizligina saygi gostermesi
gerekmektedir. Sosyal-etik cergeve ise sponsorlar ve egitim kurumlari arasindaki ¢ikar
catigsmalarini ve 6gretim Ozgiirliiglinii dikkate alir. Egitim sponsorlugu yapacak sirketlerin
dikkat etmesi gereken hususlar vardir. Ogretim ve yontem Ozgiirliigiinii etkilememeli,
kurumlarin finansal bagimliligina neden olmamali ve etik degerlere saygi gostermeli ve
sponsorlugun hedefleri devletin egitim gorevi ile uyumlu olmalidir. Ozetle, egitim sponsorlugu
kurumlarin  bagimsizligim1  koruyarak ve Ogretim kalitesini  tehlikeye atmaksizin

gergeklestirilmelidir (Hermanns ve Marwitz, 2008, 122).
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SONUC

Egitim ve sponsorluk, bircok kurum ve organizasyon i¢in isbirligi ve destek saglayan dnemli
bir mekanizma haline gelmistir. Egitim kurumlariin ekonomik kaynaklarini artirarak cesitli
projeleri gergeklestirmelerine olanak tanir. Ancak egitim sponsorluguyla ilgili kararlar alirken
dikkate alinmasi gereken bazi 6nemli faktorler bulunmaktadir. Egitim sponsorlugunun taraflar
belirlenirken, bireyler, gruplar ve farkli egitim kurumlari arasindaki ayrim 6nemlidir. Bu ayrim,
sponsorlugun amacini ve dogasini belirlemeye yardimer olur. Sponsorlugun amaci ve sekli,

desteklenen kurumun tiiriine ve sponsorun hedeflerine gore sekillenir.

Egitim sponsorlugunun 6ncelikli amaci, egitim kurumlarinin mali ihtiyaglarini karsilamaktir.
Ancak sponsorluk ayni zamanda sponsorlarin genel isletme, pazarlama ve iletisim
hedeflerinden tiireyebilir. Bu baglamda, sponsorlarin ekonomik ve gayrickonomik hedefleri
vardir. Ekonomik hedefler finansal biiyiikliiklerle oOlgiilebilirken, gayriekonomik hedefler
genellikle marka degeri artirma, imaj sekillendirme ve hedef kitlelerin tutumlarin1 degistirme
gibi amagclart igerir. Egitim sponsorlugu, sponsorlara taninirlik ve itibar kazandirabilir. Eger
sponsor zaten belirli bir taninirliga sahipse ve sponsorlugun hedef kitleye genis bir erigimi
varsa, sponsorun itibar1 daha da artabilir. Ancak yeni sirketler veya iriinler icin sadece

sponsorluk yeterli olmayabilir; diger pazarlama ¢abalar1 da gerekebilir.

Egitim sponsorlugunda maddi yardimlarin yani sira diger hizmetler de saglanabilir. Bunlar,
egitim kurumlarinin ihtiyaglarina yonelik ekipman saglama, egitim programlari, ders kitaplari
gibi unsurlari icerebilir. Sponsorlugun karsiligi, sadece reklam panolar1 asma degil, sponsorun
etkinliklerde aktif bir sekilde yer alma veya binaya adim1 verme gibi farkl sekillerde olabilir.
Egitim sponsorlugu yaparken yasal ve etik cerceveleri gozetmek Onemlidir. Yasal
diizenlemeler, sponsorlugun yapildig1 bolgeye bagli olarak farklilik gosterebilir. Ayni sekilde,
sponsorlugun etik ilkelerine uygun ve egitim kurumlarinin bagimsizligin tehlikeye atmamasi
gerekmektedir. Sonug olarak, egitim sponsorlugu isbirligi saglayan ve destek sunan 6nemli bir
aractir. Sponsorluk, egitim kurumlarina finansal katki saglamakla kalmaz, ayni zamanda
sponsorlarin hedeflerine ulagsmasina da yardimci olur. Dogru strateji ve etik degerlerle

birlestirildiginde, egitim sponsorlugu her iki taraf i¢in de degerli bir kazang saglayabilir.
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REHA ERDEM SINEMASINDA MIZANSEN COZUMLEMESI
MISE-EN-SECENE ANALYSIS IN REHA ERDEM CINEMA

Yunus ARAS!

Ozet

Reha Erdem sinemasinda mizansen ¢Oziimlemesini konu alan bu calismada nitel arastirma
yontemlerinden dokiiman tarama modeli kullanilmigtir. Calismada, sinemada mizansen, mizansenin
unsurlar;, Reha Erdem sinemasinda mizansen ve Reha Erdem’in seg¢ilmis bazi filmlerinin
¢Oziimlemesine yer verilmistir. Bu ¢alismanin amaci, mizansen kavramini ve sinema sanatindaki
onemini ele alarak, Reha Erdem sinemasi iizerinden mizansen kullanimindaki ustaligina
odaklanmaktir.

Calisma sonucunda Reha Erdem'in sinemasinda, mizansenin onemli bir bileseni olan gorsel
unsurlarin uyumlu bir sekilde kullamimryla karakterize edildigi goriilmistiir. Filmlerindeki
mizansenler, derinlikli ve diisiindiiriicii hikayeleri anlatan, atmosferik ve etkileyici sahnelerden
olusur.

Anahtar Kelimeler: mizansen, sinema, reha erdem

Abstract

In this study, which focuses on the analysis of mise-en-scéne in Reha Erdem's cinema, the qualitative
research method of document analysis was employed. The study examines the elements of mise-en-
scéne in cinema, specifically within Reha Erdem's films, and provides analyses of selected films by
the director. The aim of this research is to explore the concept of mise-en-scéne and its significance
in cinema, with a specific focus on Reha Erdem's skillful use of mise-en-scéne in his films.

