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SUNUS

Eyliil 2015 yilinda yayin hayatina baslayip ilk sayisin1 Mayis 2016 tarihinde yayinlayan Indnii
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi INIF E-Dergi’nin ikinci sayisim 18 6zgiin
caligsmayla okurlariyla bulusturmus olmaktan son derece biiyiik bir mutluluk duymaktayiz. Akademik
diinyaya 6nemli katkilar1 olan INIF E-Dergi’nin ikinci sayisinda makaleleriyle katki saglayan
yazarlarimiza, dergimize gelen calismalar1 degerlendirmek icin degerli zamanlarini ayiran
hakemlerimize, yayin kurulusunda ve danisma kurulundaki hocalarimiza dergimize olan katkilarindan
dolay1 tesekkiir ederiz.

Dergimizin ilk ¢aligmasi, “1960’tan 2016’ya Askeri Darbe ve Muhtira Metinleri Anlamlar,
Amagclar, Niyetler ve Ideolojiler” ismini tagimaktadir. Bu calismada, Tiirkiye’de meydana gelen
darbelerin muhtira metinleri sdylem analizi yontemiyle analiz edilmistir. Ikinci ¢aligma, “ISID Terdrii
Haberleri ve Okuyucu Degerlendirmeleri” bashigiyla verilmis ve ¢alismada icerik analizi yontemi
kullanilmigtir.  Ugiincii ¢aligma, “‘Yavas Hareketi’: Cevreden Kiiltire Hayatin Her Alaninda
Kiiresellesmeye Bagkaldir1” bagligiyla sunulmus ve galismanin bir proje dahilinde gergeklestirilmis
olmasi 6nemini ayrica ortaya koymaktadir. “Haber Ajanslarinin Hedef Kitleye Dogrudan Ulasimi ve
Etkilesimi Uzerine Bir inceleme: Instagram ve Twitter Ornegi” baslikli dérdiincii ¢alismada, haber
ajanslarmin sosyal medya hesaplar1 analiz edilmistir. Besinci calismada, “Sosyal Medyada Iletisim ve
Kadimlar Uzerine Bir Degerlendirme” bashgini tasimaktadir. Calismada, kadinlarin sosyal medya
uygulamalarint hangi amaglarla kullandiklar1 irdelenmistir. Dergimizde yer alan altinci calisma,
“Halkla Iliskiler 2.0 Kavrami ve Araglari: Ko¢ Holding Ornegi” bashigiyla sunulmustur. Calismada,
literatiir taramas1 kapsaminda halkla ilisiler 2.0 kavrami ve araglari niteliksel olarak ele alinmig, halkla
iligkiler 2.0 ve online itibar yonetimi iliskisine deginilmistir. Yedinci ¢alisma, “Bilgi Toplumu ve
Dijital Ugurum Unsurlarinin Ulkelerin Gayri Safi Milli Hasila’sina Gore Yorumlanmasi: Bir Durum
Saptamas1” bashigini1 tagimaktadir. “Mobil Pazarlamada Kisa Mesaj Reklamlarina Yonelik Tiiketici
Tutumlari: inénii Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Calisma” bashigin tasiyan sekizinci calismada
anket yontemi kullanilarak mobil pazarlamada kisa mesaj reklamlarina yonelik tiiketici tutumlari
analiz edilmistir. Dergimizin dokuzuncu ¢alismasi, “Farkli Marka Sadakat Diizeylerindeki
Tiiketicilerin Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisimi Yayma Davranislar” bashg ile verilirken onuncu
calisma ise, “Iletisimin Dijitallesmesi: Dijital Gozetim ve Mahremiyet” seklinde sunulmustur.

INIF E-Dergi’nin on birinci ¢alismas1 “Televizyon Reklamlarinda Mizah ve Mizahi Karakter
Kullanimi: Banka Reklamlarina Yonelik Analiz” baghigiyla okurlariyla bulugsmustur. Calismada
mizahin banka reklamlarinda kullanimi analiz edilmistir. On ikinci ¢aligma, “Tirk Televizyon
Dizilerindeki Kadin Rollerine Kadinlarin Goéziinden Bakmak” basgligini tagirken son donemlerde
onemli bir seviye kat etmis olan dizilere kadinlarin goziinden bakilmistir. On {giincii ¢aligmaya,
“Farkli Donemler Farkli Tasarimlar: “Yedi Kocali Hiirmiiz” Filmi Afisleri ve Gostergebilimsel
Coziimlemesi” baglig: verilirken ¢aligmada farkli donemlerde cekilen bir film ile ilgili afig tasarimlari
gostergebilim ¢oziimleme ydntemi ile ¢oziimlenmistir. Siyasal iletisim ile ilgili olan on dordiincii
calisma, “Se¢menlerin Oy Verme Davranislari ile Liderlerin Hitaplarinda Aradiklar1 ikna Bilesenleri
ve Uslup Cesitleri Arasindaki iliski” bashigmi tasimaktadir. Dergimizin on besinci ¢alismasin,
“Artinlmis Gergeklik ve Siiregen Baglant1 Kiiltiirii Diyarinda Kars1 Utopyalar: Rising Star Tiirkiye ve
Black Mirror- Fifteen Million Merits” olusturmaktadir. “Bilgi Caginda Ana Akim Medyaya Karsi
Ortaya Cikan Alternatif Medyanin Rolii ve Yiikselen Yurttas Gazeteciligi” basligiyla verilen on altinci
makalede yurttas gazeteciliginin dnemi belirtilmistir. On yedinci ¢alismada, “Ahmet Riza’nin Bati
Medeniyeti Algis1 ve Modernlesme Diisilincesi” iizerinde durulurken on sekizinci ¢aligmada “Sanal
Gergeklik ve Dijital Sinemanin Olanaklar1” konusu iizerinde anlatilmustir.

Dergimizin bir sonraki sayis1 Mayis ayinda yayimlanacak olup bu sayiya caligmalariyla katki
saglamak isteyen arastirmacilarin en ge¢ 01 Nisan 2017 tarihine kadar calismalarimi INIF E-Dergi’nin
web sayfasina yiiklemeleri gerekmektedir. Her tiirlii katkiniz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Fatma NISAN
Editor



1960°TAN 2016°YA ASKERIi DARBE VE MUHTIRA METINLERI
ANLAMLAR, AMACLAR, NIYETLER VE iDEOLOJILER

Prof. Dr. Yusuf DEVRAN"*
Ars. Gor. Omer Faruk OZCAN**

OZET

Tirkiye nin sivil siyaset kurumlar1 neredeyse her on yilda bir darbeler ve muhtiralarla yeniden
dizayn edilmigstir. Bu askeri miidahalelerin gerekceleri farkli olsa da yontemleri benzerdir. Hakim kitle
iletisim kanallar1 yoluyla halkin bilgilendirilmesiyle baslayan darbe siireclerinden sonra sivil siyaset ancak
askeri cuntalarin arzular1 dogrultusunda yeniden islev kazanabilmigtir. Darbelerin siyasi, sosyal ve ekonomik
etkileri iizerine yapilmis calismalar bulunsa da bu miidahaleleri ideolojik anlamda ele alan bir ¢alismaya
rastlanmamugtir. Darbecilerin i¢ ve dis kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla ilan ettigi bildiriler bu
miidahalelerin ideolojik saiklerine yonelik anlam ve niyetlerin en sarih ifade bigimleridir. Dolayisiyla bu
saiklerin ortaya cikarilmasi bildiriler yoluyla insa edilen sdylem yapilarini ¢6ziimlemeyle miimkiin olacaktir.
Bu ¢alismada 15 Temmuz’da akamete ugratilan son girisim de dahil olmak {izere darbelerin ve muhtiralarin
bildirileri bu ideolojik arka planlari ¢6ziimlemek maksadiyla sdylem analizine tabi tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: Darbe, Muhtira, Demokrasi, fdeoloji, Saylem Analizi.

MILITARY COUPS AND MEMORANDA FROM 1960 TO 2016
CONTENTS, GOALS, INTENTS AND IDEOLOGIES

ABSTRACT

Civilian political institutions of Turkey have been redesigned almost every decade with military
coup sand memoranda. Although there a sons for these military intervention sare different, their method sare
similar. Following the start of the coup processes which was announced by the mass communication
channels, civil politics could only function again in terms of the demands of military junta. Although there
are studies on the political, social and economic effects of the military coups, the literature is bereft of studies
discussing the coups with respect to their ideological bases. The proclamations released by the military junta
in order to inform the national and international public are the most explicit forms of expressions revealing
the meaning and intentions in terms of the ideological motives of these coups. Therefore, the uncovering of
these motives is possible by analyzing the discourses constructed by these proclamations. In this study, the
proclamations of the military coups and memoranda, including the last and failed initiative on July 15, were
subjected to discourse analysis in order to deconstruct these ideological back grounds.

Keywords: Militarycoup, Memorandum, Democracy, ldeology, Discourse Analysis.

GIRIS

Tiirkiye kurulusundan giiniimiize gegen yaklasik bir asirlik siire igerisinde, ¢ok
sayida darbe girisimine maruz kalmistir. Bunlardan bazilar1 basariyla sonuglanmis ve
tilkenin siyasi, ekonomik ve sosyal anlamda agir bedeller 6demesine neden olmustur.
Gerek akademik alanda gerekse medyada bu darbeler iizerine ¢ok sayida arastirmalar
yapilmis, makaleler ve kitaplar yazilmistir. Ancak bu c¢aligmalarda darbe metinlerinin
analiz edilmemis olmas1 dikkati celp etmektedir. Ozellikle iletisimcilerin ve dil
bilimcilerin, darbe metinlerinin igeriklerinin ve sdylemlerinin analizine dair ¢alismalar
kaleme almis olmasi beklenirdi. Ge¢ de olsa bu makale boyle bir boslugu gidermeyi ve
bundan bdyle bu anlamda daha kapsamli ¢abalarin harcanmasina vesile olmayi
amagclamaktadir.

Soylem basite indirgenmis haliyle dil ve dil pratigini ifade etmesinin yan sira
bunlarla iligkili olarak hayatin sosyal, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik alanlarin1 da dogrudan
kapsamaktadir (S6zen, 1999: 20). Fairclough (2003: 158-159), dilsel pratiklerin, sdylemi
belirleyen ve sOylemin de karsilikli olarak etkiledigi toplumsal yapilar ve siiregler
tarafindan kusatildigin1 séylemektedir. Bu anlamiyla dil ideolojinin maddi bigimidir ve

* Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimii
** Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimii



dolayimlanmis anlamlart igkin sdylemler yoluyla toplumsal yapilarla birbirini siirekli
yeniden {reten bir devinim igerisindedir. Metinlerin mikro ve makro diizeyde
cozlimlenmesi, dolayisiyla sdylemler ve toplumsal yapilar arasindaki iligkinin yani sira
sOylemi insa eden aktorlerin ideolojik islevlerini de serimleyecektir. S6zen’in (1999: 13)
ifadesiyle bir séylemler sebekesi olan toplumsal yapinin insa ettigi sdylem bigimleri bilgi,
giic, iktidar, hakimiyet, otorite ve kontrol gibi fonksiyonlar ihtiva eder. Diger bir deyisle bu
islevlerin dildeki kullanimlar1 ancak bir sdylem i¢inde anlamli hale gelir.

Soylem igindeki bu ideolojik islevler, onlar1 kullanan toplumsal aktorlerin toplum
iizerinde belirli bir giice kavusmasini saglar. Ornegin politikacilar, akademisyenler, medya
caligsanlari, askerler sahip olduklar1 etki mekanizmalar1 sayesinde egemen sOylemleri
kontrol edebilir ve bu durum onlarin toplumu yonlendiren ideolojik baglamlar1 iireten bir
konumda olmalarini saglar. Soylem c¢oziimlemesinin amaglarindan birisi de bu etki
mekanizmalari desifre etmektir (Devran, 2010: 27-28). Teun van Dijk’in (1997: 9)
vurguladigr gibi mikro diizeyde sdylem ¢dziimlemesi metni olusturan ciimleler ve onlari
olusturan sozciiklerin yap1 itibartyla iginde bulunduklari uyumdan dogan anlamlari
kapsamaktadir.

Bu calismada ozellikle darbe metinlerinin sdylemleri incelenerek darbecilerin
gerekgeleri, niyetleri, ideolojileri; kendilerini, halki ve sivil iktidar1 nasil
konumlandirdiklar1 {izerinde durulmustur. Bu nedenle kullanilan ciimleler ve sozciikler
analiz edilerek her bir darbe metninin séylemi mikro planda incelenmistir.

1. 1960 Darbesi: Ordu Demokrasiyi Kurtariyor (!)

27 Mayis 1960 yilinda bir grup diisiik riitbeli subayin yaptigi darbe 1908’den o
gine kadar adi konulmayan askeri vesayeti kurumsallastiran nihai eylem olmustur.
Darbeyle birlikte Milli Giivenlik Kurulu (MGK) ile meclis ve devlet arasinda bir onay
mekanizmasi olarak konumlanan askeri hiyerarsi Ordu Yardimlagsma Kurumu (OYAK) ile
ekonomik bir giice de kavusmustur. Keza kendisinden sonra yapilacak muhtiray1 da bu
donemde teamiiller disinda yliksek riitbelere atanan ordu mensuplar gerceklestirecektir
(Ozdemir, 1990: 193). Darbe bildirisi ilk olarak Milli Birlik Komitesi (MBK) olarak
bilinen cuntanin {yelerinden Alparslan Tiirkes tarafindan radyoda  okunmustur.
Gazetelerde de yayinlanan (Ahmad, 2007: 127-128) MBK’nin ilk bildirisi “Sevgili
vatandaglar” sozcikleriyle baslamakta ve vatandaslar selamlanmaktadir. Bu séylemle
ordunun, siyaset iistli pozisyonundan miitevellit olarak, vatandasi muhatap aldigi, ilk 6nce
onu selamladigr ve ona bilgi verecegi ifade edilmektedir. Bildiride yer alan *“Bugiin
demokrasimizin i¢ine diistiigti buhran ve son miiessif hadiseler dolayisiyla kardeg
kavgasina meydan vermemek maksaduyla Tiirk Silahli Kuvvetleri, memleketin idaresini ele
almistir” ifadesiyle ordunun siyaset {istii bir konumda oldugu mesaj1 verilerek heniiz on
yil Once tecessiis etmis demokratik yasamin arzulart dogrultusunda olmadigi
vurgulanmaktadir. Burada ikinci bir gerekge olarak ise kardes kavgasi gosterilmektedir ki
bununla acik olarak iktidarda olan Demokrat Parti (DP) ile muhalefette olan Cumhuriyet
Halk Partisi (CHP) arasindaki siyasi anlagsmazliklar kast edilmektedir. Ordu bu anlasmazlik
zemininde siyasi partileri kardesler olarak tanimlarken bu kavgayr bitirme vazifesini
onlardan daha iist bir konumda olan kendisinin iistlenecegini ifade etmektedir.
“Demokrasimiz” sdylemiyle TSK’nin da demokrasiyi sahiplendigini ve korumak istedigini
ifade etmektedir. Dolayisiyla bu girisimin demokratik nizami toptan yok etme amaciyla
yapilmadigr sdylenmektedir. Sonraki darbe metinlerinde goriilecegi gibi 1960 bildirisinde
“el koyma” sozciigii kullanilmamistir. Clinkii el koymak illegal bir davranis iken bildiride
kullanilan “ele almak” yapilan isin mesru oldugunu ¢agristirmaktadir. Ayrica TSK’nin,
tilkenin bir anlamda sahibi olarak, yonetimi ele alma hakkini kendisinde gérmektedir.



Metinde “Silahli Kuvvetler” 6zne olarak yer almakta ve aktif ciimleler kullanilmaktadir.
Ayrica “Bu harekata Silahlt Kuvvetlerimiz, partileri icine diistiikleri uzlasmaz durumdan
kurtarmak ve partiler iistii tarafsiz bir idarenin nezaret ve hakemligi altinda en kisa
zamanda adil ve serbest se¢cimler yaptirarak idareyi, hangi tarafa mensup olursa olsun,
secimi kazananlara devir ve teslim etmek tizere girismis bulunmaktadr” ciimlesinde yer
alan “Silahli Kuvvetlerimiz” sdylemi darbeyi yapan aktoriin milletin bir parcasi oldugunu,
milletin tiimiinii temsil ettigini, onlar adina ve onlar i¢in bu girisimde bulundugunu
belirtmektedir. Yine siyasi partiler aralarinda uzlasamamakla ve icinden ¢ikamaz bir
duruma diismekle itham edilmekte ve kurulacak yeni yoOnetimle siyasi partilerin bu
acmazdan kurtarilacagi ve boylece demokrasinin ve sivil siyasetin de kurtarilabilecegi ileri
striilmektedir. Ayrica darbe yonetimi en kisa siire igerisinde idareyi sivil idareye teslim
edecegini belirterek iilkeyi uzun siireli yonetmek niyetinde olmadiklarin1 beyan etmektedir.
Hatta darbenin yapildigi giin bu girisimlerde bulunuldugu da vurgulanmaktadir. Tekrar
sivil hayata gecisin ise “partiler iistii tarafsiz bir idarenin nezaret ve hakemligi” altinda
olacagi vurgusu yapilmaktadir. “Nezaret” ve “hakemlik” kavramlari bir islemin adil bir
bicimde gerceklestirilmesinin yan1 sira yanlis yapilmamasi i¢in de gozlenecegi anlamini
tagimaktadir. Boylece yeni iktidarin gelisinin objektif demokratik yontemlerle olacagi ve
secimi kim kazanirsa iktidarin o olacagina iliskin giiclii beyanda bulunulmaktadir.

Kamuoyunda 1960 darbesinin sivil ayaginin, arka planda, CHP ve Genel Bagkani
Ismet indnii’niin, hedefinin ise Bagbakan Adnan Menderes’in olduguna iliskin bir kanaat
olabilecegini diisiinen Silahli Kuvvetler bu olasi algiy1 gidermek icin yaptiklari darbe
girisimin herhangi bir kisiye veya siyasi kuruma husumet nedeniyle gerceklestirilmedigini
israrla vurgulamaktadir. Dahast mensubiyeti ne olursa olsun herhangi bir vatandasa
yonelik yapilan gayri kanuni bir davranisa miisaade etmeyeceklerinin ve bu tiir
yanlisliklara miisamaha gostermeyeceklerinin ozellikle altin1 ¢izmektedir. Bu beyanla
Silahli Kuvvetler vatandasi kucaklamak, giivenligini garanti altina almak ve yanina
cekmek istemistir. Dahas1 vatandaglarin siyasi partiler {istii, ayn1 milletin ve soyun bireyleri
oldugu vurgusu da yapilmaktadir. BOylece her ne kadar siyasi partiler aralarinda
uzlasamayip catigsalar da “siz birsiniz ve TSK da sizin kurumunuzdur” mesaji
verilmektedir. Ayrica vatandaslara kanunla ve hukukun prensiplerine gore muamele
edilecegi belirtilerek darbe korkusunu hissetmemeleri i¢in ¢aba sarf edildigi de
anlagilmaktadir. Ote yandan vatandaslarm birbiriyle dayanmigmamasi halinde iilkenin
selamete c¢ikamayacagr da ifade edilerek bir anlamda korku hissi uyandirilmaya
calisilmaktadir. Korkutmak hedef kitlenin ikna edilebilmesi i¢in kullanilan 6nemli
retoriksel taktiklerden biridir.

Darbe bildirisinde sadece sivillerin degil, kabineye mensup kisilerin de TSK’ya
giivenmeleri ve “siginmalarr” istenmekte ve sahsi giivenliklerinin temin edilecegi garanti
edilmektedir. Metinde ayrica dis diinyaya, miittefiklere, komsu iilkelere ve hatta tiim
diinyaya Birlesmis Milletler Anayasasi’na ve insan haklar ilkelerine uyulacagi konusunda
giivence verilmektedir. Darbe bildirisinde Atatiirk’iin dig politika prensiplerine bagh
kalinacagi, NATO ve CENTO gibi uluslararasi kuruluslara Tiirkiye’nin taahhiitlerinin
aynen devam edecegi vurgusu yapilarak o kurumlarin tepkisi ¢ekilmemeye ¢aligilmis, bir
anlamda darbeye dis diinyanin sessiz kalmasi saglanmaya gayret gosterilmistir.

2. 1971 Muhtirasi: Milletin Sinesinden Cikan TSK Milletin Sectigi Meclis’e
Kars1

Fiili bir darbe olmasa bile mevcut hiikiimetin istifas1 ve yerine askeri destekli
teknokratlar hiikiimetinin kurulmasiyla sonuglanan 12 Mart muhtirasi siyasal boliinmenin
zirve yaptid1 bir donemde gergeklesmistir. Artan ¢atigmalar ve grevlerle baglayan 1971



yilinda 1960 darbesinin 6ngoérdiigii reformlarin yapilmadigini diisiinen radikal subaylarin
fiilli darbesini Onlemek i¢in TSK’nin komuta kademesi ii¢ maddelik bir muhtira
yayinlamistir. Mecliste de okutulan bu muhtiranin ardindan {ilkenin yonetimi dolayli
olarak TSK’nin eline geg¢mistir (Ahmad, 2007: 143). 12 Mart 1971 yilinda hiikiimete
verilen muhtira metni de 1960 darbe metni gibi kisa yazilmistir. Hiirriyet Gazetesi’nin
(Ordu Ultimatom Verdi "Hiikiimet Cekilsin", 1971) yildirim baskiyla duyurdugu “Meclis
ve hiikiimet, siiregelen tutum, goriis ve icraatlariyla yurdumuzu anarsi, kardes kavgasi,
sosyal ve ekonomik huzursuzluklar igine sokmus, Atatiirk’iin bize hedef verdigi uygarlik
seviyesine ulasmak timidini kamuoyunda yitirmis ve anayasanin ongordiigii reformlart
tahakkuk ettirememis olup, Tiirkive Cumhuriyeti’nin gelecegi agwr bir tehlike icine
diigtiriilmiistiir” cluimlesiyle baglayan metinde muhtiranin gerekcesi olarak Meclis ve
hiikiimetin tutum ve davraniglariyla tlkeyi anarsi, kardes kavgasi, sosyal ve ekonomik
huzursuzluklara sokmasi olarak gosterilmistir. Ayrica Atatiirk’tin gosterdigi uygarliga
yiikkselme timidinin yitirilmesi, 6ngdriilen reformlar1 hiikiimetin gergeklestirememesi ve
iilkenin geleceginin tehlikeye sokulmus olmasi da bu gerekgeler arasinda sayilmaktadir.
“Tiirk milletinin ve sinesinden c¢ikan Silahli Kuvvetleri’'nin bu vahim ortam hakkinda
duydugu iiziintii ve timitsizligini giderecek c¢arelerin, partiler iisti bir anlayisla
meclislerimizce degerlendirilerek mevcut anarsik durumu giderecek  anayasanin
ongordiigii reformlart Atatiirkgii bir goriisle ele alacak ve inkilap kanunlarint uygulayacak
kuvvetli ve inandirict bir hiikiimetin - demokratik kurallar icinde teskili zaruri
goriilmektedir’ sOylemiyle TSK’nin milletin sinesinden ¢iktigi ve millet adina soz
sOoyleyecek en st organ oldugunun ifsa edildigi bir sdylem kullanilmaktadir. TSK
kendisini Tiirk milletinin biinyesinden ¢ikan bir kurum olarak tanimlarken; hiikiimetin ve
meclisin milletin segtigi, milleti temsil eden bir kurum oldugundan s6z etmemekte ve adeta
kendisini milletin temsilcisi ve onun adina konusabilecek en mesru ve list organ olarak
gormektedir. Metinde ayrica TSK’nin iilkenin gidisatindan duydugu iiziintli ve timitsizligin
aslinda milletin hissetmis oldugu ifade edilmektedir. Uziintii duymak insani bir meziyettir.
Bu insani olan 6zellik kamu kurumuna atfedilerek duyulan hissiyat daha net ve anlasilabilir
bir bicimde agiklanmaktadir. TSK millet adina TBMM’de bulunan temsilcilere, partiler
iistll bir anlayigla hareket ederek mevcut anarsik durumu giderecek ve inkilap kanunlarini
uygulayacak bir hiikiimetin olusturulmasini sart kosmaktadir. Climlede askeriyenin boyle
bir olusumu “zaruri” gordiigii vurgulanmakta ve siyasi temsilcilere bagka bir yolun
olmadig1 vurgusunda bulunulmaktadir. Bagka bir ifade ile emredilmektedir. “Bu husus
siiratle tahakkuk ettirilemedigi takdirde, Tiirk Silahli Kuvvetleri kanunlarin kendisine
vermis oldugu Tiirkiye Cumhuriyeti’ni korumak ve kollamak gorevini yerine getirerek,
idareyi dogrudan dogruya iizerine almaya kararhdir. Bilgilerinize...” sOylemiyle TSK
ayrica bu adimim hizla atilmasini aksi takdirde yonetimi, kanunlarin kendisine verdigi
Tiirkiye Cumhuriyeti’ni korumak ve kollamak gorevini yerine getirerek yonetimi dogrudan
iizerine alacagim tehdit ve deklare etmektedir. Bu sdylemde ayrica muhtira metnini
yayinlayanlarin illegal bir is yapmadiklarmi, aksine kanunun amir hiikiimlerinin
kendilerine bu gorev ve sorumlulugu verdigi belirtilmektedir. Metnin son cilimlesi
“Bilgilerinize” seklinde bitmekte ve TSK’nin emir dilinin ve biitiin kurumlar iizerindeki
konumunun agik bir ifadesidir. Bu sdylem ayrica iistii kapali bir tehdit ifadesi de tagimakta,
“Siz bilirsiniz. Eger yapmazsaniz sonug¢larina katlanirsiniz” anlamina gelmektedir.

3. 12 Eyliil Darbesi: Tiirkiye, Atatiirk’iin TSK’ya Emanetidir

1960°da demokrasiyi kurtarmak parolasiyla yonetimi ele geciren askeri vesayet bu
girisimden sonra on yilda bir fiilen veya dolayli olarak demokratik kiiltiiriin olusmasini
engellemistir. Her darbe sivil siyasetin yetersizligini gerek¢e gostererek yapilmistt ama 12
Eyliil darbesi Tiirkiye’de mevcut tiim siyasi yasami kdkten kurutan bir girisim olarak tarihe
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gecmistir. Tiirkiye’de bircogu halen aydinlatilamamis ve toplumsal infiale sebep olan
olaylarin ardindan ordu Milli Giivenlik Konseyi (MGK) ad1 verilen hiyerarsik bir cunta ile
yonetime el koymustur (Ahmad, 2007: 160). MGK’nin 12 Eyliil 1980°de yayinladig1 bir
numaral1 darbe bildirisi “Yiice Tiirk Milleti” hitabiyla baglamaktadir (TBMM Tutanaklari,
1980, https://www.tbmm.gov.tr). Dolayisiyla millet gibi, milletin i¢cinden ¢ikan bir kurum
oldugu kabul edilen TSK’nin da yiice ve iistiin oldugu vurgulanmaktadir. Bildirinin “Biiyiik
Atatiirk’iin bize emanet ettigi iilkesi ve milletiyle bir biitiin olan, Tiirkive Cumhuriyeti
Devleti, son yillarda, izlediginiz gibi dis ve i¢ diismanlarin tahriki ile varligina, rejimine ve
bagimsizligina yonelik fikri ve fiziki haince saldirilar igindedir” ciimlesiyle baslayan ilk
paragrafinda Tiirkiye Cumhuriyeti’ne i¢ ve dis diismanlarin tahriki ile hain saldirilarin
diizenlendigi vurgulanmaktadir. Ciimlede bu diigmanlarin kim oldugu beyan
edilmemektedir. Pasif bir ciimle kullanilarak 6znenin gizlenmesi tercih edilmistir. Ayrica
Tiirkiye Cumbhuriyeti Devleti’nin kendilerine, ki burada TSK ve Tiirk milleti
kastedilmektedir, Atatiirk tarafindan “emanet” edildigi vurgulanmakta, emanet nasil
korunuyorsa iilkenin de o titizlikle korunacagi ve korunmasi gerektigi ifade edilmektedir.
Bu metaforik izah, TSK icin iilkenin ne anlamina geldiginin en agik ve etkili bir beyanidir.
Metinde goriildiigii gibi TSK milleti ve kendisini bir biitlin olarak gormektedir. Bu anlayis
devletin vatandasiyla ve tiim kurumlariyla bir biitiin olduguna dayanan solidarist bir
zihniyettir ve 1900°li yillardan, yani Jon Tirk diisiincesinden, beri Tiirkiye’de varligim
korumustur. TSK da kendisini, milletin ¢ikarlarini TBMM kadar ve hatta daha fazla
korumakla sorumlu gordiigiinii sOyliiyor. Netice olarak da, demokratik rejimi sekteye
ugratmadigin1 boylelikle mesrulastirmis oluyor. Paragrafta ayrica iilkeye yapilan saldirinin
sadece “fiziksel” yapisina degil “rejimine” de hem fiziki hem de fikri saldirilarin yapildig:
ifade edilerek TSK’nin rejimi koruma gorevi de, onceki darbe veya muhtira metinlerinden
farkl1 olarak oOzellikle vurgulanmaktadir. TSK dolayisiyla rejim karsitt biitiin fikirlerin
“hain”ce oldugunu beyan etmektedir.

Darbe bildirisinin  “Devlet, baslica organlariyla islemez duruma getirilmis,
anayasal kuruluslar tezat veya suskunluga biiriinmiis, siyasi partiler kisir ¢ekismeler ve
uzlagsmaz tutumlarwyla devleti kurtaracak birlik ve beraberligi saglayamamislar ve liizumlu
tedbirleri almamislardir” climlesiyle baslayan ikinci paragrafinda devletin kurumlarinin
islemez hale getirildigi ifade edilirken 6zne belirtilmemis olup devaminda anayasal
kuruluslarin sustugu ve siyasi partilerin kisir ¢ekisme igerisinde oldugu, birlik ve
beraberlik icerisinde hareket edemedigi ve bu nedenle de tedbirler alamadig ileri
stirilmektedir. Dolayisiyla hiikiimet ve siyasi partiler yasanan sorunlarin faili olarak
degerlendirilmeyip sadece sorunlara ¢6ziim iretememekle itham edilmektedir. Bu
ifadelerle herkesin ve biitiin kurumlarin kendi menfaati i¢in ugrastigi, TSK’nin ise halkin
menfaatini ve devletin bekasini gozeten tek kurum oldugu vurgulanmaya galigilmaktadir.
Bu ciimlenin devaminda yer alan “Bdylece yikict ve boliicii mihraklar faaliyetlerini
alabildigine arttirmiglar ve vatandaslarin can ve mal giivenligi tehlikeye diistiriilmiistiir”
seklindeki ifadeyle 6znenin yikici ve boliicii mihraklarin oldugu ve bunlarin vatandaglarin
can ve mal giivenligini tehlikeye attig1 dile getirilmektedir.

Metnin ilerleyen paragraflarinda “Atatiirk¢iiliik yerine irticai ve diger sapik
ideolojik fikirler iiretilerek, sistemli bir sekilde ve haince, ilkokullardan iiniversitelere
kadar egitim kuruluglari, idare sistemi, yargi organlari, i¢ giivenlik teskilati, isci
Kuruluglari, siyasi partiler ve nihayet yurdumuzun en masum koselerindeki yurttaglarimiz
dahi saldirt ve baski altinda tutularak boliinme ve i¢ harbin esigine getirilmiglerdir. Kisaca
devlet giicsiiz birakilmig ve acze diistiriilmiistiir” seklinde dile getirilen mesajla rejime
yonelik zararl fikrin “irtica ve sapik ideolojiler” oldugu agikca vurgulanmakta ve devletin
egitim, yargi giivenlik kurumlar1 ve siyasi partiler, is¢i kuruluslar1 ve vatandaslar bu fikri
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saldirtya maruz birakilarak iilkenin i¢ harbin ve bdliinmenin esigine getirildigine isaret
edilmektedir. Burada zayiflatildig1 belirtilen sey devletin Kemalist ve laik zihniyetidir. Bu
ise devletin ve egitim kurumlarinda tiiretilmemistir. Bu paragrafta devleti gligsiiz birakip
acze diisiirerek iilkeyi yok olma esigine getiren kisi ya da kurumlarin kimligi beyan
edilmemektedir. Giigsiiz ve aciz kalmak da canlilara 6zgii bir 6zelliktir ve bu 6zellik soyut
bir kuruma atfedilerek i¢ine diisiilen durumun ne anlama geldigi daha kolay bir bigimde
anlatilmaya ¢alisilmaktadir

Darbe metninin “Aziz Tiirk Milleti” ifadesiyle baslayan ikinci bdliimiinde “Iste bu
ortam icinde Tiirk Silahli Kuvvetleri, I¢ Hizmet Kanununun verdigi Tiirkive Cumhuriyeti'ni
kollama ve koruma gérevini yiice Tiirk Milleti adina emir ve komuta zinciri iginde ve
emirle yerine getirme kararmmi almis ve iilke yonetimine biitiintiyle el koymugstur”
denilmektedir. Daha 6nceki metinlerin aksine burada “el koyma” séylemi kullanilmaktadir.
“El koymak” soylemi “gérevi istlenmek” sdylemine gore otoriter bir sdylem olup, bir seyi
cebren ele gecirmek anlamina gelmektedir. TSK gerekgesini “kanuni bir emri” yerine
getirmek ve millet adina hareket etmek seklinde formiile etmektedir. Dolayisiyla darbe
yapilmadigi takdirde vatana yonelik sug islenmis olacag:i vurgulanmaktadir. Ote yandan
TSK’nin milletin secerek yetkilendirdigi siyasi parti temsilcilerinin kurdugu hiikiimete
millet adina ve oluruyla el koydugunu belirtmesinin 6nemli bir paradoks oldugu da
asikardir.

Metinde ayrica “Girisilen harekdtin amac, iilke biitiinliigiinii korumak, milli birlik
ve beraberligi saglamak, muhtemel bir i¢ savasi ve kardes kavgasini onlemek, deviet
otoritesini ve varligini yeniden tesis etmek ve demokratik diizenin islemesine mani olan
sebepleri ortadan kaldirmaktir” cimlesiyle gerekgelendirilen darbenin ardindan izlenecek
politikalar izah edilmektedir. Siyasi taraflarin bir kez daha birbiriyle kavga eden kardesler
metaforuyla kiigiimsendigi bu gerekcede ayni unsurlar demokratik diizenin islemesi
oniinde bir engel olarak da gosterilmektedir. Metinde ayrica meclisin ve hiikiimetin
feshedildigi, milletvekillerinin dokunulmazliklarinin kaldirildigi, yurtdisina ¢ikislarin
yasaklandig1r ve sokaga ¢ikma yasagi getirildigi ifade edilmektedir. Bildirinin sonunda
vatandaglarin gelismeleri televizyonlardan yapilacak agiklamalardan takip edebilecegi ve
bagrindan ¢ikan TSK’ya giivenmeleri istenmektedir. “Bagrindan ¢ikma™ vurgusu 6zellikle
TSK’nin da Tiirk milleti gibi oldugu, onun bir parcasit ve hatta filizi oldugu vurgusu
yapilarak halkin giiveni ve destegi saglanmaya calisilmaktadir.

4. 28 Subat Kararlari: Tavsiye Metni mi Darbe Bildirisi mi?

28 Subat MGK bildirisi, her ne kadar bir darbe bildirisi olarak kabul edilse de,
benzerlerinden farkli olarak, 28 Subat 1997 tarihinde toplanan Milli Giivenlik Kurulu’nun
aldig1 ve hiikiimete tedbir alinmak {izere tavsiye ettigi 18 ayr1 baglikta siralanan 406 sayili
kararin1 kapsamaktadir. Bu maddelerde arasinda laikligin korunmasi, tarikatlara bagl yurt,
vakif ve okullarin Tevhid-i Tedrisat Kanunu geregi Milli Egitim Bakanligi’na (MEB)
baglanmasi, sekiz yillik kesintisiz egitimin uygulanmasi, Kur’an Kurslarinin MEB’e
baglanmasi, din adami yetistiren kuruluslarin sayisinin ihtiyagla sinirli olmasi, insa edilen
dini tesislerin ihtiyaglara gore yapilmasi, tarikatlarin faaliyetlerine son verilmesi, medyanin
TSK ve mensuplar1 aleyhindeki faaliyetlerine mani olunmasi, TSK’dan uzaklastirilan
personelin diger kamu kurumlarinda istihdam edilmemesi, TSK ve devletin dini
kurumlarma dinci kesimden sizmalarin 6nlenmesi, asir1 dinci kesimin mezhep ayriliklarim
kortikleyecek faaliyetlerinin dnlenmesi, Anayasa, TCK ve Belediyeler yasasina aykiri
sergilenen olaylarin sorumlular1 (Sincan Belediyesi’nin Kudiis giinii etkinlikleri
kastedilerek) hakkinda idari islem yapilmasi ve bu gibi olaylara bir daha izin verilmemesi,
kamu kurumlarinda kilik kiyafet konusunda Anayasa Mahkemesi kararlarina uyulmasi,
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silah ruhsat islemlerinin yeniden diizenlenmesi, kurban derilerinin rejim aleyhtar1 kurum
ve kuruluslarimin toplamasina izin verilmemesi, iilke sorunlarmin ¢oziimiinde iimmet
kavrami degil millet kavraminin baz alinmas1 ve Atatiirk’e karsi yapilan saygisizliklara
firsat verilmemesi gibi hususlar1 kapsamaktadir (www.hukukajansi.com, 2014).

Her ne kadar hiikiimetin tedbir almasi istenilen hususlarin belirtildigi climlelerin
sonu “yapilmalidir, edilmelidir, saglanmalidir, tutulmalidir, gergeklestirilmelidir,
onlenmelidir, verilmemelidir, uygulanmalidir... vs.” seklinde 6neri veya tavsiye kalibiyla
belirtilse de kamuoyunda bunlarin hiikiimet i¢in birer emir olarak algilanacagindan kusku
yoktur. Clinkli zaman zaman medyaya agiklama yapan generaller bu hususlarla ilgili olarak
hiikiimeti tehdit etmis ve emir vermeye ¢aligmistir.

28 Subat Kararlar1 1980 darbesinin bir iirlinii olarak siyaset ve toplum arasina
konuslandirilan MGK’nin islerligini gostermesi bakimindan 6nemlidir. 28 Subat’in post
modern darbe olarak degerlendirilmesinde de bu islerligin rolii bulunmaktadir. Zira Milli
Giivenlik Konseyi ruhu Milli Giivenlik Kurulu ile yasatilmakta ve 1980 darbe bildirisinde
vurgulanan devlet otoritesi bu kurum {izerinden etkinligini siirdiirmektedir. 28 Subat
Kararnamesinin maddeleri MGK bildirisinde dile getirilen problemlerin kaynagi olarak
dogrudan sivil hiikiimeti hedef almaktadir. Bildiri her ne kadar tavsiye niteliginde olsa da
kamuoyunca hiikiimete yonelik “darbe” bildirisi niteliginde algilanmistir. Bu bildiri
oncesinde ve sonrasinda gerek medyanin ve gerekse Genelkurmay Baskanligi’nin
hiikiimete iliskin haberleri, toplantilar1 ve agiklamalar1 sayesinde toplumsal kutuplagma ve
gerilim siirekli tirmandirilmistir. Neticede tilkenin askeri bir miidahaleyle zarar gérmemesi
ve askerin yonetime el koymasinin oniine gecilebilmesi i¢cin donemin basbakani Necmettin
Erbakan gorevinden istifa etmeyi tercih etmistir.

5. 27 Nisan e-Muhtirasi: 1960 Ruhu Internetten Sesleniyor

27 Nisan 2007 tarthinde Genelkurmay Baskanligi’ndan basina gegilen aciklamada,
kurumun resmi internet sitesine bir agiklama konulacagi bildirilmis ve kamuoyu heyecanla
bu ac¢iklamayi beklemeye baglamisti. Nitekim saat 23:17 sularinda tarihe e-muhtira bildirisi
olarak gegcen metin internetten yaymlandi. Donemin Genelkurmay Baskani Orgeneral
Yasar Biiylikanit tarafindan kaleme alindigi daha sonra Ogrenilen bu agiklama, Ahmet
Necdet Sezer’in Cumhurbaskanligr siiresinin dolmasi nedeniyle 6zellikle Ak Partili bir
politikacinin cumhurbaskanligina secilmesinin engellenmesini ve hiikiimetin toplumun
talepleri dogrultusunda gergeklestirdigi bir takim icraatlarinin  Oniine geg¢ilmesini
amachiyordu. Iktidar bildiriye, TSK’nin da beklemedigi sekilde, ¢ok sert bir cevap verdi.
Hiikiimet sozciisii Cemil Cicek 28 Nisan 2007 tarihinde, yani olaydan bir giin sonra saat
15:15’te basinin karsisina gecerek adeta hiikiimetin e-muhtiraya karsi manifestosunu
acikladi. Cigek, “Bu agiklama hiikiimete karsi bir tutum olarak algilanmistir. Kuskusuz,
demokratik bir diizende bunun diisiiniilmesi dahi yadirgaticidir. Oncelikle soylemek isteriz
ki, Basbakan’a bagh bir kurum olan Genelkurmay Baskanligi’nin herhangi bir konuda
hiikiimete karst bir ifade kullanmast demokratik bir hukuk devletinde diisiiniilemez.
Genelkurmay Baskanligi, hiikiimetin emrinde, gorevleri Anayasa ve ilgili yasalarla tayin
edilmis bir kurumdur. Anayasamiza gore, Genelkurmay Baskani gorev ve yetkilerinden
dolayr Basbakan’a karst sorumludur” diyerek hiikiimet olarak bildiriyi reddettiklerini dile
getirdi. Cigcek’in acikladigi bu metin ayn1 zamanda Tiirkiye’de askeri vesayetin bittiginin
ifadesiydi (Kocabasg, 2016).

Bildirinin tam metni TSK sitesinden kaldirilmig bile olsa bir tiir internet arsivi olan
archive.org sitesi lizerinden halen erisilebilir durumdadir (TSK Basin Agiklamasi, 2007,

lgili MGK Kkararlar1 kurulun resmi sitesi olan www.mgk.gov.tr sitesinden kaldirilmistir.
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http://web.archive.org). Bildiride “Tiirkive Cumhuriyeti devletinin, basta laiklik olmak
tizere, temel degerlerini asindirmak i¢in bitmez tiikenmez bir ¢aba icinde olan bir kisim
cevrelerin, bu gayretlerini son donemde artirdiklart miisahede edilmektedir” seklinde
baslayan ilk climlede muhtiranin gerekgesinin “birtakim g¢evrelerin” laiklik karsiti ¢abalari
oldugunu acik¢a vurgulamaktadir. Iddia edilen laiklik karsitt uygulamalar1 hangi 6znenin
yaptig1 belirtilmemekte ise de muhatabin AK Parti iktidar1 oldugu kamuoyunca kolaylikla
anlagilmaktadir. Devaminda “Uygun ortamlarda ilgili makamlarin, siirekli dikkatine
sunulmakta olan bu faaliyetler” ifadesinde yine ilgili ve sorumlu makam olan hiikiimetten
soz edilmemektedir. Metinde de acgikca ifade edildigi gibi TSK kendisini iktidarin,
cumhurbagkaninin ve toplumun iizerinde, adeta her icraati izleyen, dogruyu yanlis1 bilen,
kamu kurumlarinin icraatlar ile ilgili olarak gerektiginde ilgililere geregi i¢in uyarida
bulunan ve iilkenin sahibi bir kurum olarak konumlandirmaktadir. Dolayisiyla TSK askeri
bir kurulus olmanin o&tesinde hiikiimeti izleyen, gozetleyen, uyaran ve gerektiginde
yonetme yetkisini elinden alan bir kurum olarak kendisini yetkili gérmektedir.

Muhtira metninde TSK’nin rahatsiz oldugu, yasalara aykiri ve dolayisiyla sug
oldugu belirtilen hususlar sunlardir: Ankara’da 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami kutlamalari ile ayn1 glinde Kur’an okuma yarismalarinin diizenlenmesi, 22 Nisan
2007 tarihinde diizenlenen bir organizasyonda Sanlurfa, Gaziantep ve Diyarbakir’dan
gelen cocuklarin ilahi okumasi ve bu esnada Atatiirk resimlerinin ve Tiirk bayraklarinin
indirilmesi, Ankara’nin Altindag il¢esinde diizenlenen “Kutlu Dogum S$dleni” i¢in il¢ede
bulunan tiim okul miidiirlerine katilim emri verilmesi, Denizli’de Il Miiftiiliigii ile bir siyasi
partinin ortaklasa diizenledigi etkinlikte ilk6gretim okulu 6grencilerinin baslar1 kapali
olarak ilahiler sdylemesi, Denizli’nin Tavas ilgesine bagli Nikfer beldesinde dort cami
bulunmasina ragmen, Atatiirk Ilkdgretim Okulunda kadinlara yonelik vaaz ve dini
sOylesinin yapilmasi...vs.

“Bitmez tiikenmez bir ¢aba igerisinde olan bir kisim ¢evreler” sdylemi iktidarin ve
taraftarlarinin yaptigi icraatlarin bilingli ve planl sekilde yapildigini ifade etmektedir. “Bir
kisim ¢evreler” sdylemi hiikiimeti ve metinde ad1 gecen kurumlari siradan gérmenin agik
bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Aciklamada uygun ortamlarda TSK’nin
miisahedelerini ilgililerin “dikkatine sundugu” belirtilmektedir. Bu sdylem aslinda gerekli
uyarilarin yapildigini ifade etmektedir.

TSK’nin kendisini dini otorite yerine de koydugu goriilmektedir. “Bu faaliyetlere
girigenler, halkimizin kutsal dini duygularini istismar etmekten ¢cekinmemekte, devlete agik
bir meydan okumaya déniigen bu ¢abalar: din kisvesi arkasina saklayarak, asil amaglarin
gizlemeye ¢alismaktadirlar” seklindeki soylemle TSK kendisini dindar halkin yaninda
konumlandirmakta ve “laiklik karsit” eylemlerle suglanan kesimleri halk karsiti olarak
tanimlamaktadir. Dahas1 bu faaliyetlerde kadin ve c¢ocuklarin 6n plana ¢ikarilmasi
nedeniyle bu kesimler benzer taktikler kullanan PKK taraftarlarina benzetilmekte ve o
denli zararli oldugu ifade edilmeye calisilmaktadir. Bu benzerlik “sasirfici” olarak
nitelendirilerek muhafazakar kesimlerden bu derece iilke aleyhine bir tutum ve davranig
beklenmedigi beyan edilmektedir.

Bildirinin 6rnekler boliimiinde “cagdisi kiyafetler giydirilmis” kiz ¢ocuklarindan
olusan ilahi korusundan séz edilmektedir. Bu sdylemde “¢agdisi” olarak tanimlanan
kiyafetin buglin kamu kurumlarinda da serbest olan tesettiir kiyafetidir. “Giydirilmis”
sOzciigii ise cocuklara o kiyafetlerin zorla giydirildigi vurgulanmaktadir. Giiniimiizde
Diyanet Isleri Baskanlig1 tarafindan Hz. Muhammed’in dogdugu hafta olarak resmi “Kutlu
Dogum Haftasi1” ilan edilen bir zaman diliminde yapilan etkinlikler TSK’y1 rahatsiz
etmistir. Bu hafta icerisinde ¢ocuklarin bagortiilii bigimde ilahi okumalar1 ya da ilkdgretim
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okullarinda anma etkinlikleri yapilmasi kamuoyu tarafindan normal karsilanmakta ve bu
etkinlikler rejime karsithik gostergesi olarak planlanmamaktadir. TSK’nin 2007 yilinda
rahatsiz oldugu ve rejim diismanligi olarak degerlendirdigi bu eylemlerin, sadece dini bir
ritiiel olarak degerlendirildigini ve rejim karsitligina miiteallik olmadigini kamuoyu agikca
miisahede etmektedir. “Okullarda kutlanacak etkinlikler, Milli Egitim Bakanligi 'nin ilgili
yonergelerinde belirtilmistir. Ancak, bu tiir kutlamalarin yonerge disi talimatlarla yerine
getirildigi  tespit  edilmis ve  Genelkurmay  Baskanliginca  yetkili  kurumlar
bilgilendirilmesine ragmen herhangi bir onleyici tedbir alinmadigi gézlenmistir”
soyleminde Genelkurmay Bagkanligi’nin her seyi gozledigi ve kurumlar1 “yénergelere
uymalary” igin uyardigi ifade edilmektedir. Metinde kullanilan “Anilan faaliyetlerin onemli
bir kisminin bu tiir olaylara miidahale etmesi ve engel olmasi gereken miilki makamlarin
miisaadesi ile ve bilgisi dahilinde yapilmis olmast meseleyi daha da vahim hale
getirmektedir” seklindeki ifadeyle bir anlamda bu faaliyetlere izin veren miilki idareler de
uyarilmaktadir. Hatta miilki idarelerden dstii ortiilii bigimde bu faaliyetleri engellemesi
istenmektedir.

TSK’ya gore, kendileri Cumhuriyet’in koruyucu ve taraftari, 6teki olarak niteledigi
bu tiir etkinlikleri yapanlar ve izin verenler ise Cumhuriyet karsitidir. Agiklamada “irtica”
olarak nitelendirdigi bu etkinlikleri diizenleyenlerin bazi sdylem ve gelismelerden cesaret
aldiklart ileri stirilmekte ancak kimin sdylemlerinden cesaret alindig1 belirtilmemektedir.
Dolayisiyla gercek 6tekiye ki bunun iktidar oldugu metinin biitiiniinden anlagilmaktadir,
istii ortiili bicimde mesaj verilmeye ¢aligilmaktadir.

“Bolgemizdeki geligsmeler, din ile oynamanin ve inancin siyasi bir séyleme ve
amaca alet edilmesinin yol acabilecegi felaketlerin ibret alinmast gereken ornekleri ile
doludur” soylemiyle iilkede din adina yapilan sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikler “din ile
oynamak” seklinde algilanmakta ve bunun felaketle sonuglanacagi ileri siiriilerek halk
korkutulmaya ve bdylece kendilerine inandirilmaya ¢alisilmaktadir.

Metinde yer alan “Kutsal bir inancin tizerine yiiklenmeye ¢alisilan siyasi bir soylem
veya ideolojinin inanci ortadan kaldirarak, baska bir seye doniistiigii, tilkemizde ve filke
disinda goriilebilmektedir’ seklindeki degerlendirmeyle TSK kendisini dini otorite yerine
de koymaktadir. Metinde “doniistiiriildiigii iddia edilen” dini anlayisin neye doniistiigiiniin
kavramsal karsilig1 bulunmamakta ve bu durum metni kaleme alan kisinin dini literatiire
hakim olmadigini ve ifadelerinin retorikten ibaret oldugunu ortaya koymaktadir.

TSK “Tiirkive Cumhuriyeti devletinin ¢agdas bir demokrasi olarak, huzur ve
istikrar iginde yasamasmin tek sartimin, devletin Anayasamizda belirlenmis olan temel
niteliklerine sahip ¢ikmaktan gegtigi siiphesizdir” climlesinde bir anlamda topluma ve
sorumlulara uygulamalar1 gereken regeteyi sunmakta ve kendisini bu konuda otorite olarak
gormektedir. Dahasi her kurumun {izerinde gozlemci ve uyarici otorite bir kurum olarak
TSK’nin hangi eylemin “ozde” ya da “sozde” olduguna da karar verebilecek birikimde ve
yetkinlikte olduguna isaret edilmektedir. “Sn. Genelkurmay Baskani’min 12 Nisan 2007
tarihinde yaptig: basin toplantisinda ifade ettigi “Cumhuriyet rejimine sozde degil ézde
bagh olmak ve bunu davramslarina yansitmak” ilkesi sOylemiyle Genelkurmay
Bagkant’nin ilkeleri belirleyip tespit edebilecegi ve buna herkesin uymasi gerektigi
savunulmaktadir.