The study reveals that Reha Erdem's cinema is characterized by the harmonious use of visual
elements, which are integral components of mise-en-scéne. The mise-en-scene in his films consists
of atmospheric and thought-provoking scenes that convey deep and contemplative narratives.
Keywords: Education, Sponsorship, Educational sponsorship

Giris

Mizansen, sinema sanatinin temel unsurlarindan biridir ve filmin estetik yapisini olusturan
Ogelerin bir araya gelerek olusturdugu sahnedir. Mizansen, seyirciye anlatiyr ve duygusal
deneyimi iletmek igin gii¢lii bir aragtir ve film yapimcisinin hikayeyi ve karakterleri anlatma
bicimini belirler. Mizansen, sinemanin duygusal ve gorsel etkilesimini artirirken, iyi bir

mizansen seyirciyi film evrenine ¢eker ve onlart hikayenin icine dahil eder.
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Bu calisma, mizansenin sinema dilindeki 6nemini ve Reha Erdem'in mizansen kullanimindaki
ustaligin1 ele almaktadir. Reha Erdem, Tiirk sinemasinin 6zgiin ve taninmig bir ismidir ve
filmlerindeki mizansenler, derinlikli ve dislindiiriicii hikayeleri anlatan, atmosferik ve
etkileyici sahnelerden olusur. Erdem, mizansen kullanimindaki ustaligiyla sinema sanatina

degerli katkilarda bulunmaktadir.

Bu ¢alismada, mizansen kavrami ve sinema sanatindaki 6nemi, Reha Erdem sinemasi tizerinden
ele alinarak incelenmektedir. Mizansen, sinemanin gorsel giiciinii ve anlatimin giiglendirirken,
Reha Erdem'in filmleri de mizansenin giiciinii ve sinemanin estetik giiclinii ortaya koymaktadir.
Bu ¢alisma, mizansenin sinema dilindeki 6nemini ve Reha Erdem'in mizansen kullanimindaki

ustaligini vurgulayarak, sinema sanatina olan katkisini ortaya koymaktadir.
Mizansen

"Mizansen, sinema dilinin temel unsurlarindan biridir ve film estetigini olusturan 6gelerin bir
kombinasyonudur. Kamera acilari, oyuncu yerlesimi, kostiimler, set tasarimi, renkler ve 151k
gibi unsurlarin bir araya gelerek olusturdugu sahne, seyirciye anlatiyr ve duygusal deneyimi
aktarmak i¢in gii¢lii bir aragtir. Mizansen, bir filmdeki akis1 ve tempo kontroliinii saglar. Uygun
bir mizansen diizenlemesiyle sahneler arasindaki gecisler akici hale getirilir ve hikayenin
izleyiciye anlasilir bir sekilde iletilmesi saglanir. Ayrica, mizansen film yapimecisinin kreatif

vizyonunu ve sinematik ustaligin1 yansitir (Bazin, 1967: 112).

Bu unsurlarin uyumlu kullanimiyla mizansen, film evrenine seyirciyi ¢eker ve onlar1 hikayenin
icine dahil eder. Aym1 zamanda sembolik bir rol iistlenerek olaylar1 ve karakterleri gorsel
temsiller, metaforlar ve sembollerle iletebilir. Kamera hareketleri sahnenin derinligini
belirlerken, oyuncu yerlesimi karakter iligkilerini ve duygularini yansitir. Set tasarimi ve diger

gorsel unsurlar da film atmosferini ve zamanin1 yansitir (Douglass ve Harnden, 1996: 119).

Sonug olarak, mizansen film anlatisini tamamlar ve seyirciye unutulmaz bir sinematik deneyim
sunar. Gorsel unsurlarin uyumlu kullanimiyla sinema dilinin estetik gliciinii ve anlatisal

derinligini artirirken, ydonetmenin vizyonunu da yansitir.
Sinemada Zaman Kavrami
"Sinemada zaman, temel bir 68e olarak hikayenin anlatiminda biiyiik bir rol oynar. Kronolojik

zaman, zaman dilimleri ve zamansal manipiilasyon gibi yontemlerle kullanilir. Kronolojik
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zaman olaylarin dogal akisina uygun ilerleyisini, zaman dilimleri farkli perspektifler sunarak
derinlik kazandirirken, zamansal manipiilasyon zamanin akisin1 degistirerek sira disi

deneyimler yaratir (Toprak, 2010: 9-11).

Bu zaman kullanimi, gerilim yaratma, duygusal baglantilar kurma ve izleyiciye farklh
deneyimler yasatma gibi etkiler saglar. Yonetmenin kreatif vizyonunu yansitarak sahneler
arasindaki akicilifi ve seyircinin dikkatini yonlendirir. Ayrica, zamanin soyutlugunu
vurgulayarak seyirciyi diisiindiirir. Zamanin kullannmiyla sinema, izleyicilere farkli bakis
acilar1 sunar, gegmisi kesfettirir ve gelecegi tahmin ettirir. Bu, hikayenin karmasikligini artirir
ve seyircinin duygusal bag kurmasini kolaylastirir (Giiliis, 2006: 5). Sonug olarak, sinemada
zamanin dogru kullanimi hik@yenin etkisini artirirken, izleyiciye farkli bir zaman algis1 sunar.
Zamanin esnek kullanimiyla sinema, seyirciye etkileme ve duygusal bir bag kurma giiciinii

sergiler.
Sinemada Mekian Kavrami

Sinemada mekan, hikayenin atmosferini ve karakter etkilesimlerini belirleyen onemli bir
unsurdur. Gergek veya yapay mekanlar, set tasarimi ve dekorasyonla karakterlerin i¢
diinyalarini yansitir. Aydinlatma ve renk se¢imi gibi unsurlar, mekanin duygusal etkisini artirir.
Mekanin sembolik anlamlar1 da bulunur; belirli mekanlar, temalar1 ve karakter dinamiklerini
vurgulayabilir. Filmdeki mekanlar arasindaki gecisler, hikayenin akisini ve izleyicinin algisini
etkiler. Bu kavram, izleyicinin hikayeye baglanmasini saglar ve sinematografik dilin bir
parcasidir. Kamera hareketleri ve gecis efektleri, mekanlarin anlatimindaki derinligi artirir ve

hikayenin akiciligini destekler (Oztiirk, 2008: 117; Demir, 1994: 12).
Sinemada Kompozisyon

Sanatin gorsel formu olan sinemada kompozisyon, bir sahnenin diizenlenmesindeki ¢izgiler,
formlar, kiitleler ve hareket unsurlariyla ilgilidir. Cizgilerin yonii duygusal etkiler yaratirken,
formlar sahnelerin atmosferini vurgular. Kiitle, nesnelerin 6nemini belirtirken, hareket unsurlari
filmdeki enerjiyi ve ritmi saglar. Iyi bir kompozisyon izleyiciyi yonlendirir, duygusal tepkiler
uyandirir ve gorsel bir estetik sunar. Yonetmenler, ¢ekim acilari, kamera hareketleri ve
renklerle kompozisyonu planlarlar, izleyiciyi hikayenin igine ¢ekerler. Kompozisyon,
izleyiciye gli¢lii bir gorsel anlat1 sunarak film deneyimini zenginlestirir ve hikayenin derinligini

artirir (Mercado, 2011: 27).
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Sinemada Aydinlatma

Sinemada aydinlatma, film atmosferini belirler, duygusal tonlar1 vurgular ve hikayeye derinlik
katar. Karakterlerin duygusal durumlari, sahnenin atmosferi ve hikayenin anlami 1s1iklandirma
ile yansitilir. Glglii kontrastlar gerilimi artirirken, yumusak 1s1k duygusal anlar1 vurgular.
Aydinlatma ayn1 zamanda mekanin derinligini vurgular ve sinematik deneyimi zenginlestirir.
Kullanilan farkli 151k kaynaklar1 ve teknikler, sanatsal ifadeyi destekler ve film estetigini
giiclendirir. Isiklandirma, sahneler arasindaki gecisleri vurgular, zaman ve mekanin degisimini
yansitir. Seyirciye farkli bir gerceklik sunarak hikdyeye duygusal bir bag kurmasini saglar.
Farkli teknikler, karakterleri vurgulamaktan dramatik etkiler yaratmaya kadar genis bir
yelpazede kullanilir. Renklerin ve tonlarin kullanimiyla atmosferler olusturulur, duygusal tonlar

aktarilir. Aydinlatma, sinemanin temel taslarindan biridir ve izleyiciye unutulmaz bir deneyim

sunar (Vale, 2018: 40; Bordwell ve Thompson, 2010).
Sinemada Dekor

Sinemada dekor ve set tasarimi, hikdyenin atmosferini olusturur, karakterlerin kisiliklerini
yansitir ve izleyiciyi hikdyenin i¢ine ¢eker. Dogru secilen dekor, hikayenin gercekgiligini artirir
ve yOnetmenin vizyonunu yansitir. Mekanlarin donemi, cografyasit ve detaylari, hikdyenin
inandiriciligint giiglendirirken, sembolik anlamlar tasiyabilir. Dekor, karakterlerin duygusal
durumlarini ve hikdyenin temasin1 vurgulamak icin kullanilir. Teknolojik ilerlemelerle dijital
dekorun kullanimi artmistir. Yesil perde teknolojisi ve CGI gibi yontemler, fantastik diinyalarin
ve gorsel efektlerin sinemaya basarili bir sekilde aktarilmasini saglar. Dijital dekor, daha biiytik
ve etkileyici gorsel deneyimler sunarken, detayli planlama ve denge gerektirir. Sonug olarak,
dekor ve set tasarimi, sinemadaki gorsel anlatiy1 gii¢lendiren ve izleyiciye derin deneyimler

sunan énemli bir unsurdur (Ozén, 2008).
Sinemada Kurgu

Sinemadaki kurgu, hikdyenin diizenlenmesi ve anlatimini yonlendiren temel bir unsurdur.
Sahne diizenlemeleri, tempo, ses efektleri ve gorsel unsurlar gibi tekniklerle izleyiciye
etkileyici bir deneyim sunar. Flashback gibi teknikler ve karakter gelisimi tlizerinde etkili
olurken, zamani esnek bir sekilde kullanarak hikdyenin derinligini artirir. Yonetmenle birlikte
calisan kurgu editorii, filmin akiciligini ve etkisini saglar. Teknolojik araglar, kurgu siirecini

daha hizl1 ve esnek kilar. lyi bir kurgu, filmin ritmi, tempo ve izleyiciyi etkileme giicii agisindan
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kritik bir rol oynar. Sonug olarak, kurgu siireci, sinema deneyimini sekillendiren ve hikayenin

akiciligini saglayan 6nemli bir adimdir (Asiltiirk, 2008: 20).
Sinemada Kostiim ve Makyaj