Bildiriyi her ne kadar Genelkurmay Baskani Yasar Bilyiikanit yazmis olsa da
metnin anlaticisi, “Sn. Genelkurmay Baskani’nin 12 Nisan 2007 tarihinde yaptigi basin
toplantisinda ifade ettigi...” ifadesinde goriildiigli gibi Genelkurmay Bagkanligi’dir.
Boylece bildiride dile getirilen biitiin mesajlarin kurumun tamamu tarafindan paylasildig
belirtilmektedir.
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Hiikiimet Sozciisii Cemil Cigek e-muhtiraya iligkin yaptig1 hiikiimet agiklamasinda
“Oncelikle, devletimizin yiice makami olan Cumhurbaskanligi’na 11. Cumhurbaskani ni
se¢me stirecinde boyle bir metnin, hem de gece yarisi ortaya ¢tkmast son derece dikkat
¢ekicidir’ diyerek muhtiranin amacinin Cumhurbagkanligi se¢imini etkilemek olduguna
isaret etmisti (Haberdesin, 2012, http://www.dailymotion.com). Nitekim muhtira metninin
son boliimiinde bu bildirinin 6zellikle amacinin “Ak Partili” ve esi basortiilii bir adayin
cumhurbagkani olmasinin engellenmesi ¢abasi olduguna iligskin kanaatini pekistirecek
ifadeler yer almaktadir. “Son giinlerde, Cumhurbaskanligi secimi siirecinde oéne ¢ikan
Sorun, laikligin tartisilmasi konusuna odaklanmis durumdadir. Bu durum, Tiirk Silahl
Kuvvetleri tarafindan endise ile izlenmektedir. Unutulmamalidir ki, Tiirk Silahli Kuvvetleri
bu tartismalarda taraftir ve laikligin kesin savunucusudur” seklindeki ifadeler, metnin
baslangicinda  bagortiisiinii  laiklik  karsiti  bulan  bir kurumun, esi basortiili
Cumbhurbagskani’na da kars1 olacaginin agik bir beyanidir. Bagka bir ifade ile Genelkurmay
Bagkanligi, Cumhurbaskanligi’nin en giiclii adaytr Abdullah Giil’lin secilmesine karsi
oldugunu sarih bir sekilde ifade etmistir. Neticede metinde siralanan biitiin iddialarin
aslinda Cumhurbagkanligi konusunda toplandig1 ve “Ayrica, Tiirk Silahlt Kuvvetleri
yapimakta olan tartismalarin ve olumsuz yondeki yorumlarin kesin olarak karsisindadrr,
gerektiginde tavrini ve davraniglarini agik ve net bir sekilde ortaya koyacaktir. Bundan
kimsenin siiphesinin olmamasi gerekir” ifadesiyle, secilecek Cumhurbaskanin kim olmasi
gerektigi belirtilmese de nasil olmamasi gerektigine iliskin kamuoyu, TBMM ve iktidar
acikca ihtar ve tehdit edilmektedir.

Metnin anlatisinda da ciddi tutarsizliklar, ilintisizlikler ve kopukluklar soz
konusudur. “Ozetle, Cumhuriyetimizin kurucusu Ulu Onder Atatiirk 'iin, “Ne mutlu Tiirkiim
diyene!” anlayisina karst ¢ikan herkes Tiirkiye Cumhuriyeti’nin diismanidir ve oyle
kalacaktir” cimlesiyle konu laiklik ve irticadan “Tiirklik” anlayisina kaydirilmaktadir.

Son paragrafta ise Genelkurmay Baskanlig1 “Tiirk Silahli Kuvvetleri, bu niteliklerin
korunmast icin kendisine kanunlarla verilmis olan acgik gorevleri eksiksiz yerine getirme
konusundaki sarsiimaz kararliligini muhafaza etmektedir ve bu kararliliga olan baglilig
ile inanci kesindir” vurgusu yapilarak yukarida belirtilen, uyarilan ve hatta ihtar edilen
hususlar i¢in gereginin yapilmasini istemekte ve aksi durumda kanunlarin kendisine
verdigi “yonetime el koyma” yetkisini kullanacagina iliskin gozdag1 vermektedir.

Bu mubhtira girisimi kamuoyu tarafindan ¢ok biiyiik tepkiyle karsilanmigtir. Nitekim
muhtira tarthinden ii¢ ay sonra, 22 Temmuz 2007 tarihinde yapilan genel secimlerde,
TSK’nin bu tavrina kizan Tiirk se¢gmeni, AK Parti’nin bir 6nceki se¢imde aldig1 %34 oy
oranim1 %46,5’a ¢ikararak Abdullah Giil’iin Cumhurbaskani secilmesinin Oniinii agti
(Kizilkaya, 2014). 27 Nisan Bildirisi’ne kars1 tepki gosteren baz1 gazeteler de bu se¢imin
sonuglarini askeri literatiirdeki kavramlar kullanarak aciklamay1 yeglemislerdir: Ornegin;
“Ak Ihtilal” (Takvim), “Halk Muhtiras1” (Vakit), “Halk Muhtiras1” (Bugiin), “Bu da Halkin
Muhtiras1” (Radikal), “Halk Bildirisi” (Sabah), “Ugiincii Halk ihtilali” (4ksam) (Devran,
2007: 117).

6. 15 Temmuz Darbe Girisimi: Halka Ragmen Halk Icin

Tiirkiye’de askeri vesayetin sona erdigi ve artik askeri darbe yapilamayacagi fikri
27 Nisan e-muhtirasinin sonuglariyla birlikte belirli 6l¢iide kabul gbérmiistii. Ancak 15
Temmuz 2016 gecesi gergeklestirilen darbe girisimi bu kanaatin dogru olmadigini ortaya
koymustur. Yurtta Sulh Konseyi (YSK) adli cunta tarafindan gece 00:45’te Genelkurmay
Bagkanlig1 resmi sitesinden yayimnlanan 186 numarali basin agiklamasinda yer alan darbe
bildirisi (TSK Basin Aciklamasi, 2016, http://web.archive.org) “Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
Degerli Vatandaglar” climlesiyle baslamaktadir. Bu sdoylem 1960’da kullanilan “Sevgili
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Vatandaslar” s6ylemine gore TSK ile halk arasinda daha mesafe koyan bir ifade bigimidir.
Metnin ilk climlesinden itibaren darbenin gerekgeleri siralanmaktadir. Darbecilerin ileri
stirdiikleri ilk suglama iktidarin anayasa ve kanunlara aykiri hareket ettigi seklindedir.
“Sistematik bir sekilde siirdiiriilen anayasa ve kanun ihlalleri; devletin temel nitelikleri ve
hayati kurumlarimin varligi agisindan onemli bir tehdit haline gelmis, Tiirk silahl
kuvvetleri dahil olmak tizere devletin tiim kurumlari ideolojik Saiklerle dizayn edilmeye
baslanmis ve dolayisiyla gorevlerini yapamaz hale getirilmistir” ciimlesinde gorildiigii
gibi, pasif climle kullanilarak 6zne one ¢ikarilmamistir. Yapilan temel elestiri devletin
ideolojik gerekcelerle yeniden dizayn edilmesi seklindedir.

Bildirinin ikinci paragrafinda 6znenin Cumhurbaskan1 ve hiikiimet yetkilileri
oldugu agikea belirtilmekte, ¢cok sert ve agir bicimde suglanmaktadir. “Gaflet ve dalalet ve
hatta hiyanet icerisinde olan cumhurbaskant ve hiikiimet yetkilileri tarafindan; temel hak
ve hiirriyetler zedelenmis, kuvvetler ayriligina dayali, laik ve demokratik hukuk diizeni
fiilen ortadan kaldirilmigtir” sdylemiyle vurgulandigi gibi, iktidarin  6zgiirliikleri
zedeledigi Tiirkiye Cumhuriyetinin yasama, ylirlitme ve yargidan olusan ve kuvvetler
ayriligina dayanan yonetim yapisinin yok edildigi ileri siiriilmektedir. “Gaflet ve dalalet ve
hatta hiyanet icerisinde” sOylemi Atatiirk’iin Genglige Hitabesi’nden alinmis olup o
metinle ilinti kurulmasi amag¢lanmustir.

Bildiride devletin uluslararasi ortamlardaki itibarini yitirdigi, evrensel temel insan
haklarinin g6z ardi edildigi ve otokratik bir yonetim anlayisinin hakim oldugu ileri
stirilmektedir. Darbeci askerler “Devletimiz” séylemiyle iilkeyi sahiplenmekte ve bu
nedenle de darbelerini hakli géstermeye ¢alismaktadirlar.

Iktidar ayrica terdr konusunda yanlis kararlar almakla ve miicadele etmemekle
suclanmakta ve dolayisiyla terér olaylar1 nedeniyle yasamini yitirenlerin sorumlulugu
hiikiimete atfedilmektedir. “Siyasi iradenin aldigi kararlaria” sdylemi genel bir ifade olup
bir anlamda yonetimi tanimama seklinde yorumlanabilir. Ciinkii “Devletimiz” “giivenlik
gliclerimiz” ve “vatandasimiz” ifadelerini kullanan cuntacilar, devaminda hiikiimet yerine
“siyasi irade”, sdylemini kullanmaktadir.

Yine metinde 17-25 Aralik 2014 siirecinde ileri siirlilen yolsuzluk mevzusuna da
yer verilmektedir. Oyle ki biirokrasi igerisindeki yolsuzluk ve hirsizigin biiyiik boyutlara
ulastig1 ve bunun iistesinden gelebilecek hukuk sisteminin de islemez hale sokuldugu ileri
stirlilmektedir.

Cuntacilar kendilerini Atatiirk’le ve milletle 0Ozdeslestirmekte ve TSK’y1
cumhuriyetin koruyucusu ve de iilkenin sahibi olarak gormektedir. Bu anlayis Onceki
darbeleri gerceklestiren askerlerde de var oldugu acikca goriilmektedir. ““Yiice Atatiirk™ ve
“milletimiz” sdylemleriyle darbecilerin kendilerini  Atatlirkgli ve milletten Yyana
konumlandirdig1r goriilmektedir. “Bu ahval ve serait altinda” sdylemi de Atatiirk’iin
Genglige Hitabesi’nden alinmis olup metinler arasi bir ilinti ¢agristirmaktadir. “Tiirk
Silahlt Kuvvetleri yurtta sulh, cihanda sulh ilkesinden hareketle” denilerek daha sonra
sadece ordu igerisindeki belli bir kesimi temsil ettigi anlasilan darbecilerin biitiin ordu
adina hareket ettikleri ve darbeyi emir komuta zinciri igerisinde gerceklestirdikleri algisi
yaratmaya calistiklart anlasilmaktadir. Netice olarak darbeciler Atatlirk’iin kullandig1
sOylemleri kullanarak aslinda kendilerinin yaptiklari ile Atatiirk’iin bu ilke icin yaptiklar
arasinda bir fark olmadigini vurgulamaya gayret etmislerdir.

Metnin devaminda hiikiimetin ihmalle, yerine getirmemekle veya yanlis yapmakla
itham edildigi teror, iilkenin bekasi, yolsuzluk, temel insan haklarmin ihlali, anayasal
diizenin bozulmasi, uluslararasi itibarin kaybedilmesi gibi sorunlarin ¢éziilmesi amaciyla
yonetime “el konuldugu” belirtilmektedir. Devaminda “Devletin yonetimi teskil edilen
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yurtta sulh konseyi tarafindan deruhte edilecektir” denilmektedir. Darbeciler kendilerini
devleti kuran TSK’nin temsilcileri olarak gordiiklerinden devletin yonetimini kendi
iclerinden olusturduklar1 “Yurtta Sulh” adli bir konseyin yerine getireceklerini
belirtmektedirler. “Yurtta Sulh Konseyi” adi da oldukga dikkat ¢ekicidir. Ciinkii darbeciler
iilkenin barigtan, huzur ve giivenlikten uzaklastirildigini iddia etmektedirler bu yiizden
kendilerini de bu sekilde tanimlayarak, iktidarin tam aksi ve olumlu bir pozisyonda
konumlandirmaktadirlar.

Darbeciler dis diinyanin tepkisini ¢cekmemek i¢in basta BM ve NATO olmak {izere
uluslararas1 kuruluslara, iilkenin tstlendigi yiikiimliiliikleri yerine getirecekleri soziinii
vermektedir. Metinde ayrica baglangicta belirtilen sorunlar nedeniyle hiikiimetin
mesruiyetini yitirdigi ifade edilmekte ve bu ylizden gorevinden el ¢ektirildigi beyan
edilmektedir. “El ¢ektirme” ibaresi yapilan islemin silahli ve zorba bir yontem oldugunun
soylemsel ifadesidir. Darbeciler her ne kadar yasal olmayan yontemlerle yonetime el
koymus olsalar da “Vatana ihanet igerisinde bulunan tiim kisi ve kuruluslarin”
“hakkaniyet ve adaletle karar vermeye yetkili mahkemeler” tarafindan yargilanmasini
saglayacaklarini belirtmesi agik bir paradokstur. Bu soylemle darbeciler kendilerinin
vatansever ve hukuka saygisi olan kisiler olduklarini ifade etmektedir.

Metnin son béliimiinde ise darbenin gerekcesi sayilan, hiikiimetin ihmalle ve
ihanetle itham edilmesine gerekge gosterilen konularda vaatler siralanarak toplum teskin
edilmeye calisilmaktadir. Bu baglamda “ifade 6zgiirliigii, miilkiyet hakki, evrensel temel
hak ve hiirriyeti Yurtta Sulh Konseyi’'nin teminat: altinda” oldugu ve vatandaslar arasinda
“dil, din, etnik koken ayrumi yapmaksizin toplumun tiim kesimlerini kapsayacak bir
anayasa hazirlanacagr” sozi verilmektedir. Ayrica diizenin en kisa siirede tesis ve idame
edilecegi vaadinde de bulunmaktadir.

Darbeciler, yukarida da belirtildigi gibi kendilerini milletin temsilcisi ve
devletin sahibi olarak gormektedir. Soyle ki “Cagdas, demokratik, sosyal, laik hukuk
ilkelerine dayali anayasal diizen tesis edilene kadar yurtta sulh konseyi ulusumuz adina
her tiirlii tedbiri alacaktir” denilerek hem mevcut yoOnetimin ve sistemin ¢agdas,
demokratik, sosyal ve laik olmadigi ima edilmekte ve Yurtta Sulh Konseyi’nin biitiin bu
eylemlerini millet adina yaptig1 vurgulanmaktadir. Bildiri metni “Tiim vatandaslarimiza
saygyla duyurulur” ifadesiyle sona ermektedir.

SONUC

Tiirkiye’nin tarihsel siire¢ icerisindeki degisimi darbelerin gerekgelerini ve icerigini
de etkilemistir. Darbe metinlerinde belirtilen gerekgelere bakilirsa 1960 ihtilali,
“demokrasinin igerisine diistiigli buhran nedeniyle kardes kavgasina meydan vermemek”
amaciyla yapilmistr; 1971 muhtirast “Meclis ve hiikumetin siiregelen tutum, goriis ve
icraatlariyla iilkeyi kardes kavgasina, sosyal ve ekonomik sikintilara sokmasi” nedeniyle
verilmisti ve 1980 darbesi ise “Devletin i¢ ve dis diismanlarin tahriki ile varligina, rejimine
ve bagimsizligina yonelik fikri ve fiziki haince saldirilarin diizenlenmis olmasi” nedeniyle
gerceklestirilmisti. Oysa 27 Nisan 1998 MGK bildirisinin temel gerekcesi {iilkede
gergeklestirilen irtica faaliyetleri ve laiklik endisesiydi. 27 Nisan 2007 tarihli e-muhtiranin
temel gerekgesi de genel hatlariyla laikligin ve devletin temel degerlerinin bir takim
cevreler tarafindan asindirildigr iddiasiydi. Oysa 15 Temmuz 2016 tarihli darbenin
gerekegesi “Anayasa ve kanunun ihlalleri, devletin temel nitelikleri ve hayati kurumlarinin
varlig1 agisindan biiyiik bir tehdit haline gelmesi, devletin kurumlarinin ideolojik saiklerle
yeniden dizayn edilmesi” seklinde ifade edilmistir.
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Biitiin metinlerde TSK kendisini iilkenin sahibi ve milletin gercek, degismez ve
ilelebet temsilcisi olarak gormiistiir. Dolayisiyla millet adina sOylemde ve eylemde
bulunabilecek en iist kurum olarak da kendisini konumlandirmistir.

Iktidarlar iistlendikleri gorevleri yerine getirmeyen, muhalefet ise hiikiimetle
uzlasmayan kurumlar olarak ifade edilmistir. 1971 muhtira metninde Meclis ve hiikiimet,
2016 darbe metninde ise Cumhurbaskani ve hiikiimet iiyeleri agik¢a suglanmakta ve
olaylarin miisebbibi olarak elestirilmektedir. Oysa 1980 darbesinde suglanan kisi ve
kurumlar i¢ ve dig diismanlar seklinde tarif edilirken iktidar ve muhalefet partileri bu
sorunlara ¢dzliim iiretememekle itham edilmistir. 1980 darbe metninde iilkeye yonelik
yapilan saldirilar fiziki ve fikri saldirilar olarak iki gruba ayrilmis ve rejim karsiti biitiin
fikirler ise hain olarak nitelendirilmistir.

27 Nisan Bildirisine Hiikiimetin verdigi cevap Tiirk demokrasi tarihi agisindan
onemli bir doniim noktasinin da habercisiydi. Ag¢iklamada ozellikle, kendisini devletin
sahibi olarak goren ve bu nedenle gerekli gordiigiinde iilke yonetimine el koyan
Genelkurmay Baskanligi’nin Bagbakan’a bagli oldugu agik¢a vurgulanmis ve herhangi bir
konuda hiikumete karsi bir ifade kullanmasinin demokratik bir hukuk devletinde
diisiiniilemeyecegini dile getirmistir. Bu cevap bir anlamda TSK’nin kendi konumuna
iliskin iddiasinin sona erdiginin deklarasyonu seklinde okunabilir.

Darbe metinlerinde genellikle darbeciler halki kendilerinin bir pargasi olarak
gormektedirler. Oteki ve istenmeyen ise genellikle siyasi iktidar olmustur. 1960, 1980 ve
2016 bildirilerinde 6zellikle uluslararasi kuruluslara, imzalanan anlasmalara ve taahhiitlere
sadik kalinacagi konusunda giivence verilerek dis diinyanin 6zellikle kendilerine olumsuz
tepki gostermesinin dniine gegmeye ¢alisilmistir.
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ISiD TERORU HABERLERIi VE OKUYUCU DEGERLENDiRMELERI

Ars. Gor. Ozan YILDIRIM*
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OZET

Bu calismada son yillarda diinyada en ¢ok yanki uyandiran Fransa, Belgika ve Tiirkiye’de I1SID
tarafindan gergeklestirilmis olan terdr eylemlerinin Tiirkiye’deki gazetelerde nasil sunuldugu ve bu sunumun
okuyucular tarafindan nasil degerlendirildigi sorularina toplumsal sorumluluk yaklasimi ¢ergevesinde, karma
aragtirma paradigmasi anlayigiyla yanit aranmaktadir. Bu ¢ergevede s6z konusu olaylarin yasandigi tarihte
Tiirkiye nin en ¢ok satan bes gazetesinin (Hiirriyet, Posta, Sabah, S6zcii, Zaman) ilk sayfalarindaki olaylarin
ilk gilink{i sunumlari igerik analizi ile ortaya konulmakta bu sunumun biiyiik ¢ogunlugu egitimli olan goniilli
351 anket katilimcisi tarafindan nasil degerlendirildigi surveymonkey iizerinden gergeklestirilen anket
uygulamasiyla analiz edilmekte ve teror haberlerinin nasil sunulmasi gerektigine iliskin literatiir bilgisinden
hareketle ¢aligma bulgular1 yorumlanmaktadir. Icerik analizi bulgularia gére haber kaynaklarmin biiyiik
olciide iilke liderleri oldugu, haber temalarinda 6lii ve yarali sayilarina, olay yerine ve olus sekline iliskin
anlatimlara oncelik verildigi, fotograflarda da haber kaynaklarmin, 6li, yarali ve magdurlarin 6ne ciktigi
anlagilmaktadir. Okuyucu degerlendirmelerine bakildiginda ise haberlerin sunumunda goriilen en biiyiik
stkintilar; duygusal yoniin 6n plana ¢ikarilmasi, {iziintli, endige, korku ve panik unsurlari tagidiginin
belirtilmesi, sassasyonel bulunmasi ve sonug olarak terdriin bir “konu” olarak sunulmaktan ¢ok herhangi bir
“olay” gibi degerlendirilmesidir. 23 farkli ifadenin haber kupiirleri ile birlikte okuyucunun
degerlendirilmesine sunuldugu anket bulgulari, okuyucularin biiyiikk ¢ogunlukla bu haberleri asir1 ucta
bulmadiklarini da ortaya koymaktadir. Céziim Onerisi ise terdr haberlerinin diger haberlerden farkl nitelikler
tagidiginin bir kez daha alti gizilerek daha “bilingli ve sorumlu habercilik” anlayisi ¢ergevesinde ifade
edilmistir. Ciinkii haberlerde eksik birakildigi disiiniilen kimi noktalar mevcuttur. Bunlar da teror
haberciliginde dikkat edilmesi gereken unsurlar baglaminda literatiirde olmasi gerektigine isaret edilen
noktalardir. Sonugta ise “kim” ve “ne” sorularindan ¢ok “neden” ve “nigin” sorularinin 6n plana ¢ikarildigt
bilgi yogun habercilik anlayisinin 6zellikle gelecekte yazilacak terrdrizm haberlerinde daha olumlu sonuglar
doguracag ifade edilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Terér, Medya, ISID, DAIS, sosyal sorumluluk, icerik analizi

THE NEWS ON ISIS TERROR AND READER EVALUATIONS

ABSTRACT

Under the lights of the social responsibility perspective, and using the mixed research paradigm this study
examines the answers of how the news on terrorist attacts by ISID terrorist group in Fransa, Belgium and
Turkey that recently aroused much echo in the world presented in Turkish dailies, and how these news
presentations evaluated by the readers. In this context, a content analysis was conducted on the first page
news of the top selling five daily newspapers in Turkey (Hiirriyet, Posta, Sabah, S6zcili, Zaman), and an
online volunteer survey via surveymonkey was conducted that 351 people participated. The findings of these
two research evaluated together with the literature review on the rules of news writing on terrorism. The
biggest troubles found in the news presentations are the highlighting the emotional aspects, sadness, enxiety,
fear and panic elements, sansational presentations, and finally not presenting the terrorist attack as an “issue”
but presenting it like any other “event”. The findings of the online survey about the 23 statements on each
news presentations also show that most of the participants don’t evaluate the news presenations at extreme
points. The solution is recommended by more “consciousness journalism”. Becuase there are several emty or
missing points in the news and these points are important according to the literature of the news writing on
terrorist attacks. Finally it is important to make it clear that knowledge-intensive journalism that is an
approach needs more emphasis on the the answers of “why” and “what for” questions more than “what” and
“how” questions will bring more positive outcomes for the future of journalism on terrorism issues.

Keywords: Terrorism, Media, ISID, Social Responsibility, Content Analysis
GIRIiS
Son yillarda Tiirkiye ve diinya genelinde teror eylemlerinde artis

gozlemlenmektedir. Bu durum toplumun tamamini ve toplumu olusturan bireyleri yogun
sekilde etkilemektedir. Giindelik yasamin ilerleyisinde terér eylemleri  Sebebiyle
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aksakliklar olurken, sivil ve masum insanlar bu saldirilarda hayatlarin1 kaybetmektedir.
Her yas ve cinsiyetten siradan insanlar, kim olduguna bakilmaksizin sokakta yiirlirken,
turistik bir yeri gezerken, ise ya da eve giderken terdr eylemlerinin hedefi haline
gelebilmektedir. Bu durum kimi zaman toplumsal bir panigin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Panik havasinda medyanin da payina bir seyler diistiigii sdylenebilir. Ciinkii
giinlik hayatlarina devam eden insanlarin herhangi bir yerde yasanan saldirtyt hemen
duyma ve olup bitenlere tanik olma sansi pek de yoktur. Oysa medya sayesinde insanlar,
yalnizca o sehirde degil, tiim iilkede yasayan hatta lilke disinda yasayan tim insanlar
olaylar1 olur olmaz 6grenebilmekte ve canli baglantilar ile kamera goriintiileri araciligiyla
olayin tamig1 olabilmektedir. Medyanin gosterdikleri insanlarin gordiikleri haline gelmekte
ve insanlar olayr muhabirin kamerasindan gormekte, onun sesinden duymaktadir. Son
olaylarda da yasanan bundan farksizdir. ISID terdr orgiitii tarafindan diizenlenen saldirilar
televizyon ekranlarinda aninda goriintiilenmis, televizyon izleyen herkes olaylarin
neredeyse birinci derecede sahidi konumuna ulasmaistir.

1. ISID ve Son Teror Olaylar

Tiirkce kaynaklarda ID, DAES, DAIS ya da ISID olarak belirtilen 6rgiit, kendisini
“Irak ve Sam Islam Devleti” olarak tanimlamaktadir (http://tr.farsnews.com, 2016).
Orgiitiin 2004 yilinda “Irak El Kaidesi” olarak kuruldugu, siinni niifusun yogun oldugu
bolgelerde halifeligi kurma hedefiyle 2014 yilinda yasanan gii¢ miicadelesi ¢ercevesinde El
Kaide ile baglantisin1 kopartmigtir. Kanli terdr eylemleriyle Suriye’de ve diinyada adini
duyuran orgiitiin lideri Ebu Bekir Bagdadi’dir. Orgiit, Rakka’y1 merkez olarak belirlemistir
(www.radikal.com.tr, 2016).

Tiirkiye’yi miislimanlarin baski altinda yasadigi, laik, demokratik ve batili
iilkelerle is birligi i¢cinde bir {ilke olarak “diisman” ilan eden ve bu dogrultuda terér
eylemleri gerceklestiren ISID’in stratejik planlarindan biri de Tiirkiye’deki — rejimi
yikmaktir (www.aljazeera.com.tr, 2016). Ozellikle 2013 yilindan bu yana terdr saldirilari
ile orgiitin  Turkiye’deki eylemleri dikkati ¢eker hale gelmistir. Reyhanh
(https://tr.wikipedia.org, 2013), Surug¢ (https:/tr.wikipedia.org, 2015) ve Ankara Gar
(www.ntv.com.tr, 2015) iilkenin en ¢ok can kaybi yasanan eylemlerinde toplam 182 kisi
yasaminti yitirmistir.

Orgiitiin diinya ¢apinda ses getirmek iizere diizenledigi eylemler arasinda daha
sonra Istanbul, Paris ve Briiksel saldirilar1 da one ¢ikmaktadir. Paris'in farkli bolgelerinde
13 Kasim 2015 tarihinde gerceklestirilen eylemlerde 128 kisi hayatin1 kaybetmis, 300'den
fazla kisi yaralanmistir (https://tr.wikipedia.org, 2016a). Orgiitin 12 Ocak 2016’da
Istanbul’da turistlerin yogun olarak bulundugu Sultan Ahmet Meydani’nda diizenledigi
saldinda 11 kisi Olmis, 16 kisi de yaralanmustir (https:/tr.wikipedia.org, 2016b).
Belcika’nin baskenti Briiksel’deki havaalaninda 22 Mart 2016 tarihinde gerceklesen iki
patlamada da 20 kisi yasamini yitirmistir (https://tr.sputniknews.com, 19-09-2016). Bu
eylemlerin medyadaki sunum bi¢imi iletisim akademisyenleri arasinda elestiri ve
tartismalar1 glindeme getirmis ve bu calisma da bu noktadan itibaren hazirlanmaya
baslanmistir. Daha sonra ise 28 Haziran 2016°da orgiitiin 45 kisinin 6liimiiyle sonuglanan
Istanbul’da Atatiirk Havaalani1 saldiris1 ve ardindan 26 Agustos 2016’da Gaziantep’in
Sahinbey il¢esinde bir diigiinde gergeklestirilen 54 kisinin hayatin1 kaybettigi saldiri
meydana gelmistir (https://tr.wikipedia.org, 2016c).

2. Teror Haberciligi

Tirk Dil Kurumu Soézliigi'ne (2016) gore, Fransizca kokenli “terdr” sozciigii
“yildir’” anlamima gelmektedir. “Terorist” ise “yildiric1” diye tanimlanmaktadir. Bu
konudaki 6nemli ¢aligmalardan biri olarak “Teroriin Goriintiileri Goriintiilerin Terorii”
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isimli kitapta Gokge ve Demiray (2006:3), gilinlimiizde teroristlerin medyanin isleyis
mantifin1 ¢ok iyi kavradiklarini ve eylemlerini bu mantigin stratejilerine uygun olarak
gerceklestirdiklerini  vurgulanmaktadir. Bu baglamda oOzellikle Amerika Birlesik
Devletleri’'nde yasanan 11 Eyliil (2001) terdr saldirist sonrasinda terdrist eylemlerin en
ince detayma kadar, en genis sekilde medyada yer bulmasi oldukca fazla elestirilmeye
baslanmistir. Medya ve terdr iligkisinin yeniden sorgulanmasini beraberinde getiren bu
tartigmalar, klasik ya da tepkisel habercilik anlayisinin terdr saldirilart karsisinda olumsuz
sonuglar dogurabildigini ve terdristlerin amaclarina hizmet eder hale geldigini ortaya
koymaktadir. S6z konusu kitapta 6zellikle 11 Eyliil saldirisinin ardindan Istanbul’da 15 ve
20 Kasim 2003 tarihlerinde yasanan terér saldirilarinin  medyadaki temsili
degerlendirilmekte ve elestirilmektedir.

Terdrizm, bir grubun ya da devletin yasa dis1 siyasal ya da stratejik amaglarini
gerceklestirmek tizere bilingli ve planli bir sekilde siddet tehdidinde bulunmasi ya da siddet
kullanarak cesitli saldirilar diizenlemesi ve bu sayede halki ve kurumlari sindirme, yildirma
ve korkutma yoluyla gerceklestirilen bir tiir savas doktrini olarak psikolojik savasin bir
unsurudur (Yiiksel, 2006: 34-35).

Terorizmin amact kisa vadede hedef alinan sistemi ya da iktidar siddet yoluyla
yipratmak, mevcut otoriteyi sarsmak, kamuoyunu yildirmak, iteate zorlamak, toplumun
direnme giiclinii kirmak, dikkatleri kendi iizerlerine ¢ekmek, kendilerine yonelik olumsuz
duyarliliklar1 ortadan kaldirmak, kismi gili¢ ve otorite sagladiklar1 kitleler arasindan
kendilerine taraftar saglamaktir. Nihayetinde ise mevcut yonetimi yikarak yerine kendi
ideolojileri dogrultusunda yeni bir yonetim tahsis etmektir (Yiksel, 2006:34-35).
Teroristler i¢in asil 6nemli olan, ortaya konulan terér eyleminden ya da bu eylemde
oldiiriilen kisi ya da kisilerden ¢ok eylemin doguracagi sonuglardir (Giindiiz, 1996).
Eylemin yaratacagi yankinin biiyiikligi ¢cok daha oOnemlidir. Dolayisiyla fazlasiyla
dikkatleri tlizerlerine ¢ekebildikleri “ses getirecek™ eylemler, kamuoyunda korku ve dehset
ortami yaratan eylemler daha “etkili” goriiliir. Bu baglamda kullanilabilecek en etkili
“yank1” aract kuskusuz medyadir. Yiiksel (2010: 252-253) terdr ya da terdristlerin ne
istedigini su sekilde siralamaktadir:

* Hedef aldig1 rejimi ve siyasi iktidar1 yipratmak ister,

» Mevcut otoriteyi sarsmak,

« Kamuoyunu yildirmak,

» I¢ ve dis kamuoyunda sesini duyurmak,

* Toplumun direnis giiciinii kirmak,

* Biiyiik bir korku iklimi yaratmak ve tasarlamak,

+ Kendi davasina kars1 olumsuz duyarliliklar1 ortadan kaldirmak,

« Kitleleri itaate zorlamak,

» Kendilerine taraftar katilimi ve kitle destegi saglamak,

* Halkin i¢inde yer almak ve genel olarak ter6r olaylarini “normal” olarak
nitelemek ve nitelendirilmesini saglamak,

* Hiikkiimetin, toplumun veya 6zel sosyal gruplarin politikalarini etkilemek istemek
* Kendisinin diisman ya da hedef olarak se¢ildiginde ne tiir zararlar verebileceginin
goriilmesini istemek

« Kendilerince ifade ettikleri soruna dikkat ¢ekmek,

* Medyada goriinmek, sesini duyurmak, propagandasini yapmak istemek

* Eylemin kendisinden ¢ok, sonrasinda yasanacak tartismanin giindemde uzun siire
kalmasini istemek
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Her terdr eyleminin siiphesiz bir “haber degeri” vardir ve gazetecinin sorumlulugu
olup bitenleri kamuoyuna oldugu gibi duyurmaktir. Ancak bu noktada “bir kisiyi 6ldiirerek
milyonlar1 korkutmay1 amaclayan” terdristlerin planlariin bir pargasi da olmamak gerekir.
Medya agisindan isin kilit noktas1 iste burasidir. Olaylara “ayna tutan” medya, teroristlere
“canak tutmamalidir”. Margaret Teacher’in sdylemiyle “medya, terdriin oksijenidir” sozii
hatirlanirsa, teroriin nefes almasina izin veren bir ortamin yaratilmamasi da onemlidir
(Yiiksel, 2010: 263).

Ancak medya agisindan igin bir bagka boyutunu organizasyon yapisi ve kurumlar
aras1 rekabet yapisi olusturur. Muhabir haber degeri tagiyan “her tiirlii goriintiiyli kaydet”
ilkesiyle hareket etmektedir. “Haberi ilk veren olmak” rekabet acgisindan “basar1” anlamina
gelmektedir. “Haberi en ayrintili sekilde vermek™ bir baska “basar1” gostergesidir. “Tiraj
ya da reyting baskis1” da haberin kamuoyunun dikkatini en fazla sekilde ¢ekecek bigimde
verilmesini gerekli kilar. Dolayisiyla rutin ya da refleks habercilik isleyisi bu noktada
teroristlerin her tlirlii amacina hizmet etmeye uygundur (Hizir, 2001).

Teror olaylar1 karsisinda medyanin isteklerini maddeler halinde siralayan Yiiksel
(2010: 255) su noktalara isaret eder:

* Olay yerine ilk giden, olay1 ilk goriintiileyen olmak ister.

* Olayi olabildigince oldugu anda takip etmek ister.

* Aktardigi bilgilerin dogru ve gegerli olmasini ister.

* Mesleki deneyimlilerden ve uzmanlardan yararlanmak ister.

* Olabildigince gorsel unsurlar ister.

* Anlatacak konu ister.

* Acik, somut ve anlagilmasi kolay bilgi ister.

« Kisitlamalardan kurtulmak ister.

» Rahat ve 0zgiir hareket olanagina sahip olarak toplumun bilgi edinme hakkini
yerine getirmek ister.

* Catismanin ¢oziimiine katkida bulunan bir arag olarak algilanmay ister.

* Daha genelde ise, gercekleri en dogru sekilde, eksiksiz olarak, yansizlik ilkesiyle
ve en hizli bicimde kamuoyuna aktarmak ister.

Peki, otokontrol sisteminin devreye girmesi ya da olup bitenleri sorgulayip “ne
yapiyoruz?” sorusunun sorulup yanitinin dogru bir sekilde verilebilmesi, ani “canli yaym”
stirecinde gecen saniyeler icerisinde miimkiin miidiir? Belki de bu noktada tecriibeli,
bilingli ve sorumlu habercilik anlayisindan s6z etmek gereklidir. Ancak bu noktada da
tartismay1 en basa ¢cekmek miimkiindiir. Cilinkii haberciler, siyaset adamlar1 ve hukukc¢ular
arasinda da teror haberlerinin nasil verilmesi gerektigi konusunda tam bir uzlasi
saglanabilmis degildir (Yiiksel, 2006: 39). Hatta hangi olaylarin “terér eylemi” ve hangi
gruplarin  “terorist” olarak tanimlanabilecegi konusu da uluslararasi platformda
bakildiginda sikintilidir. Bir grup igin kimileri “terdrist” derken, digerleri “milis” ya da
“gerilla” gibi ifadeler kullanabilmektedir. Bunlar da tartismanin siyasi ve ideolojik
boyutlarina karsilik gelmektedir.

Isin bir baska boyutu da “terdre hizmet etmeme” diisiincesinden hareketle isi
sansiire vardirip vardirmama noktasinda diiglimlenir. Teror eylemlerinden sonra gerek
yapilan otosansiir uygulamalar1 ve gerekse “yayin yasaklar1’” sansiir tartismalarini
beraberinde getirir. Bu noktada terdrist eylemler karsisinda hiikiimetlerin ya da giivenlik
giiclerinin medyadan ne bekledigi sorusuna yanit verilebilir. Bunlar1 Yiiksel (2010: 253)
maddeler halinde soyle siralamaktadir:

* Terorist eylemlerin bir an 6nce medya giindeminden diismesini ister.
* Gerilimin diisiiriilmesi i¢in konunun islenmesinde bosluklar olmasini, konunun
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giindemdeki yerinin zayiflamasini ister.

* Medyanin, olayin takibi nedeniyle eylemin nedeni olan igerigi de giindeminde
tasimamasini ister.

* Medya ile terérist eylemin arasinda olusan agin bir an dnce ayrilmasini ister.

* Medyanin eylemi ger¢eklestirenleri suclular ya da terdristler olarak tanimlamasini
bekler. Tersi bir davranis, medyanin su¢lanmasini beraberinde getirir.

* Devletin ve hiikiimetin imajinin sarsilmamasi ya da gili¢lendirilmesi i¢in medyanin
yayinlarinda bu konuya 6zen gostermesini ister.

* Detayl1 islenen haberlerde verilen bilgilerin daha sonra gergeklesecek diger
terorist eylemlere 6rnek olmamasina dikkat edilmesini ister.

* Medyanin aktaracag bilgilerin yaniltici olmamasini ister.

Sonug olarak medyanin herhangi bir kesimin “aygiti” durumuna diismeden, her
tirlii onyargidan uzak kalarak, evrensel hukuk, anayasa ve yasalar zemininde, toplumsal
sorumluluk anlayis1 igerisinde hareket etmesi beklenebilir. Terdr haberlerinde daha 6zenli
olunmasi, kullanilan dil, segilen sozciik, anlatim big¢imi, hal ve tavirlara dikkat edilmesi
istenebilir. Yapilan yayinin toplumda uyandiricagi anlam, duygu ve tepkilerin 6ngoriilmesi
ve buna gore yayin anlayisinin diizenlenmesi arzu edilebilir (Yiksel, 2006: 43-44).

Biitiin bunlar genel olarak “nelerin yapilmamas1™ gerektigine isaret etmektedir. Bir
de “nelerin yapilmasi1 gerekir?” sorusuna yanit vermek gereklidir ki, bu da yalnizca teror
eylemleri sirasinda degil, bagska zamanlarda da toplumu terdr ve terdr eylemleri konusunda
bilgilendirmeyi, teréristlerin amag ve beklentilerini ortaya koymay1 gerekli kilmaktadir.

Aslinda sosyal sorumluluk kurami da medyanin bu anlamdaki roliine yer
vermektedir. Kuramin temel Onermelerinden biri basinin topluma karst belirli
yiikiimliilikleri oldugunu kabul etmesini ve bunlar1 yerine getirmesini Onermektedir
(McQuail, 1994: 128). Bu yiikiimliiliikk yerine getirilirken aranan sartlar ise “bilgi verme,
gercege, dogruya, nesnellige ve dengeye 6zen gdsterme” “kanunlar ve yerlesmis kurumlar
cercevesinde kendi kendini diizenleme”, “suca ve siddete ya da kamu diizenini bozmaya
yonelik yaymnlardan kaginma” ve hatta “kamu yarar1 s6z konusu oldugunda miidahaleyi

kabul etme” seklinde siralanmaktadir (McQuail, 1994: 128).

Peki, son zamanlarda Paris, Biiriiksel ve Istanbul’da yasanan terdr eylemleri
medyada nasil yer bulmustur? Bu yaymnlar kamuoyu tarafindan nasil degerlendirilmistir?
Iste bu iki sorudan hareketle bu ¢alisma gerceklestirilmistir.

3. Yontem

Nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullanildigi karma ydntem paradigmasinin
(Simsek, 2015:184-185) esas alindig1 bu ¢aligmada, su iki genel soruya yanit aranmistir:

1. Ter6r haberleri gazetelerde nasil sunulmustur?
2. Okuyucular bu haberleri nasil degerlendirmistir?

[k soruya yonelik ¢aligmanin ilk smirligi; zaman, maliyet ve kontrol unsurlart
cercevesinde, Tiirkiye’de yayimlanan en yiiksek tiraja sahip bes gazetenin olaylarin ertesi
giin yayimlanan ilk sayfa haberlerinin ele alinmasidir. Bu gazeteler Zaman, Hiirriyet,
Posta, Sabah ve Sozcii’diir (http://www.medyatava.com, 2016). icerik analizi yontemiyle
gazetelerin Paris icin 15 Kasim 2015, Briiksel icin 23 Mart 2016 ve Istanbul igin 13 Ocak
2016 tarihli sayilar1 incelenmistir. Bu Orneklemin dayandigir ilk varsayim  medya
gruplarinin tim yaym organlarinda benzer yayin politikalarmin izlendigidir. Dolayistyla
bir yayin grubunun gazete, televizyon, radyo ya da internet yayminin benzer yayin
politikasina sahip oldugudur. ikinci varsayim iilkenin en ¢ok satan gazetelerinin kamuoyu
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tarafindan en ¢ok tercih edilen ve dolayisiyla en ¢ok okunan ve dolayisiyla kamuoyunun en
cok etkilendigi gazeteler oldugudur. Ugiincii varsayim ise gazetelerin ilk sayfalarmin vitrin
sayfasi oldugu ve yayin politikalarinin bu sayfada en net sekilde goriilebilecegidir.
Dordiincii varsayim ise olaylarin ilk giin giindemde en 6nemli sekilde yer bulacagi ve daha
sonra onemini yitirecegi, ilk glinkii yaym anlayisinin en etkili ve en net sunuma sahip
olacagidir. Besinci varsayim ise bu gazete sayfalarinin (kupiirlerinin) daha sonra internet
iizerinden gerceklestirilecek olan kamuoyu anketindeki sunum i¢in en uygun O6rneklem
birimini olusturmasidir.

Nuendorf’un (2002: 1) ifadesiyle “icerik analizi, insan etkilesimlerinin, gazete
iceriklerinin, televizyon programlarmin, roman ve filmlerdeki karakterlerin
betimlenmesine, politik konugmalarda ve haberlerde kullanilan kelimelerin incelenmesine
ve daha bir¢ok konuda kayitli metinlerin arastirilmasina yarayan, uygulama alani olduk¢a
genis bir yontemdir”. Merten’in tanimina gore de “igerik analizi, sosyal gercekligin agik
ozelliklerinden, mesaj ve kaynaga yonelik belirgin olmayan noktalar hakkinda ¢ikarimlar
yaparak sosyal gerceklige iliskin bilgiler edinmemizi saglayan bir yontemdir” (Akt. Gokge,
2006: 18).

Calismanin ikinci sorusu internet lizerinden gerceklestirilen anketle yanitlanmigtir.
Anket, sosyal medya ve elektronik posta yoluyla arastirmacilarin arkadaslar1 ve onlarin
arkadaglarina ulagtinlmigtir. Bu yapisiyla anket Ornekleminin herhangi bir evrene
genelleme niteligi tasimaktan ¢ok goniillii katilima dayali, betimleyici diizeyde bir karsiligi
oldugunu belirtmek gereklidir. Ankette demografik sorularla birlikte incelenen her bir
haber kupiirii ayr1 ayr1 gosterilerek bunlara iliskin “Tamamen katiliyorum” ile “hig
katilmiyorum™ secenekleri arasinda besli Likert dlgegiyle degerlendirmeleri istenen 23
soru yoneltilmistir.

4. Icerik Analizi Bulgulari

Aragtirma  bulgularindan ilki igerik analizi uygulamasinin  sonuglaria
dayanmaktadir. Bu baglamda oncelikle sunu belirtmek gereklidir ki, gazeteler bazindaki
capraz tablolar herhangi bir o6nemli farkliligi ortaya koymamustir. Bu durum gerek
orneklemin kiictikliiglinden ve gerekse olaya ayn1 hassasiyetle ve gazetecilik
perspektifinden yaklagmalarindan da kaynaklanmig olabilir. Asagida alt bagliklar halinde
ise U¢ olayin birbirleri arasindaki farkliliklarima isaret eden veri ve bulgulara yer
verilmistir.

4.1. Haber Kaynaklar: ve Temalari

Incelenen ii¢ farkli olaya iliskin haber kaynaklarinin genellikle devlet adamlart
oldugu Tablo 1’deki verilerden anlasilmaktadir. Briiksel saldirisinin  ardindan
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in yaptig1 yardim agiklamasi giindemde 6nemli bir
yer bulmustur.

Tablo 1: Haber Kaynaklar1

Istanbu Paris Briiksel Toplam N:15, %
Erdogan 3 1 4 8 53,3
Hollande 0 5 3 8 53,3
Taniklar 3 1 1 5 33,3
Davutoglu 3 0 0 3 20
Diger 5 1 1 7 46,6

Haber temalar1 Tablo 2’de sunulmustur. Buna gore olayin bir terdr saldirisi
oldugunu tanimlayan ilk tema (terdr saldirisi) olay1 tanimladigr i¢in i¢in dikkate alinmazsa;
olii ve yaral1 sayilarinin Paris saldirisinda daha 6n planda oldugu (32 kisi 6lmiistiir), olay
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yerine iliskin anlatimlarin Briiksel’de 6ne ¢ikt1ig1 (Avrupa’nin kalbi), Istanbul saldirisinda
ise daha farkli konularin islendigi sdylenebilmektedir.

Tablo 2: Haber Temalari

Istanbu Paris Briiksel Toplam N:15, %
Teror saldirisi 4 5 5 14 93,3
Olii ve yaral sayis 1 3 2 6 40,0
Olay yerine iliskin anlatim 1 1 3 5 33,3
Olayin olus sekli 2 1 1 4 26,7
Teror elestirisi, lanetleme 2 1 1 4 26,7
Saldiriy: gergeklestiren 0 2 1 3 20,0
Birlik ve beraberlik vurgusu 1 2 0 3 20,0
Diger 4 0 2 6 40,0

4.2. Eylemler, Teroristler ve Magdurlara Yénelik Ifadeler

Ug saldirt haberinde de “intihar saldiris1” vurgusu dikkati gekmekte; Paris saldirisi
i¢in “korkuncg”, Istanbul i¢in de “barbarlik’ sifat1 baskin bulunmaktadir.

Tablo 3: Eylemlere Yonelik Ifadeler

istanbu Paris Briiksel Toplam N:15, %
Intihar saldirist 5 3 4 12 80
Korkun¢ 1 4 1 6 40
Aci 1 1 2 4 26,6
Barbarhk 3 0 0 3 20
Diger 1 2 1 4 26,6

Incelenen eylemlerin iigii de ISID tarafindan gerceklestirilmistir. Ancak aym orgiite
Tiirkiye’deki farkli kaynaklar farkli bir isim de vermektedir. Hiirriyet ISID derken, diger
gazeteler DAES’i tercih etmislerdir. Bu ikisini disinda “islami terdr orgiitii” taniminin da
kullanildig1 gortilmektedir. PKK baglantisina yonelik iddialar da Briiksel saldirisinda bir

baska terorist grubun adini ortaya ¢ikarmistir.
Tablo 4: Teréristlere Yonelik Ifadeler

Istanbu Paris Briiksel Toplam N:15, %
ISIiD 4 2 4 10 66,6
DAES 3 2 2 7 46,6
Islami teror orgiitii 2 2 1 5 33,3
PKK 0 0 3 3 20
Diger 2 1 1 4 26,6

Saldirmin magdurlar1 icin en ¢ok kullanilan ifade “6lim” olmustur. Istanbul
saldirisinda bu kisilerin “turist” oldugu vurgusu dikkati ¢ekmektedir. Sivil vurgusu ise

oldukga az diizeydedir.
Tablo 5: Magdurlara Yonelik Ifadeler
Istanbul Paris Briiksel Toplam N:15, %
Olenler 3 3 4 10 66,6
Turistler 5 3 2 10 66,6
Hayatin1 kaybedenler 2 1 3 6 40
Siviller 1 2 0 3 20

4.3. Fotograflar

Ug terdr eylemi toplaminda en fazla Hiirriyet (15), en az ise Zaman (6) gazetesi
fotograf yayimlamistir. Bunu gazetelerin sayfa tasarimi politikasiyla (az fotograf ¢ok yazi)
iliskilendirmek miimkiinse de Zaman’da bu durum haberlerin daha az 6nemli bulunmasinin
oniine gecememistir. “Yakinlik” unsuru nedeniyle Istanbul saldirisinin fotograf sayisinin
coklugu “dogal/normal” bulunmustur.
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Tablo 6: Fotograf Sayisi

Istanbul Paris Briiksel Toplam
Hiirriyet 6 5 4 15
Sabah 5 5 3 13
Posta 3 3 5 11
Sozcii 4 2 5 11
Zaman 3 2 1 6
Toplam 21 17 18

Istanbul ve Briiksel saldirilarinda olay yeri temali fotograflara rastlanilirken;
Paris’te bu tiir fotograf yoktur. Istanbul olay1 i¢in haber kaynaklarmin fotograflar1 yogun
sekilde kullanilirken; Paris ve Briiksel olay1 i¢in haber kaynaklarinin (¢ogunlukla devlet
adamlar1) fotograflari daha az kullanilmistir. Istanbul’da polis, asker ve giivenlik gii¢lerinin
fotograflar1 daha az yer bulmustur. Bunun yerine saglik personeli ve (ilgili devlet
gorevlilerinin) calismalarinin fotograflarina Istanbul olayinda rastlanirken; diger iki olayda
bu tiirden sadece bir fotograf bulunmaktadir. Istanbul’da 6lenlerin fotograflarma (belki de
bir dl¢lide hassasiyet gosterilerek) yer verilmezken, diger iki olayda bunlar kullanilmistir.

Tablo 7: Fotograf Temalar1

Istanbul Paris Briiksel Toplam
Haber kaynaklari 12 3 2 17
Olii, yarah, magdurlar 0 6 8 14
Olay yeri 4 0 4 8
Giivenlik giicleri 1 5 2 8
Saghk personeli 3 1 1 5
Diger 1 2 1 4
5.Anket Bulgulari

Calismanin  ikinci  asamasinda kamuoyuna doniikk anket uygulamasi
gergeklestirilmistir. Ankete 351 kisi tam yanit vermistir. Goniillii katilimeilarin % 51,6°s1
kadin, % 48,4°1 erkektir. Ankete her yas grubundan bireyin katildig1 anlagilmistir. Bunun
en onemli nedenlerinden biri anketin ¢evrimigi anket olarak sosyal aglar ve mail yoluyla
yayilmig olmasi olarak gosterilebilir. Ancak 6zellikle ankete yanit verenlerin daha fazla 30
ile 39 yas araliginda oldugu belirlenmistir (f:112; %32,1). 25-29 yas araligindakilerin orani
%21,5; 40-49 yas araligindakilerin oran1 %18,9; 50-73 yas araligindakilerin oram %14,3;
17-24 yas araligindakilerin orami %13,2°dir. Ankete katilanlarin ticte birden fazlas
akademisyen (f:139, %39,6), beste bire yakini 6grenci (f:69; %19,7), 57’si 0zel sektor
caligsani, 32’si diger kamu kurumu ¢alisani, 22’°si 6gretmen, 20°si medya mensubu, 12’si de
diger kategorisinde meslek sahibidir. Bu sayede biiyiik dl¢lide akademisyen ve 6grencilerin
agirlikta oldugu bir 6rneklem grubu ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin yaridan fazlasi lisans
istli diploma (f: 182; %52,1), {igte birden fazlas1 6n lisans ya da lisans (f:126, %36,1),
digerleri de lise mezunudur (f:41, %11,7). Bu da “egitimli” denilebilecek bir 6rneklemin
s6z konusu oldugunu ifade etmektedir. Ote yandan ankete katilan iki kisi cinsiyet ve egitim
durumu, bir kisi de yas sorularina yanit vermemistir.

Ankete katilanlara toplam 15 kupilir ayr1 ayr1 gosterilerek bunlari okumalari
istenmis ve daha sonra ayni sayfada 23 farkli ifade sunularak bunlara hangi diizeyde
katildiklarin1 besli likert 6lgegi ile degerlendirmeleri istenmistir. “Tamamen katiliyorum”
2, “katiliyorum” 1, “kararsizim” sifir, “katilmiyorum” -1 ve “hi¢ katilmryorum” -2 puan
lizerinden agirlandirilarak yapilan hesaplama ile 15 kupiirden elde edilen ortalama puanlar
Grafik 1°de bir araya getirilmistir. Buna gore degerlendirme agirliklarinin genel olarak
“katiliyorum” yoniinde en fazla 0,9 puan ile “katilmiyorum” yoniinde ise -0,6 puan ile

28



temsil edildigi ortaya ¢ikmistir. Bu durum kupiirlere verilen agirlikli yanitlarin
“kararsizim” seviyesine daha yakin seyrettigini gdstermektedir.