Sinemada kostiim ve makyaj, karakterlerin gorsel goriiniimiinii sekillendiren ve hikayenin
atmosferini destekleyen ©nemli unsurlardir. Kostiim tasarimi, karakterlerin donemine,
kisiligine ve hikayenin icinde bulundugu zamana uygun olmalidir. Ornegin, peri masali filmleri
icin yaratilan biiyiilii kostiimler izleyicilere fantastik bir diinya sunarken, tarihi dramalar icin
doneme uygun kostiimler hikayenin gercekeiligini artirir. Makyaj ise karakterlerin fiziksel
goriinimiinii degistirerek gercekeiligi giliclendirir ve duygusal durumlarimi ifade etmelerine
yardimci olur. Kostiim ve makyajin dogru se¢imi, hikayenin zaman, mekan ve karakterler arasi
iligkilerini vurgular. Ayn1 zamanda, karakterler arasindaki dontistimleri veya gizemleri ifade
etmek i¢in kullanilir. Teknolojik ilerlemelerle birlikte dijital efektlerin kullanimi, daha fantastik
ve yaratici tasarimlarin sinemada hayata gegcirilmesine olanak saglar. Sonug olarak, kostiim ve
makyaj, sinemanin gorsel anlatisinda 6nemli bir rol oynar ve hikayenin atmosferini,

karakterlerin Kisiliklerini ve iliskilerini sekillendirir (Kirag, 2012:151-152; Oz6n, 2008:109).
Tiirk Sinemasi

Tiirk sinemasi, koklii bir gecmise ve ¢esitli donemlere sahip, olduk¢a onemli bir sinema
endiistrisidir. Osmanli Imparatorlugu'nun sonlarma dogru baslayan bu seriiven, giiniimiize
kadar siirekli bir gelisim gostererek ilerlemistir. Hem yerel hem de uluslararasi alanda dikkat

ceken yapimlara imza atmis, Tiirk kiiltlirinlin ve kimliginin 6nemli bir pargas1 haline gelmistir.

1914 yilinda Fuat Uzkinay tarafindan ¢ekilen "Ayastefanos'taki Rus Abidesinin Yikilis1" filmi,
Tiirk sinemasinin baglangici olarak kabul edilir. Sessiz film déneminde, halkin ilgisini ¢ekmek
icin tarihi olaylar ve mitolojik hikayeler siklikla islenirdi. Bu donem, Tiirk sinemasinin temelini

olusturmus ve gelecek nesiller igin bir zemin hazirlamistir (Onder ve Baydemir, 2005: 118).

1950'erden 1980'lere kadar uzanan Yesilcam donemi, Tirk sinemasinin altin ¢agi olarak
bilinir. Bu donemde Kemal Sunal, Tiirkan Soray, Sener Sen gibi unutulmaz isimlerin yer aldigi,
melodramatik O6gelerle dolu agk, aile ve toplumsal sorunlara deginen filmler biiyiik ilgi
gormektedir. Yesilgam sinemasi, Tiirk halkinin hafizasinda derin izler birakarak bir kiiltiire

dontismiistiir (Scognamillo, 2003: 111).
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1980'lerden sonra Yesilgam'in etkisi azalmaya baslamis ve yeni jenerasyon yonetmenler farkli
tarzlarini ortaya koymustur. Nuri Bilge Ceylan, Fatih Akin, Zeki Demirkubuz gibi isimler, Tiirk
sinemasini uluslararasi alanda taninir hale getirmistir. Bu donemde deneysel ve sanatsal filmler

on plana cikarken, toplumsal sorunlar1 sorgulayan yapimlar da artmistir (Teksoy, 2012: 284).

Son yillarda Tiirk sinemasi, yerel ve uluslararasi alanda daha fazla ilgi gérmektedir. Farkli
tirlerde filmler ve geng yonetmenlerin ortaya ¢ikisi ile yeni bir soluk kazanmistir. Bagimsiz
sinemanin 6nemli bir yer tuttugu bu donemde, Nuri Bilge Ceylan, Zeki Demirkubuz, Reha
Erdem gibi odiillii yonetmenler Tiirk sinemasini farkli platformlarda temsil etmektedir

(Posteki,2012).

Tiirk sinemasi ve televizyonu, kiiltiirel mirast yansitan yapimlarin yani sira yenilik¢i ve ¢cagdas
projelere de ev sahipligi yapmaktadir. Yerel ve uluslararast prodiiksiyonlar arasindaki
isbirlikleri artarken, Tiirk oyuncular ve yonetmenler de uluslararasi projelerde yer almaktadir.
Bu gelismeler, Tiirk sinemasinin ve televizyonunun kiiresel alanda daha fazla taninmasina ve

takdir edilmesine katkida bulunmaktadir (Kogoglu, 2018: 67).
Reha Erdem Biyografisi

Reha Erdem, Tiirk film yénetmeni ve senaristidir. 1960 yilinda Istanbul'da dogmustur. Sinema
diinyasinda cesitli odiiller kazanan ve uluslararasi alanda taninan bir isimdir. Erdem, lise
egitimini Robert Kolej'de tamamladiktan sonra Bogazigi Universitesi Ingiliz Dili ve Edebiyati
béliimiinde lisans egitimine devam etmistir. Daha sonra Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi'nde yiiksek lisansini tamamlamigtir. Film kariyerine 1989 yilinda kisa filmler ¢ekerek
baslamustir. {1k uzun metrajh filmi "Oh Moon" (Aaa Ay) ise 1989 yilinda gsterime girmistir.
Bu film, 1990 Antalya Altin Portakal Film Festivali'nde En lyi ilk Film Odiilii'nii kazanmistir.
Reha Erdem, yoOnetmenlik kariyerinde siirrealist ve deneysel tarzda filmler yapmustir.
Filmlerinde genellikle gercekiistii atmosferler ve sembolik anlatimlar kullanir. Kurgusal
hikayelerin yan1 sira toplumsal ve politik konular1 da ele alir. Erdem'in yOdnetmenlik
kariyerindeki 6nemli filmler arasinda "Kosmos" (2010), "Jin" (2013), "Koca Diinya" (2016) ve
"Bir Sonbahar Hikayesi" (2019) yer almaktadir. Bu filmler ulusal ve uluslararasi festivallerde
gosterilmis ve c¢esitli odiller kazanmistir. Reha Erdem, Tiirk sinemasinin 6nde gelen
isimlerinden biri olarak kabul edilir. Yaratici ve yenilik¢i yaklasimiyla dikkat ceken bir
yonetmendir. Filmleri genellikle elestirmenlerden olumlu elestiriler almis ve sinemaseverler

tarafindan takdir edilmistir (Er¢etingoz, 2009: 25).
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Reha Erdem Sinemasina Genel Bir Bakis

Reha Erdem, Tiirk sinemasinin 6zgiin ve etkileyici yonetmenlerinden biridir. Deneysel ve
stirrealist tarziyla taninan Erdem, filmlerinde gorsel anlatim ve sembolizmi ustalikla kullanir.
Gergekiistii atmosferler ve igsel yolculuklar igeren hikayeleri, izleyiciyi diisiinmeye ve

duygusal bir derinlige siiriikler (Kogoglu, 2018: 70).

Erdem'in filmleri uluslararas: alanda da biiylik begeni toplamis ve bir¢cok 6diil kazanmistir.
"Kosmos", "Jin" ve "Koca Diinya" filmleri, modern diinyanin karmasikligim1 ve insan
psikolojisini inceleyen 6zgiin yapitlardir. Erdem'in sinemasi, sinirlart zorlayan ve geleneksel
anlatim kaliplarin1 kiran bir tarza sahiptir. Toplumsal ve politik konular1 bireysel hikayelerle
harmanlayarak izleyicinin i¢ diinyasina dokunur. Doga, cocukluk ve insan psikolojisi gibi
temalar, Erdem'in sinemasinda Onemli bir yer tutar. Dogal ortamlarin giizelliklerini ve
insanlarin doga ile olan iligkisini gorsel agidan vurgulayarak doganin insan yasamindaki
Oonemini hatirlatir. Erdem'in filmleri, giiclii bir gorsel estetige ve etkileyici miiziklere sahiptir.
Kusursuz kamera hareketleri, dikkatlice diigiiniilmiis kompozisyonlar ve renklerin kullanimi,
filmlere derinlik ve atmosfer katar. Reha Erdem, Tiirk sinemasinin 6zglin ve taninmis bir
ismidir. Eserleriyle sinema sanatina degerli katkilarda bulunmakta ve izleyicileri gorsel ve

duygusal bir solene siiriiklemektedir (Boz, 2019: 38).

Reha Erdem Filmlerinin Coziimlemesi

2 13

Bu boliimde Reha Erdem’in “A ay”, “Kag¢ para ka¢”, “Korkuyorum anne” ve “Bes vakit”

filmleri ele alinmis ve bu filmler sinemada mizansen agisindan incelenmistir.
A AY Filmi

Filmin atmosferi, karakterlerin i¢ diinyalar1 ve mekan kullanimi, izleyiciye bir hiiziin, nostalji
ve Ozgiirlesme hissiyat1 sunmaktadir. Yektanin kaybolusu ve koskiin gosterilmesiyle birlikte
film, ge¢misle yiizlesme, aidiyet arayisi ve kisisel Ozgiirliigiin temalarin1 islemektedir. Bu
sekilde izleyiciye derin bir diisiince provokasyonu sunulurken, ayni zamanda y&netmenin

estetik anlatim1 ve gorsel secimleriyle de dikkat cekmektedir.

Filmde zaman atlamalar1, ayni sahnelerin tekrarlanmasi, gegmise gidisler siklikla kullanilmistir.
Ozellikle riiyalar vasitasiyla bu zamanda oynamalar islevsellestirilmistir. Ayrica saatin tik-

taklar1 da zaman gegisleri i¢in kullanilan baska bir vasita olmustur. Saatin ¢an vuruslari ise
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zamanin gerginligini yansitirken, bu vuruslarin arizasin1 sadece Yekta’nin yok edebilmesi
Yekta’nin zamana hiikmettigi hissini uyandirmaktadir. Tipki kisinin diislerinde zamani kontrol

etmesi gibi.

Reha Erdem'in yonettigi "A Ay" (1988) filmi, eski bir kdskte yasayan Yekta'nin i¢ diinyasina
odaklanir. Mekanlar (ev, manastir agacli yol, evin ¢evresi vs.) ¢ogunlukla tenha ve eskidir. Bu
da seyircide bir bosluk ve huzursuzluk hissi yaratmaktadir. Filmin kompozisyonu ¢ogunlukla
dikey olarak tasarlanmistir. Evin dikey bir obje olmasi, tevan arasina ¢ikan merdivenlerin dikey
goriiniimii, zemin parkesinin dikey goriinlimleri ve karakterlerin alt acidan goriiniimleri
kompozisyonu dikey olarak betimlemektedir. Kadraj agisindan bakildiginda da &zellikle
Yekta’nin ev sahnelerinde genis bir ac1 kullanarak evin boslugu icinde adeta sikismislig

gosterilmektedir.