Sekil 1: Ifadelere Iliskin Ortanca Degerler
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Tamamen katliyorum

Uziintii uyandinc oldugunu dsiiniiyorum

Endise uyandirici oldugunu diislinlyorum

Sansasyonel bir sunum oldugunu dislinlyorum

Panik uyandina oldugunu distiniiyorum

Korku uyandirici oldugunu dstinlyorum

Ofke uyandinc oldugunu diiginiyorum

Terdristlerin glicini ve verebilecegi zararlan gosterdigini diistintyorum

Tira) ya da reyting kaygisinin 8ne giktigini disiniyorum

Kamuoyunun gercek ve dogru bir sekilde bilgilendirildigini diisiiniyorum.
Agiri siddet ve felaket unsurlan tagidgin diginUyorum

Eylemden ¢ok eyleme yonelik tartsmalari glndeme getirdigini ddstiniyorum
Intikam duygusu uyandirdgini disiintyorum

Eyleme insani boyutta yaklagldigini dUsindyorum

Gazetecilik meslegi agisindan haberin sunumunu basank buluyorum

Haber sunumu agisindan bagarili buluyorum

Haber sunumunu etik agidan sorunlu buluyogim

Devlet ve hilkiimet politikalarini yonlendirmeye/etkilemeye yonelik oldugunu diisinydrum
Devletve hikimetin imajini sarsici nitelikte oldugunu diggintyorum

Eylemi gerceklestiren terdristlerin amacina hizmet edildigini dfistiniiyorum

Anlatimlann baska ter8r olaylarina da 6rnek olabilecegini ditsUnUyorum

Toplumun direnis glicin{ kirmaya y&nelik oldugunu glisintyorum
Terdristlerin propagandasini yapyini diisinyorum
Glvenlik gllerinin calismalarini 201 raktigini dUsUnUyorum

Hig katilmiyorum

Hangi ifadelere katilanlarin daha fazla olduguna bakildiginda haberlerin genel
olarak tiziintii (ortalama agirlik puani 0,9), endise (0,8), panik (0,6), korku (0,6), 6fke (0,6)
uyandirict ve sansasyonel (0,6) bulundugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin hangi
ifadelere katilmadiklarina bakildiginda ise haberlerin giivenlik gii¢lerinin ¢alismalarini zor
durumda birakmadigini (-0,6), teréristlerin propagandasinin yapilmadiginmi (-0,5) agirlikl
olarak diislindiikleri sdylenebilir.
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Tablo 8: Kupiir Bazinda Ifadelere Katilma Diizeyleri

112345678 ]|9]10]11|12(13]|14]|15|Or.
Uziintii uyandiric1 oldugunu
diistiniiyorum 1,1(09]0,7]0,8/0,7/0,8]0,8]1,1{0,641,111,1]1,1|0,7{0,8]0,7]0,9
Endise uyandirici oldugunu diisiiniiyorum|0,9]1,1/1,0/0,7/0,8|-0,4/0,4|1,2|0,61,4|1,2]1,1/0,9/0,7]0,8]0,8
Sansasyonel bir sunum oldugunu
diistiniiyorum 0,7/0,9/0,8]0,1{0,5(-0,2]0,1{0,9(0,211,2]0,911,010,9/1,0{0,3]0,6
Panik uyandirici oldugunu diisiiniiyorum [0,6(1,0(0,7(0,5]/0,6-0,6/0,1/1,0/0,3]1,3{1,0/0,8/0,6{0,4]/0,6(0,6
Korku uyandirici oldugunu diisiiniiyorum | 0,5(0,9/0,6(0,4]0,6|-0,7]0,1/0,9]0,4]1,3{1,1]0,9/0,7{0,6/0,5[0,6
Ofke uyandirici oldugunu
diistiniiyorum 0,7/1,0/1,0/0,5|0,4(-0,5/0,0/1,1]0,3/1,0/0,7{0,7{0,5]0,5]0,3]0,6
Teroristlerin giiclinii ve verebilecegi
zararlar1 gosterdigini diistiniiyorum 0,3/0,3/0,1]0,3{0,1{-0,6/0,3/0,5(0,2|0,6]0,6|0,5/0,3]/0,0(0,3]0,3
Tiraj ya da reyting kaygisinin 6ne
ciktigini diisiiniiyorum 0,6/0,8/(0,6]0,0{0,3(-0,8]-0,5/0,5(-0,2|0,7]0,4|0,6/0,5/0,4-0,1]0,3
Kamuoyunun gercek ve dogru bir sekilde
bilgilendirildigini diisiniiyorum. -0,2{-0,4)0,0/0,3{0,1}0,3]0,6/0,0{0,4]0,2]0,3]0,2{0,0{0,0]0,5]0,2
Asirt siddet ve felaket unsurlar tagidigin
distiniiyorum 0,0]0,5(0,2{-0,1]0,1|-1,1}-0,5/0,6 ]-0,3]0,8|0,7{0,5{0,1]0,4]0,1]0,1
Eylemden ¢ok eyleme yonelik
tartigmalar1 giindeme getirdigini
diisliniiyorum 0,110,5(0,8{0,5]0,0]-0,6{-0,4{0,21-0,1]0,2|-0,1{-0,1{0,2]0,2]-0,1{ 0,1
intikam duygusu uyandirdigint
diistiniiyorum 0,1]0,6(0,2{-0,2]0,0]-0,9}-0,5{0,6]0,0]0,5/0,2{0,2{0,1]0,0]-0,2] 0,0
Eyleme insani boyutta yaklasildiginm
distiniiyorum -0,3/-0,6]-0,3|-0,2{0,0]1,2]0,7]-0,1{0,2 ]-0,2]-0,2|-0,2|-0,1{0,0]0,2] 0,0
Gazetecilik meslegi agisindan haberin
sunumunu basarili buluyorum -0,4]-0,7]-0,1{0,0(-0,1] 0,6 0,6 |-0,1/0,3]-0,1{0,0]-0,1{-0,2|-0,1] 0,3 | 0,0
[Haber sunumu agisindan basarili
buluyorum -0,2{-0,8)-0,2|0,1{0,0]0,7]0,6|-0,1{0,4 ]-0,2] 0,0]-0,1}-0,2{-0,2]0,3]0,0
Haber sunumunu etik agidan sorunlu
buluyorum 0,210,3/0,0]-0,2-0,1}-0,8]-0,5{0,1 {-0,3|-0,1]0,0{0,1]0,0{0,1|-0,5]-0,1
Devlet ve hiikiimet politikalarini
yonlendirmeye/etkilemeye yonelik
oldugunu diisliniiyorum -0,3]-0,2]0,6 0,2 |-0,6]-0,6{-0,4| 0,3 |-0,3] 0,3 |-0,4]-0,3|-0,1|-0,4]-0,4-0,2
[Devlet ve hiikiimetin imajin1 sarsici
nitelikte oldugunu diisiiniiyorum -0,5/-0,6/0,9]0,1{-0,6/-0,9]-0,7] 0,2 |-0,6] 0,4 |-0,4]-0,3|-0,4{-0,3]-0,4]-0,3
Eylemi gerceklestiren terdristlerin
amacina hizmet edildigini diisiniyorum |0,1{0,11-0,3|-0,3]-0,3|-1,2|-0,7]-0,2{-0,5] 0,0 |-0,1{-0,3]-0,3|-0,6|-0,4|-0,3
[Anlatimlarin bagka terdr olaylarina da
ornek olabilecegini diigiiniiyorum 0,1]0,0(-0,3/-0,3]-0,3|-1,0|-0,7{-0,3]-0,5] 0,0 |-0,2-0,2}-0,2]-0,8]-0,3|-0,3
Toplumun direnis giiclinii kirmaya
yonelik oldugunu diisiiniiyorum -0,2]-0,2]-0,3|-0,4|-0,3)-1,1{-0,8}-0,1]-0,5] 0,2 |{-0,1]-0,3|-0,1}-0,5]-0,3-0,3
Teroristlerin propagandasini yaptigini
diistiniiyorum -0,3-0,1]-0,5|-0,4-0,4]-1,1]-0,9]-0,5|-0,6]-0,2|-0,3|-0,4|-0,3-0,6]-0,4]-0,5
Glivenlik gii¢lerinin ¢caligmalarini zor
durumda biraktigini diistiniiyorum -0,6]-0,5/-0,3|-0,6(-0,6]-1,1{-0,9|-0,5|-0,7]-0,2{-0,7]-0,5|-0,7|-0,7]-0,6{-0,6
Ortalama 0.1f02]03l0.1]0,0]-05-01]03]0.0]04]03]02[0.1]0,0]01[01

Ancak kupiirler bazinda bakildiginda durumun farklilasabildigi ortaya ¢ikmaktadir.
Tablo 8’deki veriler gore ortalamasi pozitif ya da negatif yonde de olsa kimi kupiirlere ait
ifadelere verilen yanitlarin tam tersi yonde olabildigi goriilmektedir. Bu baglamda
kupiirleri daha yakindan ele almak anlamli olacaktir. Her bir kupiiriin tiim ifadelerden elde
ettigi ortalama puanlara bakildiginda 10, 11, 8 ve 3 nolu kiipiirlerin pozitif yonde, 6 ve 7
nolu kupiirlerin de negatif yonde ortalamaya sahip oldugu anlagilmaktadir.
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Sekil 2: 10’uncu Haber (So6zcii, 15 Kasim 2015)

» ofin proris prie q ansinda SO deta ort

Puan
Uziintii... 1,1
Endise. .. 14
Sansasyonel... 1,2
Panik... 1,3
Korku... 13

[ - — )
i-‘"’“"‘?"?‘: o o ”__-1‘ —_—

10 nolu kupiir Paris’te gerceklesen terdr eyleminden sonra Sozcii gazetesinin ilk
sayfa haberidir. Bu kupiir, ankete katilan okuyucularda daha ¢ok endise, panik, liziintii ve
korku uyandirmistir. Ayrica haberin sansasyonel bir sunumu oldugu diisiinilmiistiir.
Bunun en Onemli nedenleri kullanilan bashgin biiyiikliigli ve fotograflarin niteligi
gosterilebilir.

Sekil 3: 8’inci Haber (Posta 15 Kasim 2015)

Ort.

Puan
Ugziintii... 1,1
Endise... 1,2
Sansasyonel... 0,9
Panik... 1,0
Korku... 0,9

giti 1SID Turkiye nin
. 1SID bayrag Tirk
gecer ; ibi duruyor. a'da 182 cana kiyan ISID Snceki gec
At

Paris’te gerceklesen terdr eylemi sonrasi Posta gazetesinin kullandigr bu ilk sayfa
haberi de bireylerde endise, iiziintii ve 6fke uyandirmistir. “Acilar Bitmiyor” seklinde bir
baslhigin kullanilmast anket katilimcilarini etkilerken, fotograflarda birbirlerine iiziintiiyle
sarilan insanlarin olmasi da endise, iiziintii ve 6fkeyi arttirmistir.
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Sekil 4: 11’inci Haber (Hiirriyet, 23 Mart 2016)

ANKARA, PARIS VE iSTANBUL'DAN SONRA BRUKSEL o
BU Uziintii 1,1

Endise... 1,2

Sansasyonel... 0,9

Panik... 1,0

Korku... 11

Sonraki haber ise Briiksel saldiris1 sonras1 Hiirriyet gazetesinin ilk sayfa haberidir.
Bu haber de benzer olumsuz duygular uyandirmistir. Kullanilan fotograf ve haber basligin
niteliginin buna sebep oldugu sdylenebilir.

Sekil 5: 3’lincii Haber (Hiirriyet, 23 Mart 2016)
HUKUMETTEN YINE BiLDiK TEPKi Ort. Puan

Uziintii... 07
Ambulans gelmeden ==
yayin yasagi !lell' Kt o

Sansasyonel. .. 0,8
Dinci ISID’in canh bombasi, diin turizmin kalbi | |/
Sultanahmet’te patladi... Cogu Alman 11 turist

oldi, 15 kisi yaralandi. Iktldar ise her saldindan | '
sonra oIdugu gibi olaym duyulmasm ansirledi

Istanbul saldirisma iliskin kupiirler arasinda éne ¢ikan Sozcii gazetesinin ilk sayfa
haberi (Sekil 5) de daha ¢ok endise, liziintii ve panik duygularini uyandirmistir. Sayfada
fotograftan ote hiiklimete yonelik elestirilerin 6ne ¢ikmis olmasi manidar bulunmustur. Bu
yapistyla s6z konusu olumsuz duygulart uyandiran unsurun haber metni oldugunu
soylenebilmektedir. Eylemden ve eylemin haberinden oOnce iktidara yonelik elestirinin
gelmesi okuyucuda bu tiir duygulart uyandirmistir.
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Sekil 6: 6’nc1 Haber (Zaman, 15 Kasim 2015)

Ort.
Puan
Eylemi gergeklestiren teréristlerin amacina
hizmet edildigini... -1,2
Asint siddet ve felaket unsurlar tagidigini ... -1,1
Terdristlerin propagandasini yaptigini ... -1,1
Giivenlik giiglerinin ¢alismalarini zor durumda
biraktigini ... -1,1
Toplumun direnis giiclinii kirmaya yoénelik
LANETLIYORUZ olduguny .. L1
Anlatimlarin bagka teror olaylarina da 6rnek
CONDAMNONS TOUS LA TERREUR olabilecegini ... -1,0

WE CONDEMN TERROR

CONDENAMOS EL TERRORISMO

WIR VERURTEILEN DEN TERROR

MBI TPOKJIMHAEM TEPPOP

la M als

Negatif puanlarin agirhik kazandigi haberlerden ilki olan Zaman’in Paris
saldirisindan sonra hazirladig1 ilk sayfa haberi (Sekil 5), haberden ziyade bir pankart
niteligindedir. Farkl dillerde “Terorii Lanetliyoruz” basliginin bulundugu sayfada, fotograf
olarak saldirida dlen insanlar i¢in yapilan anma toreninden goriintiiler vardir. Baris isaretli
pankartlar ve hiiziinlii insanlar haberin belirleyici unsurlaridir. Okuyucularin ifadelere
verdikleri yanitlar en fazla katilmadiklarindan (negatiften) baglayarak siralandiginda ilk
sirada bu kupiiriin eylemi gergeklestirenlerin amacina hizmet etmedigi, asir1 siddet ve
felaket unsuru tasimadigi ve terdristlerin propagandasini yapmadigl goriislerinin  6ne
ciktigi anlagilmaktadir.

Sekil 7: 7’nci Haber (Hiirriyet, 15 Kasim 2015)

I : Jig) i g L2 [ F?J;n
: Giivenlik giiglerinin ¢aligmalarini zor durumda
biraktigini ... -0,9
Terdristlerin propagandasini yaptigini ... -0,9
Toplumun direnis giictinii kirmaya yonelik
oldugunu ... -0,8
2 5 Anlatimlarin baska terér olaylarina da drnek
U L . olabilecegini ... -0,7
% J. - : Eylemi gergeklestiren terdristlerin amacina hizmet
iberte EGaIite Fraternit edildigini ... 07
i e i mascs b : .' Devlet ve hiikiimetin imajin1 sarsic1 nitelikte
80'I AGIR oldugunu ... -0,7

Paris saldiris1 sonras1 Hiirriyet’in ilk sayfa haberi (Sekil 7) de negatif ortalamaya
sahip kupiirdiir. Bu kupiir giivenlik giiclerinin ¢alismalarini zor durumda birakici ya da
teroristlerin propagandasini yapici niteliklerde bulunmamigtir. Teror karsisindaki kararl
tutumun yanisitildigi haber terdre karsi daha “olumlu” nitelikte bulunmustur.

Ankette katilimcilara kendi fikirlerini ag¢iklamalar1 igin agik uglu sorular
sorulmustur. Bu ¢ercevede katilimcilarin kendilerine ilk sorulan sorulardaki kupiirlere daha
fazla yorumda bulunduklari, sonrakilerde ise bu saymin giderek azaldigi anlagilmistir. Bu
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da katilimcinin “yorulmasina” baglanmistir. Ancak bir katilimer “ayn1 yorum gecerli”
derken, son kupiirdeki yorum ise su sekildedir:

“Haberlerin birine de 15’ine de verecegim reaksiyon ayni... Gazete haberlerinin higbirinin
gercegi tam yansitmadigini; kimisinin eksik, kimisinin yanli, kimisinin tamamen yalan
oldugunu diisiiniiyorum. Bu sebeple twitter iizerinden alternatif haber alma kaynaklarini
kullantyorum. Fakat buradaki oOrneklerde haberlerin sunulus tarzinda bir rahatsizlik
duymadim, aci-iiziintii-rahatsizlik verici olan terdr olaylar1.”

Bu yorumlardan ve yorum sayisinin giderek azalmasindan hareketle calismada
katilimct degerlendirmeleri her bir kupiiriin altinda ayr1 ayr1 olmak yerine burada ayr1 bir
bicimde degerlendirilmek istenmistir. Ancak bunlarin “yorum yapmak isteyen duyarli
kisilerin” goriisleri oldugunun ve genellenmesinin dogru olmayacaginin altin1 ¢izmek
gereklidir. Tiim haberler i¢in yapilmis 39 farkli yorum bulunmaktadir.

Istanbul saldirisin1 konu alan 1 numarali kupiire 18 yorum yapilmistir. 1 nolu
yorumda fotograf se¢ciminin basarisiz bulundugu ifade edilerek 6zetle sdyle denilmektedir:

“... haberde neden-sonu¢ iliskisine hic¢bir sekilde yer verilmemis. Bomba patladi, neden
patladi, Onlem alinamaz miydi, bu sorularinin sorulmamasi tiim terdr eylemlerinin,
bombalamalarin normallestirilmesine, kaniksanmasina aracilik ediyor. Bu tiir bir haberde
daha cok soru sorulup igerik buna gore olusturulmali diye diisiiniiyorum. Evet, biiyiik bir act
ve tramva var. Toplum panige sevk edilmek istenmiyor, fakat yine de ince bir ¢izgiyle
belirttigim gibi politik yon de ele alinmaliydi.”

6 nolu yorumda “kabul edilmis ¢aresizlik algisin1 onaylamaya yonelik buluyorum,
terdriin amacina hizmet etmekte” denilmektedir. Ayni haber i¢in “fazlaca duygusal”
yorumunda bulunan da vardir; “yavan, ruhsuz olmus” diyen de. “Tiraja yonelik ve asiri
duygusal”, “sansasyonel, bilgi vermeden c¢ok izlettirmeye yonelik hafif bir haber”,
“basitlestirilmis”, “manipiilasyon”, “hiikiimeti destekleyici, mevcut diizeni korumaya
yonelik” yorumlar1 da yapilmstir.

2 numaral1 kupiir i¢in “daha gercekei” “etkili” yorumlar1 yapilirken bir yorumda
“devlete giiven ortaminin sarsilmamasi i¢in bu anlatim hi¢ olmamali” denilmistir. Bu da
bir haberin okuyucusundan da kaynakli sekilde cok farkli ya da zit okumalara neden
olabildigini gostermektedir.

3 numarali kupiiriin altinda “gok yonlendirici”, “devletin isleyisine karst veya
elestirel buluyorum” “devletin giliciinii sarsici, vatandasin giiven ortamina tehlike
olusturucu bir anlatim”, “tarafsiz gazetecilikten ziyade okuyucuyu kendi ideolojisine
yonlendiren maniiple eden bir haber anlayis1” yorumlar: yapilmistir.

4 nolu kupiiriin altinda “Haberler iyi aktarilmis ancak terér konusu yavan, yeteri
kadar bilgi aktarilmamus...” denilmektedir. 5 nolu kupiir i¢in haberin magazinlestirildigi ve
cok seyin gormezden gelindigi yorumunda bulunulmustur. 8 nolu kupiiriin altinda
“propaganda” , 9 nolu kupiiriin altinda “Insanlik her yerde aymidir” yorumlar1 dikkati
cekmektedir. 14 nolu kupilirde gazetelerin yaym politikas1 ve patronaj kavgalar
elestirilerek ilkeli bir yapiya sahip olmadiklar: elestirisi yapilmistir.

7 nolu kupiiriin altinda yazan su yorum ise kamuoyu algisinin zaman iginde
degisebildigini ortaya koymaktadir: “Olayin ardindan haberi okudugumda endise, korku,
{iziintii gibi duygularimi arttirmus, pekistirmisti. Uzerinden zaman gecti ve simdi yeniden
okudugumda daha sakin degerlendirdigimi farkettim.” Bu da bir baska unsuru giindeme
getirmektedir. O da haberin okundugu zamanin ve arastirmanin yapildigr zaman ve ortamin
degerlendirmeleri etkileyebildigidir.

Sona ayirdigimiz yorum ise “sosyal sorumluluk” anlayisina vurguda bulunarak su
benzetmeyi yapmaktadir:
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“...Bir mahallede kuduz koépek vakasi goriildiigiinde medya olup bitenleri; yani olayin
SNIK’smi1 anlatir. Kopek nasil geldi, kimi 1sirdi, 1siranlar ne yapti, kdpek yakalandi mu,
kuduz teshisi konuldu mu, yetkililer ne agiklama yapt1 gibi sorularin yanitlarini1 bu haberlerde
goriiriiz. Ama bir sey daha goriirliz; o da bu kdpekle su ya da bu sekilde iliskisi olmus
kisilerin derhal saglik kontroliinden gecmeleri gerektigi uyarilarini. Medyanin buradaki
gorevi halki kuduza kars1 uyarmaktir. Ayni sey terdr haberleri i¢in de gegerlidir. Siz bunu
kuduz vakasindaki gibi yalnizca kdpegin 1sirdig kisilerin yasadigi dehsetle olay: anlatirsaniz
durum farkli bir hal alir. Kuduz haberi bile bu sekilde verilmezken terér haberlerinde
yalnizca dehsetin vurgulanmasi sorumlu yayincilik anlayisi ile bagdagmaz. Aslinda burada
ele alman haberler, ge¢miste Orneklerini gordiiglimiiz ¢ok daha ko&tii habercilik
uygulamalarindan daha iyi durumda. Ancak daha ¢ok da iyi olduklarini sdyleyemem.”

SONUC, DEGERLENDIRME VE ONERILER

Karma arastirma paradigmasindan hareketle gerceklestirilen bu ¢alismada oncelikle
terdr haberlerinin nasil sunuldugu icerik analiziyle, ardindan da bu haberlerin nasil
alimlandigi anket uygulamasiyla degerlendirilmistir. Igerik analizi bulgularmna gore
Tiirkiye, Fransa ve Belgika’da yasanan teror eylemlerinin gazetelerdeki sunumu arasinda
biiytlik farkliliklar olmadigi soylenebilmektedir. Haberlerde genel olarak gorgii taniklar1 ya
da olayin magdurlarindan ¢ok terdriin asil ya da siyasi hedefi konumundaki siyasi liderlerin
goriislerine yer verilmistir. Saldirtya iliskin ayrintilar  haberlerin ana temasini
olusturmaktadir. Daha ¢ok duygusal anlatim ve fotograflar dikkati ¢ekmektedir. Olen
kisilerin “sivil” ya da “masum” oldugu vurgusu oldukc¢a azdir; ancak yarali ve magdurlarin
fotograflar1 daha 6n plandadir. Fotograflarda gilivenlik ve saglik ekiplerinin goriinmesi de
not edilmelidir. Ayrica gazetelerin farkli yayin politikalari, sahipleri ve ideolojik
anlayislar1 oldugu bilinse de bu haberlerin sunumunda ayni gazetecilik pratiklerinden
hareket etmis olmalari da not edilmesi gereken bir noktadir. Bu ortak noktalar disinda
haber bazinda kimi farkliliklardan s6z etmek miimkiindiir. Bunun i¢in ise sozii haberlerin
okuyucularina birakmak yerinde olacaktir.

Genel olarak egitimli, gen¢ ve orta yas agirlhikli goniillii katilmeilar 15 haberi
okuyarak 23 farkli ifade ¢ercevesinde degerlendirmislerdir. Bu baglamda okuyucularin
kesinlikle katildiklar1 ya da hi¢ katilmadiklar1 ifadelere rastlanmamistir. Genel olarak
verilen yanitlarin agirlikli ortalamasi “kararsizim” goriisii diizeyindedir. Yine de bazi
ifadelerin “katiliyorum” yoniinde pozitif ya da bazi ifadelerin “katilmiyorum” yoéniinde
negatif ortalama degere sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu baglamda haberlerin ortalamanin
istli bir seviyede endise, iiziintii, panik, korku ve 6fke uyandirdiklari, sansasyonel ve
reyting kaygisi icinde bir sunuma sahip olduklar ifade edilmistir. Ayrica habererin genel
olarak giivenlik gliclerinin c¢aligmalarina zarar vermedigi, haberlerde terdristlerin
propagandasinin yapilmadigi, devletin imajinin sarsilmadigi, baska teror saldirilarina
zemin hazirlamadigi, toreristlerin amacina hizmet etmedigi, halki etkilemedigi ve devlet
politikalaria zarar vermedigi gortisleri de kismen 6ne ¢ikmustir.

Ifadelere katilimin daha yiiksek oranda bulundugu haberler bazinda ise dramatik
fotograflara sahip haberler ile hiikiimete yonelik elestiri iceren bir ilk sayfanin daha fazla
olumsuz duygularla tanimlandig1 belirlenmistir. Daha fazla “katilmiyorum” goriisiiniin 6ne
ciktig1 iki kupiire bakildiginda ise bunlarin da terérii lanetleyen, elestiren bir yapida oldugu
sOylenebilmektedir.

Peki bu yapisiyla haberlerin basarisiz bulundugu sdylenebilir mi? Ne “hayir”, ne de
“evet”. Okuyucular genel olarak bu konuda daha ¢ok “kararsiz” ya da “ndtr” bir
noktadadir. Haberlerin altina duyarli kisiler tarafindan yazilan yorumlarda elestirilerin
dozu yiiksektir. Ancak sorularin sorular iizerinden yapilan degerlendirmelerde bu doza
rastlanmamaktadir. Sanki bu haberler lizerinden bir basar1 degerlendirmesinde bulunmak
istememektedirler. Onun  yerine haber igeriginin kendilerinde biraktigi izlenimleri ortaya
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koymakta ve bunun yoniiniin de daha ¢ok negatif duygular boyutunda oldugu
anlagilmaktadir.

Haberlerde eksik kalan noktalar nelerdir? Haberlerin neden terér haberciligi ve
gazetecilik acisindan basarili bulunmadigi ayrica sorgulanmay1 gerektirir. Ciinkii yillardir
terdr haberleri konusunda tecriibe sahibi olan gazetelerin daha basarili olmalarini beklemek
daha dogrudur. Bunun yerine “olaym” dramatik sunumu tercih edilmistir. Ayrica
haberlerin okuyucuda uyandirmis oldugu duygular ile terdristlerin amacglarinin da bir
Olciide biririyle ortiistiigli sOylenebilir. Ciinkii hem eylemler hem de haberler ayni olumsuz
duygularin uyanmasina aracilik etmektedir. Bu anlamda da gazetelerden beklenen sorumlu
yayincilik anlayisi elestirilebilir hale gelmektedir. Ciinkii terér eylemi haberleri askeri
operasyon, trafik kazasi, sel ya da deprem haberlerinden farklidir. Olaydan 6nce “terorii”
farketmeyi gerekli kilar.

(Coziim nedir? Coziim aslinda yeni bir kesif ya da deyis ortaya koymak degil;
gecmiste soylenenleri hatirlamak seklinde bulunabilir. Bu baglamda sorumlu ve bilingli bir
bicimde bilgi yogun habercilige dnem verilmesinin alti bir kez daha ¢izilebilir. “Bilgi
yogun haber” Rigel (2002:153)’in ifadesiyle “tarih hafizas1 olan, verdigi bilgi kalic1 ve tam
olan, bosluklar1 bilgi ile donatilmis, kisinin zekasma hitap eden, gerektiginde giinliik
yasamin sorunlarin1 ¢ozebilmede ve diisiince liretmede kullanilabilen mesaj tasarimidir”.
Hemen “duygu yogun haber” tanimina da dikkat cekerek aradaki farkin daha iyi
anlasilmas1 saglanabilir: “Tarih hafizasina gerek olmayan, verileri anlik duygulanimlara
neden olan, kisinin uzun ve kisa vadeli olarak karsilasabilecegi sorunlari ¢6zmekten uzak,
sadece asir1 duygulanimla bulunan zaman dilimini ve mekani bir siire igin unutturan,
diisiince liretmeye katkisi olmayan, tasarimlanmasinda kolay anlagilma, kolay tiiketilme
kaygisi tagtyan mesajdir” (Rigel, 2002: 153).

O halde “kim” ve “ne” sorular1 yerine “neden” ve “ni¢in” sorularinin 6ne ¢iktigi bir
habercilik daha olumlu sonuglar1 ortaya koyabilecektir. Kullanilan fotograf ve dramatik
anlatim yapisinin “sansasyonel” bulundugunun ve olumsuz duygular yarattifinin gézden
kagirilmamasi gereklidir. Aynmi sekilde eylemlerin asil hedefinin ne oldugunun farkina
varilmasi, “giiven” duygusunun goz ardi edilmemesi ve mantigin elden birakilmamasi daha
basaril1 gazetecilik sonuclarini beraberinde getirecektir.
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OZET

Kiiresellesme insanlari daha ¢ok calismaya, daha hizli yasamaya, daha ¢ok iiretmeye ve daha ¢ok
tiketmeye zorlamaktadir. Bu hizli akig, hem ¢evrenin bozulmasina neden olmakta hem de insanlarin
gecmisten bugiine getirdigi toplumsallagsma ve yagamsal birikimlerini renklendiren kiiltiirel unsurlarin yerini
siradan aynilagmis unsurlara birakmasina neden olmaktadir. Son yillarda karsimiza ¢ikan “Yavas Hareketi”
hizli modern hayat1 elestiren, yeme igme bigimi, ekonomik hayat, trafik, gazetecilik ve modaya kadar hiz ve
modern tiiketim kaliplarin1 doniistiirecek bir kiiltiirel degisimi savunmaktadir. Hiz ve kiiresel piyasalara karsi
bir meydan okuma olan “Yavas Hareketi” 6zellikle yavag yemek, yavas sehir ve yavas moda ve yavas
gazetecilik yavas medya, yavas seyahat konular1 ¢ergevesinde ele alinmaktayken artik giindelik hayata iliskin
her seyin yavag yasanmasi vurgulanmaktadir. Yavas hareketinin baslangi¢ noktast yavas yemek hareketidir.
Sanayilesmeyle insanlarin yagam tarzi degismis ve bu yasam tarzi degisikligi de yeme aligkanliklarinda
degisiklige yol agmustir. Yavas yemek hareketi 1980°lerde “Fastfood” olarak adlandirilan yeme aliskanligina
kars1 gelistirilmistir. Daha sonra yavas sehir hareketi yavas yemegi takip etmistir. 30 tilkede 225 sehrin liye
oldugu yavas sehir organizasyonu yerel yasami ve yerel kalkinmayi ifade etmektedir. Hareketin ¢ikis
noktasini kiiresellegsmeye karsi yerel kiiltlirel unsurlara sahip ¢ikilmasi ve desteklenmesi, ¢evrenin korunmasi
ve sirdiiriilebilir ¢evre politikalarinin uygulanmasi gibi c¢alisma olusturmaktadir. Yavas hareketi olarak
adlandirilan 6ziinde yerellige 6vgii ve dogaya saygi olan bu kiiresel hareketin kavramsal gercevesi bu
calismada ayrintili ele alinmgtir. Bu galisma TUBITAK tarafindan desteklenen “ Iletisim Caginda Frene
Basmak: Yavas Schirlerin Cevre Iletisimi Baglaminda Analizi, Cevresel Toplumsal Katilim, Isbirligi Ve
Uzlasma Stratejilerinin Yavag Sehirlerde Nasil Saglandiginin Belirlenmesine Yonelik Bir Aragtirma” baglikli
arastirma projesi ¢ercevesinde yapilmustir.
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yavas medya
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ABSTRACT

Globalization force people more work, live faster, produce more and consume more. This fast flow,
either cause to collapse environment or cause to be give place cultural elements which are coming from past
to today, and also encolor their socialization and their vital savings, to ordinary, same elements. “Slow
Movement”, encounted in recent years, defends a cultural change criticize modern life which can transform
speed and modern consuming models such as eating habits, economy of life, traffic, journalism and fashion.
“Slow Movement” as a challenge against speed and global market is emphasize that no longer everything
should live slow while it is approached in slowfood, slowcity, slowfashion, slowjournalism, slowmedia and
slowtravel frame work. The start point of slow movement is slowfood movement. Industrialization has
become a fast lifestyle and this lifestyle changed eating habits of people. "Slow eating” movement has
developed in 1980s against fast eating habits named as "Fast Food". After that Citta Slow movement has
followed the slow food. Citta slow organization express a local life and local development movement that
225 cities in 30 countries are members of this movement. Against the globalization studies about to claim and
to support local culture, to protect environment and to apply sustainable environment policies are the starting
point of movement. In the study, the conceptual framework of this global movement, which has praise to
locality and respect to nature, was investigated. The study was examined in the frame work of “Braking In
The Communication Age: A research to Analysis Of Slow Cities In The Context Of Environmental
Communication, Environmental, Social Participation, Cooperation And Reconciliation Strategies to
Determine how it is being secured in Slow Cities” which was supported by TUBITAK.
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GIRIS

Ulasim ve iletisim ara¢ ve teknolojilerinin gelismesi {lilkeler arasi iligkileri
gelistirmig, gerek ekonominin gerek kiiltliiriin gerekse sosyal hayatin giderek
homojonlesmesine neden olmustur. Oyle ki diinya “kiiresel bir kdy” olarak tanimlanip, bir
kdyde insanlarin birbiri ile iletisim saglamasi, aligveris yapmasi, bir evden bir eve gidisin
kolay olmasi, o kdye ait gelenek ve ananelerin herkes tarafindan bilinmesi ve giindelik
hayatinda hemen hemen herkes i¢in ayni siirecleri igermesi gibi kiiresel anlamda da bir
ayniliktan s6z edilmektedir. ilk kez Profesor Theodore Levitt tarafindan 1983 yilinda
kullanilan kiiresellesme kavrami, “temelde insanlar1 ve kiiltiirleri biitlinlestirme siireci
olarak” (Zeiler, 2002: 135) tanimlanmistir. Kiiresellesmenin her disiplin i¢in ayri1 ayri
anlamlar1 bulunmaktadir. Ekonomik ac¢idan bakildiginda kiiresellesme ulusal ekonomilerin
ticaret, direkt yatirim, go¢, para akist ve teknolojinin yayginlasmasiyla uluslararasi
ekonomilerle biitiinlesme olarak degerlendirilirken, (Bhagwati, 2004: 7); cevresel agidan
ele alindiginda daha problematik bir durum ortaya ¢ikmaktadir, zira ¢cevre ve kiiresellesme
dendiginde c¢evre sorunlarinin kiiresellesmesi akla gelmektedir. Cevre sorunlarinin
kiiresellesmesiyle temiz su kaynaklarinin azalmasi, kiiresel i1sinma, hava kirliligi, asit
yagmurlari, ozon tabakasinin delinmesi gibi sorunlar ¢ercevesinde tartisiimaya
baglanmigtir. Cevre sorunlarinin kiiresellesmesi de kiiresel bir ¢evre koruma dalgast
olusmustur (Yikilmaz, 2005: 114). Kiiltiirel acidan ise kiiresellesme kavrami,
homojenlesme, hibritlesme ve kutuplasma basliklariyla ele alinmistir (Holton, 2013: 59).

Gilinimiizde hemen her {ilkenin en 6nemli sorunlarindan biri haline gelen cevre
sorunlar1, dzellikle kiiresellesmenin etkisiyle uluslararast bir boyut kazanmistir. Bugiin
ulusal ve uluslararast diizenlemelerde yer alan ve tartigilan ¢evresel sorunlar, ekonomik,
sosyal ve siyasal yonii olan ¢oziimler beklemektedir. Bundan dolay1 g¢evresel kaygi,
cevresel eylemde bulunma, ¢evre politikalar1 gibi ¢evresel konular da ulusal sinirlart asip,
kiiresel diizeyde ilgi ¢eken konular konumuna gelmislerdir. 1950’11 yillarda 2. Diinya
Savasi’ndan ¢ikan diinya iilkeleri, savastan biiylik bir yikimla ¢ikmalarindan dolay1
oncelikli olarak ekonomik kalkinmayr 6n planda tutmustur. Gelisen siliregte cevrenin
korunmas1 gerektigi anlayis1 hakim olmaya baslamistir. Herhangi bir yerde meydana gelen
cevre sorununun bagska iilkeleri, biitiin kitayr ve diinyay1 etkileyebilecegi gdz oOniinde
bulundurulmus; bdylece, ¢evre sorunlarinin kiiresellesmesi yaklasimi ortaya g¢ikmustir.
Artik giintimiizde gevre olgusu devlet politikasi haline gelmistir (Yikilmaz, 2005: 26).

Kiiresellesme bir dizi kiiltiirel sonuglarla iliskilendirilmektedir. Bunlar homojenlesme,
kutuplasma ve melezlesme olmak iizere baslica ili¢ tema altinda analiz edilmektedir
(Holton, 2013: 59-75). Yavas hareketinin ¢ikis noktasini olusturan unsur olarak ele
almabilecek unsur olan homojenlesme, kiiresel kiiltiiriin Batili ya da Amerikan kiiltiirii
etkisiyle standartlagtigini 6ne siirer. Kutuplagma ve melezlesme bu teze karsi gelmektedir.
Kutuplasma tezine gore; kiiltiirel alternatiflerin varligi ve Batili normlara karsi olusan
direngler kiiresel kiiltiirel gelisimi kutuplara ayirir ¢linkii kiiltliri  standartlagtirmak
ekonomik organizasyonlar1 ve teknolojiyi standartlastirmaya gore daha zordur. Giiniimiiz
diinyasinda ne kiiltiirel yerel unsurlar tam olarak degismeden korunabilir; ne de bati
kaynakli merkezden ¢evreye dogru akan kiiltiirel unsurlar tam olarak yerel unsurlar1 yok
edip kendi kiiltiirel formlarin1 uygulayabilir. Bu iki unsur birbiriyle etkilesime girerek
melez bir form olusturmustur (Holton, 2013: 69).

1. Yavas Hareketi ve Ortaya Cikisi

Yavas hareketinin temel ¢ikis noktasini kiiresellesme tezlerinden homojenlesmenin
olusturdugu sdylenebilir. Kiiresel ekonomiyle kiiltiir diinyanin her yerinde aynilagsmaktadir.
Ozellikle ulusotesi sirketlerin standartlasmis hizmet politikalar1 farkliliklar: ortadan
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kaldirarak aynilasmaya neden olmaktadir. Bu siire¢ “fastfood” zinciri olan McDonalds’la
anilmakta, “McDonaldslasma” seklinde kavramsallastirilmaktadir. Standartlasmaya yol
acan degisim ve bu degisimin hizlilig, aile yasantisindan, yemek aliskanliklarina, seyahat
aligkanliklarindan giyime kadar pek ¢ok alana sirayet etmistir. Toplumsal yapidaki tiim bu
degisimlerin eskiye oranla c¢ok daha hizli gelismesi, bugiin gelinen noktada eski
aligkanliklarin degismesini, bir¢ok kiiltiirel degerlerin geride birakilmasini tetiklemistir.

Yavas hareketinin ortaya ¢ikmasinda da Mc Donalds tam orta yerde durmaktadir.
ftalya’da 1986°da Roma Piazzadi Spagna’da Ispanyol Merdivenleri olarak bilinen mevkide
Mc Donald’s restoraninin agilisin1 biiyiik bir protestoya sahne olmustur. Gazeteci Carlo
Petrini onderligindeki bu protesto hareketi kiiresel restoran zincirlerinin yerel tatlar1 yok
ettigi ve yemek kiiltiiriinii yok ettigini “fastfood” olarak adlandirilan hizli yemek yeme
kiiltliriiniin yerine hayattan zevk alarak ve tiim tatlar1 hissederek yenilebilecek bir seye
birakmast gerektigi vurgulanmistir. Bu sekilde de yavas yemek akimi ortaya ¢ikmustir.
Sonrasinda 1999’da Geir Berthelsen ve onun yarattigi “The World Institute of Slowness”,
“Diinya Yavaslik Enstitiisii”, “Yavas Gezegen” seklinde bir genis goriis sunmustur. “Yavas
Hareketi” organize edilmis veya tek bir organizasyon tarafindan kontrol edilen bir hareket
degildir. Avrupa’nin ¢esitli sehirlerinde oldugu gibi, Avustralya ve Japonya gibi bazi
Uzakdogu iilkelerinde de hareketin arkasindaki felsefeyi kabul eden insanlarin sayisi
zamanla artmaktadir. Glinlimiiz ¢agdas felsefecilerinden Guttorm Fleistad bu hareketin

felsefesini su sekilde 6zetlemektedir: “Hayat1 yakalamak istiyorsaniz acele etseniz iyi olur”
(Alpat, 2013).

Yavas hareketinin kisaca tanimim1 yapmak gerekirse; iletisim ve ulagim
teknolojilerinin hizla gelismesiyle, bu hizli gelisimim toplumsal hayati doniistiirmesi bu
doniisiimiin insanlarin hayattan zevk alacak unsurlar1 goézden kagirmasini Onlemektir.
Honore (2008: 11), hiza kars1 agilan savasin da aslinda her seyin basladigi bir notadan
ortaya ¢iktigini, yani ekonomik bir savas oldugunu belirtmektedir: Hiza kars1 acilan savas
aslinda ekonomi ile ilgilidir. Modern kapitalizm giiniimiizde bizlere olaganiistii bir
zenginlik saglamakla beraber, dogal kaynaklari da Tabiat Ana'nin bile yerine
koyamayacag1 bir sekilde yok etmektedir. Her sene binlerce hektar Amazon yagmur
ormani yok ediliyorken, asir1 miktarlarda trol avcili@i yliziinden bir¢ok balik tiirlerinin
soylar1 tiilkenmek iizere. Oncelikle bir isi bitirme kaygis1 yiiziinden kalite kontrolii i¢in ¢ok
az vakit ayrilmaktadir. Ekonomik olarak bir miicadele olarak diisliniildiiglinde, yavas
hareketinin ortaya ¢ikis1 beklenen bir durumdur. Ciinkii mevcut sistem, goz ardi edilen
belli gruplarin varligma ve c¢ikar odakli {iiretim iliskilerine verdigi Onemi, refahin
yayilmasina, yavaslamanin olumlanmasimna vermemektedir. Yavas, giiniimiizde insanlar
tarafindan olumsuz bir anlama sahipmis gibi algilanmakta, hizli olmak ve hiz kelimeleri ise
bunun tam tersi sekilde daha iyi olana, daha basarili, giiglii olana niteleme yapmaktadir.
Fakat nitelik problemi de bu sorun i¢in gelen ilk elestirilerden biridir. Cilinkii iki seyi ayni
anda yapma fikri bizlere ¢ok akillica, etkili ve modern geliyor. Ancak bu, iki seyi o kadar
da iyi yapamama anlamma geliyor. Mete Sezgin ve Safak Uniivar (2011: 108), yavas
hareketinin ortaya c¢ikis amacii soyle ifade etmektedir: Yavas Hareketi hiza karsi
reaksiyon ve Kkiiltiirel ivme, hayatin mutluluklarindan gercek deneyim arayisi, saate
bakmaktan ve siirekli aceleden ka¢inmak, yasam kalitesini yiikseltmek, her seye vakit alan
zamanimizin hizin1 kesmek amaciyla ortaya ¢ikan hareketleri kapsamaktadir.

Zaman olgusu insanlar i¢in her zaman oldugundan daha fazla 6nem arz etmeye
baglamigtir. Zamanin degerlendirilmesi gerektigi, zamanin gegirilmesi sdyleminden daha
fazla onemli hale gelmistir. Yasam daha da hizlanmaya baslamistir. Bu hizlanma ile
amaclanan, basari, gelisme, aydinlanmadir. Fakat unutmamak gerekir ki ne kadar
hizlanirsak hizlanilsin, ne kadar hizli olursa olunsun zamani gelmeden olgunlasamayiz
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Ciinkii ruh tabiati geregi yavastir (Honore, 2008: 49). Insanlar1 hizin igine hapseden
duvarlar, i¢inden c¢ikmasi olanaksiz bir ugrasi maratonu ile birlikte yiikselmektedir.
Yetismeye calistigimiz 6devler, izlememiz gereken diziler, 6dememiz gereken faturalar,
sorumlu oldugumuz insanlar, doldurmamiz gereken midelerimiz, yetismemiz gereken iilke
giindemi bizim daha hizli olmamiz i¢in ¢abalayip durdugumuz, kent kiiltlirli igerisinde,
toplumsal hayatimizda yapmaya mecbur oldugumuz seylerdir. Ancak bu mecburiyetin
bizleri esir almasina izin vermemiz gerekmektedir. Durum, televizyon, radyo gibi kitle
iletisim araglarinda da boyledir. Cok fazla se¢enck varmis gibi goriinen televizyon
kanallarinda izledigimiz seyler genel olarak birbirine ¢ok benzeyen, aslinda farkli olmayan
yayinlardir. Bu durum televizyondaki figiirler icin de gegerlidir. Bourdieu (2000),
kamuoyunu ilgilendiren belli konularda belli figiirlerin ekrana ¢ikarildigint ve bunlarin o
konu hakkinda herkesten daha hizli diisiinlip, yorumlayabilen "fastthinker" diye
isimlendirdigi entelektiieller oldugunu belirtmistir. Ancak bu kisilerin konu hakkinda
yiizeysel ve herkesin kabul edebilecegi yorumlar yaptigini, secilmis ve bu nedenle
ekranlarda bulunduklarini sdylemektedir. Honore (2008: 49) ise durumu su sekilde
Ozetlemektedir:

"Modern savaslarda savas alaninda bulunan haberciler ve stiidyoda
bulunan uzmanlar gelisen olaylarin analizini aninda yapiveriyorlar ve
genellikle de yorumlari yanlig ¢ikiyor. Ancak bu durumun bugiin higbir
degeri yok: Hiz diinyasinda en kisa siirede tepki veren kazaniyor. Uydu
alicilart ve 24 saat yayin yapan haber kanallar1 sayesinde medya, bir
zamanlar bir Fransiz sosyologun "le fastthinker" olarak tanimladigi
kisilerin hakimiyeti altinda. Bu kisiler kendilerine sorulan her soruya
aninda rahatca cevap verebilen kisilerdir."

Maruz kaldigimiz reklamlar, bizlere dayatilan daha hizli olma, tiiketim
aliskanliklarimizi  dogal olarak mevcut sisteme entegre olmus bir sekilde
degistirmemizi ogiitlemektedir. Hizlanma ihtiyaci farkinda olmadan tiim bunlar1 kabul
ettigimizin ilan1 olmaktadir. Bilgisayarimiza bir programi kurarken, bir internet
sitesine liye olurken, son asamadaki "Biitiin hiikkiim ve sartlari okudum" butonuna
basmakta acele edigimiz gibi, bize sunulan tiim giindelik yasam pratiklerini ve
kosullarin1 acele ile kabul ederek hayatimiza devam etmekte, biitiin sart ve hiikiimleri
yerine getirme zorunlulugunu her platformda hissetmekte, hayatlarimizi bize sunulan
hizli yasam bi¢imlerine gore sekillendirmekteyiz. Yavaslama felsefesi bu baglamda
ara sira soluklanmamizi ve elestirel bir bakis agisiyla etrafimiza goz gezdirmemiz
gerektigini hatirlamamiza yardimei olabilecek potansiyele sahiptir. Christopher
Richards'in (2011) hazirladig1 Yavas Hareketi manifestosu da tam bunu anlatmaktadir:

Bizi hizlanmaya zorlayanlar var. Direniyoruz! Ne bayrak kaldiracak ne de
tilkkenecegiz. Ofiste ve yollarda yavaslayacagiz. Cevremizdeki tiim insanlar
(higbir sey ifade etmeyen) hiperaktivitenin sinir bozucu durumundayken biz,
kendimize duydugumuz giivenle yavaslayacagiz. Kendi huzurumuzu her ne
pahasia olursa olsun koruyacagiz. Alanlarda ve caddelerde yavaslayacagiz,
tepelerde yavaslayacagiz, asla teslim olmayacagiz! Cevrenizdekiler hizlanirken
siz yavaglarsaniz bizden birisiniz demektir. Digerlerinden biri degil bizden biri
oldugunuz i¢in gurur duyun. Ciinkii digerleri hizli biz ise yavasiz. Yapmaya
deger bir sey varsa onu yavas¢a yapmaya da deger. Bazilar1 dogustan yavastir -
digerleri buna mecbur kalirlar. Ancak bir fincan sabah c¢ayiyla yatakta
uzanmanin insanoglunun en iy1 hali oldugunu bilen birileri hala var.

41



1.1.Yavas Yemek

Yavas Hareketi, Yavas Yemek ile birlikte ortaya ¢ikmistir (Yurtseven vd., 2010: 3).
SlowFood (Yavas Yemek) akimmin amaci, geleneksel yontemleri ve seri iiretim ve
kolaylik yoneliminden uzak pisirme bigimlerini geri getirmektir bunun yam sira
ambalajlanmasi ya da seri iiretimi zor diye bir kenara itilmis iiriin cinslerini ve g¢esitlerini
korumak ve yeniden tanitmaktir (Freedman, 2008: 29). SlowFood manifestosunun ilk
satirlar1 sOyle baslar:

“I¢inde bulundugumuz yiizy1l dinamizmin ve ivmelenmenin etkisiyle, sanayi
medeniyetinin yanhs sekilde yorumlanmasindan dogmustur. Insan kendisini
yorulmaktan kurtaracak makineleri icat etmekte ve bu makineleri bir yasam
stili olarak gormektedir. Bu yaklasimdan bir ¢esit kendine doniik yamyamlik
tiiremis, homosapiens kendini yemeye, sindirmeye ve yok etmeye yonelmistir”
(Petrini ve Padovani, 2012: 111).

1%
Slow Food

Resim 1: Yavas Yemek Logosu

Gida {iiretimi ve tiiketimi arasinda denge kurarak yerel {liretime destek saglanmasi,
zenginliklerin geri kazanilmasi, saglikli ve dengeli beslenme konusunda 6nemli gelismeler
kaydedilmesi yavas yemek akiminin ilkelerindendir (Sezgin, Univar, 2011: 117). Bolgesel
olarak bir yorenin 6ne ¢ikan tatlarinin ve lretiminin korunmasi gerektigine vurgu yapan
yavag yemek, siirdiiriilebilirlik anlaminda da cesitli onlemler alinmasi gerektiginin altini
cizmektedir. Kisa siirede uluslararast bir Orgiite donlismistiir. Kalite hakkinda
manifestolarinda, iyi bir yemegin 6zelliklerinin, ‘iyi, temiz ve adil’ kavramlariyla iliskili
oldugunu belirtmislerdir. Iyi, yerken gidanin lezzetli olmasi ve insana haz vermesi
gerektigini, temiz olmasi, iiretim asamasinda gidalarin insan sagligina, hayvanlara ve
cevreye zarar verilmemesi gerektigine vurgu yapmaktadir. Temiz olmasi, gidanin
ekosisteme zarar verecek bir sekilde liretilmemesine ve elbette insan sagligina da bir tehdit
olusturmadan yetistirilmesine, tiiketilebilir hale getirilmesine isaret etmektedir. Adil olmasi
ise, gida tiretici ve emekgilerinin, hak ettikleri gibi maddi ve manevi olarak emeklerinin
karsiliklarin1 alabilmeleri gerektigine, haklarini koruyabilmelerine ve tretim iliskilerine
dikkat ¢gekmektedir (SlowFood.com, 2015).

1.2.Yavas Kent (Cittaslow)

Cagimizin bir gereksinimi olarak hizlanmanin karsisinda diger bir¢cok hareket gibi
farkl1 alanlarda kiiresellesmenin getirdigi problemlere ¢6ziim olabilecegi ihtimali ile gesitli
formlara sokulup uygun hale getirilmeye calisarak ve temel 6zellikleri korunarak pratikler
gelistirilmeye calisilmaktadir. Toplumsal hayata deginen ve bunlarin arasinda belki de en
fazla one ¢ikan ise yavas sehirlerdir. 1999 yilinda Orvieto Kongresi'nden (Ekogastronomi
kongresi) sonra onlarin heyecanina kapilan bir grup yerel yonetici kendine has bir yasam
sekli ve korunmaya muhtag 6zel iiriinleri bulunan bazi kii¢lik sehirleri bir araya getirecek
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bir birlik kurdu (Petrini, Padovani 2012:156). Bu birlik ile yavas hareketi sehirleri de i¢ine
alacak oOlgiide genisletilmis oldu. Fikir o donemde Chianti'deki Greve kentinin belediye
baskani olan sosyal demokrat Paolo Saturnin'den ¢ikmustir (Petrini, Padovani 2012:156).
[k baslarda Ortvieto, Positano ve Bre kentlerini kapsayan bir ag kurulmustur. ingilizce
yavas anlamma gelen “slow” ve Italyanca sehir anlamma gelen “citta” kelimelerini
birlestirerek bu organizasyon kendine “cittaslow” admi vermistir. Bu ag giderek
yayginlagmigtir. Buglin bu aga dahil 30 iilkeden 208 sehir bulunmaktadir (Cittaslow
Organization, 2015).