Siyah-beyaz bir film olan A Ay filminde ¢ogunlukla golgeli bir aydinlatma kullanilmistir. Evin
disinda aydinlik sahneler tercih edilirken, evin i¢i cogunlukla yar1 karanlik ve golgelidir. A Ay
filminde dekorlar oldukca sade ve az sayida kullanilmistir. Evin iginde bir odada ¢ogunlukla
neredeyse sadece bir yatak ve dolap ya da bagka bir oda da iki koltuk arasinda bir sehpa gibi az
sayida dekor kullanilmistir. Anlatimda herhangi bir islevi olmayan hicbir sey zorunlu

olmadikga kullanilmamuistir.

Filmin kurgusu aslinda zamandaki sigramalarin da desteklenmesi agisindan ¢ogunlukla kesme
kurgularla, gecis efektlerinin pek kullanilmadig: bir yontemde ilerlemektedir. Ayrica bu sert
gecisler Yekta’nin huzursuzlugunu da hissettirmektedir.  Filmde kullanmilan kostim ve
makyajlar gosterissiz, sadece ve ¢ogunlukla karamsarli§a yakin olarak kullanilmistir. Seyirci

karakterleri gérdiiglinde neseye dair higbir sey hissetmemektedir.
Kac¢ Para Kac Filmi

"Ka¢ Para Kag¢" filmi Reha Erdem'in yonetmenliginde paranin insan hayatinda yarattigi
degisimi ve celiskileri ele alan bir yapimdir. Selim'in buldugu parayla yasadigi doniisiim, onun
hayatinda baglangicta mutluluga isaret etse de sonrasinda hayal kiriklig1 ve karmasa getirir.
Film, parayla elde edilen maddi zenginligin insanin i¢sel huzurunu saglamadigim1 ve asil

degerlerin bagka yerde aranmasi gerektigini vurgular.

Filmde zaman diiz bir zaman ¢izelgesinde ilerlemektedir. Akista herhangi bir bozulma, geriye

ya da ileriye sicramalar kullanilmamistir. Bu da hikayenin seyri igerisinde gerilimin artmasini
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ve seyircide merakin yiikselmesini saglamaktadir. Film iki ana mekan arasinda girip
gelmektedir. Bunlarndan biri Selim’in evi diger ise gomlekei diikkanidir. Her iki mekanda da
donemin kosullarinda orta halli bir esnafin sahip olabilecegi mekanlar goriinmektedir. Mekan
kullanimlar1 da gogunlukla i¢ mekan olarak tercih edilmistir. Ara sira is ile ev arasinda Istanbul

sokaklar1 ve vapur ile boaz manzaralar1 yer almaktadir.

Filmin kompozisyonu olusturulurken genellikle karakterlere yakin ¢ekim plani uygulanmistir.
Ancak karakterler konugsmadiginda genellikle genel plan agilar tercih edilmistir. Paranin
kullanildig1 anlarda ise ayrint1 planlar devreye girmektedir. Gerginlik hissi ise genellikle
derinlik olusturularak verilmek istenmistir. Selim’in evinde genellikle sar1 ve kirmiz1 tonlarda
bir aydinlatma kullanilirken genelde ise aydinlik bir hava hakimdir. Selim’in diikkaninda ise

goblgeli bir 1siklandirma s6z konusudur.

Ev dekoru klasik mobilyalardan olusan bir salon ve kirmizi renklerin hakim oldugu bir yatak
odasi ile olusturulmustur. Diikkan ise yine klasik bir kiyafet satan esnaf dekorundadir. Filmin
kurgusu c¢ok sert gegisler so6z konusu olmasa da ¢ogunlukla kesme kurgu seklinde
ilerlemektedir. Hikaye acisindan kurgusunda ise kesismelerle heyecan ve gerginlik zaman
zaman yiikseltilmistir. Kostiim ve makyaj olarak abartiya kagmadan sadece kostiimler ve

makyajlar tercih edilmistir. Boylece arzu edilen gergekgilik hissi bagariyla aktarilabilistir.
Korkuyorum Anne Filmi

"Korkuyorum Anne", Reha Erdem'in yonettigi ve senaryosunu yazdigi bir film. Film, Ali
karakterinin kaza sonucu hafizasin1 kaybetmesiyle baslar. Ali'nin kuyumcu soygunuyla
iligkilendirilmesiyle, apartmanda yasayan diger karakterler Ali'nin hafizasini geri kazanmasi
icin cabalar. Film, karakterlerin yasadig1 apartmanin dekoru ve atmosferi lizerinden anlatilan
hikayelerle doludur. Her karakterin evi, onlarin meslekleri ve kisisel 6zelliklerine gére dekore
edilmistir. Rasim'in evi, kuyumculuk meslegine atifta bulunan objelerle doludur. ipek'in evi ise

bir terzi oldugu i¢in kumaslar, dikis makineleri ve mankenlerle donatilmistir.

Filmde zaman gegisleri siklikla yasanmaktadir. Flas-back’ler, ileri sigramalar, anilar ve hayaller
ile zamanda gegisler ve sigramalar kullanilmistir. Ayrica film gecmis donemi anlatiyor gibi
goriinse de cekildigi donemim hikayesini anlatmaktadir. Mekanlar genellikle aydinlik ve
havadar alanlar olarak se¢ilmistir. Boylece seyircide rahatlama ve gordiigiinden hosnut olma

hissi uyandirmaktadir.
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Reha Erdem bu filminde diger filmlerinin aksine hareketli, renkli, canli bir kompozisyon
kullanmayz1 tercih etmistir. Bu sayede daha hizli bir ritim yakalamis ve giildiirii unsurlarini daha
basaril bir sekilde kullanabilmistir. Film sicak ve aydinlik bir 11k altinda ¢ekilmistir. Boylece
filmdeki sicaklik ve aydinlik seyirciye de ge¢mektedir. Yasanan dramatik olaylar da bdylece
seyircide pesimist duygular olusturmamaktadir. Dekor filmin pek ¢ok unsurunda oldugu gibi
renkli ve cesitli 68elerden secilerek olusturulmustur. Arka plan fonlar1 (duvar kagitlari, resmi

kurumlardaki panolar vs.) ve kullanilan mobilya ve aksesuarlar renkli iirlinlerden se¢ilmistir.

Filmde hizl1 bir kurgu tercih edilmistir. Bindirme gegislerle 6nceki sahnenin seslerinin sonraki
sahneye tasinmasi gibi gegislerin de siklikla kullanildig: bir yontem belirlenmistir. Bu durum
daha oOnceki klasik gecisler kullanan yoOnetmenin farkli bir yoOntem tercih ettigini
gostermektedir. Ancak bu kez komedi filmi ¢eken yonetmen icin bu durum normal bir
degisimdir. Reha Erdem onceki filmlerine nazaran daha renkli bir kostiim ve makyaj tercih

etmistir. Hayatin iyisi ile kotiisii ile, inisleri ile ¢ikiglari ile farkli renklerini yansitmigtir.
Bes Vakit Filmi

Bes Vakit (2006) filmi, Reha Erdem'in ydnettigi ve senaryosunu yazdigi bir film olarak
karsimiza ¢ikiyor. Film, kdyde yasayan iic cocugun hikayesini ele aliyor: Omer, Yakup ve
Yildiz. Omer ve Yakup'un babalartyla sorunlari vardir ve Yildiz da annesiyle iyi iletisim
kuramaz. Bu nedenle ¢ocuklar, huzurlu olmayan ev ortamindan kagarak ¢cogu zaman birlikte

disarida vakit gegirirler.

Reha Erdem bu filminde zamani modern diinyanin saat anlayisindan 6te ezanin bes vaktine ve
doganin akisina gore ayarlamis gibidir. Giines ile giin baslar, ezan zamanlar giinleri zaman
dilimlerine ayirir ve giinesin gidisi ile de giin biter gece baslar. Hatta mevsimler bile
hayvanlarin ¢iftlesme dénemleri ve dogadaki degisimlerle hissedilmektedir. Mekan olarak bir
kdy ortamu tercih edilmistir. Bu ortamin tercih edilmesi aslinda zaman kullanimi ile de
alakalidir. Koy kullanimi sayesinde mekan da zamansizdir. Sehirdeki dakiklik kdyde yoktur ve
bu mekanda zaman doga ile uyumlu hareket etmektedir. Ayrica kdy ortaminda topragin ne
kadar 6nemli oldugu da mekan iizerinden gosterilmektedir. Tarlanin, bagin, bah¢enin hem

yagsamsal onemi gosterilmektedir.

Genellikle doganin giizelligini de seyirciye yansitmak isteyen filmde genis agilar siklikla

kullanilmistir. Ozellikle dis mekan ¢ekimlerinde genis agilar kullanilmistir. Ayrica doganin
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renk climbiisiinden de faydalanilmistir. Koyde sar1 toprak yollar dikkat ¢ekerken, ormanlarin
ve bahgelerin renkleri kus, akan su ve bocek sesleri ile de zenginlestirilmistir. Filmde zamanin
dogal unsurlarla kullanilmas1 gibi aydinlatma da miimkiin oldugunca dogal goriinmesi i¢in
ugrasilmistir. Bu bakimdan daha onceki filmlerinde oldugu gibi bu filminde de Erdem
golgelerden kaginmamis aksine bunlar1 6zellikle tercih etmis gibi goriinmektedir. Ayrica daha
onceki filmlerinde siklikla kullandig1 alt ag1 ¢ekimlerine bu filmde de sik¢a rastlanmaktadir.

Boylece karakterlerin iizerinde hissettigi baskiy1 ve agirligi seyirciye de gecirebilmistir.

Dekor kdy ortamina yakisacak sekilde sadedir. I¢ mekanlar her ne kadar dolu dolu olsa da
gereginden fazla bir esya yoktur. Koy evinde bir duvarin altinda yatak varsa dier duvarin altinda
bir koltuk, kanepe benzeri bir esya bulunmaktadir. Ancak daha onceki filmlerinde de oldugu
gibi bir amaca hizmet etmeyen herhangi bir esyaya rastlamak pek miimkiin degildir. Dolaplarin
ya da sehpalarin lizerindeki esyalar her ne kadar ilk basta islevsiz gibi goriinse de orada bir

yasam oldugunu hissettiren unsurlar olarak kullanilmistir.

Filmin kurgusu zaman kullaniminda oldugu gibi dogal akisinda ilerlemektedir. Zaman zaman
siyaha diisen gecisler cogunlukla zamann var ettigi etki ile kullanilmistir. Ornegin ayin gidisi
ve gecenin karanligi ya da golge diisiisii gibi. Zaman zaman agirlasan bu kurgu filmin
zamanindaki dogal akis1 hissettirmek i¢in boyle tercih edilmis gibi gériinmektedir. Kostlimler
ve makyajlar da dogal ve sade bir sekilde kullanilmistir. Okuldaki ¢ocuklarin onliikleri disinda
genellikle pastel renkli kostiimler tercih edilmistir. Boylece doganin renkleri daha baskin hale

gelmistir. Yapraklarin ve ¢imin yesili, gokyliziiniin mavisi filmde baskin renklerdir.
Sonug¢

Bu calisma Reha Erdem sinemasini mizansen agisindan ¢éziimlemesi amaciyla yapilmistir. Bu
maksatla yonetmenin ilk dort filmi ele alinmistir. Bu ¢oziimlemelerde, filmlerin konulari,

karakterleri, gorsel anlatimi, sembolizmi ve diger unsurlar1 detayl bir sekilde incelenmistir.