Resim 2: Sakin Sehir Logo

Cittaslow’un amaci, kent sakinleri ve ziyaret¢iler igin, iyi fikirler, deneyimler ve
bilgi aligverisini saglayarak yasam kalitesini arttirmaya yonelik c¢aligmalar yapmaktir
(Miele, 2008: 136). Hareketin ¢ikis noktasi, sehir sakinlerinin kendi yasam alanlari ola
kentlere iligkin bir biling olusturmasi1 ve kentin 6z degerlerinin korunmasina yonelik olusan
bu bilincin siirdiiriilebilirliginin saglanmasidir. Bu siirdiiriilebilirlik, yerel kimligin, yerel
mutfagin ve yerel kiiltliriin korunmasi seklinde olmalidir (Panait, 2013: 84). Cittaslow
kiiresellesmeye kars1 stirdiiriilebilir, adil ve 6zgilin kentsel gelisimi tesvik eden bir
seferberlik olarak alternatif yasam felsefesi ortaya koymaktadir (Semmens ve Freemen,
2012: 357). Kentlerdeki yasam kalitesinin yiikseltilmesi ve daha siirdiiriilebilir yasam
sistemleri olusturulmasimi saglayan Cittaslow hareketi, (Tayfun ve Acuner, 2014: 46)
yerel ve geleneksel kiiltiirti koruyan, yasamin rahat ve keyifli bir hizla devam etmesini
destekleyen ekolojik ve insancil bir amaca sahiptir (Tranter, 2010: 158). Cittaslow sadece
kiiltiirel degerlerin, yerel kimligin ya da ¢evrenin korunmasini temel alma hedefi giiden bir
hareket degildir, Cittaslow kiiresellesme yolunda kentlerin kendi ruhlarini kaybetmeden
ilerlemelerine bir alternatiftir (Tiirkseven ve Dalgakiran, 2011: 132).

Cittaslow hareketinin Tiirkiye’de izledigi yola bakildiginda Tiirkiye’'nin ilk yavas
sehri olan Seferihisar bu aga 2009 yilinda girmistir. Seferihisar’t (Izmir), Gokgeada
(Canakkale), Akyaka (Mugla), Yenipazar (Aydin) ve Tarakli (Sakarya) takip etmis bu
sehirlerden sonra Yalvag (Isparta), Vize (Kirklareli), Persembe (Ordu), Halfeti (Sanlurfa),
Savsat (Artvin) ve Uzundere (Erzurum)yavas sehir olmustur. Yavas kelimesinin halk
iizerindeki algisinin tembellik miskinlik geri kalmiglik gibi olmas1 nedeniyle Tiirkiye’de
yavas sehir yerine sakin sehir ismi kullanilmaktadir.

Bir sehri yavas sehir olabilmesi Cittaslow organizasyonu tarafindan ortaya konmus 70
kriteri karsilamas1 gerekmektedir. Bu kriterler; ¢evre politikalari, altyap1 politikalari, kent
dokusunun kalitesini artirma, yerli iretimi koruma ve destekleme, konukseverlik,
farkindalik ana basliklarinda, geleneksel yapilarin korunmasi, trafigin azaltilmasi, yerel
dirtinlerin kullanilmasi, yenilenebilir enerji kullanilmasi, fastfood diikkanlar1 yerine yerel
yemeklerin sunuldugu restoranlarin desteklenmesi, eski yapilarin restore edilmesi, giiriiltii
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kirliliginin engellenmesi, hava kalitesinin yiikseltilmesi, organik {irlin {iretilmesi, el
sanatlarinin korunmasi gibi birgok faaliyeti icermektedir. Goriildiigii gibi tiim bu faaliyetler
yerel yonetimlerin tek basina olusturabilecegi bir yapida degildir. O sehirde yasayan
herkesin paydas olmasi gereken bir siireci igermektedir.

1.3.Yavas Seyahat ve Yavas Turizm

Giiniimiizde paket turlar seklinde birka¢ giine sigdirilmis yerel halkla etkilesimden
uzak tur rehberleri esliginde belirli noktalar1 goriip sonrasinda yine ugakla geri donerek
seyahatini tamamlama seklinde yiirliyen bir anlayis hakimdir. Yavas turizm bunun tam
tersi bir durumu benimseyen bir harekettir. Buna gore, yore halk ile etkilesime gecilen
onlarla iletisim halinde o ydrenin kiltiirel 6zelliklerini 6grenmeyi, sehri turla degil
yiriiyerek kesfetmeyi amaglayan bir anlayistir (Gardner, 2009: 12).

Yavas seyahate iligskin cesitli bakis acilar1 mevcuttur. Bunlardan ilki ¢evreye az
zarar veren ulasim sekillerinin kullanilmasi {izerinedir. Yavas seyahat gezginleri bir sehri
bisiklet veya yiiriiyerek gezmeyi tercih eder. Bilinmedik sokaklara girerek kendilerini yeni
deneyimlere birakirlar. Bir baska bakis agis1 da yavas turizm iizerinden yiirlimektedir.
Cogu zaman yavas turizm ve yavas seyahat es anlamli olarak da kullanilmaktadir.
Turistlerin deneyimleri {lizerinden hiza bagli degil, tiim yerel ve kiiltiirel unsurlariyla
destinasyonu deneyimlemek cergevesinde ele alinmaktadir. Diger bakis agis1 ise ¢evreci bir
cergeveyi kapsar. Karbon emisyonu nasil azaltilabilir, seyahatin iklim degisikligine etkisi
gibi ¢evre sorunlari kapsaminda seyahat kavrami ele almaktadir (Dickinson vd, 2011;
Lumsdon ve McGrath, 2011). Tiirkiye’de “her sey dahil” konseptindeki oteller yavas
turizmin tersi bir anlayisin tam karsiligidir. Bu konsepte turist “tam paket tur” seklinde
tatilini satin almakta, ugakla havaalanina, havaalaninda transferle otele ve tatil siiresinin
tiimiini otel simirlart icerisinde gegirmektedir. Yerel halka higbir etkilesimi s6z konusu
olmamaktadir. Yavas turizm, tatile gidilen yerin halki ile etkilesime ge¢meyi Oneren,
onlarin gilindelik hayatinin bir pargasi olmay1 hedefleyen bir turizm bi¢imidir. Bu baglamda
ekolojik turizm, gastronomi turizmi gibi farkli alanlarda da ¢esitlenmistir.

1.4.Yavas Moda

Yavas moda hareketi tiiketicilerin giydikleri giysinin orijin ve materyali hakkinda
diistinmelerini saglamay1 amaglamaktadir. Neyi satin aldigimizi, iiriinii kimin {rettigini ve
bu bilgilerin {irliniin kalitesini nasil etkiledigini sorgulayarak sosyal ve ¢evresel sorumluluk
hakkinda secenekler sunmaktadir. Yavag moda akimi ABD ve Avrupa’da isyankar giyim
tasarimcilar tarafindan sadece yeni bir fikir oldugu ic¢in kucaklanmistir (Alpat, 2013).
2006 yilinda Yavas Tasarim Sempozyumu’nda Yavas Tasarim Manifestosu kabul edilmis,
2007 yilinda da yavas moda terimi ilk kez Siirdiiriilebilir Moda Merkezi’nde Kate Fletcher
tarafindan kullanilmistir. Hareket; organik iiretimi, bolgesel iriinlerin kullanilmasini,
biyogesitliligin korunmasini, seffaf iiretim sistemlerine sahip olunmasini ve duyulara hitap
eden iriinler yapmay1 amaglamaktadir. Tedarikei, iiretici, tasarimci, pazarlamaci, magaza
zinciri ve tiiketici arasinda gecen ve cevreye bliyiik zararlari olan siirecin yavaslatilmasi
geri doniisiimden de faydalanilmasi yavas modanin amaci i¢inde yer almaktadir. Yavas
moda, ekolojik, kiiltiirel ve sosyal cesitliligin stirdiiriilmesini desteklemekte, yeni is
modelleri konusunda da bagimsiz tasarimcilari, ikinci el elbise satan yerleri, geri
dontistimciileri, orgli dantel vb. geleneksel el isciligini desteklemektedir (Ertekin ve Atik,
2014). Yavas ve moda kavramlar1 her ne kadar celiskili goriinseler de, yavas moda
kavrami; calisanlar, kullanicilar, tasarimcilar ve cevre agisindan farkli olumlu etkilere
sahiptir. Gelismekte olan {ilkelerin tekstil sektorii ¢alisanlari i¢in, yavas moda daha yiiksek
iicret anlamima gelmektedir. Kullanicilar i¢in, yavas moda daha biiylik 6zenle tasarlanip
tiretilmis ve yiiksek Kaliteli tirlinlere sahip olmak demektir. Cevre agisindan ise, yavas
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moda gegici egilimlerin ardindan atilan, kullanimdan kaldirilan giysi atiklarinin ve endiistri
atiklarin daha az olmasi anlamimi tasimaktadir (Tirkmen, 2012). Alpat (2013), yavas
moda, kavraminin tiiketicileri de moda tasarimcisina doniistiirmekte oldugunun altim
cizmektedir. Buna gore; siradan tiiketicinin el emegine dayali iiriinler 6ne ¢ikmakta ve bu
durumda, tekstil triinleri ve tliketiciler arasinda bir bag kurulmaktadir. Tiiketici, kendi
yaptig1 ya da bir arkadasinin hediye ettigi bir giysiyi atamamaktadir. Kisacasi, tiikketici ve
iriin arasindaki bu iligki, yavas modanin insanlarin ne giydiklerini ne satin aldiklarim
diistindiirmekte ve degisimi baslatmaktadir.

1.5.Yavas Gazetecilik ve Yavas Medya

Haberciginin en 6nemli kavramlarindan biri zamandir. Yarinki baskiya veya aksam
biiltenine yetisecek diye haber belirli bir zaman kisitlamasi i¢inde yapilmakta ¢cogu zaman
birgok unsur da gozden kagmaktadir. Susan Greenberg (2007) tarafindan ortaya atilan
yavag gazetecilik kavrami bir haber i¢in harcanan zamanin o haberin kalitesini nasil
etkiledigini tartigmaktadir. Greenberg (2007) giiniimiizde gazetelerin okuyucu kaybettigine
dikkat c¢ekerek giiniimiizde haberi ¢cok hizli ve cabuk sekilde aldigimiz ama igerik
konusunda biiyiik sikintilar yasandigina dikkat ¢ekmektedir. igerigi saglam ve kaliteli ve
etik kurallara uygun sekilde haberlerin yapilmasinin zaman alan bir unsur oldugunu
sOylemektedir. “Hizin ve el ¢abuklugunun her seyden 6nemli kilindigi, 7/24 haberciligin
tim medya atmosferine hakim oldugu bir c¢agda, haber i¢cin biraz daha fazla zaman
ayirmak, arastirma yapmak, birka¢ tanikla daha konusmak, farkli goriis alacagiz diye
ulasilmasi zor kaynaklar1 zorlamak manali bir eylem mi?”” sorusunu soran Arsan (2014) bu
cabanin daha yiiksek kaliteli ve giivenilir gazetecilige yol acacagi vurgusunu yapmaktadir:

Bilen bilir, gazetecilik dilinde haber merkezlerine de “mutfak” denir zaten.
Iste aynmi hizli yemek gibi, hizli haber de giivenilmez, anlik, besleyiciligi
tartismali ve sonugta biinyeye zararli olabilecek bir sey. Diinya iizerinde
olmakta olan olaylarin ¢ok hizli, ¢ok tek tarafli, c¢ok iistii kapali,
detaylandirilmadan, ¢ok az sayida kaynaga dayandirilarak kamusal alana
yayilmast hiz ¢agimin geregiymis gibi sunuluyor. Oysa her giin ¢ok sayida
dogrulanmamus, yeterince arastirilmamis haberin kamusal alana yayilmasi
ciddi sorunlar yaratiyor. Gergeklerin iistii hizla kapatiliyor, insanlar olmakta
olan olaylara iliskin dogru bilgi edinemiyor, eksik ve yanli habercilik
nedeniyle pek ¢cok magdur, bir kez de gazeteciler tarafindan magdur ediliyor.
Bunu bilerek yapanlar var, bilmeden, tembellikten ya da rekabetten dolay:
vapanlar var. Kamunun dikkatini dagitan, hakiki gercege ulasmasini
engelleyen bu suursuz habercilik pratigi gazeteciligin hem tiretim, hem de
tiiketim asamasini problematik hale getiriyor. Bir yandan gazetecilige giiven
gerilerken, parayla satilan gazetecilik iiriinlerine talep azaliyor. Onun yerine,
daha seffaf, daha katihimci, daha etik, daha rekabetsiz, daha kar amaci
giitmeyen ama habere derinlemesine bakan, arastirimis, sorusturulmus,
detaylandirilmis, yurttas katilimina agik bilgiye olan talep artiyor.

Berkey-Gerard, yavas gazeteciligin temelini olusturan unsurlari, haber atlatma
fetisizminin birakilmasi, hiz ve ilk olmanin yerine dogru, kaliteli ve tiim baglamiyla ele
alimmis haber yapimi, sansasyona dayali haber yapimindan kaginilmasi, gerekli bilgilere
ulagsmak i¢in yeterli zamanin gazetecilere verilmesi, konusulmayan ve anlatilmamis
hikayelerin lizerinde durulmasi, haberler anlatinin giicline dayandirilmali ve bu yiizden
gazeteci de iyi bir kaleme sahip olmali, son olarak da okuyucuyu isbirligi ve dayanisma
icinde oldugu bir kisi olarak gormeli seklinde siralamaktadir (Masurier, 2014).
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Yavas gazetecilik yani1 sira yavas medya kavrami da tartisitlmaktadir. Medya
enformasyonun Ozellikle de haberin Twitter gibi sosyal medya mecralarinda gercek
zamanli olarak tiiketilmeye baslamasi bu tartismalarin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Almanya’da medya ekolojisi lizerine ¢alisan sosyolog ve yazarlardan olusan bir grup bu
amagla bir manifesto kaleme almistir. Benedict Kohler, Sabria David ve Jorg Blumtritt’in
(2010) kaleme aldiklar1 bu manifesto su maddeleri igermektedir:

1. Yavas medya siirdiiriilebilirlige katki saglar.

2. Yavas medyatek bir ise odaklanmaya tesvik eder.

3. Yavas medya miikemmeliyeti amaglar.

4. Yavas medya kaliteyi asikar kilar

5. Yavas medya neyi nasil tiiketecegini bilen insanlar1 gelistirir. Bu tiiketiciyi
manifesto yazarlar1 “prosumer” olarak adlandirmaktadir. Prosumer’lar yavas
medyada pasif tiikketicilerin yeri alir.

6. Yavas medya analitik ¢oziimleme yetenegine sahiptir ve diyalojiktir. Yavas
medyadadinlemek de en az konusmak kadar 6nemlidir.

7. Yavas medya sosyal medyadir. Kiiltiirel ve yerel farkliliklara saygi gosterir ve
cesitliligi yayar.

8. Yavas medya kullanicilarina/okuyucularina/izleyicilerine saygi duyar.

Yavas medya reklam yoluyla degil kisilerin 6nerileriyle yayilir.

10. Yavas medya sonsuzdur. Ustiinden yillar gegmis olsa dahi, tazeligini ve degerini
korur.

11. Yavas medyanin bir aurast vardir. Belirli bir ortamin, kullanicinin yagamindaki
belirli bir ana ait oldugu hissini verir. Endiistriyel olarak iiretilen veya kismen
iiretim sanayi araglarinin dayali olmasina ragmen, kendileri 6tesinde benzersizlik
iddiasinda bulunur.

12. Yavas Medya ilerici ya da gerici olarak tanimlanamaz. Twitter gibi eszamanlilik
ozelligine sahip ve bundan dolayr “hiz” faktoriiyle anilan sosyal aglara karsi
degildir. Yavasin karsiti olarak goriilen “hi1z” unsuruna kars1 ¢ikmamak bir ¢eligki
olarak goriilse de dyle degildir ¢linkii yavas medya her tiirlii yenilikten yararlanma
konusunda tutum gelistiren bir yapiya sahiptir.

13. Yavas medya, medya igeriginin Tretilmesinde ve alimlanmasinda kaliteye
odaklanir.

14. Yavas medya inandiricilik ve gilivenirlik i¢in zaman harcar. Arkasinda gergek
insanlar vardir ve bunu da hissedebilirsiniz.

SONUC

Iginde bulundugumuz dénem hizin yiiceltildigi bir dénemdir. “Ne kadar hizli o
kadar iyi” mottosuyla hareket etmek Ozendirilmektedir. Yavaslik miskinlik tembellik
olarak algilanmakta ve kaginilmasi gereken bir olgu olarak sunulmaktadir. Yavas hareketi
hem bu algi hem de yavas hayatin nasil olmasi gerektigi lizerine ¢aligmaktadir. Yavas
hareketi “yasami sindire sindire” yasamak, hayattan zevk almak, insani insan, toplumu
toplum, kiiltiirii kiltiir, g¢evreyi ¢evreyapan degerleri koruyarak bir yasam tarzinm
hedeflemektedir. Yavas yasamda tiiketmek kavraminin yerini doniistiirmek yeniden
kazanmak almistir. Bu ¢ergevede de hayatin her yanina sirayet etmeyi hedeflemektedir. Bu
caligmada yavas hareketinin ¢ikis noktasi olan yavas yemek ve onu takip eden sakin sehir
(cittaslow) hareketi yani sira yavag moda, yavas seyahat, yavas turizm, yavas gazetecilik
ve yavas medya kavramlar1 ele alinmistir. Fakat yavas akimi bunlarla smirli degildir.
Cevreye duyarlt siirdiiriilebilirligi 6n plana ¢ikaran kari degil calisanlarin birer paydas
olarak goriildiigii asil amacin huzurlu bir is ortam1 oldugunu vurgulayan yavas isletmecilik
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akimi da vardr. Tiirkiye’de “Baska Bir Okul Miimkiin * > hareketiyle kendini bulan
kamunun standartlagsmis ve 6grencileri bir yarisin i¢ine sokup, giindelik hayattan dogadan
soyutlanmis sekildeki egitim anlayisina alternatif yavas okul hareketi de yavas akimi
icinde yer almaktadir. Yavas ebeveynlik de anne babalarin ¢ocuklariyla vakit gecirmesini
onlarla oyunlar oynamasini igeren bir harekettir. Yavas ebeveynler ¢ocuklarla oyun
oynay1p, beraber yemek yapip, doga yasamini kesfeden aktiviteler yapan anne-babalardir.
Yavas ebeveynligin temelini cocugunu tanimak ve ona zaman ayirmak olusturmaktadir.
Yavas trafik, yavas tasarim gibi bir¢ok unsur yavas hareketi kapsaminda dogmus ve
giindelik hayatta hizlanip ve hayata iligkin kagirilan her noktada yavas akimi olugmaktadir.

Yavas hareketi kiiresellesmeye bagkaldir1 niteliginde bir harekettir ama
kiiresellesme karsit1 bir hareket degildir. Ciinkii kiiresellesme karsit1 hareketlerin bes ayirt
edici ozellige bulunmaktadir (Aldemir, 2010). Bunlar; teknolojinin 6nemi, ¢ogulculuk,
liderin yoklugu, degisen sif yapisi/hareketlerin tabani ve oOrgiitlenme seklidir. Bu
baglamiyla yavas hareketini kiiresellesmenin getirdigi olumsuzluklara kars1 durus hareketi
olarak adlandirilabilir. Yerellige dvgiiyii iceren 6ziinde kiiresellesme karsiti olan kiiresel
bir harekettir. Fakat her kesimi kapsayici tavriyla kiiresellesme karsithigindan daha ziyade
kiiresellesmenin olumsuz etkilerini bertaraf etmeye yonelik biling olusturmaktadir. Bu
biling yasanabilir bir diinya icin daha az tiiketerek, dogayla baris icinde ve kiiltiirel
varliklart koruyarak olmasi gerektiginin altin1 cizmektedir.
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HABER AJANSLARININ HEDEF KiTLEYE DOGRUDAN ULASIMI VE
ETKILESiMi UZERINE BiR INCELEME: INSTAGRAM VE TWITTER ORNEGI

Dog¢. Dr. Emine KOYUNCU*

OZET

Kitle iletigim araglarinin en dnde gelen haber kaynagi olarak haber ajanslari biiyiikk bir 6neme
sahiptir. Uluslararast ve ulusal haber ajanslar1 sahip olduklar: biirolar ve muhabirler sayesinde diinyanin her
yerinden topladiklar1 haberleri aboneleri olan kitle iletisim araglarina ulastirirlar. Kitle iletisim araglar1 da
ajanslardan gelen haberleri topluma iletir. Haber ajanslari medya kanaliyla toplumun her tiirden olay ve
gelismeden haberdar olmasini saglarlar. Ulusal ve uluslararasi haberlesmede 6nemli ve etkin bir role sahip
olan haber ajanslari, haber metni, resim ve video goriintii alaninda medyanin biiyiik 6l¢iide gereksinimlerini
karsilamaktadir. Haber ajanslarinin genel olarak hizmet verdigi kurumlar medya kuruluslaridir. iletisim
teknolojilerinin gelismesi, internet ve sosyal medya kullaniminin ¢ogalmasi ile birlikte haber ajanslar1 da bu
gelismelerin disinda kalmamiglardir. Haberlerini genel olarak abonesi olan kitle iletisim araclarina ileten
haber ajanslari, kullandiklart sosyal medya hesaplariyla da her tiirden haberi dogrudan toplumla paylasmaya
bagladilar. Haberleri goriintii, ses, video ve yazili olarak sosyal medya iizerinden toplumla paylasan haber
ajanslari, haberi ilk kaynagindan alan takipgilerle dogrudan etkilesim i¢ine girmislerdir.

Bu calismada Tiirkiye’nin en biiyiik iic haber ajansinin haber dagitimi ve paylasiminda medya
kuruluslar1 yaninda sosyal medya kullanimlarinin nedenleri ve diizeyleri ele almmustir. Ozellikle instagram
ve twitter kullanimlarinin yogunlugu, sikligi ve etkinligi, dogrudan hedef kitleye ulasim ve etkilesim
yoniinden incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Haber Ajansi, Haber Dagitimi, Sosyal Medya, Instagram, Twitter

AN EXAMINATION ON DIRECT ACCESS AND INTERACTION OF THE
NEWS AGENCIES TO THE TARGET AUDIENCE: EXAMPLES OF
INSTAGRAM AND TWITTER

ABSTRACT

News agencies have great importance as the leading source of news to the mass communication
tools that create the media. Thanks to the bureaus they own and reporters they employ, international and
national news agencies transmit the news they gather to subscribing media tools. Media establishments
deliver the news they receive from the news agencies to the community. News agencies inform the
community about all kinds of events and updates through media tools. Having an important and active role in
national and international communication, news agencies supply most of the text, photo and video footage
needs of the media. News agencies mostly serve media establishments. With the recent developments in
communication technology and the increase in usage of Internet and social media, news agencies have
adapted accordingly. While they used to sell their news reports to subscribing media tools, now they share
these with the community directly through their social media accounts. News agencies that share news with
photos, footage, sounds and texts through social media have started direct interaction with their followers
who get the news from first hand.

In this study, the news distribution and sharing of Turkey’s three biggest news agencies to media
establishments and reasons for their social media usage has been addressed. Specifically the intensity,
frequency and effectiveness of Instagram and Twitter accounts in terms of reaching the target audience and
interaction has been examined.

Key Words: News Agency, News Distribution, Social Media, Instagram, Twitter

GIRIS

Medya hedef kitleye (topluma) haber ulastiran, onlart bilgilendiren, egiten,
eglendiren bir yandan da elestiri ve denetleme gorevlerini yerine getiren iletisim
araglaridir. Ozellikle haberdar etme ve bilgilendirme goérevleri, sunulan haberler yoluyla
olunca, medya kuruluslar1 kendi haberlerini kendileri yapmak yaninda uzun yillardir dis

kaynaklardan da haber alma ve haber edinme yoluna gitmektedirler. Bu anlamda her tiirlii
sOzlii ve yazili iletisim aracinin 6nde gelen haber kaynagmin haber ajanslart oldugu

* Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Medya Ekonomisi ve Isletmeciligi ABD, esayilgan@marmara.edu.tr
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goriilmektedir. Haber ajanslarinin ortaya ¢ikma nedeni baska haber veren kuruluslara haber
bulma ve yayma gorevini yapmak olmustur (Tokgdz, 1972: 143). “Toptanci haber
iireticileri” de denilen haber ajanslari, kitle iletisim araglarina haber saglayan kuruluslardir
(Girgin, 2002a: 61).

Haber ajanslarinin tarihine bakildiginda ilk haber ajansi1 1835 yilinda Macar asill
bir Fransiz olan Charles Havas’in kurdugu Havas Haber Ajansi’dir. Havas ajansi
kurdugunda bazi gazeteler haberlerini satin almaktan c¢ekinmigler, ancak ilerleyen
donemlerde ajansin abonesi olmuslardir. Havas haber ajansini takip eden ajanslar sirasiyla
1855 yilinda Almanya’da Wolff, iki yil sonra 1857 yilinda Ingiltere’de Reuters haber
ajanslaridir. Bunlarin ardindan gelen diger ajanslar ise, 1900 yilinda Associated Press,
1907°de United Press ve 1909°da Amerika’da kurulan International News Service haber
ajanslaridir (Tokg6z, 1972: 143).

Yazili ve sozlii ve hatta giinlimiizde internet medyasina da haber saglayan ve satan
haber ajanslart i¢in hizmet genisliginin dikkate alindigi tanimlar yapilmistir. Girgin
(2002a) haber ajanslarin1 “Haber ajansi, giiniin 24 saati, haberin yan1 sira, fotograf, film,
bant, kaset, CD, grafik, tablo, karikatiir, resimli roman, kdse yazisi, elestiri, dizi yazi,
roportaj dokiiman vs. gibi haber malzemeleri toplayan ve de iireten, bunlar {iyelerine,
paydaslarina, abonelerine ve miisterilerine dagitan ya da satan kurulustur” seklinde
tanimlamigtir. Unesco’nun tanimi ise “Haber Ajansi, hukuki statiisii ne olursa olsun, genel
anlamda haberleri, gercekleri gosteren ve tanimlayan aktiialite belgelerini bulup, bunlari
kitle iletisim araglarmna -onlar1 ikna etmenin disinda kalmak iizere- yayan, yasalarin
hiikiimlerine, ticaret kurallarina uygun, olanak verdigi ol¢iide tam ve tarafsiz hizmet
gotiiren bir kurulustur” seklindedir (Tokgdz, 1972: 144).

Farkli tanimlarin kesistigi ortak noktalarda genelde haber ajanslarinin ii¢ temel
islevinin oldugu goriiliir. Bunlar (Girgin, 2002b: 110):

1- Haber ya da haber i¢in gerekli malzemeleri toplamak,
2- Haber tiretmek,
3- Toplanan haber malzemelerini ya da iiretilen haberleri, hedef kitle

olan iiyelere, paydaslara, abonelere dagitmak, miisterilere satmak.

Ajans haberciliginin tarihine bakildiginda, haber ajanslarinin sayisinin artmasi ve
gelismeleri daha ¢ok Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra olmustur (Tokgdz,1972: 145). Gerek
sayilar1 gerekse yaptiklar1 is performanslar1 artan haber ajanslari, medya araglarmin en
onemli paydaslart olmuslardir. Haber ajanslari kurulus amaglar1 ve verdikleri hizmetin
geregi olarak, medya isletmelerine gore daha genis ¢apta Orgilitlenmiglerdir. Ayrica sahip
olduklar1 olanaklar ve teknoloji sayesinde, haber edinme ve yayma islevini diger kitle
iletisim araglarina oranla daha hizli ve ¢abuk bicimde yerine getirmektedirler (MEGEP
Mesleki Egitim ve Ogretimin Giiglendirilmesi Projesi, 2007: 1). Haber ajanslarinin iletigim
teknolojilerindeki gelismeleri yakindan takip etmeleri ve bunlarin ¢ogunu yaptiklar is
dogrultusunda kullanmalarindaki sebep, ulusal ve uluslararasi rekabette, hedef kitleleri
olan {iyelerine, abonelerine miisterilerine haberleri ve haber malzemelerini biran 6nce
ulastirma cabasindandir. Ciinkli hizlilik, haber ajanslari i¢in dogru haber ve yansizliktan
sonra en 6nemli Giglincii ilkedir (Girgin, 2002a: 67).

Haber ajanslar1t medya kuruluglarina haber yayma ve satma isini yaparken aslinda
medya sektoriindeki pazar paylarint da genisletmeyi amaglar. Bu dogrultuda yeni
gelismelere ve teknolojilere gore tirtinlerinde ¢esitlendirme yapmaktadirlar. Ajans haberleri
konularma goére tasnif edilmis farkli biiltenlerden olusmaktadir. Bu biiltenler abone
tercihlerine gore alt basliklar halinde diizenlenip dagitima sunulmaktadir. Biiltenlerdeki bu
tiir diizenlemeler yaninda yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi tasnifler ~de yapilmaktadir
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(Sahin, 2014: 113). Haber biiltenlerinin sayisinin ve ¢esidinin ¢oklugu, haber ajanslarinin
farklilasma yoluna girmeleri ve abonelerine daha ¢ok iiriin verme istegi dogrultusunda
olmustur. Tirkiye piyasasina yonelik olarak yerli ve yabanci haber ajanslarinin giinliik
genel biilten haber tiretimi, yaklasik 5500 adet civarindadir. Tiirkiye pazarina yonelik genel
biilten haberlerinde yerli ajanslarin pay: ylizde 45, yabanci ajanslarin payr yiizde 55
oranindadir (Sahin, 2013: 205).

Medyanin en 6nemli islevlerinden birisi “zamaninda” haber vermektir. Her tiirlii
haberin 6mrii ¢ok kisa oldugundan, haberlerin hizli ve dogru olarak verilmesi
gerekmektedir. Medya isletmelerinin muhabir kadrosunun ulagsamadigi cografyalarda olan
veya ge¢ kalindiginda haber degerini kaybeden her tiirlii haberin kitle iletisim araglarina
ulagtirilmasi i¢in belli bir bedelin 6denmesi gerekir. Bu nedenle yazili ve sozlii kitle
iletisim araglar1 kendi muhabir kadrolarina sahip olmakla birlikte, belirli iicret karsiliginda
haber ajanslarindan haber temini yolunu tercih etmektedirler. Birgok ulusal ve uluslararasi
haber ajansi1 birbirleriyle isbirligi icine girmislerdir. Dis haber maliyetinin yiiksekligi
bir¢ok uluslararasi ajansi 6nlem almaya yoneltmistir. Uluslararasi ajanslar, zayif kaldiklar
bolgelerdeki caligsmalarin1 azaltarak, buralara iliskin haberleri, ya bolgede giiclii olan
uluslararasi ajanstan ya da yaptiklar ikili igbirligi anlagmalariyla ulusal ajanslardan almay1
tercih etmektedirler (Girgin, 2002a: 48-49).

Medya kuruluslarina haber dagitan ve satan haber ajanslarinin, medya kurulus
yaninda topluma dogrudan haber ulastirmasi sosyal medya araciligiyla gelismistir. Her
tiirlii teknolojik yeniligi haber tiretimi ve dagitimi i¢in oncelikli ve etkin bigimde kullanan
haber ajanslari, ilk kurulduklar: tarihten itibaren bir¢ok yol kat etmis ve nihayetinde sosyal
medyadan topluma ulagsma asamasina kadar gelmislerdir.

1. Tiirkiye’deki Haber Ajanslar

Tiirkiye’de ekonomi ve magazin gibi uzmanlik alanlarinda da olmak iizere sayisi
10’u asan haber ajansi gorev yapmaktadir. Bunlar i¢inde ulusal ve uluslararasi trettikleri
haber sayis1 ve abone sayisi baglaminda Anadolu Ajansi, Dogan Haber Ajansi ve Ihlas
Haber Ajansi 6ne ¢ikmaktadir. Her ii¢ ajansin da trettikleri ortalama haber, goriintii ve
fotograf sayilar1 ile abone sayilari, ajanslarin ayr1 ayri ele alindigi konu basliklar: i¢inde
asagida anlatilmistir.

1.1.Anadolu Ajans1 (AA)

Anadolu Ajansr’nin kurulmasi Milli Miicadele yillarina dayanmaktadir. Milli
Miicadele yillarinda kurtulus icin savasirken dis diinyadan da habersiz kalmis halkin, tilke
ve diinya olaylarmdan haberdar edilmesi, ayrica bazi yabanci ve Istanbul gazetelerinin
teslimiyetci tutumlariyla miicadele etmek gerekiyordu. Ulke sinirlart disinda, ulusal
miicadeleyi savunmak, Tirkiye'nin hakli istekleri konusunda kamuoyunu aydinlatmak ve
ona kars1 baz1 ¢evrelerin yliriittiigii olumsuz propaganday1 bosa ¢ikarmak zorunluydu. Bu
amacla Halide Edip ve Yunus Nadi Anadolu Ajansi’nin kurulmasi konusunu Gazi Mustafa
Kemal’e aktarmiglardir. Mustafa Kemal’in de bir ajans zorunlulugunu ongdérmesi ve
direktifleriyle 6 Nisan 1920°de simdiki Devlet Meteoroloji Isleri Genel Miidiirliigii olan
Ziraat Mektebi’'nde Anadolu Ajansi (AA) kurulmustur (Anadolu Ajansi Tarihge, 2016).
Ajansin kurulusu bir genelge ile tiim yurda duyurulmustur. Ajansin kurulma nedeniyle
ilgili olarak genelgede iki husus dikkat ¢ekmektedir. Birincisi, bir haberlesme ihtiyaci
vardir ve yeni kurulan ajans bunu karsilayacaktir, ikincisi de ajansin kurulus amaci i¢ ve
dis kamuoyunu aydinlatmak olacaktir (Bengi, 2012: 303).

Mustafa Kemal’in yakin bir arkadas grubunu, Anadolu Ajansi'n1 Batili anlamda bir
haber ajans1 kimligine kavusturmakla gérevlendirmesiyle 1 Mart 1925'te "Anadolu Ajansi
Tiirk Anonim Sirketi" kurulmustur. O tarihlerde, Bati iilkelerinde bile 6rnegi  gdriilmeyen
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boyle bir yapilanmayla Anadolu Ajansi, 6zerk statliye kavusmustur (Anadolu Ajansi
Tarihge, 2016).

Yalnizca genel biiltenden giinde ortalama 700 haberi abonelerine sunan Anadolu
Ajansi, Ajans AP, Reuters, AFP, DPA, ANSA ve XINHUA gibi diinyanin énemli haber
ajanslar ile isbirligi icindedir. Ayrica, Anadolu Ajansi’nin 100 {ilkenin ulusal haber
ajanslart ile de karsiliklt haber degisimi ¢ercevesinde isbirligi anlagsmalar1 bulunmaktadir
(MEGEP Mesleki Egitim ve Ogretimin Gii¢lendirilmesi Projesi, 2007: 8). AA’nin haber,
fotograf ve goriintii iiretimi alanindaki 2011-2012 dénemi verilerinde, “genel veya ana
biiltende {irettigi ortalama giinliik haber sayis1 612, fotograf sayis1 470, goriintii sayisi ise
115 tanedir (Sahin, 2013: 203). Ajansin internet sitesinden alinan bilgilere gére haber
tasnifinin diinya ve Tiirkiye haberleri, politika, saglik, spor, analiz haber, kiiltiir/sanat,
bilim/teknoloji, sirket haberleri, yasam, fotograf, video seklinde oldugu goriilmektedir.

AA’nin halen 300’1 askin abonesi vardir. Aboneler arasinda ulusal ve yerel kitle
iletisim araglarinin yani sira, kamu kuruluslari ve 6zel sirketler de bulunmaktadir. Haberde,
genel biilten, net Ozel biilten (internete yonelik), yabanci dil biilteni ve il biilteni
abonelikleri vardir. Fotograf hizmetinde, genel fotograf, arsiv fotograflari, spor
fotograflari, 6zel fotograflar ve il fotografi hizmetleri vermektedir. Goriintiilii serviste ise,
goriintiili haber ve canli yayin hizmeti bulunmaktadir (MEGEP Mesleki Egitim ve
Ogretimin Giiglendirilmesi Projesi, 2007: 8). Halen yurt iginde 15 bélge miidiirliigii,
bunlara bagl degisik illerde 65 biliro miidiirliigii ile yurt disinda farkli kitalarda farkli
iilkelerde 5 bolge direktorligii ile 47 ayri sehirde temsilcilikleri bulunmaktadir.

1.2.Dogan Haber Ajans1 (DHA)

Dogan Haber Ajanst (DHA), 1999’un son aylarinda Hiirriyet Haber Ajansi (HHA)
ile Milliyet Haber Ajansi’nin (MILHA) birlesmesiyle kurulmustur. DHA, Dogan Medya
Grubu’na bagli gazeteler, televizyon kanallari, radyolar, WEB siteleri ile grup disinda ¢ok
saylda basin yaym kurulusuna haber, fotograf ve goriintiilii haber servisi yapmaktadir
(Dogan Haber Ajansi Kurumsal, 2016). DHA, Tiirkiye’nin gerek abone sayisi gerekse
giinliik ortalama haber dagitimi agisindan, Anadolu Ajansi haricinde 6zel sermaye ile
kurulmus en gii¢lii ajanslarindan birisidir.

Yurt iginde 34 biiroya sahip olan DHA, 81 ilde ve hatta en kiiciik ilgelere kadar
orgiitliidiir. Uzman muhabirleri araciligiyla komsu iilkelerimiz ve bunlar disinda ABD’nin
Washington, New York, Los Angeles ve Orlando kentleri, Ingiltere, Ispanya, Italya, Isveg,
Isvicre, Norveg, Belgika, Hollanda, Danimarka, Almanya, Fransa, Rusya, Makedonya,
Kosova, Cin, Avustralya, Misir, Kibris, Korfez iilkeleri ile Arjantin’den haber, fotograf ve
goriintiilii haber servisi vermektedir. Biirolar tarafindan Istanbul’daki DHA merkezine
bilgisayar ortaminda ayda ortalama 6.000 haber, 3.000 goriintiilii haber ve 11.000 adet
fotograf servisi yapilmaktadir. Uluslararasi haber ve fotograf ajanslarindan Associated
Press, Reuters, EPA ve Sipa Press, DHA ’nin 6nemli fotograflarin1 diinyadaki abonelerine
ulastirmaktadir. DHA, Tiirkiye’nin 20 6nemli kentinde, haber hizmeti i¢in dizayn edilmis
0zel otomobil ve jeepleri devreye sokmustur. Uydu telefonlar1 ve dijital fotograf
makineleri ve kameralar ile donatilan bu araclar, en zor cografi sartlara sahip bolgelerde
bile habere ulasmanin Oniindeki engelleri agabilmektedir. Tiirkiye’de 100 noktadan Data
link hatlartyla goriintii transferi gergeklestirebilen DHA, New York, Washington, Los
Angeles, Londra, Paris, Madrid, Milano, Roma, Stockholm, K&ln, Berlin, Hannover,
Hamburg, Briiksel, Amsterdam, Kopenhag, Bakii, Lefkosa, Pristine, Pekin, Sydney,
Kerkiik, Bagdat ve Kahire’deki haber goriintiilerini de Datalink ile abonelerine ulastirma
imkanina sahiptir (Dogan Haber Ajansi1 Kurumsal, 2016). DHA, Hiirriyet gazetesinin
yurtdist biirolartyla yakin iliski i¢indedir. Ajansin internet sitesinde abonelerine sundugu
haber paketlerinin yurt ve diinya haberleri, Istanbul, politika, spor, ekonomi, yasam ve
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magazin haberleri seklinde tasnif edilmis oldugu goriilmektedir. Ayrica basin biiltenleri de
is diinyasi, yerel yonetim, saglik, egitim, kiiltiir/sanat, eglence ve teknoloji seklinde
olusturulmustur.

1.3.1hlas Haber Ajans1 (IHA)

1993 yilinda ilk “6zel” ajans olarak kurulan Ihlas Haber Ajans1 (IHA) aym
zamanda Tiirkiye’nin goriintiilii haber servisi yapan ilk haber ajansidir. IHA giinde
ortalama 250 goriintiilii, 2.000 de yazil1 ve fotografli haber, 3.500 fotograf iiretmektedir.
Tiim bu tiretimlerini yurt ici ve yurt disindaki 145 noktada, kadrolu ve telifli olarak ¢alisan
850’yi agkin muhabir ile gerceklestirmektedir. 2014 yilinda abone sayisini ¢ok sayida
gazete, web sitesi, dergi ve kurum olmak tizere yurt i¢inde 1.800’¢, yurt disinda 500’den
fazla medya sayisina ulastirmustir (ihlas Haber Ajansi Tarihge, 2016).

Diinyanin 35 iilkesinde kurdugu temsilciliklerle goriintii, fotograf ve haber
gecebilen THA, Tiirkiye’'nin tiim il ve ilcelerinden de her tiirlii haberi abonelerine
ulastirabilmektedir. Haberlerini abonelerine uydu ve internet {izerinden géndermektedir.
Tiirkiye disinda 32 tane uplink istasyonu bulunan IHA, teknolojik alt yapisindaki giicii
sayesinde goriintlileri uydu iizerinden tiim diinyaya aninda haber gecebilmektedir.
Teknolojik altyapisimin giiclenmesi dogrultusunda hizmet gesitliligini artiran {HA, basta
televizyon, gazete ve web siteleri gibi kitle iletisim araclarinin yani sira kurumsal
miisterilere de ¢esitli hizmetler sunmaktadir (hlas Haber Ajansi1 Tarihge, 2016). Ajansin
internet sitesinde haberlerin giindem, politika, asayis, spor, diinya, ekonomi, egitim ve
yerel haberler seklinde tasnif edildigi goriilmektedir. Abonelere dagitilan ve satilan haber
paketleri de bu sekilde farkli kategoriler altinda olmaktadir.

2. Haber Ajanslarinin Sosyal Medya Kullanimlari

Insanlar iginde bulunduklari topluma ve cevreye iliskin ortak ilgi, deger ve
inanglara yonelik anlamlara iletisim yoluyla ulasir (Tuna, 2012: 6). Iletisim siireci ise,
iletisim diizeni icinde bir kaynaktan c¢ikan bilgi, duygu ve diislincenin alictya
ulastirilmasiyla olusan karsilikli iliskiler kurulma siirecidir. Iletisim siirecinde en az iki
tarafin varlig1 gerekir; bu taraflardan biri mesaj1 gonderen, digeri ise mesaji alandir. Ay
zamanda bu siire¢, mesajin gonderici tarafindan belli bir kodlama ile alictya gonderilmesi
ve alicinin bu kodlar1 ¢6zmesi esasina dayanir.

Iletisim siirecinde kanal gérevi gdren her tiirlii kitle iletisim araci, kaynagindan
cikan her ¢esit haber, bilgi ve diisiincenin hedef kitleye yani alictya ulastirilmasinda gorev
almaktadir. Gelisen teknoloji, internet ve sosyal medyayla birlikte haber ve bilgilerin
aliciya ulastirilmasinda kanal olarak internet ve sosyal medya onemli bir yere sahip olmaya
baslamistir. Sosyal medyanin ortaya c¢ikisini sanal diinyadaki web 2.0 teknolojisinin
gelismesi  hizlandirmistir. web 2.0 ile yeni gelismeleri temsil eden yontemlerin,
teknolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesi ifade edilmektedir (Akar, 2010: 11). Web
2.0’1n dinamik, kullanicilara igerik yaratma imkani veren ve sosyal tabanli olmas1 durumu,
sosyal medyanin dogusunda 6nemli bir yer tutmaktadir (Bozarth, 2010: 11). Bu nedenle
sosyal medyanin, web 2.0 teknolojilerinin ve kullanici tabanl igerigin dogal bir sonucu
oldugu soylenebilir. Wikipedia sosyal medyay1 “zaman ve mekan smirlamasi olmadan
(mobil tabanli), paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir” diye
tanimlamaktadir. Bir bagka tanimda, “sosyal medya, mobil ve web tabanli teknolojiler ile
son derece interaktif ortamlar olusturarak paylasmak, tartismak ve isbirligi kurmak i¢in
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriktir” (Kietzmanvd, 2011: 242) seklinde
tanimlanmaktadir. Sosyal medyayr meydana getiren 5 temel bilesen bulunmaktadir.
Bunlar; conversation (sohbet, iletisim), community (topluluk), commenting (yorumlamak),
collaboration (uyum, isbirligi) ve contribution (katki)’dan olusmaktadir (Fruchter, 2009).
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Sosyal medyanin temeli; paylasim, katilimcilarin ortak bir noktada biitiinlesmesi ve
cogu zaman da daha i1yi se¢im yapabilmek i¢in daha ¢ok bilgi edinme imkan1 tanimasina
dayanmaktadir (Evans, 2008: 31). Sosyal medya; katilim, paylagsma ve isbirligi ile ilgilidir,
dogrudan reklam ve satigla ilgili degildir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 65). Sosyal
medyanin 6zellikle katilim, iletisim ve yoruma dayali 6zellikleri degisik sosyal medya
araclarinin ortaya c¢ikigimi arttirmistir. Sosyal paylasim aglarinin gelisim ve artisi da bu
dogrultuda olmustur. Sosyal paylasim aglari, sinirli bir sistem icerisinde bireylere, herkese
actk ya da yar1 agik profil olusturmaya izin veren, baglantida bulundugu diger
kullanicilarin listesini agikga ortaya koyan ve sistem igerisinde digerlerinin baglantida
bulundugu kisilerin listesini gdsteren web tabanli hizmetler olarak agiklanabilir (Boyd ve
Ellison, 2007: 1). Bireysel kullanicilar i¢in ¢esitli anlamlar iceren sosyal aglar, isletmeler
icin hedef kitleyle bulusma ve pazarlama yonlii olarak farkli anlamlar igermektedir.

Hedef kitlenin habere ulagmakta sosyal medyay1 siklikla kullandigi bilinmektedir.
En ¢ok Facebook kullanicilarinin sosyal medya araciligiyla habere erisim sagladigi
istatistiklerle belirtilirken, Youtube, Twitter ve diger sosyal platformlarin bu konudaki
siralamada yer aldig1 goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda sosyal medya kullanicilarinin
yarisinin haberleri paylastigl, %46’siin ise haber igerigini tartistig1 ortaya konmaktadir
(Algiil ve Siitcii, 2015: 20). Iletisim siirecinde alicinin ¢dziimleyip degerlendirdigi
mesajlarin geri bildirim olarak kaynaga donmesi zaman alan bir siiregtir. Sosyal medya
kanallar1 araciligiyla alici yorumlarinin etkilesim bi¢ciminde kaynaga donmesi ise son
derece hizli olmaktadir. Mesajin yeniden belirlenmesi ve diizenlenmesinde etkilesim ve hiz
oldukca onemli hale gelmistir. Geleneksel gazetecilikteki ajans haberciligi mantiginin
internet haber sitelerine aktarildig1 ve geleneksel gazetecilikteki son dakika haberciliginin
de sosyal medyada gerceklestigi goriilmektedir (Pavlik. 2013: 7). Son dakika haberciliginin
kapsamli ve hizli sekilde yayilmasina, paylasilmasina imkan tanimasindan dolayr daha ¢ok
manget tabanli gazeteciligin sosyal medyadaki hali olarak degerlendirilebilir (Algiil, Siitci,
2015: 23)

Sosyal medyanin oOzellikle gencgler arasinda yaygin bigimde kullanildig
goriilmektedir. Sosyal medya anlik bilgi tiretimi, paylasim, etkilesim, kullanic1 odakli
icerik iiretimi vb. Ozellikleri nedeniyle kullanicilarin ve ozellikle genclerin dikkatini ve
ilgisini bu yone ¢ekmektedir. Sosyal medyada haberin, etkilesim imkanina sahip olmasi,
ayn1 anda ¢ok cesitli icerige erisebilme ve icerik paylasim vb. gibi imkanlara sahip olmasi
bakimindan, kitle iletisim medyasindaki konumundan farklilastigi ifade edilmektedir
(Weeks, Hobert, 2013: 214, aktaran: Algiil ve Siit¢ii, 2015: 22).

Internetin imkanlar1 dolayisiyla artan sosyal medya kullanimi, kullanicilarin her
birinin hem kaynak hem de alic1 olmasimin yolunu agmistir. Bilgisayar, tablet veya mobil
uygulamalar yoluyla sosyallesen kullanicilar pasif konumdan ¢ikarak, hem aldiklari ileti ve
mesaj1 ¢ok daha fazla kisiyle paylasarak kaynak gorevini yerine getirmis, hem de yaptiklari
yorumlarla geri bildirimde bulunmus oluyorlar. Boylelikle kaynaktan gelen sayisiz metin,
goriintii ve ses hizli sekilde ¢ok genis dlgekte farkli alicilara ulagmis olmaktadir.

Haber ajanslar kitle iletisim diinyasinin 6nemli bir pargasini olusturmalarina
ragmen, haber tiiketicileriyle dogrudan iliski i¢inde olmadiklarindan pek taninmamakta,
hatta kitle iletisimindeki giic ve etkileri bile tam anlamiyla bilinmemektedir (Girgin,
2002a). S6z konusu haber ajanslari, ylizyili agkin bir siiredir 6nce gazetelerin daha sonra
ise radyo ve televizyonun ana haber kaynagi olmuslardir. Medyaya haber ulagtirma
gorevlerini hald yapan haber ajanslari, simdilerde ise sosyal medya uygulamalarini da
baslatmiglardir. Haber ajanslarinin sosyal medyay1 haberi topluma dogrudan ulastirmak
icin kullanma sebepleri, sosyal medyanin etkilesime dayali, hizli, etkin ve haber yaymaya
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elverisli konumlar1 olarak siralanabilir. Ote yandan hedef kitle (toplum) acisindan sosyal
medyanin gelisimiyle haberleri dogrudan kaynagindan yani ajanslardan alabilmek de bir
diger segenek olarak gelismistir. Ustelik haberleri kaynagindan dogrudan alabilmek,
istedigi her haberin farkli kitlelere yeniden paylagimini yapabilmek, yorumlarla, geri
bildirimlerle daha aktif hale gelmek sosyal medya kullanicilarini haberleri diger araglar
yaninda sosyal medyadan da Ogrenmeye yoneltmistir. Bu baglamda diinyada da
Tiirkiye’de de haber ajanslar1 sosyal medyaya yakin olma gayreti i¢ine girmislerdir.

Haber ajanslar1 sosyal medyanin en etkin kullanildigi Facebook, Twitter ve
Instagram hesaplartyla dogrudan takipeilerle etkilesime gegmektedir. Dijital pazarlama
ajans1 We Are Social, 2016 yili igin kiiresel ve lokal dijital istatistikleri igeren “Digital in
2016” adli raporunda diinya genelindeki sosyal medya kullanicilarinin %17’sinin twitter,
%16’smin  ise instagram kullandigmi belirtmistir  (http://wearesocial.com/special-
reports/digital-in-2016). Twitter, Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda mikroblog tabanli bir
sosyal paylasim ag1 olarak tasarlanmistir. Aga {liye olan kullanicilar, “tweet” ad1 verilen ve
140 karakteri gegemeyen metin formatl iletiler yazmaktadirlar ve kendilerine gonderilen
iletileri de takip edebilmektedirler. Twitter, 6zellikle “etkilesim” kavramiyla birebir Ortiistir
ve sosyal medyanin temel karakteristigi olan etkilesimlilik sadece Twitter icin degil, diger
sosyal paylasim aglari icin de temel yap1 tas1 gibidir. Twitter kullanicilari bir yandan igerik
iireticileri iken, diger yandan da igerigi tiikketen kitlelere dontisebilmektedir (Altunay, 2010:
34).

Sosyal medya denildigi zaman akla Facebook ve Twitter’dan sonra gelen tigilincii
mecra Instagram’dir. Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan fotograflar1 kolayca
diizenleyen ve bunu takipgilerle paylasmaya olanak veren bir uygulama gelistirme fikri
ortaya ¢ikmustir. Ekim 2010”da Systrom ve Krieger bu fikri en iyi sekilde pratige
uygulayarak bugiin diinyanin en fazla kullanilan fotograf diizenleme ve paylasim
uygulamasin1 yaratmislardir. Instagram Nisan 2012’de Facebook tarafindan 1 milyar
dolara satin alinmistir. Facebook tarafindan satin alinmadan 6nce 30 milyon abonesi olan
Instagram’in 2016 itibariyle abone sayist 500 milyona ulasmistir (BBC News, 2016).
Instagram’da da etkilesim diizeyi diger sosyal medya aglarinda oldugu gibi oldukg¢a
yiiksektir.