A Ay filminde, Reha Erdem'in gorsel anlatimi ve sembolizmi ustalikla kullandig1 ve siradan bir
olay1 olaganiistii bir deneyime ddniistiirebilen giiclii bir imgelem kullandig1 gortilmiistiir. Kag
Para Kag filminde ise, Reha Erdem'in ger¢eklik ve hayal giiciiniin kesistigi noktalarda dolasarak
seyirciyl diisiindiirmeye ve duygusal bir derinlik yaratmaya odaklandigi goriilmektedir.
Korkuyorum Anne filminde ise, Reha Erdem'in karakterlerin i¢ diinyalarin1 ve psikolojik

durumlarini ustalikla yansittig1 ve filmin atmosferinin izleyiciyi i¢ine ¢gekmesi dikkat ¢ekicidir.
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Son olarak Beg Vakit filmi, Reha Erdem'in diger filmlerinde oldugu gibi, gorsel anlatimi ve
sembolizmi ustalikla kullandigi bir film olarak 6ne ¢ikiyor. Filmin zaman kavrami, doganin
akigina gore ayarlanmig gibidir. Bu film, Reha Erdem'in karakterlerin i¢ diinyalarini ve
psikolojik durumlarini yansitmaya devam ettigi ve filmin atmosferinin izleyiciyi i¢ine ¢ektigi

bir film olmustur. Ayrica, film doganin ritmine uygun olarak akip gittigi hissi yaratilmistir.

Eldeki bilgilere dayanarak, Reha Erdem'in Tiirk sinemasinda 6zgiin bir yere sahip oldugu ve
filmlerinde gorsel anlatimi, kendine 0zgii zaman akigini, karakterlerin i¢ diinyasmi ve
sembolizmi ustalikla kullandig1 sonucuna varabilmek miimkiindiir. Tiim bu 6zellikler, Reha
Erdem'in Tiirk sinemasinda onemli bir yer edinmesini saglamis ve ona Ozgii bir imza
birakmigtir. Sanatsal anlatimi ve yonetmenlik vizyonu sayesinde izleyicilere sira disi

deneyimler sunan bir yonetmendir.
Kaynak¢a
Asiltiirk, C.T. (2014). Sinemada Yaratic1 Yonetmen. Istanbul: Kalkedon Yayinlari.

Bazin, Andre (1967). What is Cinema?, 2.cilt .Berkeley ve Los Angeles: University of

Califomia Press.

Bordwell, D. ve Thompson, K. (2011). Film Sanati. (Cev: E. Yilmaz ve E. S. Onat). Istanbul:
De Ki Yayinlart.

Demir, Y. (1994). Filmde Zaman ve Mekan, Eskisehir: Turkuaz Yayinlari.

Douglass, John S. ve Harnden, Glenn P. (1996). The Art of Tecbnique: An Aesthetic Approach

to Film and Video Production.

Ercetingdz, A. (2009). Cagdas Tiirk sinemasinda varolus olgusu: Reha Erdem sinemasinin

anlami ve estetigi (Yiiksek Lisans Tezi), Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Giiliis, 1. (2006). Sinemada Gérsel Zaman ve Mekan Kurgusu (Yiiksek Lisans Tezi). Selcuk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Kirag, R. (2012). Sinemanin ABC’si, Say Yayinlari, Istanbul.
Kocoglu, M. (2018). Bir anlatim dili olarak reha erdem sinemasinda kurgu ile ima etme

(Yiiksek Lisans Tezi). istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

44



ARAS, Y. (2024). Reha Erdem Sinemasinda Mizansen Coziimlemesi, Uluslararasi Akademik Yo6netim
Bilimleri Dergisi, 10 (15): 33-45

Mercado, G. (2011). Sinemacinin Gézii. (Cev: S. Taylaner), Istanbul: Hil Yaymn.

Onder, S. ve Baydemir, A. (2005). Tiirk sinemasinin gelisimi (1895-1939). Eskisehir
Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(2), 113-135.

Ozo6n, N. (2008) Sinema Sanatina Giris, Agora Kitaplig, Istanbul.

Oztiirk, M. Der. (2008). Sinematografik Kentler Mekanlar, Hatiralar, Arzular. Istanbul: Agora
Kitaplig1.

Posteki, N. (2012). 1990 Sonrasi Tiirk Sinemasi. Kocaeli: Umuttepe Yayinlari.
Scognamillo Giovanni, Tiirk Sinema Tarihi, 2. Baski, Istanbul, Kabalc1, 2003.
Teksoy, R. (2012). Ansiklopedik Sinema Terimleri Sozliigii. Istanbul: Oglak Yaymecilik

Toprak, M. (2010). Drama Kurgusu Teknikleri ve Filme Katkilar1 (Yiiksek Lisans Tezi).

Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Vale, E. (2018). Vale’nin Senaryo Teknikleri (Cev. E. Dogramact), Istanbul: Kiisurat Yayinlari.

45



	kapak.pdf (p.1)
	jenerik dosya.pdf (p.2-14)
	içindekiler.pdf (p.15)
	MAKALE1.pdf (p.16-29)
	MAKALE2.pdf (p.30-47)
	MAKALE3.pdf (p.48-60)