Haber ajanslarinin mesajlarini ilettikleri alicilarin aslinda ajansin her tiirlii haber
akisindan haberdar olmak isteyen takipciler oldugu ger¢egi, ajanslari sosyal medyaya karsi
daha duyarli, dikkatli ve yakin olmaya yoneltmistir. Bu baglamda, Anadolu Ajansi,
Agustos 2016 basinda diinyanin en popiiler sosyal aglarindan Twitter’da 1 milyon
takipcisiyle ulusal haber ajanslar1 arasinda ilk siraya ylikseldigini agiklamistir.

Tiirkiye ve diinyadaki son dakika gelismelerin 24 saat takipgilerle paylasildigi
hesaptan, 6zel olarak hazirlanan foto galeri, video ve multimedya ¢alismalari ile infografik
ve tweet kartlardan olusan genis bir icerik paylasimi yapilmaktadir (Anadolu Ajansi
Twitter Takipgi Sayisi, 2016).

Anadolu Ajansi (AA), diinyanin en popliler fotograf paylasim uygulamasi
Instagram’da da, Reuters’in ardindan 227 bin takipgi ile en fazla takip edilen ikinci haber
ajansi oldugunu, ulusal haber ajanslar1 arasinda ise ilk sirada yer aldigint duyurmustur. Son
bir yilda Instagram'da yiizde 1.172 biiyiime saglayan AA’nin ardindan Instagram'da
ticiinciiliik ise Fransiz haber ajanst AFP’nin oldugu agiklanmistir.

AA resmi Instagram hesabinda, diinyanin dort bir yaninda goérev yapan 300’den
fazla foto muhabirinin objektifine yansiyan gorseller arasindan genis bir secki
sunulmaktadir. AA Yeni Medya Haberleri Yayin Yonetmenligi tarafindan  yonetilen
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hesapta, 100’den fazla iilkeden servis edilen fotograflara, hikayelere genis Yer
verilmektedir (Anadolu Ajans1 Twitter Takipg¢i Sayisi, 2016).

Anadolu Ajanst yeni medya ve sosyal medya kullanimi agisindan dinamik bir
yaklasim sergilemekte ve takipgilerine haber ulastirma agisindan sosyal medya kullanimini
bir kurum politikas1 olarak sunmaktadir. Belirlemis oldugu sosyal medya politikalarini
resmi internet sitesinden takipgileriyle paylasmistir.

Anadolu Ajanst sosyal medya politikalari1 asagidaki sekilde duyurmustur
(Anadolu Ajansi Sosyal Medya Politikalar1, 2016).

Anadolu Ajanst;

e Sosyal medyayr gelecegin en etkin haber ve iletisim mecrast olarak
gormektedir.

« 100. Y1l Vizyonu ¢ergevesindeki plan ve projelerini, sosyal medya aglarinin
sekillendirdigi “Yeni Medya” konsepti iizerine insa etmektedir.

e Calisanlarinin  bu hassasiyet ve beklentiyle sosyal medya aglarini
kullanmalarina ve takip etmelerine bilyiik 6nem vermektedir.

eBu aglari, etkin bir sekilde kullanan c¢alisanlarinin, diinyadaki tiim
gelismelerden aninda haberdar olmalarinin yaninda, bilgi ve deneyimlerini en {ist
diizeye ¢ikarmalarin1 beklemektedir.

« Kokl gecmisi ve gelecege yonelik biiyiik hedefleriyle, tiim g¢alisanlarinin
ancak bu sayede gelecegin medya diinyasina “fark” ve “deger” katacagina
inanmaktadir.

e Calisanlarinin  bunlar1  gerceklestirebilmeleri adina, “Haber Yayin
Ilkeleri’nin tamamlayici unsuru olarak kabul ettigi kriterlere bagl kalmalarina
onem vermektedir.

Ayrica Anadolu Ajansi'nin ¢alisanlarima da ajansin resmi sosyal medya
hesaplarinda ya da aa.com.tr adresinde yayinlanan igerikleri, linkini vermek suretiyle kendi
hesaplarinda paylagmalari, ajansin tanitimina katkida bulunacagina dair vurgu
yapilmaktadir.

Dogan Haber Ajansi ve Ihlas Haber Ajansi da sosyal medyayr kullanmaktadir.
Ancak sosyal medya hesaplari veya kurumsal internet sitelerinden sosyal medya
politikalar1 ya da yaklagimlar1 konusunda herhangi bir agiklamada bulunmamislardir.

3. Arastirma ve Bulgular
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Biitiin haber ajanslariin farkli sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. Kisiler kadar
kurumlarin da sosyal medyada var olmalar1 giiniimiizde siklikla goriilen bir durumdur.

Bu c¢aligmada abone sayis1 ve yaptiklari haber ile sunduklart hizmet dogrultusunda
iilkemizin en biiyiik haber ajanslari olan Anadolu Ajansi, Thlas Haber Ajansi ve Dogan
Haber Ajansi’nin sosyal medyaya yaklasimlari, 6zellikle de en aktif olduklar1 twitter ve
instagram kullanma sikliklar1 incelenmistir. Kamu kurumu catisi altinda 6zerk bir kimligi
olan AA ve 6zel sermaye ile kurulmus diger iki haber ajans1 IHA ve DHA’nin Instagram
ve Twitter kullanimlarinin dogrudan hedef kitleye ulasim ve etkilesim yoniinden etkinligi,
yogunlugu, sikligi ve takip¢i sayilarina etkisinin ortaya g¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu
amaci gergeklestirmeye yonelik bazi sorular gelistirilmistir. Bunlar:
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- Instagram’i en aktif ve en pasif kullanan haber ajanslar1 hangileridir?
Bunlari, kullanim sikliklar1 nedir?

- Twitter’1 en aktif ve en pasif kullanan haber ajanslar1 hangileridir? Bunlari
kullanim sikliklar1 nedir?

- Twitter’da en ¢ok yeniden paylasim (retweet) hangi ajansin paylasimlarinda
daha ¢ok goriilmektedir?

- Instagram paylasimlarinda kullanilan resimlerin igerik konular1 daha ¢ok
nelerden olusmaktadir?

- Hangi ajansin takipgileri arasinda etkilesim agisindan haberlere yorumlar ve
yeniden paylasim daha fazla olmaktadir?

- Takipgi sayisini en ¢ok arttiran haber ajanslar1 hangileridir?

Aragtirmada paylasilan ileti sayisi, begeni, yeniden paylasim, yorum sayisi, takipg¢i
sayist gibi kriterler niceliksel olarak degerlendirmeye alinmistir. Arastirilan kriterler AA,
DHA ve IHA’nin Twitter ve Instagram hesaplarinin incelenmesiyle sayisal ve yiizdesel
degerler olarak verilmeye ¢alisilmistir. Paylasilan haber tweetlerinin niceliksel 6zellikleri
yaninda, ajanslarin sosyal medya paylasimlarina yapilan geri bildirimlerin ne sekilde
gruplandirildig1 ve ne sekilde dikkate alinip, degerlendirildigine dair ajanslarla goriisiilmek
istendiginde, ajanslarin bu konularda bilgi vermeye goniilsiiz olmalar1 arastirmanin
siirliligini olusturmaktadir. Arastirma, Anadolu Ajansi’nin 2016 Agustos basinda Twitter
takipei sayisinin 1.000.000 sayisina ulagtigini agikladigi ve Instagram takipgi sayisinin da
haber ajanslar1 arasinda Reuters’in ardindan diinyada ikinci ajans oldugunu agikladigi
doneme denk getirilmistir. Arastirma, 05-15 Agustos tarihleri arasinda on gilinlik bir
zaman dilimini kapsayacak bigimde yapilmistir.

Bulgular

Tablo 1’de Haber ajanslarinin degerlendirmeye tabi tutuldugu 05-15 Agustos
tarithleri arasinda paylastiklar1 tweet sayis1 goriilmektedir.

Tablo 1: Haber Ajanslarinin Twitter’da Guinliik Paylagim Miktarlari

Giinler AA iHA DHA
(05-15 Agustos) Paylasilan Tweet Paylasilan Tweet Paylasilan Tweet
Sayist Sayist Sayist

5 187 58 101

6 147 58 56

7 267 56 115

8 167 51 111

9 188 61 121

10 231 60 94

11 184 60 82

12 169 63 93

13 101 60 88

14 160 53 66

15 189 56 105
Toplam 1990 636 1032

Her 3 haber ajansinin da Twitter’da oldukga aktif olduklar1 goériilmektedir. Ancak
Anadolu Ajansi gilinlik paylastigi tweet sayist ile diger iki ajanstan daha fazla One
¢ikmaktadir. Tweet paylasiminda ikinci sirada Dogan Haber Ajansy, iiciincii sirada ise Thlas
Haber Ajansi gelmektedir. AA bazi giinler IHA’nin paylasiminin bes kati daha fazla
paylasimda bulunmustur. Her {ic ajansin da paylastigi tweetlerde diinya ve Tirkiye
haberleri, politika, saglik, spor, kiiltiir sanat, bilim teknoloji, sirket haberleri, yasama dair
haberlerin oldugu goriilmektedir. Fotografli haberler one ¢ikmakla birlikte, video
goriintiilii haberler de paylagimlarda yer almaktadir. Ancak goriintiilii haber paylagimlar
her ii¢ ajansta da ajans haberciliginin gerektirdigi bicimde yogun ve sik degildir.
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Tablo 2: Haber Ajanslarmin Instagram I¢in Gergeklesen Aktiviteleri

AA iHA DHA
Giinler
(05-15 Paylasilan Begeni Yorum Paylasilan Begeni Yorum Paylasilan Begeni Yorum
Agustos) Resim Resim Resim
Adedi Adedi Adedi
5 1 5044 21 - B
6
7 2 12500 69
6073 38
8 1 7520 27
9 1 1517 7
10 1 4689 23 1 192 1 2 6 2
6 2
11 1 3981 7
12 2 5250 34
3446 18
13 1 2659 11
14
15 1 4316 49

Tablo 2’de Tiirkiye’nin one ¢ikan ii¢ haber ajansindan AA Instagram kullaniminda
daha aktifken, diger iki ajansin ¢ok da aktif olmadiklar1 goriilmektedir. AA arastirmaya
konu olan giinlerde her giin ortalama bir fotograf paylasimi yaparken iki giin hi¢ resim
paylasmamus, iki giin ise ortalamanin iizerinde ikiser resim paylasmistir. IHA bu tarihlerde
sadece bir giin resim paylagsmis diger giinlerde hicbir paylasimda bulunmamistir. DHA da
Ihlas Haber ajansi gibi takipgilerine resim paylasiminda pasif hareket etmekte ve sadece bir
giin iki resim paylastigr goriilmektedir. Anadolu Ajansi’nin paylastigi resimlerin begeni
ortalamasinin yiiksek oldugu goriiliirken, paylasilan resimler hakkindaki yorumlarin ¢ok da
olmadig1 goze carpmaktadir. Arastirmanin yapildigi hafta AA kendi internet sitesinden
Reuters’in ardindan Instagram’da 227 bin takipei ile diinyanin en ¢ok takip edilen ikinci
haber ajansi oldugunu duyurmus olmasia ragmen, paylasilan resimlere ¢ok da yorum
yapilmamistir. Ancak yorum az yapilsa da begenilerin fazlalig: takipgilerin memnuniyetini
gostermektedir. IHA ve DHA nin az sayidaki resim paylagimlarina da az sayida begeni ve
¢ok daha az sayida da yorum geldigi goriilmektedir. Bu durumun her iki ajansin da
Instagram’a gerektigi kadar ilgi gostermedikleri ve takipgilerin dikkatini ¢ekemedikleriyle
ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica her {ic ajans da Instagram’da resim paylasimi
yaparken, neredeyse hi¢ goriintiilii haber (video) paylagimi1 yapmamustir.

Tablo 3: Haber Ajanslarinin Twitter’da Gergeklesen Yorum Retweet Begeni Sayisi

AA
Toplam Tweet Sayisi Yorum Retweet Begeni
1990 3.978 91.597 219.673
05-15 iHA
Agustos
Toplam Toplam Tweet Sayisi Yorum Retweet Begeni
Yorum
Retweet
Begeni 636 382 3.656 5.166
DHA
Toplam Tweet Sayisi Yorum Retweet Begeni
1032 877 5.772 7.677
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Etkilesim, “bir iletisim siirecinde herhangi bir ii¢lincii iletimin (veya mesajin) bir
oncekileri etkileme kapasitesi”dir (Rafaeli, 2005: 111, aktaran: Aktas, 2007: 33). Yorum
ve begeniler haber paylasimini yapan igin, takipgilerin diisiincelerini 6grenmeye yonelik,
geri bildirim ve etkilesim agisindan oOnemli bir gdstergedir. Dolayisiyla ajanslarin
paylastigi haber mesajlarina yapilan yorumlar ve begeniler takipgilerin mesaja verdikleri
tepkiyi anlamanin en basit yoludur. Paylasilan haberin farkli hedef Kkitlelere
duyurulmasinda takipgilerin yaptigi yeniden paylasimlar (retweet) da ayni sekilde
takipgilerin tweet igerigi hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiincelerini gosteren bir diger
gostergedir. Tablo 3’te 05-15 Agustos tarihlerinde Anadolu Ajansi, Thlas Haber Ajansi ve
Dogan Haber Ajansi’nin Twitter’daki haber paylasimlarina takipgilerin yaptigi yorum
sayilari, haberlerin yeniden paylagimlarinin (retweet) sayist ve paylasilan haberlerin
begenilme miktarlar1 gosterilmistir. Arastirmanin yapildigi tarih araliginda en yiiksek tweet
paylagimint AA yaparken ayni dogrultuda paylasilan tweetlere en yliksek oranda yorum,
retweet ve begenme sayist AA’nin paylastigi tweetlere olmustur.

AA’nin paylagtigt 1990 tweete iki kati oraninda 3.978 yorum yapilmstir.
Paylagilan 1990 tweet 91.597 kez yeniden paylasilmig, 219.673 takip¢i tarafindan da
begenilmistir. Takipgilerin bazen yorum yapmaktan daha c¢ok bir begeni simgesiyle
diisiincelerini ifade etmeleri zaman ve hiz agisindan daha siklikla goriilen bir geri bildirim
seklidir. Takipgilerin, AA’nin paylastig1 haber tweetleri hakkindaki diistincelerini yorum
olarak yazmaktan daha ¢ok zamana ve hiza bagh olarak tek bir hareketle begeni seklinde
belirttikleri goriilmektedir. Retweet sayisinin yorum sayisindan daha fazla olmasi da
benzer bicimde aciklanabilir. Yine Tablo 3’de IHA’nin 636 haber tweetine karsilik
takipgilerin 382 yorum yaptiklart boylece bazi tweetlere hi¢bir yorum yapmadiklari
anlagilmaktadir. 3.656 retweet ve 5.166 begeni sayisi atilan tweet sayisina orantilandiginda
her tweet i¢in ortalama 6 retweet yapildig1 ve tweetlerin yaklagik 9 kati oraninda begeni
aldig1 goriilmektedir. IHA nin be@eni ve retweet sayisinin AA’nin begeni ve retweet
sayisindan ¢ok daha az oldugu da dikkat ¢ekmektedir. DHA nin haber tweetlerinin sayisi
ise AA’nin ardindan ikinci siradadir. DHA nin 1032 haber tweet sayisinin AA’nin tweet
sayisinin yaklasik yarist kadar oldugu goriilmektedir. Bu tweetlere 877 yorum yapildigt ve
bu saymin da toplam tweet sayisinin altinda kaldigi ve yine bazi tweetlere hi¢ yorum
yapilmadigr anlagilmaktadir. DHAnin paylastigi haber tweetlerinin yeniden paylasim
(retweet) miktar1 5.772, begeni sayis1 7.677°dir. Bu rakamlar IHA nin retweet ve begeni
sayisindan fazla goriilmekle birlikte, paylasilan tweetlerin IHA nin paylastig1 tweetlerin
yaklagik iki katina yakin olmasma ragmen, yapilan begeni ve retweet miktarinin aym
oranda artmadigi da dikkat ¢cekmektedir. Ayrica DHA’nin paylastigi tweetlerin yorum,
begeni ve retweet orant AA’nin ¢ok altinda kalmastir.

Tablo 4: Haber Ajanslarinin Twitter Hesaplarindaki Takip¢i ve Tweet Sayilarindaki Degisim

AA
5 Agustos 15 Agustos Bitis Artis Miktari Artis Oram
Baslangic (%)
Takipgi 1.003.385 1.028.163 24.778 2.46
Sayisi
Tweet Sayisi 144.842 146.832 1.990 1.37
THA
5 Agustos 15 Agustos Bitis Artis Miktar1 Artis Oram
Bagslangi¢ (%)
Takipgi 432.798 435.755 2.957 0.68
Sayisi
Tweet Sayisi 66.909 67.545 636 0.95
DHA
5 Agustos 15 Agustos Bitis Artis Miktar1 Artis Oram
Baglangic (%)
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Takipci 866.389 872.162 5.773 0.66
Sayisi
Tweet Sayisi 144.163 145.195 1.032 0.71

Tablo 4’te Haber Ajanslarmin Twitter kullanimlarina yonelik ¢aligmanin yapildig:
5-15 Agustos tarih araligindaki, baslangi¢ ve bitis tarihlerindeki Twitter takip¢i sayisi ile
paylasilan tweet sayisindaki artis miktarlar1 gosterilmistir. Tabloda da goriildiigii tizere her
ti¢ ajansin da takipgi sayilarinda oransal olarak bir artig s6z konusudur. 5 Agustos tarihinde
AA’nin 1 milyonun lizerinde olan takipg¢i sayis1 15 Agustos’ta yaklasik 25 bine yakin bir
artis gostermistir. Ayni tarihlerde paylasilan tweet sayist da 1.990 adettir. Tablo 1’de
goriilen ortalamada oldukea fazla olan giinliik tweet sayis1 takipgi sayilarini da etkilemis ve
iic ajans arasinda en yiiksek artis AA nin takipgi sayisinda olmustur. 11 giinliik siirede IHA
ve DHA’nin da takipg¢i sayilarinda artislar olmustur. DHA’nin artis miktar1 5.773 ve
IHA’nin artis miktar1 ise yaklasik 3 bindir. Burada da dikkat ¢eken durum, takipgi
sayilarinin paylasilan twitlerle paralel bir bi¢cim de arttigidir. AA’dan sonra en ¢ok tweet
paylasimi yapan DHA’’nin takip¢i miktarlarindaki artis da ikinci siradadir. Son sirada ise
daha az tweet paylasan IHA nin takipgi sayisindaki artista da bu durumun etkisinin oldugu
goriilmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Medyanin temel haber kaynagi olan haber ajanslari, ilk ¢iktiklar1 giinden bugiine
haber iiretme, dagitma ve haber satisi yapmaktadir. Urettikleri haberleri alicilara medya
kanaliyla ulastiran haber ajanslari, sosyal medya kullanmaya baslayarak, esas aboneleri
olan medyaya haber satmanin yaninda sosyal medyayla da alicilara ulagmaya
baslamislardir. Urettikleri haber ve abone sayilar1 agisindan Tiirkiye’nin en biiyiik ii¢ haber
ajansinin  sosyal medyaya egilimlerinin, sosyal medya kullanma sebeplerinin,
yogunlugunun, sikligimin ve takipg¢ilerden dogrudan geri bildirim alma diizeylerinin
belirlenmesinin amaclandigi ¢aligmada ulasilan sonuglar su sekildedir:

e Instagram’: en aktif kullanan haber ajanst AA ve pasif kullanan ajansin ise
IHA oldugu goriilmektedir. Anadolu Ajansi hemen hergiin bir paylasim yapmistir.
Diger iki ajansin ise instagram kullanim1 ¢ok daha azdir.

e Twitter kullaniminda her {i¢ ajans da aktif olarak yer almaktadir. Burada da
Instagram kullaniminda oldugu gibi AA’nin Twitter kullanimi diger ajanslarin
oniindedir. Her {ic ajansin da giinliik ortalama tweet atma sayist 50’nin altina
diismemekte, hatta AA ve DHA’nin paylastigi tweet miktar1 ¢ok daha yukar
cikmaktadir. Her {i¢ ajans da hergiin Twitter’1 etkin bir sekilde kullanmaktadir.

e Twitter da takipci sayis1t ve giinliik atilan tweet sayisina paralel olarak en
cok AA’nin paylastigi tweetler yeniden (retweet) paylasiimaktadir. Boylelikle
haber ajansindan Twitter araciligiyla aliciya ulagan haberler, yeniden paylasimla
cok daha genis alicilara ulagmaktadir.

e FEtkilesim agisindan tweetlere en ¢ok yorum alan ajans sirasiyla AA, DHA
ve IHA’dir. Begenilerin de bir cesit geri bildirim oldugu diisiiniildiigiinde yine
AA’nm en ¢ok begeni alan ajans oldugu ve AA’y1t DHA ve IHA nin takip ettigi
goriilmektedir. Siralamanin bu sekilde olmasinda paylasilan haber igerikleri, haber
cesitleri, haber paylasim sikligi ve yogunlugu ile tablo 4’te goriilen takipci
sayilarinin da etkili oldugu diisiintilmektedir.

e Instagram’da paylasilan resimlerde AA’nin paylasimlarinin  biiylik
cogunlugu Tirkiye’'nin degisik bolgelerine ait olay, haber ve resimleri
icermektedir. Yurt disindan da paylasimlar olmaktadir. Yurt dis1 paylagimlarda
Tiirk veya yabancit muhabirlerin isimlerine yer verilmektedir. Biitiin paylasimlarda
fotograf¢1 veya muhabirin ismi yazilmaktadir. Resimle ilgili hem Tiirkce hem de
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Ingilizce metinler tiim resimlerde yer almaktadir. Arastirmaya dahil olan tarih
araliginda AA hi¢ video paylasiminda bulunmamis, ancak ajans genelde sadece
fotograf degil aym zamanda video paylasimlar1 da yapmaktadir. IHA ve DHA
Instagram’t daha araliklarla kullanmaktadir. Bu nedenle sik resim paylasimi
yapilmamaktadir. IHA resim paylasimlarinda Tiirkce veya Ingilizce metin
paylasimi yapmamaktadir. DHA’da ayda en fazla 3-4 resim paylagmaktadir. Bu
resimlerde de Tiirkge agiklama bulunmakta ancak Ingilizce agiklama metni
olmadig1 gibi, muhabirin veya fotograf¢inin ismi ge¢cmemekte, sadece DHA
seklinde kaynak gosterilmektedir.
e Takipg¢i sayilarini en ¢ok arttiran ajans kullanim sikligina ve yogunluguna

bagli olarak AA’dir. Ikinci sirada DHA ve iigiincii sirada da IHA gelmektedir.

Takipgilerin paylagimlara yaptig1 yorumlar ve hatta begenilerde haber kaynagina
iletilmis olan geri doniislerdir. Twitter mesajlarina yapilan yorum ve begenilerin
Instagram’dan daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna sebep olarak da her ii¢ ajansin da
Twitter takip¢i sayisinin Instagram takipgilerinden fazla olmasi, Instagram’in daha sinirh
kullanilmasi, Twitter da giincel haberlerin 140 karakterle spot bi¢imde takipgilere
duyurulmasi, Instagram gorsellerinin ise haberden ¢ok degisik bolgelerin etkinlik haberleri
ile tarihi giizelliklerinin paylasilmasi olarak diisliniilmektedir. Twitter’da daha aktif olan
haber ajanslarinin, sosyal medyanin hiz, etkilesim, paylasim, geri donilisim gibi
ozelliklerinden dolay1 diger sosyal medya araglarina da daha fazla yakinlik gosterecekleri
ongoriilmektedir.
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SOSYAL MEDYADA ILETIiSIM VE KADINLAR UZERINE BiR

DEGERLENDIRME
Yrd. Dog. Dr. Ziihal FIDAN*
Yrd. Dog. Dr. Ziilfiye ACAR SENTURK**

OZET

Sosyal medya uygulamalar1 hayatimizda yer almaya ve iligkilerimizin yoniinii degistirmeye
devam etmektedir. iletisim kurabilmenin yollarinin artmasi cinsiyet ve yas grubu fark etmeksizin
herkesi sosyal ortamlara yonlendirmektedir. Bu arastirma kadinlarin sosyal medya uygulamalari
tizerinden hangi amagclarla iletisim kurduklarint belirlemeyi ve bu ortamlarda gergeklesen iletisimin
nasil oldugunu Ogrenmeyi hedeflemektedir. Bu amagla aragtirmacilarin  kigisel facebook
hesaplarindan rastgele secilen 40 kadin iizerinde derinlemesine miilakat yapilarak arastirma
bulgularina ulagilmistir. Arastirma sonucunda kadinlarin sosyal medyay1 paylasimda bulunmak,
eglenmek, bos zamanlarini degerlendirmek ve bagkalarinin hayatlari hakkinda bilgi sahibi olmak
gibi amaclarla kullandiklar1 goriilmiistiir. Sosyal medya paylasimlarinda &zellikle fotograf, yer
bildirimleri, durum giincellemeleri ve pratik bilgilere yer verilmektedir. Arastirmanin diger bir
sonucu ise; sosyal medya uygulamalarinin iletisim aligkanliklarini degistirdigi, yiiz yiize iletisimi
azalttigy, iligskilerde duygu yogunlugunu azaltip iletisimi yiizeysellestirdigi elestirisidir.

Anahtar Kelimeler: fletisim, Sosyal Medya, Kadin

AN EVULATION ABOUT COMMUNICATIONS AND WOMEN AT SOCIAL
MEDIA

ABSTRACT

Social media applications keep taking place in or daily lives and changing the orientation of
our relationships. The increase in ways of establishing communication directs all of the people to
social media, regardless of the sexuality and age group. This study aims to determine for which
purposes the women communicate and if the character of the communication in these media varies.
Forth is purpose, on 40 women selected randomly from the personal Facebook accounts of
researchers, in-depthinter views were performed and the study results were obtained. As a result of
there search, it was determined that women use the social media for purposes such as sharing,
recreating, and having knowledge about the lives of others. In social media posts, women generally
share photos, location declarations, status updates, and practical information. As another finding, it
was also found that social media applications alter the communication habits, decrease the face-to-
face communication and make the communication more superficial by decreasing the emotional
load of communications.

Keywords: Communication, Social Media, Woman

GIRIS

Teknoloji ve toplumsal yapidaki degisiklikler bireylerin kisisel yasantilarina
ve aligkanliklarmma yansimaktadir. Her yeni giin farkliliklart kesfeden bireyler,
kendilerine uygun olsa da olmasa da yeniligi, farklilig1 benimsemekte ve zamanla
onu hayatinin merkezine almaktadir. Bilgisayar ve internet teknolojisi ilk
donemlerde herkes i¢in anlasilmasi zor ve karmasik bir yapr gibi goriinmiistiir.
Ancak zamanla bilgisayarin her alanda kullanilmasi ona olan ihtiyaci ve bagimliligi
artirmistir.

Internetin bireylere sagladig1 kolayliklarin baginda zahmetli ve uzun zaman
alan isleri kolayca yapilabilir hale getirmesi gelmektedir. Saatlerce beklemeden
zahmetsizce tek tikla halledilebilen isler giinliik yasami kolaylagtirmistir. Modern
hayatin hizli yasama ve her seye yetisebilme mecburiyeti getirmesi digarida
gecirilen zamani azaltmistir. Dolayisiyla isleri yaparken harcanacak zaman internet
ortaminda harcanmaya baslanmistir.

* Aksaray Universitesi Tletisim Fakiiltesi Halkla Tliskiler ve Reklamcilik Boliimii, zuhalfidan@aksaray.edu.tr.
** Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimii, zulfiye.acar@usak.edu.tr.
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Sosyal medya kullaniminin artig1 ile birlikte internet, insan hayatinda daha
da giiglii ve etkili bir ara¢ konumuna gelmistir. Bu araglarin ve uygulamalarin
kullanimindaki artisin “iletisim”ihtiyacini gidermek i¢in dogdugu ifade edilebilir.
Uzaklar yakin eden, sinirlar1 ortadan kaldiran teknoloji, yakinlar1 da uzaklastirarak
bireyleri en yakinlari ile farkinda olmadigi sinirlarla ayirmistir.

Televizyonun evlere ilk konuk edildigi zamanlarda izleyenleri birlestirme
etkisi zamanla kanal ve program sayisinin artis gostermesiyle izleyenlerin
birbirlerinden uzaklagmasina yol agmustir. Bireyler begendikleri programlar takip
edebilmek i¢in sahip olduklar1 TV sayisini arttirip ayri ayrt mekanlarda izleyerek
birbirlerinden kopmuslardir. Bilgisayar ve internet kullanimi da buna benzer bir
stirecten gecmektedir. Ayni1 mekanlar1 paylasanlar tam da orada olduklar1 sanilirken
bu araclar sayesinde farkli mekanlarda farkli duygular yasamaktadirlar. Yiiz yiize
iletisimde yer alan samimi ortam yerini sanal duygularin yasandigi teknolojik ortam
ve araglara birakmustir.

Konusmak, dertlesmek, mutluluklar1 paylasmak, zor zamanlarda destek
aramak icin zahmete girmeyen bireyler sosyal medya uygulamalar1 {izerinden
yaptiklari durum giincellemeleri ile bu ihtiyaclarina sanal ortamdan cevap verecek
kigilere ulagabilmektedir. Sanal ortamlardan duygularina karsilik bekleyen bireyler
yapilan yorumlar ve emojilerle kendini teselli etmektedir.

Sosyal medyanin hayatimiza hizli bir sekilde gelip yerlesmesiyle birlikte
iletisime ait kimi degerler yerini sosyal medyanin belirledigi yeni degerlerle
birakmistir. Bu ¢aligma ile kadinlarin sosyal medyayr “iletisim” adina nasil
kullandiklar1 ve 6zellikle de facebook ile birlikte iletisime dair neler kazanip neler
kaybettikleri degerlendirilmeye calisilmistir. Bu amacla kadinlarin sosyal medya
uygulamalar1 lizerinden nasil iletisim kurduklar1 ve kurulan iletisim boyutunun
degisiklik gosterip gostermedigini dgrenmeyi hedeflemektedir. Arastirmacilarin
kisisel facebook hesaplarindan rastgele segilen 40 kadin iizerinde derinlemesine
miilakat yapilarak arastirma bulgularina ulagilmistir. Bu arastirma neticesinde ise
kadinlarin sosyal medyay1r paylasimda bulunmak, eglenmek, bos zamanlarini
degerlendirmek ve bagkalarinin hayatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak  gibi
amaglarla kullandiklar1 belirlenmistir. Sosyal medya paylasimlarinda o6zellikle
fotograf, yer bildirimleri, durum gilincellemeleri ve pratik bilgilere yer
verilmektedir. Arastirmada elde edilen diger bir sonug¢ ise; sosyal medya
uygulamalarinin iletisim aligkanliklarini degistirdigi, yliz yilize iletisimi azalttigi,
iligkilerde duygu yogunlugunu azaltip iletisimi ylizeysellestirdigi elestirisidir.

1.  Sosyal Medya

Web 2.0 teknolojisi, sosyal medyanin temelini olusturan bir uygulamadir.
Kullanicilara olusturduklart igerigi kolayca yiikleyebilmelerine ve istedikleri her
zaman ve her yerde paylasabilmelerine imkani vermesi acisindan Onemlidir
(Carlisleve Scerri, 2007: 2).

En basit sekli ile sosyal medya iletisim i¢in internetin kullanilmasidir, bu
yoniiyle ile de kullanicilara istediklerini yapacaklari biiylik bir alan sunmaktadir.
Bunun sonucu olarak kullanicilar aktif bir bicimde icerigi olusturup, dagitarak etkin
bir hale gelmislerdir. Bu araglarla insanlar diisiincelerini, yorumlarini,
deneyimlerini farkli mekanlardaki ¢ok sayida kisi ile ayn1 anda paylagsmaktadirlar
(Solis ve Breakenridge, 2009: xvii).
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Sosyal medya kapsayici (semsiye) bir kavram olarak kullanici tarafindan
gelistirilen Web 2.0 tabanli internet ortam ve araglarini igcermektedir, bu araglarin
basinda sosyal aglar, sanal diinyalar, bloglar, fotograf paylasim siteleri ve videolar
gelmektedir (Waters, 2010: 2). Bu aracglarla kullanicilar goriislerini, deneyimlerini,
anlatmak istediklerini ve video, fotograf miizik gibi olusturduklar1 ya da baskalari
araciligiyla elde ettikleri igerikleri birbirleriyle paylasmaktadirlar (Linda ve Lai,
2008: 389).

Paylasimin en {list seviyede gergeklestigi, sosyal medyanin Ozelliklerini
asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Mayfield, 2008: 5).

Katihm: Sosyal medya bireyleri icerige katki saglamalar1 ve geri bildirim
vermeleri yoniinde desteklemektedir.

Acikhik: Sosyal medya katilimcilarin geribildirim vermesine agiktir.
Kullanicilar sosyal medya araciligi ile goriis ve taraf belirtme, yorum ve bilgi
paylasimi yapabilmektedir. Ulasima yonelik engeleri yok denecek kadar azdir.

Konusma: Geleneksel medyada sadece yayin yapilabilirken sosyal medya
cift yonlii konusmaya firsat vermesi agisindan avantajlidir.

Toplum: Sosyal medya topluluklarin kisa bir siirede olusmasini
saglamaktadir. Bu o6zelligi nedeniyle bireyler olusturduklari, begendikleri ve
toplumun ilgisini ¢ekecek icerikleri kisa bir zamanda paylasirlar.

Baglantihhik: Sosyal medya, kullanicilarin ilgisini ¢eken konularla ilgili
baska sayfa ve mecralara link verilmesine imkan vermektedir.

Sosyal medya sahip oldugu 6zellikler kapsaminda ¢ergevesinde geleneksel
medyadan farklidir, bu farkliliklar (https:/tr.wikipedia.org, 2016):

Erisim: Geleneksel medya ve sosyal medya genis bir Kitleye
ulasabilmektedir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medyanin igeriginin olugsma siireci genellikle
ozel sirketlerle hiikiimetlerin kontroliindedir; sosyal medya araclarinin igerikleri ise
herkese agiktir ve herhangi bir maliyet de gerektirmemektedir.

Kullanihirhk: Geleneksel medya i¢in igerik olusturmak beli bir e8itim ve
uzmanlik gerektirirken, sosyal medyada isteyen herkes igerik olusturabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medyanin mesajlarinin génderilmesinden sonra gelen
tepkilerin alimmasi giinler, haftalar, hatta aylar siirerken, sosyal medyada tepkiler
aninda alinabilmektedir.

Kahcihk: Geleneksel medyada -o6zellikle basili araglarda- mesaj
hazirlandiktan sonra degistirilmesi miimkiin degildir, oysa sosyal medyada igerigin
yeniden diizenlenerek  degistirilmesi ¢ok kisa bir zaman diliminde
ger¢eklesmektedir.

1.1. Sosyal Medyada Sosyallesme (!) ve Iletisim

Gelisen teknolojinin ortaya cikardigi yenilikler topluma da yansimaktadir.
Toplumu meydana getiren biitiin unsurlarda degisiklige neden olan iletisim
teknolojileri, aliskanliklardan kiiltiire, profesyonel 6zelliklerden 6zel hayata, egitim
sisteminden kisisel aligkanliklara kadar birgok konuda degisiklige neden
olmaktadir.
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Her yeni modernlesme adimi, toplumlart geleneksel toplum yapisindan bir
adim daha uzaklastirmaktadir. Modernligin sonucu olarak ortaya ¢ikan degisimler,
kendinden onceki donemlerde goriilen degisimlerden daha farkli ve etkilidir
(Giddens, 2012: 12). Bu degisimler zaman ve mekan kavramlarini da degisime
ugratmistir. Iletisim teknolojileriyle birlikte bilgi ¢ok hizli bir bigimde
taginabilmekte bu da bilgiyi zamandan ve mekandan bagimsiz hale getirmektedir
(Harvey, 1999: 270).

Teknolojinin sahip oldugu ozelliklerle bilginin ¢ok kisa siirede ve farkli
araglarla herkese ulasabilmesi toplumsal degisimlerle birlikte bireyin sahip oldugu
iletisim aligkanliklarin1 da degistirmektedir. Sosyal medya ile birlikte tiim diinya,
bireylerin avuglarinin i¢indedir. Bireylerin verdikleri tepkilerin aninda aktarildigi
bu araglarla kararlar alinmakta ve bireysel devrimler yapilmaktadir. Yine bireyler,
tim diisiincelerini 6zgiirce ve kendi bakis acilar1 ile yaymlamaktadir. Burada
kullanilan iislup, paylasimda bulunulan metin ve gorseller diger bireyler iizerinde
etki birakarak paylasimlarin olumlu ya da olumsuz tepkiler gbérmesine neden
olmaktadir. Bdylece bireyler baskalar1 tarafindan fark edilerek iletisim
amaglarindan birine ulasmis olmaktadir. Bu araglar sayesinde fark edilmek ve
mesajlar1 karsilik bulmak daha hizli ve kolay hale gelmektedir.

Sosyal aglar insanlarin 6zel hayatlarin1 da istedikleri gibi yayinlamalarina,
kendilerini toplum i¢inde konumlandirmak istedikleri yerlere gore igerik
olusturmalarina firsat vermektedir (Boughman, 2010: 933). Icerigi olusturan
herkesin amaglar1 farklidir ve bu amagclara uygun bir iletisim ve paylasim sekli
belirleyerek kendilerine yeni arkadaglar edinmektedirler. Bunun yaninda
paylagimlarma yansittiklar1 bireysel 06zelliklerine gore farkli gruplara dahil
olmaktadirlar.

Bugiin milyonlarca internet kullanicis1 sosyal aglar aracilifiyla uzun
yillardir goremedikleri ve mekansal olarak ¢ok uzaklarda olan arkadaslarina
ulagsmaktadirlar. Bunun yaninda daha Once tanimadiklari insanlarla ortak yonler
bularak yeni arkadaslar edinebilmekte, diger insanlarin dikkatini ¢ekebilmekle
kendisini ifade edebilmek i¢in fotograf basta olmak {iizere videove bloglar
araciligiyla 6zel bilgilerini paylasmaktadirlar (Kim vd., 2010: 215-216). Ayrica bu
siteler bireyleri ortak noktada birlestirebilecek paylasimlar acisindan da énemlidir.
Kiiltiirel etkinlikler hakkinda duyurular ve bilgiler, fotograflar, miizik, sinema,
kitap ve politik diisiinceler gibi daha bir¢ok bilginin ve etkinligin paylasildigi bu
araclarla kisiler hem bilgi sahibi olmakta hem de ortak paylagimlarda
bulunabilecegi kisilere daha kolay ulasabilmektedir (Lewis vd., 2008: 330-331).

Baskalarina ulagsmak ve paylasimda bulunmak bu kadar kolay olunca
bireylerin ger¢ek diinyalarindaki iletisimlerinde de degisiklikler olmaktadir. Bunca
kalabaliklar arasinda gercek anlamda iletisim sekteye ugramakta, bireyler giindelik
hayatin iletisim  kurallarinin ~ yerine sosyal aglarin iletisim  kurallarim
uygulamaktadir. Yeni kurallar1 sosyal aglar iizerinde deneyimleyen bireyler,
giindelik hayatta olumsuz bir etki birakacagini diisiindiigii davranis ve paylasim
bigimlerini sosyal aglarda ¢ok rahat bir bicimde gostermekte ve bunuda zamanla
normal olarak goérmektedir.

Bireysel yasantiya ait pek c¢ok bilgi sosyal medya uygulamalari
aktarilmaktadir. Dogum yeri ve tarihi, yasadigi sehir, izledikleri filmler, okuduklar
kitaplar, egitim durumlart ve calistiklar1 is yerleri ile ilgili bilgiler verilerek
giindelik hayata dair paylagimlar1 sayesinde bireylerin arkadas olarak se¢ilme sans1
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artmakta boylece ortak noktalar bularak iletisim kurulmasi kolaylagmaktadir. Yiiz
yiize iletisimde nelerden hoslandigini, nerelere gittigini kolayca aktaramayan birey,
sosyal aglarda kimsenin merak etmesini ya da bilgi sahibi olmasini beklemeden bu
bilgileri paylasima agmaktadir. Bu da aslinda bireylerin kendileri hakkinda
bagkalarina agikga bilgi vermeye, bunlarla ilgili begeni ve takdir toplamaya olan
ilgisini gostermektedir. Diger bir deyisle de sosyal medya uygulamalar1 bireylerin
narsist duygularini harekete gecirmektedir.

Sosyal aglardan once de kisinin kendisi ile ilgili paylasimlarda
bulunabilecegi ortamlarin oldugu bilinmektedir. Ornek vermek gerekirse; diigiin,
bayram gibi 6nemli gilinler kisinin statiisiinii, sahip olduklarini, begeni ve zevklerini
ortaya koymasina firsat vermekteyken; evlerin dizayni, sahip olunan esyalar da
kisiye dair bilgileri aktarmaktaydi. Ancak bu bilgiler bu ortam ve mekanlara gelen
siirli sayida kisiye ulastirmaktaydi. Yeni iletisim ortamlari sayesinde ise bireyler
hemen hemen kendileri ile biitliin bilgilerini, duygularin1 daha genis bir kitleye
duyurabilmektedir.

Online sosyal aglar, kisileraras1 iletisim ve paylagimlarin biiyiik ol¢iide
gerceklestigi  yerlerdir. Insanlarin iletisim halinde olma ihtiyac1 paylasim
yapilabilecek her ortami iletisim i¢in anlamli hale getirmektedir. Sosyal aglar,
insanlarin birbirlerine tanimasalar dahi arkadaslik teklifi yaptigi, kisilerin birbirinin
duvarmma mesaj yazip not biraktigi ve her tiirlii etkinlikten birbirlerini haberdar
ettikleri ve davetiye gonderdikleri mekanlardir (Acun, 2011: 67). Duvara birakilan
mesajlar iliskileri 6zel olmaktan ¢ikarmakta ve herkesce goriilebilir olmasina yol
acmaktadir. Oyle ki esler bile birbirlerine sevgi ve ask sozciiklerini, birbirlerine
kars1 olumlu olumsuz tiim hissettiklerini buradan iletmekte, bu duvarlardan
kendileri i¢in 6zel ve anlamli giinlerini paylasmaktadirlar. Sayfalarinda olan herkesi
bu duygularindan haberdar etmekle kalmayip begeni ya da yorum alarak onlarin
kendi aralarindaki duygulara ortak olunmasini ya da sahitlik edilmesini
saglamaktadirlar. Kisilerin kendileri ifade etme Ozelliklerinden kisilerarasi
iletisime, 6zel iliskilerden toplumsal iliskilere kadar olan her yerdeki iletisim kurma
bicimlerinin de sosyal aglarla birlikte degisiklige ugradigini sdylemek abartili
olmayacaktir. Ozetle, sosyal medya bireyin davranislarini, beklentilerini ve
kendilerini ifade etme bicimlerini ve dolayli olarak da toplumsal yapiy1
etkilemektedir.

2. Kadmlar ve Iletisim

Kadinlar i¢in iletisim ve paylasim oldukc¢a 6nemlidir ve iletisimde esas olan
neler hissettiklerinin, neler diisiindiiklerinin kisisel olarak ifade edilmesidir. Oyle ki
sahip olduklar1 duygularin paylasilmasi hedeflerine ulasmalarindan ve basarili
olmalarindan daha onemlidir. Bu yilizden kadinlar i¢in birbirleriyle konugmak,
iletisim halinde olmak, paylasim halinde kalmak 6nemli bir manevi zenginliktir
(Gray, 2011: 6).

Iletisimin kadinlar icin diger 6nemli yani ise baskalariyla bir iliskinin
baglatilmas1 ve devam ettirilmesidir. Ayrica etkilesimde bulunmak, kendileriyle
paylasimda bulunanlar1 desteklemek, sézlii ve sozsiiz iletisim kullanarak yakinlik
gostermek, karsi tarafi anlamak ve anladiginmi farkli yontemlerle belirtmek de ¢ok
onemlidir. Iletisimin iki tarafli oldugunu gostermek icin genellikle “bunu hissettim”
ifadesini kullanirlar. Kadinlarin en 6nemli 6zelligi baskalarinin neler hissettigini
anladiklarin1 duygulariyla gostermektir. Bunu yaparken de duygularini daha
belirgin hale getirecek ifadeler kullanirlar (Wood, 2011: 128-129). Bunlarin yan1
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sira kadmlar goz kontagi kurmada da oldukga iyilerdir, ¢linkii géz kontagi
hissedilen duygunun isareti ve ifadesidir. Ancak ortada bir problem ve verilmesi
gereken zorlu kararlar varsa kadinlar icin en etkili iletisim sekli konusma
olmaktadir (Mohindra ve Azar, 2012: 20).

“Bir insanin, kendisini karsisindaki insanin yerine koyarak onun duygularini

ve diistincelerini dogru olarak anlamas1” (Dokmen, 1996: 136) olan empati duygusu
da yine kadinlarin sahip oldugu temel 6zelliklerdendir. Bu 6zelliklerini sikg¢a
kullanan kadinlar, birini sikintili gérdiiklerinde onun sorununu anlamaya calisir ve
bu yonde sorular sorarlar, burada yapilmak istenen karsi tarafin duygularinin
anlasildigini gostermektir (Tannen, 1990: 59). Hodges ve Klein’in (2001: 727)
yaptiklar1 arastirma sonuglart da kadmlarin  bagkalarmin  duygularini  ve
diisiincelerini anlama ve yardimci olma konusuna 6nem verdiklerini géstermektedir

Kadinlarn iletisim kurmadaki asil amaglar1 ise dostca iliskiler kurmak ve
baglant1 saglamaktir. Bu baglantiy1r sagladiktan sonra duygulari, sahip olduklar
deneyimleri, iligkileri gibi kisisel yasamlari hakkinda konusmaktan kaginmazlar,
clinkii konugmak kadinlar i¢in arkadasligin temelidir. Kadinlar i¢in hissettiklerini,
diistindiiklerini ve gilin i¢inde olup bitenleri, neler yasadiklarini birbirlerine
anlatmalarinin yaninda anlatilanlarla ilgili karsi taraftan yorum almalari da c¢ok
onemlidir (Mohindra ve Azar, 2012: 20; Tannen, 1990: 8). Yapilan degerlendirme
ve yorumlar ise dinleyici tarafindan ciddiye alindiklarin1 gérmeleri ve iletisimin bir
sonraki agamalarina gegmeleri agisindan degerlidir.

Kadinlar i¢in 6nemli olan bir diger konu da iletisimin aktif bir siireg
olmasidir, aktif olmanin en iyi yolu ise konusmaciyr dinledigini belli etmektir.
Bunu yapilan konugmaya dahil olarak veya tepki vererek yaparlar. Ayrica sadece
kendileri konusup diger tarafin pasif bir bicimde dinlemesine de izin vermezler,
dinleyicinin kendisini ifade etmesi de onemli oldugu i¢in onlarin da gorislerini
ortaya koymalarma imkan verirler. Konu ile ilgili sorular sormak, onlarin
diistincelerinin 6nemli oldugunu belirtmek dinleyicinin iletisimde kalmasin
saglamaya c¢alismak igin gosterdikleri g¢abalardandir (Wood, 2011: 129-153).
Ozetle; kadinlar igin énemli olan konusmak, dinlemek ve dinleyicileri konusturarak
iletisimin stirekliligini saglamaktir.

Gray’a gore (2011: 78-79) kadinlarin konusmalarinin dort temel nedeni
vardir bunlar;
o Bilgi toplamak ya da aktarmak,
e  Ne sOylemek istedigini arastirip bulmak,
e  Uziintiilii oldugunda kendini daha iyi hissetmek,
o Yakinlik yaratmaktir.

Kadinlarin iletisim bicimleriyle ilgili bir ozellik de 1is yerlerindeki
iletisimleriyle ilgilidir, kendilerini ve islerini tehlikeye diislirecek  bi¢imde
saldirgan ve tehdit edici bir dil kullanmaktan ka¢inmakta, kars: tarafla kurduklari
iletisimde nazik, anlayish ve kiricti olmayan kelimeleri se¢cmeye Ozen
gostermektedirler (Mohindra ve Azar, 2012: 20; Tannen, 1990: 8). Bunu yapmak
icin basvurduklar1 bir yol ise genel olarak basvurduklar1 bir yon olan sdylemek
istediklerini direkt olarak degil dolayli yollarla ve uzun ciimlelerle ifade etmektir.

Kadinlar i¢in iyilik ve sefkat her ortamda ve hissedilen, herkese kars1 acikca
ifade edilmesi gereken duygulardir. ihtiyaci olan birisine yardim etmek, bunun igin
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cabalamak, kendisinin eksik kaldig1 yerde baskalarinin yardimini istemek g¢ok
onemlidir. Ayrica kendilerine yapilan yardim ve iyilik onerisi sevildiginin, deger
verildiginin ve ciddiye alindiginin gdsterilmesi agisindan 6nemlidir. Kadinlar igin
ogiit vermek ve Onerilerde bulunmak da yine sevginin ifadesidir (Gray, 2011: 7;
Mohindra ve Azar, 2012: 20). Ogiit ve dneriler deneyimlerinin sonucu oldugu i¢in
sahip olduklar1 duygular gibi bunlarin da paylasilmasi kadinlar i¢in etkili bir bilgi
aligverisidir. Paylasimin karsilikli olmasi, iki tarafin da birbirlerine anlatacak bir
seylerinin olmasi iletisimin siirdiiriilebilir olmasina katki saglamaktadir.

Kadinlar i¢in 6nemli olan bir diger konu ise begenilmek, ozellikle de
yagsitlar1 tarafindan begenilmektir. Begenilmemek ise kadinlar i¢in agir bir cezadir
clinkii kadinlarin bir gruba ait olma ihtiyaglar1 vardir ve begenilmek bir gruba dahil
olmanin 6nemli adimlarindan biridir (Tannen, 1990: 108).

3.  Kadlar ve Sosyal Medya lletisimi

Glintimiizde tiim kullanicilar i¢in 6nem arz eden sosyal medya, kadinlar i¢in
de etkili bir iletisim araci haline gelmistir. Istedikleri her an kendileri ile bilgi
paylagimi1 yapabilmeleri ve baskalariin paylasimlarini goriip onlara yorum
yapabilmeleri sosyal medyay1 kadinlar i¢in vazgecilmez bir paylasim alani haline
getirmigtir. Boylece daha kolay ve hizli iletisim kurabilmektedirler.

Kadinlarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya ortamlarinin basinda
Facebook, Pinterest ve Instagramgelmektedir. Fotograf paylasiminda kadnlar,
erkeklerle kiyasla daha fazla zaman ayirip ve daha fazla paylasim yapmakta
(Anderson, 2015, http://www.pewresearch.org/) ve fotograflarda yiizlerinin
yakindan gosterildigi profil fotograflarin1  yayinlamaya daha ¢ok Ozen
gostermektedirler (http://www.ibtimes.com/: 2016).

Fallows (2004, http://www.pewinternet.org) kadinlarin  erkeklerle
karsilastirildiginda interneti, iletisim amach olarak daha fazla kullandiklarim
belirtmektedir. Forbes’da yayinlanan bir makaleye gore, kadinlar sosyal medyay1
daha ¢ok bagkalari ile baglant1 saglamak ve kisisel yasamlarina dair paylasimlarda
bulunmak amaciyla kullanmaktadirlar. Kadinlar g¢evrelerinde iletisim kuracak
kigiler aramakta ve bu kisilere de yine sosyal medya aracilig1 ile ulagmaktadirlar.
Sherry Bowen’a gore; kadinlar bagka insanlarla baglanti kurmayi1 ve iliskileri
baglatip devam ettirmeyi sosyal bilgi paylasimi ile 6grenmektedirler. Bunun
yaninda kadinlarin normal hayatlarinda duygularimi daha rahat ve sik olarak
paylasmasi sosyal medya paylasimlarina da yansimaktadir (Rothman,
2014http://isys6621.com/).

2013 yilinda Nielsen tarafindan yapilan arastirmaya gore ise kadinlar, sosyal
medyayr daha c¢ok aileleri ve arkadaslariyla iletisim halinde kalmak, fotograf
paylasmak, eglenmek ve bilgi almak igin kullanmaktadirlar, profesyonel anlamda
kullanan kadin sayis1 oldukca azdir. Sosyal medya araglarindan facebook kullanim
nedenleri ise; fotograf ve video paylasimi basta olmak {izere, bir mesaj1 ayn1 anda
bircok kisi ile paylasmak, eglenceli fotograf ve videolar1 izlemek, baskalarina
yardim edebilmek ve aglarindaki kisilerden destek almak amachdir
(http://lwww.wxyz.com: 2016).

70


http://www.pewresearch.org/)
http://www.ibtimes.com/
http://isys6621.com/)
http://isys6621.com/)
http://isys6621.com/)
http://www.wxyz.com/

4. ARASTIRMA VE UYGULAMA
4.1. Amag ve Yontem

Iletisim yontemlerinin gesitlenmesi ve yeni iletisim teknolojilerinin
sagladigr imkanlar sosyallesmenin boyutunu degistirmektedir. Giliniimiizde yiiz
yiize iletisimin yerini ¢ok sik kullanilan sosyal medya uygulamalar1 almaktadir.
Toplumsal yasami olusturan temel taslardan biri de iletisimdir. Iletisim tiim insanlar
icin olmazsa olmaz bir ihtiya¢ ve etkilesim bi¢imidir. Yasa, cinsiyete, toplumsal
ozelliklere, egitim durumuna gore iislup ve igerik farkliligi olmasi kaginilmazdir
(Mohindra ve Azar, 2012: 19). Birbirini anlamak ve karsilikli etkilesim
saglayabilmenin tek yolu iletisim kurmaktan gecer. Sosyal medya uygulamalari
iizerinden siklikla iletisim kuran kadinlarin bu uygulamalar araciligiyla neleri
paylastiklart ve goriislerinin neler oldugu karsimiza arastirma konusu olarak
cikmaktadir.

Bu calismanin amaci; kadmlarin sosyal medya iletisimlerine dair bir
degerlendirme yapmaktir. Gilindelik hayatta kendileri i¢in énemli bir yere sahip
olan iletisim, sosyal medya ile yeni bir boyutta da yogunluk kazanmistir.
Arastirmada kadinlarin sosyal medya uygulamalar1 iizerinden hangi amaclarla
iletisim kurduklar1 belirlenmeye c¢alisilmistir. Boylece kadinlarin sosyal medya
uygulamalar1 iizerinden iletisim kurma konusu ile ilgili goriis, farkindalik ve
egilimleri de belirlenerek bir sonuca ulagilmaya calisilmistir. Bu anlamda kadinlarin
iletisim kurmada sosyal medya uygulamalarinin kullanilmasina dair goriisleri ve bu
uygulamalarin iletisim kurmadaki roliinii degerlendirmeleri istenmistir. Bu amagla
hazirlanan goriigme formu arastirmacilarin facebook hesaplarindan egitim ve yas
kriteri dikkate alinmadan seg¢ilen“40 kadina” uygulanmistir. Katilimeilarin egitim
diizeyleri ilkokul, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii olmak {iizere farkliliklar
gostermektedir. Katilimcilar arasinda 6grenciler ve ev hanimlart da yer almaktadir.
Bunun yani sira 6gretmen, akademisyen, esnaf, doktor, hemsire ve miithendis gibi
farkli meslek gruplar1 mevcuttur. Katilimcilarin yaglar1 20 ile 45 arasinda
degismektedir. Yapilan goriismelerden elde edilen veriler tematik olarak
siiflandirilmastir.

Arastirmada bilgi toplama yontemi olarak nitel arastirma tekniklerinden
derinlemesine miilakat teknigi uygulanmistir. Nitel arastirma birden ¢ok veri
toplama yonteminin bir arada kullanilmasina imkan vermesi nedeniyle yaygin
kullanilan bir yontemdir. Bu yontemle arastirmaci amacina uygun birden ¢ok veri
toplama aracin1 kullanarak bir yontemin sinirhiliklarini diger yontemle asma firsati
elde etmis olmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2008: 89). Bu arastirmada da nitel
yontemin kullanilmas1 katilimcilarin bakis agilarini daha rahat ifade edilmesine
olanak saglamaktadir. Bu sebeple katilimcilarin bakis agilarin1 derinlemesine
verilerle ortaya koyabilmek kolaylagacaktir.

Sinirlar1 belirlenmis olan konu cercevesinde, katilimcilara toplam 8 soru
yoneltilmistir. Goriismede kullanilmak {izere hazirlanan form ile goriisme sirasinda
elde edilecek verilerin sistematik bir bigimde diizenlenmesi amaclanmaktadir. Bu
form araciligr ile gorligmeci ilgili konu bashklarima baglh kalarak sorular
olusturmaktadir (Kiimbetoglu, 2005: 75). Goriismelerde amag giinliik konusmadan
farkli olarak arastirmacinin goriismeyi yonlendirdigi, gerektiginde yeni sorularla
goriisiilen kisinin diisiincelerini rahatlikla ortaya koyabilecegi sekilde siireci
sonlandirmaktir (Kiimbetoglu, 2005: 72).
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Konu baglaminda arastirma derinlemesine miilakat teknigi uygulanarak
gergeklestirilmistir. Gorlismeler 15-20 dakika arasi stirmiistiir. Katilimcilara ilk
olarak yar1 yapilandirilmig soru formu gonderilmistir. Sonrasinda ise telefonla ve
yliz yiize gorismeler yapilmistir. Arastirma, 2016 yilinin Ocak ve Subat ayi1 i¢inde
gerceklestirilmistir.

Aragtirmacilar, goriisme formunda belirlenen temel sorulari hedef kitleye
yoneltmislerdir. Ancak bu sorular goriisme formunda belirtilen sorularla sinirl
kalmamistir. Hedef kitleye yoneltilen sorular su sekildedir:

1)  Sosyal medya kavrami size neyi ¢cagrigtirtyor?

2)  Sosyal medya uygulamalari ve kullanim amaglarina iliskin diistinceleriniz
nelerdir?

3)  Sosyal medya uygulamalarini ne kadar siklikla kullanirsiniz?
4)  Sosyal medyada ne tiir paylasimlar yaparsiniz?

5 Sosyal medya uygulamalari {izerinden iletisim kurmayi  nasil
degerlendirirsiniz?

6)  Sizirahatsiz eden paylagimlar var mi? Neler oldugu konusunda bilgi verir
misiniz?

7)  Sosyal medya uygulamalarinin iletisim anlaminda avantajlari bulunmakta
midir?

8) Sosyal medya uygulamalarinin iletisim anlaminda dezavantajlar
bulunmakta midir?

4.2. Bulgular
4.2.1. Sosyal Medya Kavramm Hakkindaki Diisiinceler

Katilimcilara sosyal medya kavrami hakkindaki diisiincelerinin ne oldugu
sorulmustur. Arastirmaya katilanlar sosyal medya kavramini -neredeyse
katilimcilarin tamami- iletisim kurmaya yardimer olan ve etkili bir ara¢ olarak
tanimlanmistir. Yeni teknolojilerin hayatimiza girmesi ile birlikte bireylerin sosyal
medya uygulamalarindan yararlanarak seslerini daha genis kitlelere duyurabilecegi
ifade edilmistir. Bu anlamda baz1 katilimcilarin sosyal medya ile ilgili goriisleri su
sekildedir:

“...Kolay iletisim ve haberlesmedir” (K 25),
“...Sosyal medya yeni nesil sosyallesme aracidir” (K 35),

«...Insanlarin birbirinden haberdar olmasinin yaninda kendi seslerini duyurmayi
saglayan aractir” (K 28),

«...Insanlarin birbirleriyle veya kendileriyle ilgili ya da herhangi bir durum, olay ya
da giincel konularla ilgili paylasimda ve etkilesimde bulunduklar1 ortamlardir” (K 43),

“Tlim bu tanimlamalarin yaninda kullanicilar sosyal medya kavrami ne
ifade eder?” sorusuna ilk olarak benim i¢in sosyal medya facebooktur yanitini
vermis bu yaniti sirasiyla twitter ve instagram takip etmistir.

Arastirmaya katilan kadinlardan yalnizca 3’ii sosyal medya kavraminin ve
uygulamalarinin iletisim roliinden ziyade sahte bir ortam sunduguna dikkat ¢ekerek
olumsuz yonde elestirilerde bulunmuslardir. Bu katilimcilarin goriisleri de su
sekildedir:
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“...Sosyal medya ¢cogunlukla eglence ve vakit kaybidir” (K 41),

«...Insanlarin kendilerini oldugundan farkli yansitmaya galistigi ele giine karsi
"olmak istedigi" kisi gibi davranip bu yonde paylagimlar yaptig1 bir platformdur” (K
35),

“...Gerekli ve 6nemli paylagimlarin yapildig1 kadar gereksiz ve amagsiz sekilde de

kullanilan bir ortamdir. Cogu insan i¢in zaman kaybi olurken fayda gérmek isteyen
icinde gayet faydali bir ortamdir” (K 30) .

Katilimcilarin  goriisleri genel olarak degerlendirildiginde, sosyal medya
uygulamalarinin iletisim ve haberlesme gibi 6nemli bir islevleri yerine getirdigi
ifade edilmektedir. Dolayisiyla kadinlarin giindemi takip edebilmek ve haber
alabilmek i¢in sosyal medya uygulamalari iizerinden iletisim  kurmanin
gerekliligine olan inanglar1 vurgulanmaktadir.

4.2.2. Sosyal Medyanin Kullamim Amaclari

Katilimcilarin hemen hemen yarisindan fazlasi (% 65) sosyal medya
uygulamalarimi farkli amaclarla kullandiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilar bilgi
paylasma, eglence, egitim ve iletisim ihtiyaclarin1 sosyal medya uygulamalari
iizerinden gerceklestirdiklerini belirtmektedirler. Bu anlamda sosyal medyanin
iletisim faaliyetlerine katkis1 katilmecilar tarafindan olumlu bir sekilde
degerlendirilmistir. Katilimcilardan bazilarinin sosyal medya uygulamalarini
kullanim amaglar su sekildedir:

...Bos zamani degerlendirmek” (K 24),
“...Eglenmek” (K 20),

“...Arkadaslariyla iletigim halinde olmak” (K 23),
“...Yeni arkadaslar edinmek”(K 38),

...Sosyal medyanin giindemini takip etmek” (K 32),

...Ogrencilerle dersle ilgili materyal paylasmak ve derse yonelik bilgiler vermek”
(K 39),

“...Sikiciliktan ve rutinden ¢ikmak™ (K 26),
“...Sosyal projelerden haberdar olup desteklemek” (K 45).

“Kendileriyle ilgili bilgileri paylasmak ve diger insanlarin hayatlarindaki degisme
ve gelismelerden haberdar olmak™ (K 21),

4.2.3. Sosyal Medya Kullamim Sikhig:

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise sosyal medyayr ortalama olarak
giinde ne kadar siirede kullandiklar1 ve hangi teknolojik araglarla uygulamaya
ulastiklarin1 belirlemeye yoneliktir. Katilimcilarin neredeyse tamami giin igerisinde
sik sik sosyal medya hesaplarini kontrol ettiklerini ve bu uygulamalarda en az 1-2
saat zaman gecirdiklerini ifade etmektedirler. Katilimcilardan sadece 3’ii sosyal
medya uygulamalarinda 5-10 dakika zaman gecirdigini belirtmistir. Kullanim
stiresinin bu kadar az olma nedenini ise kiigiik ¢cocuklarina zaman ayirma gerekliligi
oldugunu dile getirmistir.

Kullanim siklig1 ile ilgili olarak katilimcilardan birisinin yorumu ise su
sekildedir:

“Yogun kullantyorum, hatta bagimli oldugumu sdyleyebilirim. Uyanir uyanmaz ilk
isim neler var diye bakmak oluyor. Baskalarmin paylasimlarini da goézden
geciriyorum. O giin birilerinin hayatinda bir degisiklik olmussa onlarin durumu ile

73



ilgili yorum yapiyorum, sosyal medya ozellikle de facebookla bagimi koparinca
diinya ile bagimi koparmis gibi oluyorum” (K 22).

“Benim neredeyse giiniimiin tamami sosyal medya araglarinda gegiyor” (K 27).

“Giin igerisinde kendimi sosyal medya uygulamalarini takip ederken buluyorum.
Zamanin nasil gectigini bilemiyorum” (K 35).

“Pek ¢ok sosyal medya hesabim var bunlan takip ederken zamanin nasil aktigini
bilemiyorum” (K 25).

“Kendimi bu araglarin etkisinden alamiyorum” (K 23).

Katilimcilarin bliyiik ¢ogunlugunun ifadesine gore sosyal medyaya erisim
biiyilk Olclide mobil cihazlarla saglanmaktadir. Erisim kolayligi saglamasi
sebebiyle tercih edilen bu araglar sosyal medya hesaplarimi kontrol etmeyi
kolaylagtirmaktadir. Masa basi calisanlar ise ofiste gecirdikleri zaman dilimlerinde
sosyal medya hesaplarim1  masaiistii  bilgisayarlarindan takip  ettiklerini
belirtmislerdir.

4.2.4. Sosyal Medya Paylasimlari le Ilgili Olumlu Gériisler

Sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlarin tiirii ile ilgili soruya katilimcilarin
yarisindan fazlasi (% 60) fotograf paylasirim yanitin1 vermistir. Diger paylagim
tirleri ise su sekilde siralanmaktadir: Durum bildirimi, yer bildirimi, giizel s6z ve
siirler, 6zel glin ve an paylagimlari, sosyal—kiiltiirel haberler, giindemdeki haberlerle
ilgili fotograf ve videolar, miizik videolari, mizah igerikli karikatiir ve gorseller,
insanlarin hayatini kolaylastiracak pratik bilgiler seklindedir.

Katilimcilarin yaptig1r bir diger paylasim tiirii de 6zel yasamlarina dair
kendileri i¢in heyecanli ve Onemli bir zaman dilimini sosyal medya
uygulamalarinda yer vermeleridir. Bu tarz bir paylasima katilimcilardan ¢ogunun
olumlu baktig1 goze ¢arpmaktadir. Gidilen yeni bir yer, goriilen ilging bir detay,
alinan yeni bir teklif, mezuniyet, sehir, is ve medeni durumla ilgili degisiklikler, bir
kampanyay1 duyurmak gibi konular paylasimda oncelik verilen konularin basinda
gelmektedir. Katilimeilarin  bir kismi bu  degisiklikleri bildirmek i¢in bir
zorunluluklar1 olmadigini ancak bu duyurularla baskalariyla iletisime daha kolay
gecildigini belirtmislerdir. Katilimcilardan birinin bu konuyla ilgili yorumu ise su
sekildedir:

“...yaklagik 20 yildir gérmedigim bir arkadagim benim yasadigim yerde olduguna
dair bildirimde bulunmustu, telefonu yoktu hemen mesaj yazdim ve birbirimize
ulastik, benim i¢in giizel bir deneyimdi” (K 39).

Katilimeilarin sosyal medya paylasimlan ile ilgili ¢ogunlugunun ortak
gorlisli ise; sosyal medyada paylasilan konularla ilgili gelen yorumlarin, bilgilerin
iletisimi devam ettirdigi boylece yeni katilimcilarla mesaj ve  paylasim
zenginliginin arttig1 yoniindedir. Bagskalarinin begenisine sunulan fotograflar
bireylerin yasam sekilleri hakkinda da bilgi vermektedir. Sosyal medya
uygulamalar iizerinden yapilan paylagimlari kimi zaman yasam statiisii, ekonomik
durum ve moda aktarimina firsat vermektedir. Bu sebeple paylasimlarin birgogunda
popiiler kiiltiiriin izlerini siirmek miimkiindiir. Bu konuyla ilgili olarak bir baska bir
katilimci ise duygularini su sekilde dile getirmistir;

“Ben doga fotograflar1 yayinlamay1 seviyorum, ¢ok fazla ¢ocuk ya da aile ile ilgili

fotograflar paylagmamaya 6zen gosteriyorum. Nazara inanirim belki de o yiizden.

Doga bana yasama sevinci veriyor ve bu sevinci bagkalariyla paylasiyorum.
Paylasilan fotograflar kisilerin yasamdaki dncelikleri hakkinda da bilgi veriyor. Simdi
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herkes kitap fotografi paylastyor. Popiiler kiiltiir facebookta da belirleyici oluyor” (K

44) seklinde goriis belirtmistir.

Bir diger katilimci ise paylasimlarla ilgili diisiincelerinde aslinda toplumdan
onay almanm onemli oldugu vurgusuna yer vermektedir. Sosyallesebilmek igin
toplumun onayina ihtiya¢ duyan bireyler, bu ihtiyacglarini sosyal aglar iizerinden
kitlelerin onayma sunmaktadir. ilgi, takdir, begeni ve onaylanma gibi bazi
isteklerini sosyal medya uygulamalar1 tizerinden giderdiklerini sonucuna
ulagilabilmektedir. Katilime1 ise bunu soyle ifade etmektedir:

“Evlilik siirecini film gibi izliyoruz bazen. Ilk tanisma anindan itibaren paylasimlara

baslayan giftler var, ilk el ele fotograflar, ilk hediyeler, kiz isteme, s6z, kina gecesi

diigiin ve balayr. Dizi film gibi ya da eskiden fotoromanlar vardi onun gibi.

Hayatlarimiz1 bagkalarinin begenisine ve ilgisine sunuyoruz. Aldigimiz begenilerin

sayist ise baskalarindan aldigimiz onaya karsilik gelmesi agisindan 6nemli oluyor” (K

33).

Baz1 katilimcilar da sosyal medya {lizerinden paylasilan fotograflarin
bireylere gezilip goriilebilecek yerler hakkinda fikir verdigini ifade etmektedir.
Katilimet bu diisiincesini su sekilde dile getirmistir.

“Gezip goriilen yerlerin fotograflar1 bana fikir vermesi agisindan dikkat cekici
buluyorum” (K 25).

Gezilip gormek amaciyla paylasilan dikkat ¢ekici fotograflarin
yayinlanmasi bireylerde merak uyandirmaktadir. Diger bir deyisle sanal ortam
tizerinden yapilan paylagimlarin bir kismi bireyleri motive ederek gezip gorme
istegi uyandirmaktadir.

Katilimcilarin  olumlu bulduklar1 bir diger paylasim icerigi ise
bireylerin is ya da sehir degisikleri, 6zel gilinler, basarilar ve faydal bilgilerin
oldugu paylasimlardir. Bu anlamda katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

“Is ve sehir degisikligi gibi paylasimlarin is ve sehir konusunda bilgi almak ve

konuyla ilgili iyi dileklerini iletmek i¢in olumlu buluyorum” (K 40),

«...Is yerinde terfi ile ilgili degisikleri takip edip, arkadaslarim tebrik edilmesini
olumlu buluyorum” (K 36),

“...Diigiin, nisan, dogum giinii gibi 6zel giinleri tebrik etmeye 6zen gostermeli” (K
39),

“...Bagkalarinin igine yarayacak bilgilerin paylasilmasi gereklidir” (K 28),

Sosyal medya paylasimlari ile ilgili olumlu goriislerin varlig1 kadar paylagimlar ile
ilgili olumsuz goriisler de dikkat ¢cekmektedir. Bu goriisler bir alt baglikta ele alinmaktadir.

4.2.5. Sosyal Medya Paylasimlari ile ilgili Olumsuz Gériisler

Katilimeilara yapilan paylasimlar ile ilgili disiincelerini
O0lcmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Bu katilimcilardan sadece 8’1
baskalarinin yaptig1 paylasimlarla ilgilenmedigini ifade etmistir.
Genellikle kendi paylasimlar1 ile ilgilendigini ve bu paylasimlara
yapilan yorumlar1 takip ettigini belirtmistir. Bunun nedeni olarak ise
bagkalariin paylasimlarimi takip etmenin zaman kaybi olarak
gordiiklerini belirtmislerdir.

“ Herkesin Oniine gelen her seyi paylastigi, herkesin fikrinin oldugu bir ortam. Artik
insanlarin 6zeli diye bir sey kalmadi. Toplumdaki ahlaki ¢okiintiiyli biraz da buna
bagliyorum” (K 35).
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Katilimcilarin biiylik cogunlugunun katildig: (% 75) diger olumsuz goriis ise
0zel yasama dair paylasimlarin simiriin olmamasidir. Bununla ilgili diistincelerini
bir katilimct su sekilde dile getirmektedir:

“Ozel giin paylasimlar ile ilgili fotograflara bakmak keyifli ama bazen her karenin
konulmasini anlamsiz buluyorum. insanlar1 giizelliklere ortak etmek iyi bir fikir ancak
¢ogu zaman bunun abartildigini sdyleyebilirim. Istemeyen bakmaz diye diisiiniiyorlar.
Facebook fizerinden her karesi paylasilan durumlart eskiden diiglin albiimleri vardi
onlara benzetiyorum. Yeni evli ¢iftlerin evine gittigimizde diigiin ve aile albiimleri
misafire gosterilirdi. Misafir sadece gelinle damadi tanir ama ¢ift 1srarla albiimdeki
herkesi tanitip onunla ilgili kisa bilgiler de verirdi. Damadin halasinin gelinin
arkadaslar1 hakkinda bile konusulurdu. Bu albiimler onu hatirlatiyor. Ama sosyal
medya tim 6zel fotograflarin konulmasi herkes tarafindan goriilebilecegi anlamina

gelmektedir. Bu sebeple ¢ogu zaman hos bir durum olmayabilir” (K 45) diye ifade
etmistir.

Katilimcilardan birisi ise yapilan paylasimlart yurt dis1 ve yurt ici kiyaslama
sansina sahip olmustur. Katilimcinin degerlendirmesine gore 6zellikle Tiirkiye’de
yasayan sosyal medya kullanicilarinin yasamlarina dair her ani paylastiklart igin
elestirmektedir. Kiiltlirleraras1 farkliliklar sanal diinyaya da yansimaktadir.
Dolayistyla katilimc1 bunu su sekilde ifade etmektedir:

“Yurt disindan arkadaglarimin profillerine bakiyorum bazen, sayfalarinda ozel
hayatlarina dair paylasimlar yok denecek kadar az, ne sevgililer giiniinde alinan
hediyeler, ne 6zel giin paylasimlart ne de boy boy fotograflari yok, kadin ve erkek
arkadaglarimin sayfalari i¢in gegerli bu sdylediklerim. Kisisel hayatlarindan ¢ok is
hayatlar1 ile ilgili paylagimlarini goriiyorum, is yerlerinden baglarina gelen komik ya
da ilging durumlar ya da yaptiklar1 deneylere dair sonuglar1 paylastyorlar. Biz de ise
alman hediyelerden tutun da ciftler arasinda yasanan neredeyse her sey sosyal

medyada paylasim konusu” (K 28) oldugu yoniindedir.
4.2.6. Sosyal Medyada Elestirilen Paylasimlar

Katilimcilarin bircogunun ortak noktast kimi bireylerin dogalliktan uzak,
abartili paylasimlara yer verdiklerini diislinmeleridir. Bu anlamda katilimer
yorumlari su sekildedir:

“Yedik-ictik temal1 fotograf ve mesajlar anlamsiz ve abartili, gorgiisiizliik olarak
distiniiyorum” (K 36),

“...Bunu begenen kag kisi ¢ikar” temali mesajlart itici buluyorum” (K 27),

“Tatil yorelerinden siirekli yapilan deniz, kum, giines temal1 paylagimlarin abartili ve
yersiz buluyorum” (K 40),

“Kitap, sinema, sergi bildiren mesajlar dikkat ¢ekici ancak siirekli “kitap-cay-kahve”
fotograflarinin moda oldugu i¢in paylasildigini diistintiyorum, dolayisiyla paylasan
kisinin profiline bakip neden paylastigini anlamak yeterli oluyor” (K 31),

“Ailenin her aninin kare kare paylasilmasi komik geliyor, bunu yaparak mutlu ve
sevgi dolu aile izlenimi vermeye ¢alistiklarini diisiiniiyorum” (K 25),

Ayrica katilimcilar tarafindan miistehcen goriintiiler igeren fotograf ve video
paylasimi, kaza, 6liim, yaralanma anina iliskin bazi goriintiiler, kiiftir, hakaret gibi
paylasimlarin olmasi ve bunlarin begeni almasi siklikla elestirilen bir durumdur. Bu
olumsuz paylagimlar: elestiren birka¢ yorum su sekildedir:

«..Insanlarin sosyal medyay:1 birbirlerine hakaret etmek ya da “sana ragmen

mutluyum” “sen gidince 6lmedim” gibi mesajlar vermesi beni giildiiriiyor, boyle

yapanlarin saglam ve glicli kisiler olduklari izlenimi vermeye c¢alistiklarini
diigiiniiyorum” (K 27),
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“Ozellikle futbol maglarindan sonra yapilan ve karst takinun kadin cinsine
benzetilerek agagilandig1 paylasimlar beni en ¢ok rahatsiz eden paylagimlarin baginda
geliyor” (K 39),

“...Dini igerikli mesajlar1 samimi bulmuyorum, dinin kisiye 6zel olmasin1 gerektigini
diistiniiyorum” (K 23),

“...Baz1 paylagimlarin “maske” oldugu diisliniiyorum, kisilerin gercek hayata dair
eksik oldugu yonleri gizlemek i¢in yapildigina inantyorum” (K 43),

“Oliim, kaza, cinayet gibi haberleri gormek beni rahatsiz ediyor, bu araclardaki
mesajlarin TV’ye gore dezavantaji biitiin agikligr ile gézler oniine serilmesi ve tim
goriintliniin ¢ok yakinimizda olmasi her seyi gormemize neden oluyor, bir de bu
paylagimlar1 begenenler var, onlar1 da anlamis degilim” (K 35),

“Hastanedeyiz diye paylasim yapanlar var, insanlarin hastaneden paylasim
yapmalarinin nedenini anlamig degilim, dikkat ¢cekmenin ya da duygu sOmiiriisii
yapmanin bagka bir yolu oldugunu diisiinliyorum. Herkes ge¢mis olsun ya da acil
sifalar diliyor ama ertesi giin kimsenin hastalikla ilgili olarak paylasim yapan kisiyi
aradigimi diigiinmiiyorum” (K 44).

4.2.7. Sosyal Medyanin “iletisime” Sagladigi Avantajlar

Katilimcilardan sosyal medyanin iletisim agisindan sagladigi yararlar
degerlendirmeleri istenmistir. Genellikle uzaktakilerden haber almak onlarin son
durumlar1 ve neler yaptiklar1 hakkinda bu ara¢ ilizerinden daha kolay bilgi sahibi
olabildiklerini ifade etmektedirler.

“...Cok uzak yerlerdeki kisilerle baglanti saglaniyor” (K 24),
“...Siirekli gérme sansimizin olmadig kisilerin ne yaptiklarini 6greniyoruz” (K 26),

“...Durum bildirimlerini genellikle takip ediyorum, yakin oldugum bir arkadasi
stkintilt bir ciimle paylagmis ise arayip konuguyorum” (K 34),

“...Hayatimizdaki insanlarla her yerde ve her zaman etkilesim halinde olmak giizel
bir duygu” (K 22),

«...Insanlarin hayatlarindaki gelismeleri takip edip, goriis bildiriliyor” (K 34),

Ayrica acil durumlarin, yardim kampanyalarinin duyurulmasi ve is ile ilgili
bazi gelismeleri takip edebilmenin kolaylastigi yorumlarda vurgulanmaktadir.
Bunlarin yani sira sosyal medya {izerinden gruplara {iye olma ve o gruptaki iiyelerin
zaman zaman bir araya gelerek etkinlikler planlamasi ve yiiz yiize iletisim imkani
bulmalar1 da iletisim agisindan avantaj olarak degerlendirilebilir. Yiiz yiize
iletisimin sosyal medya uygulamalarina tasinmasi ile birlikte katilimeilarin bu
araclar iizerinden ne tiir iletisim kurduklari su sekilde ifade edilmistir:

“Bir arkadagimiz bir kisi ya da kurum i¢in yardim kampanyasi baslattiginda onu
destekleyebiliyoruz, birinin acil bir ihtiyacinin olmasi durumunda buradan haberdar
oluyoruz, kan ihtiyact bunlarin basinda geliyor” (K 21),

“...Cocukluk arkadaglarimi, ilkokul 6gretmenlerimi facebook araciligi ile buldum, bu
benim i¢in mucize gibi, yurt disinda yasayan arkadaslarim icin de ayn1 sey gegerli,
sosyal medyadan 6nce ulagsmaya ¢alismis ama bagarili olamamistim” (K 33),

“...Olusturulan gruplar araciligi ile mesajin ayni anda birgok kisiye ulagma sansi var,
ozellikle baz1 kampanyalarda bunun etkili oldugunu diisiiniiyorum” (K 26),

“...Etkinliklerden haberdar oluyorum, facebook aracilig1 ile trekking gibi doga
sporlar1 yapan gruplara ulastim bu da bana yeni bir sosyal ¢evre kazandirdi (K 32),

“...Olusturulan gruplara {iye olarak hayatima yenlikler katiyorum. Fotograf
gruplarindan tanmistigim arkadaslarimla yiiz yiize goriiserek bu anlamda kendimi
gelistirmeme katki sagladilar” (K 34),
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“...Profesyonel anlamda katkisinin oldugunu diistiniiyorum, kongreler, yeni is
imkanlar1 gibi paylagimlardan haberdar oluyorum” (K 42),

“...Kisinin kendisini anlatabildigi bir ortam oldugu igin iyi kullanildiginda birgok
faydasinin oldugunu diisiiniiyorum” (K 26).

4.2.8. Sosyal Medyanin Yol Actig1 “iletisim” Kazalar

Sanal diinyaya tasinan iletisim c¢abalar1  katilimcilarin yarisindan
fazlasinin (% 65) ifadesiyle géz temasinin kurulamadigi ve hislerin eksik oldugu bir
ortam olarak tanimlanmaktadir. Katilimcilar bu araglar iizerinden yapay bir iletisim
kuruldugu hissine kapilmaktadirlar. Bu katilimcilardan bazilarimin goriisii su
sekildedir:

“Sosyal medyada ¢ok fazla harcanan zaman sicacik dokunmalarin oldugu iletisimi
azaltryor” (K 23),

“...Alle ici iletisimi ve temasi azaltiyor” (K 21),
“...Yakin arkadaglarimizla iletisimler azaliyor” (K 32),

“Paylasimlardaki samimim duygulari azalttigin1 disiiniiyorum, iki kisi bir araya
geldiginde herkes telefonuyla ilgileniyor, mesela ben hiiziinlendigimde arkadasim
benim gozlerimdeki hiiznii ve gdzyasini fark etmiyor, profilinde “{iziintiilii hissediyor
diyen birinin neden iiziilebilecegi ile ilgili tahminlerde bulunuyor olmasi canimi

acitiyor” (K 38) yorumunu yapmigtir.

Bir diger katilimcinin sosyal medya ve iletisim arasindaki bagi
aciklayabilmek adina yaptigi yorumu ise su sekildedir:

“Sayfamdaki etkinlik hatirlatmalarina asagi yukar: her giin bakarim, dogum giinlerini
kutlamaya 6zen gosteririm. Farkli zamanlarda goérdiigiim bir olay ¢ok actydi, vefat
eden iki kisinin facebook sayfalar1 aktif goriiniiyordu, dolayisiyla dogum giinleri
bildirileri de geliyordu, sayfalarinda neler oldugunu merak edip baktigimda
bazilarmin 6lmils kisilere “uzun omir”, “iyi bir gelecek” “gilizel gilinler” vs.
dilediklerini gérdiim. Buna sahit olmak bile benim i¢in {izlintii vericiydi. Sosyal
medyada iletisim kurarken gercek hayattan o kadar uzaklasilmis ki o insanlarin vefat
ettiklerinden bile haberleri yok. Insanlar otomatige baglanmis ve duygularmi yitirmis
bir bi¢imde tebrik edip, begen tuguna basiyorlar” (K 40).

Kimi katilimcilar ise yapilan paylasimlar ya da paylasimlara yapilan
yorumlart samimiyetsiz bulmakta, duygularin olmadigi kimi zaman yanls
anlasilmalara zemin hazirlayan bir ortam sunduguna ve tartismalara yol agtigina
isaret etmektedirler. Boylece kimi zaman sosyal medya uygulamalarinin iletisim
kazalarina yol actig1 da ifade edilebilir. Katilimcilarin bu kategoride degerlendirilen
baz1 paylasimlar ise su sekildedir:

“Insanlarin yiiziinii goremedigimiz i¢in paylasim aninda gercekten ne hissettiklerini
bilmiyoruz” (K 36),

“Sozsiiz iletisimin etkisini diigiindiigimiizde sosyal medyada bu etki kayboluyor.
Gergek duygularin karsiligt olan semboller ya da benzeri ifadeler var ama iletisim
yetersiz ve eksik kaliyor. Bir arkadasim climlenin sonuna giiliimseme sembolii
yapmadigimda karsi tarafi yeterince 6nemsemedigimi hissediyorum demisti” (K 24),

“ Insanlarm kandirilma ve duygularinin suistimal edilmesi ¢ok fazla, sahte adreslerle
ya da bilgilerle 6zellikle kadinlarin duygusal anlamda kandirildigint biliyorum” (K
26),

“Bilgi kirliligi c¢ok fazla, herkes istedigini paylasabildigi i¢in Ozellikle siyasi
konularda kimin ne dedigi kafa karistirtyor ve siyasi yetki sahibi olmayan bireyler bu
mecralar iizerinden siklikla birbirleriyle tartigabiliyorlar” (K 30).
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Sosyal medya iizerinden yapilan birgok paylasimin bireylerin narsist
duygularini harekete ge¢irdigi katilimcilarin belirttigi bir baska iletisim kazasi
olarak kategorilendirilebilir. Bu anlamda katilimcilardan bazilarimin ifadeleri su
sekildedir:

“Ben ¢ok mutluyum, kiskananlar ¢atlasin” igerikli paylasimda bulunanlarin ger¢ek
hayatta 6yle olmadiklarina sahit oldugum i¢in kendimi ikiyiizlii gibi hissettigim
zamanlar oluyor” (K 23),

“Sosyal medyanin bencillik ve egonun tavan yaptigt bir iletisim sekli oldugunu
diigiiniyorum, paylagimlarin ¢ogunun ozetle “ben harikayim, ne kadar da 6nemli
sahsiyetim” temal1 oldugunu goriiyorum” (K 29),

“Paylasgimlarda “kiskandirma” isteginin oldugu mesajlarin olmasi insanlarin iletisim
anlayisinin degistigini gosteriyor” (K 35),

“Facebook paylasimlarindan alinan begeni sayisiin kisisel itibara katki yapacagi
diistiniiliiyor” (K 28).

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Sosyal medya, biinyesinde bulundurdugu 6zellikleri sebebiyle hemen hemen
herkesin hayatinda Onemli bir yere sahiptir. Sosyal medyanin kullanim alam
genisledikge bireylerin bu mecraya olan bag(im)liligi da artmaktadir. Oyunlar,
mesajlar, fotograf-video paylasimlart ile baslayan etkilesim, bunlarin izlenme ve
fark edilme durumunu belirleyen begenilerin takip edilmesi, devaminda yorumlara
verilen tepkilerle siiriip gitmektedir.

Insanlarin kendilerine ve hayata bakislari, olaylar1 degerlendirme bigimleri,
giindelik aligkanliklarinin temel belirleyicisi haline gelen sosyal medya tiim
bunlarin sonucu olarak iletisim aliskanliklarii da degistirmektedir. Kadin- erkek,
geng- yasli demeden herkesi kendi biiyiilii diinyasina almakta ve bu diinyada
herkese gore bir seyler liretmektedir. Sagladig: iletisim olanaklar1 sayesinde; uzun
zaman iletisim kurulamayan kisilerle tekrar bulusma, bireysel yalnizligi azaltma,
aninda iletisim kurma, giindemi takip etme, yeniliklerden haberdar olma gibi
firsatlar sunmaktadir.

Iletisim boyutuna katki saglayan sanal ortamlar bir o kadar da iletisim
ortamlarin1 hissiz bir diinya haline getirmekte ve duygularin yansitilmasinda
yetersiz kalmaktadir. Dogustan farkli iletisim Ozelliklerine sahip olarak diinyaya
gelen kadinlar, internet ve sanal ortamlarda bu 6zelliklerinin bir kismini yitirmekte
ya da bu diinyanin kendilerine sundugu aligkanliklar1 benimsemektedir. Bu anlamda
sanal ortamlar iliskilerin yozlasmasina neden olmakta ve yiiz yiize iletisim sundugu
samimi ortami yok etmektedir.

Sosyal medya bireylerin kendi vitrinlerini sunmalari i¢in firsat sunan bir
aractir. Bireyler kendi profilini olusturarak, nasil izlenim birakmak istiyorsa ona
gore vitrinini olusturmakta ve gilincellemektedir. Sanal ortamlardaki bireyler uzun
ugraslar ve belirli bir zaman diliminde olusturdugu vitrini ile ugrasirken gercek
diinyada neler olup bittigi lizerine diistinmeyi de ihmal edebilmektedir. Sosyal
medya uygulamalarindan yapilan paylasimlar kimi zaman bireylerin gercek
duygularin1 yansitsa da bu ortamlar samimi olmadiklar1 i¢in sik stk
elestirilmektedir.

Bu arastirma kadinlarin sosyal medya {izerinden hangi amaglarla iletisim
kurduklarint ve bu ortamlarda iletisim boyutunun degisip degismedigini dl¢meyi
amaclamistir. Yapilan aragtirma neticesinde kadinlar, sosyal medyay1 paylagimda
bulunmak, eglenmek, bos zamanlarin1 degerlendirmek ve baskalarinin hayatlari
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hakkinda bilgi sahibi olmak gibi amagclarla kullanmaktadirlar. Sosyal medya
paylasimlarinda 6zellikle fotograf, yer bildirimleri, durum giincellemeleri, pratik
bilgilere yer verilmektedir. Arastirmanin diger bir sonucu ise sosyal medya
uygulamalariin iletisim aliskanliklarii degistirdigi, yiiz yilize iletisimi azalttigi,
iliskilerde duygu yogunlugunu azaltip iletisimi yiizeysellestirdigidir. Yapilan
paylasimlar ve yorumlar ise su diislincelerle elestirilmektedir:

e Sosyal medyanin bireylerin kendilerini ispat etmek i¢in bir platform
haline geldigi,

e Bireylerin kendi gerceklerini gizlemek i¢in sosyal medyay1 maske
gibi kullandiklari,

e Paylasimlarin gergeklikten ve samimiyetten uzaklasip sov haline
geldigi,
o Kisisel iligkilerin pembe dizi tadinda yaymlandigi,

e Bireysel yalnizliga gecici ¢6ziim oldugu, bireylerin zamanlarini
caldigi,

e Smirsiz 0zgiirliik sunmast ile paylagim ve yorumlarda kullanilan dil
ve uslp sorunu.

Arastirmada da goriildiigii gibi kadinlar sosyal medyay1 etkin bir iletisim
mecrast olarak gérmekte ve giindelik hayatlarindaki iletisimlerinde bu mecradan
yararlanmaktadirlar. Kullanim sekli ve paylasimlari nedeniyle elestirseler de sosyal
medyanin kendileri i¢in iyi bir kaynak oldugunu kabul etmektedirler. Buradan
hareketle bu ¢aligma, internet teknolojisi ve sosyal medyanin kadinlarin iletisim
aliskanliklarin1 degistirip degistirmedigi yoniinde gelecekte yapilacagi diisiiniilen
caligmalara yol gosterici olmasi acisindan 6nem tasir. Sosyal medya, kadinlarin tiim
iletisim bicimlerini bir sekilde etkilemekte ve bu da alisgkanliklarin degismesine
neden olmaktadir. Sosyal medyanin aile ya da giindelik hayattaki iletisimi nasil
etkileyip degistirdigini tespit edebilmek i¢in yeni ¢aligmalara da ihtiya¢ duyulacagi
da muhakkaktir.
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HALKLA ILISKILER 2.0 KAVRAMI VE ARACLARI: KOC HOLDING
ORNEGI
Yrd. Dog. Dr. Gaye Ash SANCAR*
OZET

Kisaca orgiitlerin/ kurumlarin ya da kisilerin hedef kitleleri ve sosyal paydaslari ile olan
iletisim siiregleri olarak tanimlanan halkla iligkiler, web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesiyle
farkli bir boyut kazanmistir. Bu dogrultuda kurumlarin hedef kitle ve sosyal paydaslartyla iletisim
stirecleri doniisiime ugramis, bu teknoloji ile kurumlar karsi tarafin diistincelerini dinleme olanag ile
karsilagmislardir. Web 2.0 teknolojisinin halkla iliskiler amacli kullanilmasi, halkla iligkilere yeni
araglar da eklemistir. Kurumlar halkla iliskiler 2.0 kapsaminda sanal ortamda hedef kitle ve
paydaslart ile iletisim kurmak i¢in kurumsal web siteleri tasarlamali, e-postalarini iletmeli, online
basin biiltenleri yazmali, sosyal medya hesaplarin1 yonetmeli ve kurumsal bloglarini olusturmalidir.
Halkla iligkiler 2.0 araglart olarak nitelendirilen bu araglar kurumlara sanal ortamda var olma imkani
sunmaktadir. Elbette bir kurumun sanal ortamda var olmasi ve iletisim siireglerine bu mecray1 da
dahil etmesi bu ortamin itibar yonetimi anlaminda da kullanilmasini gerekli kilmaktadir. Kurumlar
giinlimiizde sanal ortamda itibarlarin1 yonetmek i¢in online (¢evrimigi) itibar yonetimi yapmaktadir.
Online itibar yonetimi kurumlarin kendileri hakkinda internet ve sosyal medyada paylasilan fikirleri
ve igerikleri izlemelerini kapsamaktadir. Yine bu mecrada kurumlar hakkinda g¢ikan olumlu/
olumsuz igeriklerin gézlemlenmesi ve bunlara cevap verilmesi online itibar yonetimi kapsaminda
kriz iletisimi siirecinin de yonetildigini gostermektedir. Calismanin amact halkla iligkiler 2.0 ve
araglarinin neler oldugunu tanimlayarak bu kavramlarin uygulamada nasil hayata gectiklerinin
aragtirtlmasidir. Bu dogrultuda halkla iligkiler 2.0 kavraminin ve kullandig1 araglarin neler oldugu
sorusundan yola ¢ikilarak bu konuda bir literatiir taramas1 yapilmustir. Literatiir taramasi kapsaminda
halkla ilisiler 2.0 kavrami ve araglari niteliksel olarak ele alinmis, halkla iligkiler 2.0 ve online itibar
yonetimi iligkisine deginilmistir. Calismanin devaminda Ko¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglari
incelenmis ve bu araglarin halkla iligkiler 2.0 araglar1 olarak uygun &zelliklere sahip olup olmadig:
analiz edilmistir. Yine Kog¢ Holding’in online itibar yonetimi stratejilerinden 6rnekler verilmistir.
Caligmanin sonucunda Ko¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglarindan web sitesi, e-posta, online
basin biilteni ve sosyal medya hesaplarimi kullandigi, kurumsal bloglari ise  kullanmadigi
goriilmiistiir. Bu araclardan web sitesinin ve sosyal medya hesaplarindan Facebook™un daha etkin ve
aktif kullanildigi, online basin biilteninin gerekli 6zellikleri saglamadigi, sosyal medya hesaplari
kapsaminda iki yonlii iletisimin saglanmasinin sinirli kaldigi sonucuna varilmistir. Bir diger sonug
olarak ise Ko¢ Holding’in online itibar yonetimi kapsaminda arama motorlarinda ilk sirada yer
aldig1 ve hem sosyal medya hem de web siteleri 6zelinde risk analizi yapildigi goriilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler 2.0, Halkla Iliskiler 2.0 in Araglari, Online Itibar
Yonetimi.

PUBLIC RELATIONS 2.0 CONCEPT AND RELATED TOOLS: THE
CASE OF KOC HOLDING

ABSTRACT

Public relations, briefly defined as the communication processes of organizations or people
with their publics and stakeholders, have taken a new dimension with the introduction of web 2.0
technologies. Accordingly, communication processes of organizations with their publics and
stakeholders have experienced a transformation. By means of this technology, organizations have
obtained an opportunity to listen their target audience. The involvement of web 2.0 technology as a
tool of public relations has added new tools to public relations as well. In line with PR 2.0,
companies are required to design corporate web sites, send emails, write online press releases,
manage their social media accounts and create corporate blogs to communicate with their publics
and stakeholders in virtual environment. These called PR 2.0 tools offer organizations an
opportunity to exist in virtual environment. By all means, as a consequence of an organization's
existence in virtual environment and incorporation of virtual environment into an organization’s
communication processes, online reputation management becomes essential. In today’s world,
companies conduct online reputation management to manage their reputation in virtual environment.
Through online reputation management, companies could be able to monitor shared ideas and

*Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla fliskiler Anabilim Dali Ogretim Uyesi, asancar@gsu.edu.tr

83


mailto:asancar@gsu.edu.tr

contents about themselves on the internet and social media. In that vein, companies monitoring
shared negative/positive contents on the internet and social media and responding to them
demonstrate that they manage crisis communication process within the scope of reputation
management. The paper aims to identify public relations 2.0 concept and its tools and explore how
they are utilized in practice. In this respect, basing on the questions of what PR 2.0 concept is and
which tools are employed, literature has been reviewed. Therefore, the public relations 2.0 concept
and its tools have been qualitatively handled and the relationship between PR 2.0 and online
reputation management has been touched upon. Afterwards, Ko¢ Holding’s PR 2.0 tools have been
examined and whether these tools have appropriate features as part of public relations 2.0 tools have
been analyzed. Some examples from Ko¢ Holding online reputation management strategies were
presented. As a result of the study, it has been found that Kog¢ Holding uses website, e-mails, online
press releases and social media except for corporate blogs. On the other hand, Kog¢ Holding uses its
website and Facebook account more effectively and actively while the company’s online press
releases does not meet the necessary requirements. In addition to it, the company’s social media
accounts remain limited in terms of ensuring two way communications. Another finding is that Kog
Holding takes place on the top of search engines and the company conduct risk analysis specific to
its social media and web site.

Key Words: Public Relations 2.0, Public Relations 2.0 Tools, Online Reputation
Management.

GIRIS

Halkla iligkiler, milattan 6nceki yillarda Hitit Krali Hattusili’nin yazdig: ilk
siyasi vasiyetnameden Siimerlere ait ¢iftlik biiltenleri, Roma’nin giinliik gazeteleri
actadiurnalardan Aristotales’in retorik sanatina, Aydinlanma ¢aginda Rousseau’nun
toplum soézlesmesinden Grunig ve Hunt’in (1984: 22) smiflamasina gore P.T.
Barnum’un uygulamalarina verilen isim olarak Basin Ajansi, Ivy Lee’nin
uygulamalarina verilen isim olarak Kamuoyu Bilgilendirme ve Edward Bernays’in
uygulamalarina verilen isim olarak iki Yonlii Asimetrik Modeline kadar birgok
farkli asamadan ge¢mistir. Modern halkla iligkiler uygulamalarinin monologa
dayal1 iki yonlii asimetrik ve diyaloga dayali iki yonlii simetrik oldugu gbz 6niinde
bulunduruldugunda yeni teknolojilerin diyalojik iletimin ger¢eklesmesi i¢in birgok
firsat sundugu goriilmektedir.

Halkla iligkiler kisaca orgiitlerin ya da kisilerin hedef kitleleri ve sosyal
paydaslari ile olan iletisim siiregleri olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0’1n internet
kullanicilarin1 izler kitle olmaktan ¢ikarip iletisim siirecine dahil etmesiyle
giniimiizde kurumlarin hedef kitle ve sosyal paydaslariyla iletisim siiregleri
doniisiime ugramis, bu teknoloji ile kurumlar karsi tarafin diisiincelerini dinleme
olanagma sahip olmuslardir. Web 2.0 teknolojisinin halkla iliskiler amacl
kullanilmast ile halkla iligkiler 2.0’1n farkli araglar1 ortaya ¢ikmustir.

Calismada halkla iligkiler 2.0 kavraminin ve kullandig1 araglarin neler
oldugu sorusundan yola ¢ikilarak; halkla iliskiler 2.0 kavrami ve araglan ile ilgili
bir literatiir taramasi yapilacaktir. Bu kapsamda sirasiyla halkla iligkiler ve halkla
iliskiler 2.0 kavramlar1 ele alinmistir. Daha sonra kurumlarin sanal ortamda
kendilerini var etmek icin kullanmalar1 gereken halkla iliskiler 2.0 araglar1 olarak
kurumsal web siteleri, e-posta, online (¢evrimigi) basin biiltenleri, sosyal medya ve
kurumsal bloglar tanimlanmistir. Kurumlarin sanal ortamlarda da itibarlarini
yonetmeleri gerekliliginden yola ¢ikilarakonline itibar yonetimi kavraminin ne
olduguna deginilmistir. Yapilan literatiir caligmasi1 baglaminda niteliksel olarak ele
alinan bu kavramlarin uygulamada nasil hayat buldugu sorusuna ise Ko¢ Holding
ornegi tizerinden cevap verilmistir. Calismanin son asamasinda betimsel analiz
yontemi ile Ko¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglar1 incelenerek bu araglarin
halkla iliskiler 2.0 araglarina uygun olan &zelliklere sahip olup olmadigi analiz
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edilmistir. Son olarak holdingin online itibar yonetimi stratejilerinden drnekler
verilmistir.

1. Halkla Iliskiler Kavram

1978’de Mexico tanimi olarak bilinen Diinya Halkla Iliskiler Asamblesi
tanimina gore “halkla iligkiler, egilimleri analiz etme, sonuglari dngérme, Orgiit
liderlerine danismanlik yapma, hem oOrgiite hem de kamu yararina hizmet edecek
eylem programlarini planlama, yerlestirme sanati ve sosyal bilimidir” (Warnaby ve
Moss’dan akt.: Butterick; 2011: 6). Halkla iliskiler, orgiitsel amaclara ulagsmayi,
felsefeyi anlatmayi ve orgiitsel degisimi kolaylastirmaya yardim eden bir liderlik ve
yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler uygulayicilar ilgili tiim i¢ ve dis kamularla
olumlu iligkiler gelistirmek ve sosyal beklenti ile Orgiitsel amacglar arasinda
tutarliligl saglamak icin iletisim kurmaktadir. Halkla iligkiler uygulayicilari, orgiitii
olusturan boliimler ve kamular arasindaki anlayisi ve etki degisimini tesvik eden
orgiitsel programlar1 gelistirmekte ve uygulamaktadir (Lattimore vd akt.: Freitag ve
Stokes; 2009: 5). Wilcox ve Cameron’a (2006: 8) gore halkla iligkiler, sonug
getiren bireylem, degisim ve islevler serisi olansiirectir.

Peltekoglu’na (2007: 7) gore halkla iligkiler “kurumun amagclari tizerine
yapilanan, 6nem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve ¢alisanlar gibi
kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle
gerceklestirilen stratejik iletisim™ olarak tanimlanmaktadir. Asna (1998: 13) onun
bir yonetim fonksiyonu olduguna dikkat ¢ekmektedir: “Halkla iliskiler, 6zel ya da
tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1
olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon
vermesi, bdylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planli
cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.” Giizelcik Ural (2006: 25) ise halkla
iliskileri; stratejik ¢oOziimler iiretme, organizasyon ile hedef kitleler arasindaki
iletisimi yonetme, organizasyonun yonetiminde sz sahibi olma, stratejik kararlarin
alinmasinda rol oynama, politika olusturma ve problem ¢dzme gibi islevlere sahip
olan stratejik bir yonetim fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Tanimlardan da
goriildiigii tizere halkla iliskiler bir kurumun ya da kisinin hedef kitle ve sosyal
paydaglar1 ile belirli bir amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen stratejik iletisim
stirecidir.

Simetrik/ miikemmel halkla iligkiler teorisi ideal halkla iliskiler isinin iki
yonlii simetrik iletisimle yiiriitiilebilecegini sdylemektedir (Mackey; 2009: 51). iki
yonlii simetrik iletisim, en ¢ok devlet tarafindan diizenlenen ve sosyal sorumluluk
davranigin1 kanitlamak zorunda olan biiyiik isletmelerde uygulanmaktadir (Steyn,
2011: 16). Cinarlt (2013: 41) da kaynagin cikar1 ve alicinin yani hedef kitlenin
cikar1 arasinda uzlagma saglanmasi ve bu ikisi arasinda ortak paydada bulusma
cabasinin ¢ogunlukla teoride kaldigim1 ve uygulamaya gecirilmesinin miimkiin
olmadigini belirtmektedir. Grunig ve Hunt’in (1984: 22) smiflamasindaki halkla
iligkiler modellerinin dordiinciisii olan iki yonlii simetrik model hedef kitlelerle
karsilikli diyalogu gerektiren bir iletisim siirecini benimsemektedir. Coombs ve
Holladay (2010:123) halkla iliskilerin iki yonlii iletisim gerektirdigini ve online
iletisim araglarinin  bilesenlerle konusma ve dinlemeye olanak verdigini
sOylemektedirler. Coombs ve Holladay gibi diisiinen diger isimler Constantinides
ve Fountain’dir. “Acikliga, diyaloga ve bireysel yaklasima dayali yeni taktikler,
miisterilere kendi ihtiyaglarini ifade etme olanagi sunmakta ve bazi durumlarda
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onlar1 kendi tiriinlerinin tasarimi ve iletisim mesajlarinin insa edilmesi gibi
konularda tesvik etmektedir (Constantinides ve Fountain, 2007: 243).

Yukarida da ifade edildigi gibi yeni teknolojiler sayesinde iki yonli
iletisimin  uygulamada ger¢eklesme potansiyeli bulunmaktadir. Bu yeni
teknolojilerin basinda gelen web 2.0 ve beraberinde halkla iligkiler 2.0 kavrami,
asagida detayl1 olarak ele alinacaktir.

2. HalKla Iliskiler 2.0

Yeni teknolojiler halkla iliskilerin iletisim kurma yollarini doniistiirmiis ve
uygulamada baz1 yeniliklerin goriilmesini saglamiglardir. “Nasil ve nerede
calisgimiz, is arkadaslarimiz, misterilerimiz ve medya ile nasil isbirliginde
bulundugumuz, bunlarin hepsi teknoloji ve onun gelisimiyle etkilenmistir” (Tench
ve Yeomans, 2006: 622). Halkla iliskiler 2.0 kavramini ele almadan 6nce onun
ortaya ¢ikmasinda etkili olan web 2.0°1 ele almak gerekmektedir. Kavrami ortaya
atan O’Reilly (2007: 17)’ye gore sisteme bagli olan tiim aygitlar1 kapsayan bir
platform olan web 2.0 bireysel kullanicilar da dahil olmak tizere bir katilim
mimarisi yaratmistir. “Web 2.0, is ve sosyal siire¢lerde katilimer olarak
kullanicilarinin deneyimleri, bilgisi ve pazar giicli ile genisleyen etkilesimli ve
kullanict kontrollii online uygulamalarin agik bir kaynak koleksiyonudur. Web 2.0
uygulamalarn fikirlerin ve bilginin akisini kolaylagtiran gayri resmi kisiler aginin
yaratilmasini desteklemektedir” (Constantinides ve Fountain, 2007: 232).

Web2.0 teknolojisinin kuskusuz en onemli 6zelligi kullanicilarin sanal
diinyada daha katilimci olmalaridir. “Toplumsal iletisim sistemlerini amacglayan
web2.0 ile genis kitlelerin internet uygulamalarini kullanabilmektedir. Klasik web
yaklagimlarinin yetersiz kaldigr web1.0 yerine web 2.0’da kullanicinin katilimim
amaclayan yenilik¢i ve ozglrlilk¢li bir anlayis tercih edilmistir” (Aslan, 2007:
356).“Igerigin kullanicilar tarafindan girildigi, kullanicilarin kendilerine bir profil
olusturmalarina ve diger kullanicilarin girdigi igeriklere yorum yapabilmelerine izin
veren sosyal medya siteleri web 2.0 tabanli internet sitelerine drnektir (Oziidogru;
2014. 37).

Bu dogrultuda halkla iliskiler 2.0, web 2.0’1n getirdigi yeni araglarin halkla
iliskiler amagh kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Halkla iligkiler 2.0 insandan
insana kisa ve uzun donemli iligkilerle ilgilidir (Solis ve Breakenridge, 2009: 68).
Web2.0’1n bireysel kullanicilara getirdigi yeniliklere bakildiginda bireylerin kendi
mesajlarini tasarlamalar1 gercek anlamda diyalog kurmak i¢in dnemlidir. Halkla
iligkiler 2.0’ isletmelerin diyalojik iletisimi gerceklestirmesine olanak verdigini
sOyleyen bir diger isim Alikilig’a (2011: 11) gbre sosyal medya kisiler arasinda
sohbet ortami1 yaratarak sohbeti tesvik etmekte ve iletisim siirecini
insancillagtirmaktadir. Bu durum isletmeler monolog yaparken, online topluluklarla
diyalog yapabilir seklinde de aciklanabilmektedir.

Halkla iliskiler 2.0, halkla iliskilerin sadece geleneksel gazetecilerle
calismasi degil, tesadiifi olarak kanaat 6nderlerinin siirece dogrudan dahil olabildigi
beklenmedik bir firsat sunmasidir. Bu durumda miisterilerle sosyal aglar, wiki’ler,
mikro medya topluluklari, online forum, grup ve bloglar aracilifiyla dogrudan
konusulabilmektedir (Solis ve Breakenridge, 2009: 30). Halkla iliskilerin hedef
kitlelerle uzun siireli iliski kurma potansiyelleri asagida detaylandirilacak olan
halkla iligkiler 2.0’1n araglariyla gerceklesebilmektedir.
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2.1. HalKla fliskiler 2.0’1mn Araclan

Yukarida da agiklandigi gibi yeni teknolojiler olarak web1.0 tek yonli bir
iletisim saglarken web 2.0 mesaji gonderen kaynak ile mesaji alan hedef kitle
arasinda etkilesimin oldugu bir iletisim bi¢imine olanak vermistir. Bu gelismeden
halkla iligkiler araglar1 da elbette etkilenmistir. Solis ve Breakenridge’e (2009, 35)
gore yeni halkla iligkiler sadece yeni araglarla degil insanlar ve iliskilerle ilgilidir ve
varligint devam ettirebilmesi i¢in en uygun degil, en yetenekli ve i¢ten olmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde kuruluglarin internet {izerinden gergeklestirdigi bircok
iletisim kanali bulunmaktadir. “Kuruluslar internet tizerinden farkli hedef kitlelerle
iletisim kurabilmektedir. Kuruluslarin iletisime gegebilecekleri kontrollii internet
ortamlari, web siteleri, e-ticaret siteleri, mikro siteler, kurumsal bloglar, sosyal ag
sitelerindeki kurumsal hesaplar olarak siralanmaktadir” (Onat; 2014. 137). Onat’in
kontrollii iletisim ortami olarak ifade ettigi araclar kuruluslarin yazilan mesajin
icerigini denetleme hakki oldugu araglardir. Elbette kuruluslar bu araglarla
ilettikleri mesajlar1 kontrol edebilmektedir ancak daha ileride online itibar yonetimi
stirecinde de ele alinacagi gibi kurumlar sosyal medyada yazilan yorumlar1 kontrol
edememektedir. Halkla iliskiler 2.0 kapsaminda en ¢ok kullanilan araglar, kurumsal
web siteleri, elektronik-postalar, online basin biiltenleri, sosyal medya hesaplar1 ve
kurumsal bloglardir.

2.1.1. Kurumsal Web Siteleri

Halkla iligkiler 2.0 araglar1 kapsaminda kuruluslarin ilk olarak tasarlamalar1
ve yonetmeleri gereken mecra kurumsal web siteleridir. Bir kurumla ilgili internette
arastirma yapilacagi zaman kuskusuz bakilacak ilk yer kurumun web sitesidir.
“Web siteleri kurumlarin internet kullanicilarina ne yaptiklarini anlatmalarina,
projelerini halka iletmelerine ve politikalarini savunmalarina olanak saglamaktadir”
(Wilcox ve Cameron, 2006: 333). Gerilla halkla iliskiler kavraminin sahibi
Levine’e gore bir web sitesinde olmasi gereken zorunlu unsurlar girketin adi, adresi
ve iletisim bilgileri, sirketin ne yaptig1, eger lriin satiliyorsa iirtinlerin fotograflari,
hizmet sunuluyorsa bunlarla ilgili grafikler, ilgili web siteleri i¢in linkler, online
satis yapiliyorsa siparis slirecinin kolay olmasi, siteyi ziyaret eden kullanicilar i¢in
bir arama fonksiyonu, medya i¢in bir alan ayrilmasi olarak siralanmistir (Levine,
2004: 49-50). Bu ozellikleri temel alan bir web sitesi tasarlamak giiniimiiz dijital
diinyasinda sirketlerin olmazsa olmazlar1 arasindadir.

“Web siteleri, web’de gezinen binlerce online kisinin, kendi siteleri i¢inde
zaman gecirmelerini saglarken aslinda bu kisilerle etkilesime gecebilmekte ve hatta
kamuoyunu olusturabilmektedir” (Alikilig, 2011: 65). Sayimer (2012: 88) de web
sitelerinde etkilesimin dneminden bahsetmektedir: “Tamamen tanittm amagli bir
kurumsal web sitesi daha ziyade elektronik ortamdaki brosiir olma islevini
istlenirken, hedef kitlelerle interaktif iliski kurmak isteyen kuruluslarin web sitesi,
bu  kitlelerden  diizenli geri  bildirim  almay1  saglayacak  sekilde
yapilandirilmaktadir.”

Kurumlarin web sitelerini tasarladiktan sonra bu sitelerin goriiniirliigiinti de
artirmalar1 gerekmektedir. Bu da arama motorlarinda ilk sayfalarda miimkiinse ilk
sirada yer almayr gerektirir. “Arama motoru optimizasyonu, hazirlanan web
sayfalarinin arama yapan kullanicilar tarafindan bulunabilirligini artirmay1 ve
arama sonugclar listesinde iist siralarda yer almasini hedefleyen bir diizenlemedir”
(Karabulut, 2009: 138). Arama motoru sonuglarinda ticretsiz ve {icretli olmak {izere
iki sekilde yer almabilmektedir. Ucretsiz yer alma, organik SEO  olarak
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adlandirilmakta ve sonug siralamasini artirmak igin performans artirici taktik ve
hilelere bagvurmadan bir Web sitesine trafik almanin saglikli ve dogal yolu olarak
tammlanmaktadir. ikinci olarak arama motoru sonuglarinn iist siralarindan iicretli
veya sponsorlu olarak yer almak da miimkiindiir (Dawson vd. akt.: Pelenk Ozel ve
Yilmaz Sert, 2015: 63-64). Internet ortaminda bir kurumun var olmasmin ilk sarti
kurumsal web sitesine sahip olmasidir. Bununla birlikte yine olmazsa olmaz bir
halkla iligkiler 2.0 araci elektronik postalardir.

2.1.2. Elektronik Posta

Kurumsal web sitesi kadar gerekli olan bir diger halkla iligkiler 2.0 araci
internetin en ¢ok kullanilan uygulamasi olan e-postalardir. Hedef kitleye goénderilen
mesajlarin aninda iletilmesi e-postalarin en énemli avantajlarindandir. “E-postalar
iki birey arasinda diyaloga izin vermektedir” (Prentice ve Huffman, 2008: 1).
Kurumsal e-postalar da ayni isi yapan insanlar arasinda diyalogu saglamaktadir.
Kurumsal e-postalarda dikkate alinmasi gereken 6zelliklerden birincisi kurumlarin
web adresleri ile ayni uzantiy1 tagiyan e-posta adreslerinin olusturulmasidir. Yine
bu siirecte kurumsal kimlik unsurlar1 da dikkate alinmalidir. Bu kapsamda e-
postalarda gondericinin iletisim bilgileri, iinvani ve ¢alistig1 boliimiin ismi otomatik
imza olarak yer almalidir. E-postalarda ciimleler biitiin olarak kullanilmali, uygun
noktalama isaretleri ve biiylik harfler kullanilmali, fazla kisaltma kullanimindan
kaginilmali, mesajin sonuna isim, kurum ve iletisim bilgilerinin oldugu imzalar
bulunmali, tanimlayic1 bir konu baslig1 kullanilmali, mesaj kisa tutulmali, herhangi
bir bildirimde bulunmadan mesaja dosya eklenmemeli, mesajlara acil olarak cevap
verilmeli ve daha 6nce yazilan mesaja atifta bulunulmalidir (Holtz, 1999: 44-45).

Halkla iligkiler 2.0 kapsaminda ger¢eklesen elektronik posta iletisiminin en
onemli avantaji mesaj1 alan kisinin konudan kendi tercih ettigi zaman diliminde
haberdar olmasidir: “Elektronik posta yoluyla iletisim ¢aligmalar1 yapan kurumlar
aslinda dogru mesaj1, dogru kisilere, dogru zamanda ve alicilarin en cok tercih
ettikleri zamanda gondermektedirler. Halkla iliskiler uzmanlar1 elektronik
postalarla potansiyel paydas gruplarina ulasabileceklerini ve bu yeni paydas
gruplarla mevcutlar1 kadar siki iliskiler kurabileceklerini g6z Oniinde
bulundurmalidirlar” (Alikilig, 2011: 59-60). E-posta iletisimi kurum igi iletisimde
calisanlarla acik bir iletisim kurulmasi bakimindan da 6nemlidir: “E-posta iletisimi
calisanlarla yiiz ylize iletisim sirasinda agikca ifade edilemeyen konular i¢in dahi
tercih edilmektedir. E-posta taraflar arasinda daha agik, diiriist ve hizli iletisim
saglayarak, geri bildirim almak i¢in en uygun arag olmustur (Sayimer, 2012: 108).
E-posta iletisiminin sagladigi bir diger olanak ise basin biiltenlerinin hizli bir
sekilde gonderilmesini saglamasidir. Asagida ele alinacak bir diger arag hem e-
posta ile gonderilebilen hem de kurumsal web sitesinde yer alan online basin
biiltenleridir.

2.1.3. Online Basin Biiltenleri

Her halkla iliskiler uzmaninin en sik kullandigi ara¢ kuskusuz basin
biiltenidir. Sanal ortamda medya ile iligkilerin gerceklestirilmesinde de online basin
biiltenleri yine sik¢a kullanilmaktadir. Online basin biiltenleri, sanal basin
odalarinda basin mensuplarina iletilecegi gibi e-posta yoluyla da iletilebilmektedir.
Online basin biiltenlerinin yer aldig1 sanal basin odalari, basin mensuplarina daha
hizl1 ulasilmasimi vebu kisilere kurumla ilgili verilmek istenen bilgilere siirekli
olarak erisebilmesi imkanini saglamaktadir.
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Onat’a (2014: 67) gore online basin biiltenlerinin normal basin
biiltenlerinden en 6nemli farki sadece haber odalarinda degil sosyal medya
ortamlarinda da kullanilabilmesidir. “Giiniimiizde kuruluslar yaptiklari duyurular
Twitter sayfalarinda 140 karakterle linkler vererek anlatirken, Facebook
sayfalarinda actiklar1 notlar kisminda ve kurumsal bloglarinda duyurmaktadirlar”.
Goriildugi gibi online basin biiltenleri hem kurumsal web sitesinde, hem blogda
hem de kurumun sosyal medya hesaplarinda yayinlanabilmektedir. Bu 6zellik
online basin biiltenlerinin hedef kitlesinin sadece basin mensuplar1 ile smirl
kalmadigint gostermektedir. Bu anlamda online biiltenlerin eristigi kisiler sayica
daha fazladir.

Online basin biiltenleri web ortaminda metin yazarligi konusunda gerekli
unsurlar1 tagimalidirlar. Sayimer’in Holtz, Haig ve Mill’den aktardigi sekliyle web
ortaminda metin yazarhiginda dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar bulunmaktadir.
Bu unsurlarin basinda cilimlelerin uzunluklarinin 15-20 sozciigi ge¢memesi
gerekliligi gelmektedir. Yine her bir ciimleye tek bir fikir yerlestirilmeli, paragraflar
en ¢ok 4 climleden olusmali, bilgisayar ekraninda fazla uzun goziikmemeli ve
paragraflar arasinda anlam biitiinligii olmalidir (Sayimer, 2012: 94-95). Goriildiigii
iizere web ortaminda metin yazarken dikkat edilmesi gereken en temel 6zellik
okuyucularin gozlerinin yorulmamasi ve metnin akici olmasidir. Elbette metnin yer
alacag1 ortamin web sitesi mi yoksa Twitter ve Facebook gibi bir paylagim alan1 m1
oldugu 6nemlidir. Nitekim sosyal medyada yer alacak biiltenlerin web sitesi linkini
paylasmak bu anlamda daha dogru olacaktir. Halkla iliskiler 2.0’in en 6nemli
araglarindan biri de sosyal medyada yer alan kurumsal hesaplardir.

2.1.4. Sosyal Medya Hesaplar:

Sosyal medya, zaman ve mekin sinirlamasi olmadan (mobil tabanli),
paylagimin, tartismanin esas oldugu bir iletisim seklidir (Akinc1t Vural ve Bat;
2010: 3351). Sosyal medya, topluluk bilinciyle gelismis bir ¢evrede, kullanicilarin
igbirligiyle olusturdugu, genis bir kanal ¢esitliligini barindiran online medyadir.
Sosyal medya sirketlerin mesajlarinin duyulmasmi garanti etmektedir. Basin
biiltenleri i¢in son tarihlerin olmadig1 sosyal medyada sirketler bilgiyi anlik olarak
paylasabilmektedir (Prentice ve Huffmann, 2008: 1). Mayfield’e (2008:5) gore
sosyal medyanin herkesin katilimini tesvik eden katilim 6zelligi, geri bildirim, oy
verme ve bilgi paylagimini igeren agiklik 6zelligi, iki yonli iletisimin saglandigi
sohbet 6zelligi, fotograf, siyasi bir gliindem ya da favori televizyon programi gibi
begenilerde hizlica iletisimi bicimlendiren topluluk 6zelligi ve diger site, kaynak ve
kisilerin linklerini kullanilabilir hale getiren baglanabilirlik 6zelligi bulunmaktadir.

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisiyla birlikte miisteriler aktif igerik iireticileri
olarak markalar, {iriinler, firmalar hakkinda bloglarda, Facebook postlarinda,
tweetlerde, online roportajlarda diisiincelerini ifade etmeye baslamiglardir (Pelenk
Ozel ve Yilmaz Sert, 2015: 115). Elbette sadece miisteriler degil kurumun tiim
sosyal paydaslar1 kurumla ilgili duygu ve diisiincelerini Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medyada dile getirmektedir. Bu dogrultuda kurumlarin bu
mecralarda sadece icerik paylagmakla kalmayip hedef kitleleri ile ger¢ek anlamda
etkilesimi saglayabilecekleri bir iletisim kurmalart gereklidir. Sosyal medyada
kurumlara yonelik yapilan yorumlara cevap verme gerekliligi de bunun bir
parcasidir. Kurumlarin sosyal medyada kendilerine yonelik olumlu olumsuz
iceriklere cevap verme gerekliligi online itibar yonetimi kapsaminda ayrica ele
aliacaktir.
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2.1.5. Kurumsal Bloglar

En c¢ok bilinen ve hizli gelisen bir diger halkla iliskiler 2.0 uygulamasi
bloglardir. Bloglar online gazeteler olarak tanimlanmaktadir (Constantinides ve
Fountain, 2007: 233). Halkla iliskiler amaglari ac¢isindan bakildiginda kurumsal
bloglar, isletmelerin goriiniirliigiinii, bilinirligini artiryp imajma  katkida
bulunabilmektedir. Kurumsal bloglar miisteri iliskilerini gii¢lendirip saglam
temellere oturtmayr amaglamaktadir (Alikilig; 2011: 26). “Kurumsal bloglardan
beklenen temel prensip, sirketin ¢alisanlarindan ya da yoneticilerinden bir kesimin
kurum adma yazilar yazmasi, pek cok bilgiyi hedef kitlesine sunmasi, hedef
kitlesinden aninda geri bildirimi ilk agizdan almasi gibi 6nemli bir kurumsal
iletisim stirecini olusturmasidir” (Alikili¢ ve Onat, 2007: 907). Kurumsal bloglar
olusturulurken karar verilmesi gereken konular ise sirket yoneticisinin blogta yazi
yazip yazmayacagl, blogu taze ve ilgi ¢ekici tutmak i¢in kimin zaman ayiracag,
yazma kabiliyeti ve sosyal yetenegi olan birinin olup olmayacagi ve de halkla
iligkiler uzmaninin blogta bir editdr mii yoksa hayalet bir yazict mi1 olacagidir
(Aronson, vd., 2007: 239).

Kurumsal bloglarin kurumsal iletisim siirecinde kullanilmasinin disinda
halkla iligkiler 2.0 bloglardan hedef kitleleriyle ilgili geri bildirim almak igin de
yararlanmaktadir: “Bloglar sirketler i¢in {irlinleri ve hizmetleri hakkinda geri
bildirim almanin en hizli ucuz ve kolay yoludur. Tiiketiciler pazarlama iletigimi
mesajlarinin baskisi olmaksizin bir sirketle ilgili her tiirlii gercek duygu, diislince ve
deneyimleri bu giinliiklerde dile getirme 6zgiirliigiine sahip olduklar1 i¢in bloglar
sirketlere giincel ve gergek enformasyon saglamaktadir” (Sayimer, 2012: 120-121).
Kurumlar geri bildirimi kurumsal bloglarin disinda yukarida da agiklandigi gibi
sosyal medyadan da edinebilmektedir. Bu dogrultuda halkla iligskiler 2.0’in en
onemli gorevi sanal ortamda itibar1 yonetmektir.

3. Halkla iliskiler 2.0 ve Online itibar Yonetimi

Yukarida ele alinan halkla iliskiler 2.0 araglarinda da goriildiigi iizere
kurumlar bu araglar sayesinde hedef kitleleri ile etkilesim saglayabilmekte, onlarin
geri bildirimlerini alarak onlara cevap verebilmektedir. Alikilig’in da ifade ettigi
gibi sosyal medya araciligiyla herkes istedigi konu hakkinda paylasim
yapabilmektedir. “Sosyal medya online topluluklari yaratmistir. Bu yeni
paydaglarin her biri kurumla, {riinle, markayla ilgili bir igerik yaratabilir, bunu
yayinlayabilir, paylasabilir ve diger kisileri dogrudan etkileyebilir” (Alikilig; 2011:
21). Kuskusuz bu paylasimlara verilecek cevaplar halkla iliskiler 2.0’in gorev
alanina girmektedir. Nitekim sanal ortamda hedef kitlere verilecek cevaplar online
itibar yonetimi siirecinin de temelini olusturmaktadir. Online itibar yoOnetimi
kavramini ele almadan 6nce kisaca itibarin ne oldugu aciklamak faydali olacaktir.

Giliniimiizde artan rekabet kosullar1 kuruluslarin hedef kitleleri tarafindan
degerlendirilmelerine iriin, fiyat Olgiitlerinin yani sira gozle goriilmeyen soyut
faktorleri de etkilemistir. Bunlardan en Onemlisi de itibar kavramidir (Karsak;
2016: 67). Itibar kavrami, bir kurumun ismi duyuldugunda onun tiiketicileri,
yatirimeilari, ¢alisanlart ve genel kamu tarafindan verilen agik, duyussal tepkidir
(Fombrun, 1996: 37). itibar kurumun tiim bilesenlerinin algilamalarindan meydana
gelmektedir. Coombs ve Holladay’e (2010: 169) gore; itibar, kurumun
bilesenlerinin kurumla ilgili degerlendirmelerinin kurumun performansiyla olan
ilgisidir. Bilesenleri algilayanlar itibara karar verir. Fombrun’a (1996: 72) gore
itibar diger rakiplerin alaninda kurumun fark edilen degerini one ¢ikaran bilissel bir
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ozelliktir ve de kurumun ¢aliganlari, tiiketicileri, yatirnmcilari, tedarikgileri ve yerel
topluluklarin farkli imajlarmin goriintiisidiir. Halkla iliskiler uzmanlarinin gorevi
olan itibar yonetimi web 1.0 ve web 2.0 ile sanal ortamlarda da yonetilmesi gereken
bir nitelik kazanmustir.

Kurumlarin sosyal webte yer alan topluluklar dahil olmak i¢in riskleri ve
itibarlarin1 yonetmek icin kurallar ve uygulamalara ihtiyaci vardir. Bu dogrultuda
kurumlar sosyal webte sosyal paydaslari ve halka yonelik marka imaj1 ve itibari
yaratabilmektedirler (Jones vd., 2009: 928- 931). Online itibar yonetimi, kisilerle
onlineetkilesimi, paylasilabilir igerigi yaratmayi, sosyal paydaslarin neler
sOylediklerini izlemeyi ve onlarla diyalog igerisinde kalmayi, online olumsuz
igeriklerin bulunmasini ve bunlara cevap verilmesini ve sosyal medya araciligiyla
paylasilan fikirlerin takip edilmesini kapsamaktadir (Dijkmans vd., 2015: 59). Ten
Dolle (2014: 1) ise online itibar yonetimini sosyal medyadaki olumsuz igerikler
baglaminda tanimlamaktadir: “Online itibar yonetimi, kurumlarin sosyal medyadaki
miisteri saldirilart ile ugrasma yoludur. Bu nedenle kurumlar etkili bir online itibar
yOnetimini planlamali ve basarmalidirlar”.

Er’e gore sanal ortam kurum itibarin1 hem olumlu hem de olumsuz yonde
etkileyebilecek giice sahiptir. Er, bunun sebeplerini; kurum ile paydaslar arasindaki
iletisim araglarindan birinin internet olmasi ve internetin zaman ve mekan kisitinin
olmamasi, sanal ortamda kurumun kendiyle ilgili bilgileri barindirmasi ve bu
bilgilerin kolay bulunabilmesi, sanal ortamda olumsuz bilgilerin, sdylenti ve
suglamalarin ¢abuk yayilmasi ve kolay bulunabilmesi, sanal ortamda bireylerin
rumuzlarla var olmalar1 ve hukuki yaptirimlari bilmemeleri nedeniyle farkli
faaliyetlere girisebilmeleri, kurum yandaglarinin sanal ortamda kurumu goniillii
olarak savunmalari, kisilerin geleneksel medyaya degil, kendine benzeyen kisilere
giivenmeleri, sanal ortamin kuruma itibar gli¢clendirici caligmalar yapabilecegi
imkanlar sunmasi ve sanal ortam aracilifiyla paylasilan fikir ve beklentilerin
aragtirilmasinin kolaylasmasi olarak agiklamaktadir (Er, 2008: 78-79). Internetin
kullanict denetimli olmasi, olumlu ya da olumsuz bilginin ¢ok kisa siirede
milyonlarca insana yayilmasi ve ortamin hizina gore hareket etme gerekliligi gibi
dinamikleri, ortam1 ayr1 bir uzmanlik alani olarak ele alma zorunlulugunu getirmis,
internet diinyasinda kurumsal itibar, dijital itibara déniigmiistiir. Interaktif halkla
iligkiler ajanslar1 gibi, uzmanlik alani, dijital diinyada kurumun algilanisini
yonlendirmek ve takip etmek olan ajans yapilanmalar1 ortaya ¢ikmistir (Karabulut,
2009: 103-104).

Sonug olarak online itibar yonetimi, online hedef kitlelerle iletisim kurma ve
kurumlar hakkinda bu mecrada ¢ikan olumlu-olumsuz igerikleri izleme ve yanlis
bilgileri dogrulariyla degistirme ¢abasi olarak agiklanabilmektedir. Lima, Jones ve
Temperley’e (2009: 929) gore itibar yonetim siireci bir dongiidiir ve bu dongii
izleme, katilim ve Ol¢limleme {izerine kuruludur. Gorildiigii gibi sirketlerin sanal
ortamda itibarlarin1 yonetmek i¢in siirekli olarak izleme ve gozlem yapmalari
gerekmektedir. Breakendridge’e (2012: 116-117) gore itibar yonetimini uygulayan
kisiler sosyal medya planlarinin her asamasini takip etmeli, etkilesime gecmeli,
destekcilerden faydalanmali, markanin sesine ve verdigi mesaja sahip ¢ikmali,
marka kimlik 6gelerinin dogru sekilde kullanildigina dikkat etmeli, sirketlerin
marka vaadini ve degerini anlatmalidirlar

Sonug olarak giiniimiizde kurumlarin online itibar yonetimi uygulamalarin
gormezden gelmeleri miimkiin degildir. Kurumlar kendilerini web’de temsil
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etmeseler dahi onlardan sosyal medyada bahsedilmektedir. Online itibar yonetimi
kavraminin iizerinde durdugu en 6nemli nokta kurumlar hakkinda bu mecrada yer
alan olumsuz igeriklerdir. Kurumlarin olumsuz igeriklere cevap verip kendileri
hakkinda dogru bilgilendirme yapmalar1 aslinda onlarin online kriz iletisimi
stirecini de kapsamaktadir.

Yukarida da agiklandigi gibi webin ge¢irdigi degisim halkla iliskilerin de
gorev alanlarin1 genigletmistir. Bu dogrultuda elbette kriz iletisimi siirecinde artik
sadece geleneksel kanallardaki iletisimi yonetmek yetmemektedir. Giinlimiizde
internet araciligiyla krizlerden anlik haberdar olunabilmekte ve Once internette
ortaya c¢ikan krizler geleneksel Kkitle iletisim araglariyla genis kitlelerin dikkatini
cekebilmektedir. Bu dogrultuda online kriz iletisimi kapsaminda kriz iletisim
siirecinde halkla iliskiler 2.0 araglari kullanilmaktadir. Kriz iletisiminde online
araglarin kullanilmasi sirketlere 6ncelikle zaman avantaji kazandirmaktadir.

Sosyal medyada yer alan tek bir icerik bazi durumlarda etkisi genis kitlelere
varan krizlere neden olabilmektedir. Bu durumda sosyal medya kriz olmadan 6nce
proaktif olarak takip edilmelidir. “Sosyal medyanin da tipki geleneksel medya gibi
gozlemlenmesi gereklidir. Kuruluglar bu gozlemleri kendi biinyelerinde
olusturabilecekleri bir ekip ile yapabilecekleri gibi disaridan hizmet de alabilir.
Kanadal1 BrandProtect ya da lilkemizde faaliyet gosteren Semanticum gibi sirketler,
e-takip ve sosyal medya analiz platformu olarak kuruluslara hizmet vermektedirler”
(Cinarli, 2016: 69). Giiniimiizde sosyal medya takibi ile sirketler kendileri ya da
iirlin ve hizmetleri ile ilgili krizleri 6ngorebilir ve genis kitlelere yayillmadan soruna
¢Oziim bularak krizi sorun halindeyken onleyebilir. Calismanin devaminda literatiir
taramas1 kapsaminda niteliksel olarak ele alinan kavramlarin uygulamada nasil
hayata gectikleri Ko¢ Holding iizerinden incelenecektir.

4. Ko¢ Holding Ornegi

Yukarida da goriildiigli iizere bu ¢aligmanin amaci halkla iliskiler 2.0 ve
aracglarinin neler oldugunu tanimlayarak bu kavramlarin uygulamada nasil hayata
gectiklerinin arastirilmasidir. Literatlir taramasi kapsaminda halkla ilisiler 2.0
kavrami1 ve araglari niteliksel olarak ele alinmis, halkla iligkiler 2.0 ve online itibar
yonetimi iligkisine deginilmistir. Calismanin devaminda betimsel analiz yontemi ile
Koc¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araclarini incelenecek ve bu araclarin halkla
iliskiler 2.0 araglar1 olarak uygun 6zelliklere sahip olup olmadig: analiz edilecektir.
Yine Kog¢ Holding’in online itibar yonetimi stratejisinden drnekler verilecektir.

Tiirkiye’nin 6nemli bir toplulugu olan Ko¢ Holding, halkla iligkiler 2.0
araglar1 kapsaminda web sitesi kullanmakta, online basin iletisimi ve sosyal medya
yonetimi  gergeklestirmektedir. Holding’in web sitesinde; hakkinda, faaliyet
alanlar1, yatirimer iliskileri, kurumsal sosyal sorumluluk ve Kog¢ giindem bagliklar
sayfanin iistiinde yer almakta, ayn1 zamanda arama butonu, Tiirk¢e Ingilizce sayfa
isareti ve web sitesinin engelli kullanicilara erigmesi i¢in yapilan diizenlemelerin
ele alindig1 buton bulunmaktadir. Bu siranin altinda ise holdingin faaliyet gosterdigi
sektorlere yonelik yonlendirmelerin bulundugu; enerji, otomotiv, dayanikli tiiketim,
finans ve diger bagliklar1 yer almaktadir. Bu sektorlere yonelik bilgiler ana sayfada
sirayla degismekte ve her biri i¢in o sektdr hakkinda detayl bilgi alinabilecek
sayfaya yonlendirme bulunmaktadir.
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Resim 1: Kog Holding internet Sitesi

Dayanikh t0Ketim sektOeinn %50'in Gzerindek)

Dayanik Tuketimde Lider S PN W St

Vehbi Kog Vakti

Kaynak:http://www.koc.com.tr/tr-trErigim Tarihi: 19 Kasim 2016

Yukaridaki resimde de goriildiigii tizere her bir sektorle ilgili medyada ¢ikan
haberler de Ko¢ Giindem sayfasinin yonlendirmesiyle birlikte sektorlerin altinda
baslik olarak yer almaktadir. Sitede yer alan sektorlere yonelik bilgilendirme ve
yonlendirme isaretinde verilen mesajlar soyledir:

Tablo 1: Kog Holding Internet Sitesinde Verilen Mesajlar

Bashk Slogan Verilen Mesaj

Kog¢ Holding Tiirkiye’nin En Biiyiik Sirketler Toplulugu | Lider ve global bir oyuncu fortune 500 siralamasindaki
tek tiirk sirketi

Enerji Enerjide Lider Rafineriden dagitima, elektrik tiretiminden madencilige
Tiirkiye'nin lider enerji toplulugu

Otomotiv Otomotivde Lider Tiirkiye otomotiv iiretiminin %350 si ve ihracatinin %47’si

Dayanikli Dayanikli Tiiketimde Lider Dayanikl tiiketim sektoriiniin %50°nin tizerindeki pazar

Tiiketim payiyla lider sirketi

Finans Finansal Alanda Oncii Coziimler Giiglii finansal yapisi ve istikrarl karliligiyla lider banka
ve finansal kurumlar

Diger Lider ve Global Bir Oyuncu Biiylime potansiyeli yiiksek sektorlerdeki sirketleri ve
yarattig1 giiclii markalarla lider

Yukaridaki tabloda da goriildiigii lizere Ko¢ Holding bagli bulundugu
sektorlere yonelik mesajlarini agik ve net bir sekilde web sitesinde paylagmaktadir.
Son olarak web sitesinin sag alt kdsesinde Holding’in sosyal medya hesaplarinin
yer aldigi Facebook, Twitter, iletisim ve bilgi toplumu hizmetleri bagliklar
bulunmakta, sol alt kosede ise Vehbi Ko¢ Vakfina yonlendiren baglanti
bulunmaktadir. letisim bashiginda tiim topluluk sirketlerinin yetkili kisisi, telefonu,
acik adresi ve web sitesi yer almaktadir.

Ko¢ Holding’in web sitesinde hakkinda basligina tiklandiginda kurucu,
1926’dan bugiine, yonetim merkezi, tarihge ve hedef ve ilkeler ana sayfada yer
alirken sol kosede ise; kurucu Vehbi Kog¢, Mustafa Kog, tarihce, hedef ve ilkeler,
yonetim kurulu, organizasyon semasi, kurumsal tanitim filmi, yonetim merkezi,
insan kaynaklari, bilgi toplumu hizmetleri ve kisisel verilerin korunmasi basliklar
yer almaktadir (http://www.koc.com.tr, 2016). Faaliyet alanlari bashgnin altinda
ise, “Tiirkiye’nin en biiyilik sirketler toplulugu, lider ve global bir oyuncu ve 90
yildir paydaslari i¢in deger yaratan bir kurum” mesaj1 verilerek, sektorler, sirket
listesi, marka listesi, uluslararas1 ag, yabanci ortaklar, sosyal ve kiiltiirel faaliyet
alanlar1  ve  projeler baghikli  sayfalara  yonlendirme  verilmektedir
(http://www.koc.com.tr, 2016).

Holdingin web sitesinde yer alan bir diger baslik olan yatirimer iliskileri
sayfasinda finansal sonugclar, genel kurul seti, 6zel durum agiklamalari, sunumlar ve
biiltenler, yatirimci seti, faaliyet raporlari, hisse senedi hesap makinesi ve grafigi,
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hisse senedi ve yatirimet bilgisi, kredi notlari, kurumsal kimlik ve yonetim, finansal
raporlar ve istatistikler ve ekonomik gelismeler basliklarina detayli olarak yer
verilmistir (http://www.koc.com.tr, 2016). Yatirimcr iligkileri sayfasi, 6nemli bir
sosyal paydas olan yatirimcilara yonelik mesajlara yer vermektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk sayfasinda verilen mesaj ise; “her yil kurumsal
yurttaslik bilinci dahilinde cok c¢esitli toplumsal paylasim projelerine destek
veriyor, yasadigimiz toplumun yasam kalitesini yiikseltmek, calisanlarimiz ve
onlarin ailelerine, yerel halka ve diger paydaslarimiza karsi sorumluluklarimizi
yerine  getirmek  amaciyla  g¢aligmalarimizi  siirdiiriiyoruz”  seklindedir
(http://www.koc.com.tr, 2016). Bu sayfada yer alan basliklar olarak Vehbi Kog
Vakfi, siirdiiriilebilirlik raporlari, Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi, toplumsal gelisim,
cevre dostu uygulamalar, topluluk sirketlerinde KSS (kurumsal sosyal sorumluluk),
sosyal sorumluluk projeleri ile karsilasilmaktadir. Son olarak Ko¢ Giindem
basliginda ise genis bir halkla iliskiler sayfasi ile karsilasiimaktadir. Ko¢ Giindem
sayfasinda; Bizden Haberler Dergisi, Ko¢ Toplulugu marka iletisim, basin odasi,
sosyal medya yonetimi kilavuzu, haberler, infografikler, gorseller, videolar, ilanlar
ve bunlar1 biliyor musunuz? basliklar1 bulunmaktadir. Sayfada yer alan baglica
icerikler olarak Ko¢ Holding’in 10 Kasim reklami “Bazi Bor¢lar Vardir
Odeyemezsiniz” konulu haber, Ko¢ Toplulugu’nun hikdyesi ve oyunbozan
sporcular baslikli videolar ve Ko¢ Holding’in ilkleri ile “Ulkem Igin tam 1 y1l”
baglikli infografikler goriillmektedir (http://www.koc.com.tr, 2016).

Ko¢ Holding’in halkla iliskiler 2.0 aracit olarak kullanilan web sitesi
orneginde goriilmektedir ki holdingin ne yaptigi ve hangi alanlarda faaliyetlerde
bulunduguna dair bilgilere yer verilmesi, Vehbi Kog¢ Vakfi ve diger topluluk
sirketlerinin baglantilarinin paylasilmasi, siteyi kullananlar i¢in arama butonu ve
medya i¢in ayrilan bir alanin bulunmasi gibi 6zellikler yukarida Levine’in de isaret
ettigi Ozelliklerle uyusmaktadir. Holdingin web sitesinde kullanicilarla etkilesimi
saglayacak alanlar da bulunmaktadir. Bu kapsamda yatirimci iliskileri boliimiine
hisse senedi hesab1 yapilabilmesi, Hakkinda ve Kog¢ Giindem sayfasinda tanitim
filmi ve diger videolarin izlenebilmesi, haberlerin altina yorum yapilabilmesi ve
sosyal medya hesaplarina verilen baglantilar siteyi ziyaret eden kullanicilarin aktif
katilim gosterebilecegi alanlardir. Yine kullanicilarin geri bildirimde bulunabilecegi
Iletisim Formu’nun da varligi, Ko¢ Holding web sitesinin halkla iligkiler 2.0 araci
olarak iki yonliiliigli saglayabilme potansiyeli olduguna isaret etmektedir.

Kog¢ Holding’in kullandig: ikinci bir halkla iligkiler 2.0 aract web sitesindeki
basin odas1 ve online basin biiltenleridir. Basin odasinda basin biiltenleri, gorseller,
haberler, Ko¢ Toplulugu logolar1 ve basinla iliskilerle ilgili kisinin iletisim bilgileri
yer almaktadir (http://www.koc.com.tr, 2016). Basin odasinda yer alan haberlerin
altinda siteyi ziyaret edenlerin yorum yapmasina olanak verecek bir alan
bulunmaktadir. Basin odasinda yer alan basin biiltenlerine verilen ornekler
sunlardir.

Tablo 2: Kog¢ Holding Basin Biiltenleri

Tarih Biilten Bashg
08.11.2016 KOC HOLDING YILIN ILK 9 AYINDA 49.8 MILYAR TL KONSOLIDE CiRO, 2.4 MILYAR
TL ANA ORTAKLIK PAYI NET DONEM KARI ELDE ETTi
20.10.2016 KUR’AN-1 KERIM SANATI: TURK VE ISLAM ESERLERI MUZESI’NDEN HAZINELER
11.10.2016 ENERJININ GELECEGINE YON VEREN LIDERLER iISTANBUL’DA BIiR ARAYA GELDI
08.10.2016 KOC TOPLULUGU’NUN GELENEKSEL ‘ANADOLU BULUSMALARI’NIN 25’ INCISi
GERCEKLESTI
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Basin odasinda yer alan basin biiltenlerinin pdf uzantili olarak yiiklenmesi
ile gorilmistir ki holdingin basin biiltenleri klasik basin biilteni 6zelligi
tasimaktadir. Asagida da goriildiigii gibi web ortaminda okuma kolaylig1 tagimayan
biiltenlerde ciimlelerin sozclik sayis1 yeterli diizeyde olsa da paragraflar ¢ok
uzundur. Sonug olarak yukarida literatiir taramasinda ortaya konulan online basin
biiltenlerinde olmasi gereken 6zellikler Ko¢ Holding’in online basin biiltenlerinde
yer almamaktadir.

Resim 2: Kog Holding Online Basin Odasinda Yer Alan Basin Biilteni Ornegi

@®Ko¢ Basin Biilteni

08 Kasim 2016

KOG HOLDING YILSY ILK 9 AYINDA 49,8 MILYAR TL KONSOUIOE CIRO, 2.8 MILYAR TL ANA
ORTAXUIK PAY! NET OONEM KARI ELDE ETTI

KOG HOLDING CEO'SU LEVENT CAKIROGLY:

YILIN ILX 9 AYINDA PORTFOY YAPIMIZ VE GUGLD IHRACAT PERFORMANSING ILE
EXONOMIDEXS DALGALANMALARA KARSIN ISTIXRARLI BIR PERFORMANS SERGILEDIK. YILIN ILx 9
AYINOA 4.2 MILYAR TULIK YATIRIM YAPTIK. YATIRIMLARIMZA KARARLILIKLA DEVAM EDERKEN,
Ot

| GG RUYORUZ”

Kaynak:http://www.koc.com.tr/tr-tr/koc-gundem/basin-odasi/PressRelease/FR3Q-Basin-Bulteni-
08112016.pdf Erigim Tarihi: 19 Kasim 2016
Holding’in web sitesinde yer alan sanal basin odasinda basinla iligkiler
sorumlusunun elektronik posta adresine yer verilmis ve bu adresin koc.com.tr
uzantilt oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla elektronik posta adresi olmasi gerektigi
gibi kurumun web sitesi ile ayn1 uzantidadir.

Son olarak Ko¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglarindan iigiinciisii sosyal
medya hesaplaridir. Holding’in Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari
bulunmaktadir. Holding’in web sitesinde sosyal medya hesaplarindan Facebook ve
Twitter’a baglant1 verilirken Instagram’a baglanti verilmemistir. Holding’in sosyal
medya yonetimi i¢in bir kilavuzu bulunmaktadir ve burada tanimlandig tizere Kog
Holding sosyal medyada ilkeleri olarak; bilgi sahibi olma, dinleme, yonettigi
sayfalar1 kayit altina alma, giivenlige 6nem verme, planli olma, hikayelestirme ve
katma deger yaratma, siirdiiriilebilir igerikler iiretme ve ¢ift yonlii iletisim kurma
gibi ilkeleri benimsemistir (Ko¢ Holding, 2016, 10).

Holding’in sosyal medya hesaplari incelendiginde Facebook sayfasinin 218
bin 915 kisi tarafindan begenildigi goriilmektedir. Ana sayfada yer alan igeriklerde
ise, 11 Kasim 2016 tarihli “Insan gibi Is Yaptik Odiiliinii de Aldik” baslikl1 fotograf
paylasimi, 10 Kasim 2016 tarihli “Baz1 Borglar Vardir Odeyemezsin” baslikli
fotograf paylasimi, 9 Kasim 2016 tarihli “Sana Borgluyuz” video paylagimi, 29
Ekim 2016 tarihli “29 Ekim Cumhuriyet Bayramimiz Kutlu Olsun” bagliklh
fotograf paylasimi bulunmaktadir (https://www.facebook.com/kocholding, 2016).

95


http://www.koc.com.tr/tr-tr/koc-gundem/basin-odasi/PressRelease/FR3Q-Basin-Bulteni-
http://www.facebook.com/kocholding
http://www.facebook.com/kocholding

Resim 3: Ko¢ Holding Facebook Sayfasi

o Bofendin v 3) Takpmesinw 4 Paylds - Oiger~ Blzimle letgime Gog

G Kog

e K0S Holding AS.. 5 yeri fotograt

Kog Holding
AS.©

-
A sergivin ce, |siaen'in daha iyt
otografiar ve cherasia e edecedkie

Kaynak: https://www.facebook.com/kocholding/?fref=ts Erisim Tarihi: 20 Kasim 2016

Yukarida literatiir taramasi bolimiinde online basin biiltenlerinin sosyal
medyada da paylasilmasi gerekliliginden bahsedilmistir. Bu dogrultuda yukaridaki
sekilde de goriildiigii tizere Facebook sayfasinda 21 Ekim 2016 tarihinde eklenen 5
fotografla birlikte “Kur’an-1 Kerim Sanati: Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi’nden
Hazineler” baglikli basin biilteninden bir paragrafa yer verilmis ve biiltenin web
sitesindeki linki paylasilmistir. Basin biiltenleri ayn1 zamanda Notlar boliimiinde de
paylasilmaktadir. Notlar boliimiinde paylasilan bir diger igerikse Bizden Haberler
dergisinin haberleridir.

Ko¢ Holding’in sahip oldugu bir diger sosyal medya hesabi twitterdir.
@kocholding isimli hesab1 toplam 56 bin 279 kisi takip etmektedir. Bugiine kadar
663 adet tweet atilan hesapta son olarak “Insan Gibi Is Yaptik Odiiliinii de Aldik”
baslikli gorsel paylasiimistir. Bunu 10 Kasim ve 29 Ekim mesajlar1 izlemektedir.
Basin biiltenlerinin ¢ok fazla paylasilmadigi Twitter hesabinda biiltenlerin
Facebook igeriklerine link verilmektedir. Ko¢ Holding Twitter hesabinda genellikle
resmi ve dini bayramlar ile babalar giinii gibi 6zel giinlere yonelik mesajlar
verilmektedir. Holding Twitter’da topluluk sirketlerinin yer aldig1 36 farkli hesabi
takip etmektedir (https://twitter.com/kocholding, 2016).

Resim 4: Kog¢ Holding Twitter Sayfasi
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Kaynak:https://twitter.com/kocholding Erigim Tarihi: 20 Kasim 2016

Son olarak Ko¢ Holding’in sahip oldugu bir diger sosyal medya hesabi
kocholding isimli Instagram hesabidir. Hesab1 toplamda 44 bin 596 kisi takip
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etmektedir (https://www.instagram.com/kocholding, 2016). 17 hesabin takip
edildigi Instagram hesabinda bugiine kadar 149 gonderi paylasilmistir. En son
paylasilan gonderiler arasinda “Insan Gibi Is Yaptik Odiiliinii de Aldik”, “Bazi
Borglar Vardir Odeyemezsin” baslikli fotograflar ile 10 Kasim 2016’da “Sana
Borgluyuz” ve 29 Ekim 2016°da “29 Ekim Cumhuriyet Bayramimiz Kutlu Olsun”
videosu paylasilmistir. Holdingin Instagram sayfasinda dikkat c¢eken bir diger
gonderi yukarida Facebook’ta yer alan “Kur’an-1 Kerim Sanati: Tiirk ve Islam
Eserleri Miizesi’'nden  Hazineler” bashikli  basin  biilteninin  gorselinin
paylasilmasidir. Gonderide yine Facebook’ta oldugu gibi biiltenden bir paragrafa
yer verilmistir ancak web sitesinde yer alan biiltene link verilmemistir.

Resim 5: Ko¢ Holding Instagram Hesab1
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Kaynak: https://www.instagram.com/kocholding/ Erigim Tarihi: 20 Kasim 2016

Sonug olarak Ko¢ Holding’in sosyal medya hesaplar1 incelendiginde her bir
hesapta paylasilan iceriklerin uyum igerisinde oldugu goriilmiistiir. Facebook’ta
daha ¢ok basimnla ilgili paylasimlara yer verilirken bunu Twitter ve Instagram
izlemektedir. Literatiir kisminda goriilen online basin biiltenlerinin web sitesi
linklerine sosyal medya hesaplarinda yer verilmesi gerekliligi bir tek Facebook
hesabinda yerine getirilmistir.

Yukarida aciklandig: iizere Ko¢ Holding’in sosyal medya ilkelerinden biri
iletisimin ¢ift yonlii olmasidir. Ancak Kog¢ Holding’in sosyal medyada sadece kendi
topluluk sirketlerini takip etmesi ve kendisine yapilan yorumlara cevap vermemesi
tek yonlii mesaj paylastigint gostermektedir. Yine yukarida kurumlarin sosyal
mecralarda sadece icerik paylagsmakla kalmayip hedef kitleleri ile gergek anlamda
etkilesimi saglayabilecekleri bir iletisim kurmalar1 gerekliliginden bahsedilmistir.
Bu anlamda Holding’in sosyal medya paylasimlarinin bu etkilesimi saglayamadigi
goriilmektedir.

Koc¢ Holding’in halkla iligkiler 2.0 araglarinin disinda incelenen bir diger
caligma alani online itibar yonetimidir. Calismanin literatiir kisminda internet
sitelerinin arama motoru optimizasyonu yaparak arama motorlarinda iist siralarda
goriindiikleri belirtilmisti. Bu dogrultuda en sik kullanilan arama motorlarina Kog
Holding ismi girildiginde ¢ikan sonuglar soyledir:

Tablo 3: Arama Motorlarinda Ko¢ Holding

Arama Motoru Yer Aldigx Sira
Google 1. Sirada
Yandex 1. Sirada
Yahoo 1. Sirada
Bing 1. Sirada
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Holding online itibar yonetimi kapsaminda sosyal medya yonetimi kilavuzu
hazirlamistir. Holding’in itibar yonetiminin en énemli kurallari; “her zaman ve her
kosulda dogruyu ve iyiyi pusula kabul etmek, diinyadaki en iyi uygulamalari hayata
gecirme motivasyonu, var olan degerlere yenilerini ekleyip, o degerleri kurum
kiiltiiriine ve uygulamalara dahil etmek, iletisim dilinde samimi ve omurgali bir
durusa sahip olmak™ olarak ifade edilmistir (Ko¢ Holding, 2016; 5) Holding’in
sosyal aglarda itibar yonetimi siirecinde ise benimsedigi ilkeler sunlardir: Sosyal
medyada dogru marka yonetimi ile itibarin giiglendirilmesi, risk yonetimi, dengeli
Odeme stratejileri, agik ve yalin iletisim, dogru, degerli icerik iiretimi ve diyalog
yonetimi, dayanisma ve gii¢lii karar mekanizmalar1 ile hatalar1 en aza indirme ve
sosyal medya takibi, raporlamasi, analizi ve stratejik yonetimi (Kog¢ Holding, 2016,
12). Calismanin literatiir asamasinda goriildiigii ilizere online itibar yonetimi
kapsaminda en ¢ok dikkat edilmesi gereken noktalardan biri sosyal mecralarin takip
edilmesi ve gozlemlenmesidir. Bu dogrultuda Ko¢ Holding online itibar
yonetiminin stratejik bir iletisim siireci oldugunun farkinda olmakla birlikte, onun
gerekli kildig1 sosyal medyay1 gbzlemleme, takip etme ve analiz etme gorevlerini
yerine getirmektedir.

Ko¢ Holding sosyal aglarda itibar yonetimi kapsaminda ayn1 zamanda risk
analizi yaparak risk seviyesi matrisi ile riskin krize dontstiigiinde etkisi hakkinda
analizler yapmaktadir. Kriz yonetimi kapsaminda kriz siirecinde karar akisinin nasil
olacagi, krizin kategorilendirilmesi ve sosyal medya hesaplart ve internet siteleri
Ozelinde kanalin popiilerligi, mesajin goriintiilenme sayisi, mesaj yorum sayisi,
baslik sayisi, takip eden sayist gibi farkli kriterler baglaminda krizi
derecelendirmek gibi konularda proaktif stratejileri benimsemistir (Ko¢ Holding,
2016, 14-25).

SONUC

Halkla iligkiler orgiitlerin  hedef kitle ve sosyal paydaslariyla
gerceklestirdikleri stratejik iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir. Yukarida da
gortldiigii tizere Cinarli (2013: 41) ve Steyn (2011: 16) simetrik halkla iligkilerin
gercek anlamda iki yonliiliigli saglayip saglamadigi sorusundan yola c¢ikarak iki
yonlii halkla iligkilerin teoride kaldigi ya da uygulamada c¢ok siirli olarak
goriildiigiiniin altin1 ¢izmislerdir. Elbette Web 2.0 teknolojisinin dogusuyla halkla
iliskiler yeni bir boyut kazanmistir. Coombs ve Holladay (2010: 123) web 2.0 ile
halkla iligkilerin iki yonliiliik 06zelliginin gergeklesme potansiyeli oldugunu
belirtmektedir.

Kurumlar sanal ortamlarda gercgeklestirdikleri iletisimi, kurumsal web
siteleri, e-posta, sanal basin odalari, sosyal medya hesaplar1 ve kurumsal bloglar
araciligiyla gerceklestirmektedir. Halkla iligkiler 2.0 kurumlara sosyal paydaslar ile
daha yakin ve etkilesimi temel alan bir iletisim kurma avantaj1 saglarken, sosyal
medyada yer alabilecek olumsuz igerikler krizlere neden olabilmektedir. Bu
cergevede kurumlar online itibar yonetimi kapsaminda proaktif kriz iletisimi olarak
sorun ve risk yonetimi de yapmaktadir. Yine online itibar yonetiminde sosyal
medyay1 takip etme, gozlemleme ve rapor etme siireglerinin de 6nemli oldugu
gorilmiistir.

Calismada oncelikle halkla iligskiler 2.0 kavrami, araglar1 ve online itibar
yOnetimi kavramina literatiir taramas1 yontemi ile niteliksel bir ¢ergeve ¢izilmistir.
Halkla iligkiler 2.0’ uygulamada nasil hayat buldugu ise Ko¢ Holding 6rnegi
izerinden incelenmistir. Calismanin sonucunda Kog¢ Holding’in halkla iliskiler 2.0
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araclar1 olarak kurumsal web sitesi, elektronik posta, online basin biilteni ve sosyal
medya hesaplarini kullandigi, bloglar1 ise kullanmadig tespit edilmistir.

Ko¢ Holding’in internet sitesi literatiir asamasinda ortaya konulan
gereklilikleri saglamakla birlikte, hisse senedi hesabi yapilmasi, tanitim filmi ve
diger videolarin izlenebilmesi, haberlerin altina yorum yapilabilmesi ve sosyal
medya hesaplarina verilen baglantilarla kullanicilarla etkilesimi saglayacak alanlara
yer vermektedir. Holding’in kurumsal e-posta uzantis1 web sitesiyle aynidir. Online
basin biiltenleri literatlir taramasinda ortaya konulan 6zellikleri karsilamamakta,
klasik basin biiltenlerin web sitesinde paylasildigi goriilmektedir.

Holding’in sosyal medya hesaplar1 incelendiginde her bir hesabin ig¢eriginin
birbiriyle uyumlu oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal medyada basin biiltenlerinin
web sitesi baglantisina bir tek Facebook’ta yer verilmistir. Holdingin sosyal medya
kilavuzu bulunmakta ve burada iki yonlii iletisim stratejisi uygulandigi
belirtilmektedir. Ancak Ko¢ Holding sosyal medyada sadece topluluk sirketlerinin
hesaplarini takip etmekte ve kendisine yapilan yorumlara sosyal medyada agik bir
sekilde cevap vermediginden iki yonlii iletisim stratejisinin sinirli oldugu sonucuna
varilmaktadir. Ko¢ Holding web sitesi arama motorlarinda ilk sirada yer
almaktadir. Yine sosyal medya kilavuzunda ifade edildigi ilizere online itibari
yonetmek icin sosyal medya ve web sitelerini takip ederek her bir mecra igin 6zel
risk analizleri yapilmaktadir.

Sonug olarak web 2.0 ve beraberinde halkla iliskiler 2.0 kurumlarin iletisim
kurma bi¢imlerini degistirmistir. Her bir kurumun bu siirece uyum saglamasi
elbette zaman alacaktir. Ancak kurumlarin hedef kitle ve sosyal paydaslariyla
kuracaklar1 iki yonlii iletisim ve etkilesimin Oneminin artacagi disiiniildiigiinde
gelecekte bu alana yatirim yapmanin stratejik bir adim olacagi asikardir.
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Bilgi toplumu; bilgiyi ireten, isleyen ve paylasan toplumlardir. Bu toplumlar bilgi iletisim
teknolojilerine ulagsmay1 basarabilen ve bu teknolojilerden verimli bir sekilde yararlanan toplumlardir. Ayni
sekilde ayni sosyo-ekonomik alt yapiya ve bilgi iletisim teknolojilerine sahip olamayan ya da kisith
imkanlarla sahip olan toplumlarin bilgiye ulasmasi zorlasmaktadir. Bu durum ise toplumlar arasindaki dijital
ucurumu ve bilgi acigin1 dogurmaktadir.

Yapilan ¢alismada farkli cografyalarda bulunan ve farkli GSMH’ye sahip olan iilkelerin bilgi
acigmin seviyesi durum saptamasi aracilifi ile ortaya koyulmustur. Arastirma bulgusu olarak GSMH’si
yiiksek olan toplumlarin bilgiye ¢ok daha kolay ve sik ulastiklari, GSMH’si diisiik olanlarin ise bilgiyi
edinme islemenin daha diisiik seviyede oldugu saptanmuistir.

Farkli gelir seviyelerine sahip toplumlarin bilgi agigi ile ilgili durumlarinin ortaya koyulmasi
amaciyla yapilan bu calisma aym1 zamanda farkli cografyalardaki bilissel gergekligi de ortaya koymasi
agisindan 6nem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Bilgi Toplumu, Dijital Ugurum, Bilgi A¢ig

INTERPRETATION Of KNOWLEDGE SOCIETIES AND DIGITAL GAP'S
ELEMENTS BY COUNTRIES GROSS NATIONAL PRODUCT VALUES: A CASE
STUDY

ABSTRACT

Knowledge society isa society which produces, handles and shares the information. Although these
societies have achieved that reach information and communication technologies and use these technologies
productively some of them cannot use these technologies because of their socio-economic background and
limited infrastructures. Moreover these circumstances bring out digital and knowledge gap among the
nations.

In this study, the digital gap level of countries which takes place in different geographies and have
different GNP has put forward through situation determination. As a research finding (in this study), it could
be determined that society's that better GNP than others could easily access the information they seek, on the
other hand society's that worse GNP than others information gathering process is much more slower.

This study which is held to explain digital gap of the societies with different GNP levels, is also
important in terms of shedding light on cognitive reality in different geographies.

Key Words: Knowledge Society, Digital Gap, Knowledge Gap

GIRIS

Insanoglunun giiniimiize gelene kadar gegirdigi evre oldukca fazladir. Magarada
yasayan, avcilik ve toplayicilikla gecinen insan son yiizyilda oldukga biiyiik ilerleme

kaydetmistir. Insanin ilk baslarda tek gecim kaynagi olan tarimin yerini zamanla sanayi
almis, gliniimiizde de bu olgu bilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Soz gelisi eger insanlik tarihinin son elli bin yili yaklasik altmis iki yillik yasam
siirelerine boliinse, sekiz yliz yasam siiresi gecirildigi ortaya cikar. Sekiz yliz yasam
stiresinin alt1 yiiz ellisi magaralarda ge¢mistir (Toffler, 2011: 28). Sadece yiiz elli yasam
yil1 toplum olarak yasayan insan, giiniimiize gelene kadar sosyo-ekonomik ve  teknolojik
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** Ege Universitesi Iletigim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii, z.beril.akinci@gmail.com
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olarak pek ¢ok asamadan ge¢mistir. Belli donemlerde yer alan ana toplumsal akim ya da
ugraslar, toplumlarin yasam tarzlarini belirlemede aktif olarak yer edinmistir. Bir baska
deyisle insanlik tarihi birden fazla siiregten gecerek bu doneme ulagmistir.

Ancak gilinlimiizde bilgi toplumu kavrami oOnem kazanmistir. Gerek
kiiresellesmenin hizlandirdig1 gerekse kiiresellesmeyi hizlandiran bir siire¢ olarak
diistintildiiglinde bilgi, giiniimiiz toplumlarinin en 6nemli kaynagidir. Bilginin var olusu ve
islenisi ile daha onemli noktada yer alan toplumlar, bilgiyi kullanamayan ya da sinirh
olarak kullanan toplumlara nazaran daha giiclii olarak adlandirilmaktadir.

Bununla birlikte farkli sosyo-ekonomik diizeyde yer alan toplumlarin bilgiye
ulasgma ve maruz kaldiklar1 bilgiyi yorumlama diizey ve pratikleri de farklilik
gostermektedir. Bilgi iletisim teknolojilerini kullanarak bilgiyi iireten ve en Onemlisi
anlamlandiran toplumlar ile bu siireci ayn1 sekilde degerlendiremeyen toplumlarin bilgi
birikimi de birbirinden farkli olmaktadir.

1. Bilgi Toplumu Oncesi Siire¢

Bilgi toplumundan bahsetmeden 6nce toplumlarin bu noktaya hangi asamalardan
geldigini bilmek gerekmektedir. Insanlik ya da toplumlar giliniimiizde bilgi ¢agim
yasamasinda karsin bu noktaya uzun siiren ekonomik ve toplumsal siiregclerden gecerek
gelmistir.

Toffler’a (2008: 29) gore, ilk dalga olan tarim toplumunda “ilkeller ve uygarlar”
bulunmaktadir. ilkel toplumlar kii¢iik kabileler halinde yasayan ve toplayicilik ya da
avlanip balik tutarak hayatini silirdiiren insanlardan olugmaktadir. Buna karsilik olarak
“uygar diinya” ¢ogu insanin toprak isledigi yerdir. Tarimin oldugu yerde de uygarlik kok
salmaya baslamistir. ilk olarak diinya iizerinde tarim ile var olmaya calisan insan ve
toplumlarin uygarlik gostergesi topragi islemeleri ve ondan yasamlarini idame ettirmek
amaciyla mahsul almalariydi. Toprak ne kadar zengin ise insanlar ya da milletler o denli
zengin olarak konumlandirilmaktaydi.

Uygarlik tarihinde toplumlarin kendilerini tamamen degistirdikleri, yepyeni ve
ongoriilemeyen bir sekilde yeni donemlere girdikleri goriilmektedir. Bu dénemlerden en
onemlisi ve ilki olan evre, insanlar1 topraga ve yerlesik hayata baglayan tarim toplumuna
gecistir (Coban, 1997: 5). Bununla birlikte ilk uygarlasma atagi olarak insanin yerlesik
hayata gecmesi ile birbirleri ile olan iletisimi de ilkel de olsa bigimlenmistir. Birbiri ile
temas etme ve toplumsal olarak yasama durumunda olan toplumun tarimsal faaliyetlerin
merkezinde sekillenmis olmasi s6z konusudur. Avcilik yapan ve gocebe yasayan insanin
yerlesik olarak topraga bagli konuma gelmesi, tarimi insan hayatinin en 6nemli unsuru
olarak nitelendirmesine sebep olmustur.

Tarim toplumunda bilgi, sadece deneyimle elde edilmekte, hazir olarak
sunulmamaktadir. Bir baska ifade ile bilgi toplumunun aksine tarim toplumunda bireyler
bilgiyi hazir bulamamaktadir. Bu sebeple deneyim halinde dokunulamayan bilginin
kazanimi tarim toplumunda miimkiin degildir. Bu dénemde toplumlar, tarimsal faaliyetler
ile gecimlerini saglarken degisen ihtiyaglar sebebi ile farkl1 bir noktaya ulagma gereksinimi
duymuslardir. Tarim toplumunu daha da ileriye gétiirecek olan, daha karmasik ve kitlesel
sistemleri barindiran bu siirecler sanayi toplumuna ge¢isi saglamistir.

Alvin Toffler’m “Ugiincii Dalga Bir Fiitiirist Ekonomi Analizi Klasigi” kitabinda
“Ikinci Dalga” olarak bahsettigi “Sanayi Toplumu” uygarhigmin kokenleri tartismalidr.
Daha ¢ yiiz yil 6ncesine kadar ¢cok sayida insanin yasaminda onemli bir degisim s6z
konusu degildi. Ancak Newtoncu bilim ortaya ¢iktiginda bu degisim basladi. Ekonomide
buharli makinelerin kullanilmaya ve Ingiltere, Fransa ve Italya’da ilk fabrikalarin
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kurulmaya baslanmas1 insanlarin hayatlarindaki ilk biiyiik degisiklikleri getirdi. insanlar
koyden kente go¢ etmeye basladi. Cok gegcmeden de bir¢ok unsur bir araya gelerek yeni bir
sistem olusturdu; okullar, sirketler ve politik partiler gibi uzmanlagmis kurumlarla kitlesel
iretim, kitlesel tiiketim, kitlesel egitim ve kitlesel medya birbirine baglandi1 (Toffler ve
Toffler, 1995: 28). Tarim toplumunda yer alan ve genelde kii¢lik gruplar seklinde yasayan
toplum fertlerinin kitlesel hareketlerde yer almasini kolaylastiran sanayi toplumu, ekonomi
iizerine dayandirilmaktaydi.

Bu donemde yer altt kaynaklarmin aktif olarak kullanilmasi ve bunun
kolaylastirilmast noktasinda gerekli olan teknolojinin kullanilma ¢abasi, bu déonemde farkl
bir makinelesme ve toplumsal yapinin var olmasi siirecini hizlandirmistir. Yeni
kaynaklarin bulunmasi, buhar makinesinin icat edilmesi ve toplumsal hareketlilik, sanayi
toplumunun 6nemli asamalar1 arasinda yer almaktadir. Bu O6nemli asamalar ile sanayi
devrimi gergeklesmis ve tiretim aligkanliklar1 degisiklik gostermistir.

Tarim toplumunda farkli olarak geleneksel tarim toplumunda iiretim evlerde ve el
tezgahlarinda yapilirken sanayi devrimi sonrasinda iiretim fabrikalarda yapilmaktaydi.
Konut ve is yerinin birbirinden ayrilmasi, evden ise-isten eve insan trafiginin artmasina
sebep olmustur. Fabrikalarda kitlesel iiretim, kenti ve kent yapisini degistirmistir. Genis
aileler yerine ¢ekirdek aile olgusu 6n plana ¢ikmistir (Erkan, 1998: 4). Sanayi toplumunda
yer edinen kitlesel iiretim ve tiikketim, toplumlarin yasam tarzlari tizerinde de etkili
olmustur. Tarim toplumunda topragin yakinlarinda yer alan kabileler ya da aileler, sanayi
toplumlarinda fabrika ya da okullarin yakinlarinda yer almaktadir.

Koylerden kentlere goc ile niifusun arttig1 kentlerde kitlesel iiretim yapilmakta ve
sirketlesme siirecinde hizla yol almmaktaydi. Ozellikle bati toplumlarinin hizla
sanayilesmesi ve yeni kaynak arayislar1 sOmiirgeciligi de beraberinde getirmistir. Bir
toplumun diger toplum iizerinde ¢ikar amaci giitmesine sebep olan bu algi ile sanayilesmis
toplumlar ile tarim toplumu halinde kalmis olan toplumlarin esitliksiz temasi s6z
konusudur.

Ozellikle 20.yiizy1l baglarinda yer alan ve Fordizm olarak adlandirilan kitlesel
iretim anlayis1 giderek biiylimekte ve herkes tarafindan kacinilmaz bir olgu haline
gelmekteydi. Bununla birlikte 1929 Biiylik Buhran’in patlak vermesi énce Amerika’da
sonra biitiin diinyada bir¢ok ekonomik diizenin bozulmasina sebep olmustur. Bu donemin
ardindan ortaya c¢ikan Diinya Savaglari, hem ekonomik hem de sosyo-kiiltiirel anlamda
diinyanin yeniden yapilanmasina sebep olmustur. Uretim fazlas1 olan iiriinlerin pazarlara
sunulmasi ve tiiketim anlayisinin degismesi, yeni sosyal hareketlerin olugsmasi ve en
onemlisi teknolojinin ivme kazanmasi bu donemde oldukga etkili olmustur. Bu yiizyilda
yer alan teknolojik gelismeler bircok unsuru da beraberinde getirmistir. Ozellikle
teknolojiyi elinde tutan ve bunu kullanamayan toplumlara empoze eden iilkeler
giiclenirken diger tarafta yer alan toplumlar ise zayif olarak konumlandirilmistir. Bu siirec,
bilgi toplumu anlayigini da beraberinde getirmistir.

2. Bilgi Toplumu

Tarim ve sanayi toplumunun biriktirerek getirdigi bilginin somut yansimas1 halinde
diisiinebilecegimiz bilgi toplumu, giiniimiiz toplumlarin1 temsil etmektedir. Bu asamada
bilginin ne oldugunu ve nasil olusturuldugunu belirtmekte fayda bulunmaktadir.

Bilgi toplumu, 1950 ve 1960’11 yillarda Amerika, Japonya, Bat1 Avrupa iilkeleri
gibi gelismis iilkelerde bilgi teknolojilerinin giderek artan bir sekilde kullanilmaya
baslamasiyla ortaya ¢ikmis bir siirectir. Gelismis {iilkelerde bi¢imlenen bu siirecin en
onemli ozelligi, bilginin ve bilgi teknolojilerinin tarim, sanayi, hizmetler sektorleriyle
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beraber egitim, saglik, iletisim gibi her alanda kullanilabilir olmasidir. Bu sebeple, bilgi
toplumundaki gelismeler kisa siirede iiretimin ve verimliligi artirmasina yol agmakta ve
yeni teknolojik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelismeleri de tesvik etmektedir. Bilgi
toplumundaki tiim bu gelismeler diger diinya {ilkelerini de kisa zamanda etkisi altina almis
ve uluslararasi alanda ekonomik, siyasal, sosyal ve kiiltiirel alanda uyumu beraberinde
getirmistir (Coban,2007: 10).

Bilgi olarak adlandirilan kavram giliniimiizde agir sanayinin yerine kullanilabilecek
bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Artik sanayiyi degil bilgiyi iireten toplumlar ve
uluslar giiglii bir konuma sahip olmaktadir. Bilgi toplumuna gecis hizinin geligmislik
seviyesinin gostergesi oldugu diisiiniilmektedir. Bilgiyi lireten ve isleyen toplumlar bilgi
toplumu olarak adlandirilmaktadir.

Bilgi toplumu, sosyo-ekonomik faaliyetlerin giderek etkilesimli sayisal iletisim
aglarmin katilimiyla veya bu iletisim aglarinin etkin kullanimiyla gerceklestirilmesinin
yaninda bu amacla kullanilan her tiirlii teknolojinin ve uygulamanin iiretilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Fink ve Kenny, 2003’ten akt.: Akyazi, 2007: 1). Bilgi toplumu sadece
son yillarda ortaya ¢ikmis ve arka plani olmayan bir olgu degildir.

Dijk ve Hacker (2006: 19)’e gore ise bilgi toplumunda yer alan ve yiiksek statiiye
sebep olan 4 faaliyet bulunmaktadir. Bunlar:

1. Bilim, rasyonellik ve esneklik kapsaminda toplumsal organizasyon,

2. Bilgi iletisim {riinleri agirhikli olarak konumlandirilmis  sektorler ile
genisletilmis ekonomi,

3. Biiylik cogunlugunu bilgi iletisim yeterliligi ve egitimi gerektiren is piyasast,

4. Medya, bilgi ve bunlarin sembollerinden olusan bir toplumsal kiiltiirdiir.

Belirtilen bu unsurlara toplumsal olarak erigebilmis ve bu faaliyetleri kalict bir
sekilde degerlendirmeyi basarmis olan toplumlar bilgi toplumu olma yolunda hizla yer
almig sayilabilmektedir. Ayrica toplumlarin bilimsel tabanda yer almasi ve akilc1 toplumsal
tutumlar sergilemesi de bilgi toplumu olmanin gostergeleri arasinda yer almaktadir.

Bilgi toplumuna ulasan ve refah seviyeleri iyi olarak konumlandirilan iilkelerin bu
stirece ulagmasi, sanayi toplumu unsurlarini zaman igerisinde uygulamis olmasuyla ilgilidir.
Sanayi toplumunun gerekliliklerini yerine getiren ve bilgi toplumu olma yolunda hizla
adim atan toplumlar digerlerine oranla bilgiyi yaratma, bilgiye ulasma ve bilgi paylagimi
asamasinda da onemli derecede etkilidir. Bununla birlikte sanayi toplumu 6zellikleri ve
bilgi toplumunun dinamiklerini de degerlendirmek gerekmektedir (Bkz. Tablo 1).

Tablodan da anlagilacagi gibi bilgi toplumunun 6z sermayesini zihinsel emek
olusturmaktadir. Sanayi toplumunda yer alan makinelesme, yerini bilgi {iretme giicline
birakmistir. Bilgi toplumunda mal ya da hizmetler yerine daha ¢ok bilgiyi iireten ve isleyen
teknolojilerin kullanim1 esastir. Ote yandan sanayi toplumu siirecinde yer alan toplumlar
daha c¢ok maddi degere odaklanirken bilgi toplumu fertleri hedefe yonelik basari
ithtiyaglarinin tatmini konusunda bir deger yaratmaktadir.
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Tablo 1:

Sanayi Toplumu ve Bilgi Toplumunun Karsilastirilmasi

Sanayi Toplumu Bilgi Toplumu
Egle(?]i(l)ill;}:ii _ O - B.ur.\ar makin%s.i (g,iig) . B.ilgisayar (b(f!lelf, hesaplama, kontrol)
Temel fonksiyon - FlZlkS.el Enilegm ]](amets% Zl.hll:lsel emegin |kame§| .
—  Uretim giicii —  Maddi iiretim giicii (Kisi basina Bilgi 1:iret_me giicli (optimum hareket — se¢cim
sermaye artisi kapasitesinde artis)
Sosyo-
ekonomik
yap1
—  Faydali mallar ve hizmetler Iletisimsel bilgi, teknoloji, bilimselbilgi
—  Modern fabrika (makine, ekipman) Bilgi kullamimu (bilgi aglari, veribankalar)
. —  Yenidiinya, koloniler tiiketici Bilimsel bilgi smirlarmin bilgialaninin geniglemesi
= Uriinler ) satinalma giicii Entelektiiel endiistriler (iletisgimsel bilgi ve bilimsel
- Un etim merkezi —  Imalat Sanayileri (makine sanayi, bilgi endiistrileri)
- Piyasa kimya sanayi) Sanayi yapisi matrisi (birincil, ikincil, tiglinciil,
- Oncil endiistriler —  Birincil, ikincil ve iigiinciil endiistriler dérdiinciil endiistri sistemleri)
—  Endiistriyel yap1 —  Metaekonomisi (isboliimii, iiretim ve Sinerjik ekonomi (birlikte iiretim ve kullanimda
- Ekonomik yapi tikketim ayrilmast) paylasim)
—  Sosyo-ekonomik ilke —  Fiyat ilkesi (arz talebin dengesi Amag ilkesi (sinerjik ileri besleme prensibi)
—  Sosyo-ekonomik 6zne —  Sirket (6zel sirket, kamu sirket, Goniillii topluluklar (yerel ve bilgitopluluklart)
- Sosyo-ekonomik sistem ugiincii sektor) Altyapu, sinerji prensibi, toplumsal yararin Snemi
—  Toplum bigimi —  Sermayenin 6zel miilkiyeti, serbest Fonksiyonel toplum (¢ok merkez, fonksiyon, otonomi)
—  Ulusal hedef rekabet, kar maksimizasyonu Gayri safi ulusal tatmin
—  Hikiimet bigimi —  Simfli toplum (merkezi giig, smiflart Katilime1 demokrasi
—  Sosyal degisimin itici kontrol) Sivil hareketler ve sorunlar
giicii —  Gayri safi ulusal refah Gelecek soklari, teror, kisisel dokunulmazliginihlali
—  Toplumsal problemler —  Parlamenter demokrasi Yiiksek kitlesel bilgi yaratilmasi
- Enileri asama —  Isci hareketleri, grevler
—  Issizlik, savas, fasizm
—  Yiiksek kitlesel tiiketim
- Degerler

—  Deger standartlari
—  Etik standartlar
—  Zamanin ruhu

Maddi degerler (psikolojik ihtiyaglarin
tatmini)

Temel insan haklari, insancilik
Ronesans (bireyin 6zgiirlesmesi)

Zaman-degeri (hedefe yonelik basari ihtiyaglarinin
tatmini

Oz-disiplin, toplumsal katilim

Globalizm (insanin ve doganin sembiyozu ortak
yasayist)

Kaynak: Masuda, 1990’dan akt. Erkan, 1998: 102-103.

“Bilgi

Toplumu”

kavraminin  mucidi

Robert Lane’e  gore

(knowledgablesociety) olan bilgi toplumunun o6zellikleri sunlardir (Bell,1973’ten akt.:
Dura ve Atik, 2002: 137):

« Insana, dogaya ve topluma iliskin inanglarin temellerini arastirirlar.

* Gergegin siibjektif standartlarina uyar, egitim ve ogretimde, yiiksekdgretimde,
arastirma yaparken bilimsel agiklikla sonuca varma ¢abasinda bulunurlar.

* Elde ettikleri anlamlari, belirledikleri hedefleri gerceklestirmek amaciyla
kullanmak tizere bilgilerini sabirla biriktirir, diizenler, organize eder ve yorumlarlar.

* Bu bilgileri, sahip olduklar1 degerleri, belirledikleri hedefi aydinlatmak,
gelistirmek ve hatta degistirmek amaciyla kullanirlar.
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Bu baglamda, toplumlarin kalkinmasi i¢in gerekli olan her tiirlii aracin planlanmasi,
tasarlanmas1 ve uygulanmasi asamasinda gerekli olan bilgiye sahip olan toplumlarin
kalkinmiglik diizeylerinin daha fazla oldugu ortaya koyulmaktadir. Bilginin en biiyiik
sermaye ve gii¢ oldugu giinlimiiz bilgi ¢agin1 dnceki donemlerden ayiran 5 temel 6zellik
bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Senn, 1995°ten akt.: Baytekin, 2012:
8):

1) Bilgi ¢agy, bilgiye dayali toplumun yiikselisinden olusmaktadir.

2) Bilgi c¢aginda kurumlar faaliyetlerini bilgi teknolojilerine dayali olarak
gerceklestirirler.

3) Bilgi ¢aginda is siiregleri verimliligin arttirilmasina doniismektedir.

4) Bilgi ¢agmin basarist, bilgi teknolojilerinin kullaniminda etkinlik ile 6lgiilmektedir.

5) Bilgi ¢caginda birgok {iriin ve hizmet, bilgi teknolojileri ile i¢ ige gegmis
durumdadir.

Icerisinde bulundugumuz bilgi ¢agmin en 6nemli ciktilar1 durumunda olan bilgi
iletisim teknolojileri ve bunlarin kullanimi, toplumlarin gelismislik diizeylerinde etkili
olmaktadir. Ozellikle bilgiyi isleyen ve diger iilkelere bu bilginin islenmis halini empoze
edebilen toplumlar, digerlerine oranla daha gelismis olarak adlandirilmaktadir.

Bununla birlikte giiniimiiz toplumlarinda bilgiyi isleyen ve onu kullananlar ile bu
durumu aktif olarak ele alamayanlar arasinda bir ugurum séz konusu olmaktadir. Bu
farklilik bilgi ile ortaya ¢ikarak bilgi iletisim teknolojileri ve internet kullanimi ile
hizlanmigtir. Toplumlardan toplumlara hatta ayni iilkenin sinirlart igerisinde bile farklilik
gosteren bilginin kullanilmas1 ya da bilginin kullanimin1t kolaylastiran bilgi iletisim
teknolojilerinin yayginligi, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel olgunun belirlenmesine yardimei
olmaktadir. Diinyada da kuzey ve giiney olarak boliinmiis olan hakim giiclerin bu farki
dogurdugu soylenebilmektedir. Buna paralel olarak da son yillarda giinliik hayatin ve is
hayatinin vazgecilemez 6gesi olan internet kullanimi, dijital ugurum olarak adlandirilan
olgunun var olmasina ve sekillenmesine sebep olmaktadir.

2.1.Bilgi Iletisim Teknolojileri ve Bilgi Toplumu

Bilgi toplumunun en o6nemli yap1 taslarindan olan bilgi iletisim teknolojilerinin
anlamlandirilmas1 ve etkin olarak kullanilmasi bilgi toplumlarmmin temel dayanaklar
arasinda yer almaktadir.

Ik olarak ticaret ve sermaye hareketinin serbestlesmesi ile baslayan kiiresellesme
stireci, iletisim ve bilgisayar teknolojilerinde yasanan genis capli degisim ve gelismeler ile
etkisini biiyiitmiistiir. ik zamanlarda etkisini ekonomik alanlarda gosteren kiiresellesme,
daha sonralar1 sosyal ve kiiltlirel alanlar1 da etkilemistir (Sabuncuoglu ve Akincit Vural,
2008: 7). Kiiresellesme bir yandan bilgi iletisim teknolojilerini yaratirken bir yandan da
bilgi iletisim teknolojilerini kullanarak bu boyuta gelmistir.

Bilginin elde edilmesi gerektiginde toplanmasi ve saklanmasi, bu siiregten sonra ise
baskalariyla paylasimi bilgi iletisim teknolojileri ile yapilabilmektedir.

Giliniimiizde matbaa, telefon, faks gibi iletisim araglar1 yeni ve modern olarak
tanimlanmamaktadir. Giincel gelismeler dikkate alindiginda telekomiinikasyon, bilgisayar
ve elektronik teknolojilerini yondesmesi ile farkli bir boyut kazanan bilgi iletisim
teknolojileri, yeni bilgi iletisim teknolojileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Abacioglu,
2014: 228).

Ayrica bilgi toplumlarinda network giinliik yasamin en onemli unsuru arasina
girmistir. Gelismis bir toplumda yasayan ortalama bir birey giinde 5 ile 7 saatini yaymn
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akis1 olan bir agda (televizyon), telefonda ya da internette harcamaktadir (Dijk ve Hacker,
2006: 1).

Bilgi iletisim teknolojileri birden fazla 6zellige sahiptir. Bu 6zelliklerin en 6nemlisi,
iiretim, depolama, isleme, aktarma ve alma kabiliyetindeki hizli artistir. Iletisim
teknolojisindeki gelismeler, segme imkanlarinin ¢gogalmasini ve esnekligini de beraberinde
getirmistir. Daha Once hantal, pahali ve ¢ok profesyonel aracglarla yapilan isler, teknolojik
gelismelerle birlikte yerini basit, hafif, ucuz ve fazla uzmanlik gerektirmeyen aygitlara
birakmaktadir (Seker, 2005: 383).

Bilgi iletisim teknolojileri oldukca fazla alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Gerek
giinliik kullanimlarda gerekse de profesyonel alandaki her noktada yer alan bilgi iletisim
sistemlerine genel bir bakis ile yaklasildiginda su gruplandirilmalarin mevcut oldugu
goriilmektedir (Akinc1 Vural, 2006: 1-25):

e Yakalama teknolojileri: Bilginin toplanmasi ve dijital hale getirilmesinde
kullanilan araglardir.(fare, tarayicilar, ses tanima sistemleri, dokunmatik ekranlar,
barkod okuyuculari, klavye, avug i¢i bilgisayarlar).

e Saklama teknolojileri: Bilginin saklanmasi ve gerektiginde bulunan yerden geri
alinmasini kolaylastiran araglardir (floppy diskler, CD ROM, manyetik bantlar,
donanim, RAM diskler, optik diskler, silinebilir disk ve memory kartlar).

o Islemci teknolojiler: Dijital alanda yer alan BIT performans: i¢in gerekli olan
yazilim, sistem ve uygulamalaridir (Tiimlesik servis dijital ag1 (ISDN), genis alan
aglart (WANSs), yerel alan aglart (LANs), modemler, faks makineleri, cep
telefonlar1 ve fiber optik gibi iletim araglar).

o Gdosterim teknolojileri: Yakalama teknolojisi ile dijital hale gelen bilginin
gosterimini saglayan araclanidir (Bilgisayar ekranlari, otomatik resim ayarli dijital
televizyon sesleri, dijital video diskleri, ses diizenleyiciler ve sanal gergeklik
kasklart).

Bilginin dijital olarak algilanmasi, saklanmasi, goriintiilenmesi ve gerektiginde
tekrar kullanilmasi bunun Otesinde bulunulan noktadan bir baska noktaya kolayca ve
olduk¢a hizli bir seklide aktarilmasini saglayan bilgi iletisim teknolojileri, glinlimiiz bilgi
toplumlarini yaratan ve onlar1 ayakta tutan dinamiklerin baginda gelmektedir.

Biitiin bu teknolojilere sahip ve bunlarin iiretilmesinden aktif sekilde kullanilmasina
kadar kural koyucu olarak konumlandirilan toplumlar ile bunu yapamayan toplumlar, bilgi
bakimindan birbirinden ayrismaktadir. Bu teknolojileri kullanan toplumlarin ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel olarak daha ileride oldugu bilinmektedir. Bilgi iletisim teknolojilerinin
kullanilmasi ile toplumlar daha fazla bilgiyi tiretmis, bilgiye ulagsmis ve bilgiyi aktarmstir.
Bu sayede yiizyillar boyunca siiren ve sadece liretime dayanan toplumsal refah yerini bilgi
zenginligine birakmistir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin giiniimiizdeki seklini almas1 uzun yillar almistir. Yeni
teknolojilerin dogusu farkli toplumsal gereksinimleri dogururken toplumsal gereksinimler
de teknolojik gelismeleri hizlandiran bir unsurdur. Bu karsilikli etkilesim ve yaraticilik
stireci toplumsal gelisimin de alt yapisin1 hazirlamistir. Bilgi iletisim teknolojilerine sahip
olan ve bu teknolojileri yaygin bir sekilde kullanan toplumlarin daha gelismis oldugu
ortaya konulabilmektedir. Ozellikle bilgi iletisim teknolojilerinin en énemli araglarindan
birisi olan internetin, gilinliik hayatta kullanilmaya baslanmasi ile kiiresel olarak hizli bir
devinim baslamis, toplumsal bilgiye ulasma hiz1 cografi sekillerde farklilik gdstermis ve
toplumlarin gelismislik diizeyleri iizerinde etkili olmustur.
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2.2.Bilgi Toplumunda Internet ve Dijital Ucurum

Bilgi toplumunda yer alan bireylerin bilgi iletisim teknolojilerini karsilikli ve es
zamanl olarak kullanmas1 kolayligin1 saglayan internet ayn1 zamanda dijital ugurumu da
beraberinde getirmistir.

Internetin benimsenme hizi, ondan 6nce ortaya koyulan teknolojilerin hizini
katlayarak asmistir. Radyo bulunusundan 38 yil sonra 50 milyon kullaniciya ulasmustir.
TV’nin 50 milyon kullaniciya ulasmasi 13 yili bulmustur. ilk bilgisayar pazara
sunulduktan 16 yi1l sonra 50 milyon kisiye erismistir. Internet ise genel kullanima
acildiktan (1994) yalnizca 4 yil sonra 50 milyon kullanict ¢izgisinin otesine ge¢mistir
(Barutcugil, 2002: 22). Diinya genelinde ortalama internet kullanici sayisi ise, 1994 yilinda
yaklasik 15 milyon iken 2015 yilinda 3 milyar1 gegmistir Ve bu say1 diinya niifusunun
%50’sine yakindir (http://www.internetlivestats.com, 2015). Bu baglamda bakildiginda
internet kullaniminin aktif bir devinim halinde biitiin cografyalara yayildigini belirtebiliriz.
Ozellikle giiniimiizde giinliik hayatta ve is yasaminda gerekli etkilesimin saglanmas,
bilginin saklanmas1 ve paylasilmasi noktasinda aktif olarak yer alan internet ile cografi
siirlar kalkmis, bilginin paylasimi sinirsiz bir hiz ve boyut kazanmaistir.

Bu siirecin hiz1 ve siirecin getirdigi alt yapinin toplumlar tarafindan benimsenmesi
ve kullanilmasi toplumsal olarak bilgiye ulagsma ve bilgiyi paylasma noktasinda etkin rol
oynamaktadir. Baska bir deyisle internetin bilgi paylasimi noktasindaki énemli konumunu
anlayan ve kullanan toplumlar ve bunu gergeklestiremeyen toplumlar arasinda yapisal
farklar bulunmaktadir. Ozellikle ekonomik yetersizlik sebebi ile bu siiregleri
tamamlayamamis ya da tamamlayan toplumlar kadar aktif olamayan toplumlar genel
olarak az gelismis toplumlar olarak adlandirilmaktadir. Bu siire¢ farkliligi da dijital
ucurumu Ya da dijital/sayisal boliinme diye bilinen olguyu ortaya ¢ikartmaktadir.
Ekonomik yetersizlikler sebebi ile bilgi iletisim teknolojilerine ulagamayan ya da sinirh
olarak ulasabilen toplumlar ile bunlara ulagan hatta lireten toplumlar arasindaki fark dijital
ugurum olarak adlandirilmaktadir.

Dijital Ugurum (Digital Gap) olarak da ifade edilebilen dijital boliinme kavrama,
degisik cografi alanlarda sosyo-ekonomik kosullar bakimindan farklilik gdsteren ticari
isletmeler ve bireylerin, bilgi ve haberlesme teknolojilerine (ICT— Information and
Communication Technologies) erisim imkéni ile internet kullanim amacina yonelikgenis
bir yelpazeyi kapsamaktadir (Aytun, 2007: 50-51). Bununla birlikte dijital ugurum, dijital
teknolojilerden faydalanan ve bunlardan faydalanamayanlar arasindaki farki ifade
etmektedir (http://www.digitaldivide.org, 2015).

OECD’ye (2001: 4) gore, dijital boliinme, bircok farkli amag i¢in bireysel, ailesel,
kurumsal ve bolgesel alanda farkli sosyo-ekonomik alt yapi ile bilgi iletisim teknolojilerine
ulasma ve interneti kullanma firsat1 arasindaki farktir.

Bilgi ve teknolojiye ulasim konusunda hem iilkeler, hem de bdlgeler arasinda
belirgin bir esitsizlik bulunmaktadir (Kilig, 2011: 84). Bu sebeple bilgiye ulagsma hiz1 ve
bilginin paylasilma sinirliligr farklilik gostermektedir. Gelismis iilkeler ile gelismekte olan
tilkeler arasinda yer alan dijital ugurum ya da boliinme unsuru toplumlarin bilgilenme
stire¢lerine dogrudan etki etmektedir.

Dijital ugurum ayn1 zamanda daha elverisli iilkelerle elverisli olmayan iilkelerin
arasinda yer alan ve giderek artan bir ugurumu ifade eden bilgi iletisim teknolojilerinin
kullanilmasindaki farki da ifade etmektedir (Menou, 2001: 112). Bu farktan kaynakl
olarak ortaya c¢ikan esitsizlik toplumlarin birgok siireci ayni anda yasamadiklarini gosterir
niteliktedir.
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Dijital boliinme ya da dijital ugurumun ortaya c¢ikmasinda birden fazla sebep
bulunmaktadir. Toplumun Kkiiltiiriinden alt yapisina ve bilgi iletisim teknolojilerinin
fiyatlarindan servisine kadar genis ¢erceveyle bu sebepler ortaya konulmaktadir.

Sekil 1: Dijital Boliinmeyi Belirleyici Faktorler

Kaynak: Varallyai; Herdon; Botos, 2015: 367

Belirtilmis olan bir¢ok faktor dijital ugurumun unsurlart arasinda gosterilmektedir.
Ancak bu unsurlarin en 6nemlisi sosyo-ekonomik diizeydir. Bir toplumun sosyo-ekonomik
diizeyi ne kadar gelismis ise bilgiyi liretme ve onu isleyerek dagitma siireci de o denli
giiclenmektedir. Ekonomik olarak giicli olan iilkelerin bilgi iletisim teknolojileri igin
gerekli olan alt yapiyr kurmada, kurumsal yapiyr bu zemine hazirlamada ve uzun vadede
bu araglarin da servis siireglerinde diger iilkelere gore c¢ok daha fazla avantaji
bulunmaktadir.

Bu sebeple ekonomik geligsmislik diizeyine ulagsmis toplumlar, bu siireci tam olarak
tamamlayamamis toplumlara gore bilgi iletisim teknolojilerinden ¢ok daha fazla
yararlanabilmektedir. Ozellikle diinya iizerinde kuzey ve giiney olarak konumlandirilan
iilkelerin gelismislik diizeylerinin birbirinden farkli oldugu sdylenebilir.

Bu sebeple de Kuzey Yarim Kiirede yer alan iilkelerin ¢ogunlugu bilgiye kolayca
ulagirken ayn1 durum Giiney Yarim Kiirede yer alan pek ¢ok iilke i¢in gegerli degildir. Bu
siire¢c de beraberinde dijital boliinmenin giderek artmasini getirmektedir. Bunun en somut
ornegini diinya iizerinde bolgesel olarak internet kullanim verileri ortaya koymaktadir.

2013 yilinda yapilan arastirmaya gore diinyada internet kullanan en fazla kisi
%48,4 oranla Asya kitasinda bulunurken, Avrupa ve Amerika kitasi toplamda %40,8
oraninda kullaniciya sahiptir. Sadece %10,8 oraninda Afrika ve Okyanusya kitalarinda
internet kullanimi vardir (http://www.internetlivestats.com, 2015). Bu verilerden yola
c¢ikarak internet kullaniminin diinya {lizerinde kuzey ve giliney kutuplu bir dijital béliinmeyi
ortaya cikardig: belirtilebilir. Diinya tizerinde kullanilan internetin %90’a yakin1 Kuzey
Yarim Kiirede yer alan iilkelerde gerceklesmektedir. Giiney Yarim Kiire’de yer alan
tilkelerde ise sadece %11 oraninda bir internet kullanimi s6z konusudur. Bu durum da
dijital boliinmeyi hizlandirmaktadir.
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Ayrica farkli bir perspektiften bakilacak olursa bilgiye erisim siirecinde Kuzey
Yarim Kiire’de yer alan iilkelerin, Giiney Yarim Kiire iilkelerine oranla ¢ok daha fazla
avantaji bulunmaktadir. Bu sebeple de farkli cografi bolgelerde yer alan iilkelerde bilgi
aciginin dogmasi s6z konusudur.

Bununla birlikte ekonomik alt yap1 ve doygunluk da toplumlarin dijital boliinmeleri
arasindaki ugurumu arttirmaktadir. Diinya Bankasi’na (2015) gore 2012 yilinda Sahra Alt1
Afrikasi’nda giinliik 1,90 Dolar’a c¢alisan niifusun genel niifusa orant % 42,7 iken ayni
unsur Avrupa ve Merkez Asya lilkelerinden %2,1°dir. Bu yiizdelik oranlar ayn1 zamanda
Sahra Alt1 Afrika’s1 i¢in 388.8 milyon kisiyi ifade ederken Avrupa ve Merkez Asya i¢in
sadece 10,1 milyon kisiyi temsil etmektedir (Word Bank Report, 2015: 4). Buna paralel
olarak diisilintildiigiinde yine kuzey ve giliney yoOnlii olmak kosulu ile toplumsal gelir
seviyesinin de esit olmadig1 goriilmektedir. Bireylerin kisi bagina diisen gelir seviyelerinin
bilgi iletisim teknolojilerine ulasmalar1 asamasinda etkin rol oynadigi soylenebilir. Giinliik
1.90 Dolar’in altinda calisan bireyler ile ¢ok daha fazlasina caligsan bireylerin teknolojiyi
kullanma ve bilgiye ulagma siire¢leri ayni1 degildir.

Bu iki durum da dijjital ugurum ile birlikte bilgi acigin1 da beraberinde
getirmektedir. Sosyo-ckonomik alt yapisi ya da doygunlugu belli bir seviyede olan ve bilgi
iletisim teknolojilerini aktif olarak biitiin is hayatina ve gilinliikk hayata uygulamayi
basarmis toplumlarin bilgiyi tiretmesi s6z konusudur. Ancak ayni alt yapiya ve siireclere
sahip olmayan toplumlarin bu bilgiye kisitli erisimi ya da erisememesi de ortaya
cikmaktadir. Bu noktada da bilgi agig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de yer alan dijital ugurumun da farkli boyutlar1 bulunmaktadir. Bu sebeple
kiyas bakimindan Tiirkiye’deki durumun da ortaya koyulmasi gerekmektedir. Bu amagla
2015 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan “Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanimi Arastirmast” raporuna gore 16-74 yas grubundaki hane halki
bireylerinin bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 sirastyla % 54,8 ve % 55,9’dur. Aym
donemde yapilan bu arastirma ile her 10 haneden 7’sinin internet erisimine sahip oldugu da
belirtilmektedir. Ayrica bireylerin %80,9’u interneti sosyal medya iizerinde profil
olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasim amaci ile kullanirken bunu
%70,2 oran ile online haber, gazete ya da dergi okuma, %66,3 ile saglikla ilgili bilgi
arama, %62,1 ile kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri
herhangi bir web sitesine paylasmak {izere ylikleme, %59.,4 ile mal ve hizmetler hakkinda
bilgi arama takip etmistir ( TUIK, 2015).

2007 yilinda Tiirkiye’de internet kullanan kisi sayis1 19 Milyon iken bu say1 2016
itibari ile 37 Milyondan fazladir (http://www.internetlivestats.com). Bununla birlikte
Tiirkiye’de yasayan ve internete ya da bilgisayara ulagamayan kisi sayis1 da
yadsinamayacak kadar coktur. Bu sebeple Tirkiye’deki bolgeler arasinda da dijital
ucurumun varligindan s6z edilebilir. Internete ulasabilen kitle ile ulasamayan kitle arasinda
var olan bilgiye erisim ve bilginin islenmesi gibi unsurlarin esitsizligi beraberinde dijital
ucurumu da getirmektedir.

Gerek diinya genelinde gerekse iilkemizde bu farkliligin ortadan kaldirilarak bilgi
toplumu olma yolunda gerekli yaptirimlarin saglanmasi ve dijital ugurumun &nlenmesi
noktasinda diizenlemelerin de ortaya koyulmasi gerekmektedir. Genel gecer uygulamalar
ile toplumlararas: ya da bolgesel farkliliklarla ortaya cikan dijital ugurumun etkilerinin
azaltilmast ve toplumsal sosyo-ekonomik durumun, bu asamada ana etken olarak
degerlendirilmesinin 6nlenmesi 6nem arz etmektedir.
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2.3.Dijital Ucurumun Onlenmesi

Yillar boyunca farkli kiiltiir ve sosyo-ekonomik seviyede yer alan toplumlarin
birbirine oranla farkli gelismislik diizeyleri bulunmaktadir. Bu farkli gelismislik diizeyleri
de bilgiye ulasma ya da ulasilan bilgiyi en dogru sekilde yorumlama asamasinda etkin rol
oynamaktadir.

Sayisal /dijital ugurum bir toplumda bulunan farkli gruplar arasinda yasanabilecegi
gibi uluslararasi alanda farkli iilkeler arasinda da g6zlenebilir (Seferoglu vd, 2008: 17). Bu
sebeple bilginin tam ve esit olarak dagitilmasi; dagitilsa bile hedef kitleler tarafindan ayni1
diizeyde algilanmasi toplumlara gore degisiklik gostermektedir. Daha once bahsedilen
birgok etmen ile ortaya ¢ikan ve gerek toplumun kendi igerisinde gerekse de iilkeler arasi
boyutta kendisini gosteren dijital ucurumun engellenmesi i¢in yapilmasi gereken bazi
unsurlar bulunmaktadir. Bu sebeple bir¢ok uluslararasi kurulus var olan ve giin gectikge
daha ¢ok genisleyen dijital ugurumun daralmasi i¢in farkli politikalar izlemektedir.

OECD (2001)’nin yaymladig1 raporda OECD fiyesi iilkeler ¢esitli yollarla dijital
boliinmeyi gidermeye ¢alismaktadirlar. Uygulamaya konulan bu politikalar:

* Genel politikalar,

* Bireylere ve hanelerde teknolojinin yayginlastirilmast,

* [syerlerine teknolojinin yayginlastiriimast,

* Devletin gelistirme ve uygulama projelerini baglatmasi,

* Egitim ve dgretim girisimlerinin baglatilmasi,

* Uluslararasi isbirligi olugturulmasi olarak gruplandirilmaktadir.

Dijital boliinme yalnizca bilgi iletisim teknolojilerine sahip olmayan {ilkeler i¢in
degil, bilgi toplumu olarak adlandirilan gelismis iilkeler i¢cin de basa ¢ikilmasi gereken
ciddi bir sorun olarak algilanmaktadir. Dijital boliinmenin ortadan kaldirilmasi ve dijital
yoksullugun 6nlenmesi diinya refahini artiracaktir (Kalayci, 2013: 160). Bununla birlikte
sosyo-ekonomik olarak ayni seviyeye ylikselebilmis toplumlar ve bu toplumlarin bireyleri,
bilgi iletisim teknolojileri ile maruz kaldiklar1 bilgileri anlamlandirma siirecindeki
ucurumu da kapatabilecektir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin  kullanimimna zemin hazirlayan alt yapinin
olusturulmasi, bu teknolojilerin ulasilabilir {icretlerinin olmasi, servisinin yaygin olmasi
gibi unsurlarin iyilestirilmesi ve bu teknolojilerin esit dagilimi ve kullanimi i¢in gerekli
olan kiiresel yaptirrm ve uygulamalarin ortaya konulmasi, dijital ugurumun daha fazla
acilmasini engellemeye yonelik olacak politikalardandir.

Bilgi toplumuna ulasma noktasinda s6z konusu esitsizliklerin giderilmesi biiyiik
onem arz etmektedir. Ciinkii bilgi toplumuna giden yol, gelir ve egitim seviyesi diisiik
insanlarin da, bir sekilde ulusal ve uluslararas1 bilgi aglarma dahil edilmesinden
gecmektedir (Oztiirk, 2005: 127). Bu siireg ile birlikte uluslararas: bilgi paylasim aglarinda
yer alacak olan toplumlarin bilgiye ulasimi da kolaylasacaktir.

Elestirel bakis acist ile bakildiginda ise dijital ugurumun tamamen ortadan
kaldirilmasimin imkansiz oldugu belirtilebilir. Ulkelerin politikalar1 ve ekonomik iistiinliik
cabalariin bilgi iletisim teknolojilerin yayginligina da yansimis oldugu soylenebilir.
Ozellikle de gelismis iilkelerde kullamm yayginligi ile geri kalmis ya da birakilmis
tilkelerdeki bilgi iletisim araglariin yayginligi ayni olamamaktadir. Bu sebeple uygulanan
politikalarla birlikte var olan dijital ucurum daraltilmaya calisilsa bile tamamen ortadan
kaldirilmasi s6z konusu olamaz.
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3. Bilgi Acig1 Hipotezi, Dijital Ucurum ve Bir Durum Saptamasi

Dijital ucurumu ortaya ¢ikaran en Onemli unsurlardan olan bilgi iletisim
teknolojileri ve internet kullanimi ayn1 zamanda bilgi acigini da ortaya ¢ikarmaktadir.
Gerek kitasal farklilik gerekse de sosyo- ekonomik alt yapmin adil olamamasi sebebi ile
iilkeler arasindaki internet erisimi ve buna paralel olarak da bilgi edinebilme hiz1 farklilik
gostermektedir. Bu slireg ise uzun vadede karsimiza bilgi agig1 olarak ¢ikmaktadir.

Tichenor vd. (1970) tarafindan yazilan Mass Media Flowand Differential Growth
in Knowledge baslikli makalede ilk kez ortaya atilan Bilgi A¢ig1 Hipotezi (Knowledge Gap
Hypothesis) farkli sosyo-ekonomik statiideki toplumlarin kitle iletisim araclarina ulagsmada
ve bu araclarla elde edilen bilgilerin yorumlanmasinda toplumsal farklarin da oldugunu
belirtmektedir.

Bilgi Acig1 Hipotezi’ne gore ise medya yolu ile yayilan bilgilerde yiiksek sosyo-
ekonomik katmana dahil olan ve dolayisiyla daha ¢ok ve kaliteli egitim almis insanlar daha
diisiik sosyo-ekonomik statiideki insanlarla kiyaslandiginda verilen bilgiyi daha ¢abuk ve
dogru alma egilimindedir. Boylece medya herkese bilgi veriyormus gibi goriinse de alt ve

iist sosyo-ekonomik katmanlar arasindaki bilgi farki kapanmak yerine gittik¢e agilmaktadir
(Bal, 2004: 129).

Bilgi A¢1g1 Hipotezi ‘ne gore bilgi acig1 toplumlar arasinda kapanacak bir olgu
degil, aksine gitgide artacak bir olgu olarak konumlandirilmaktadir. Gegen zaman ve
bilgiye maruz kalma seviyelerinde farklilik gdsteren toplumlar arasindaki bilgi ugurumu da
artmaktadir. Bilgiye ulasamama ve ulasilan bilgiyi biriktirememe siirecleri bir yandan
sosyo-ekonomik unsurlar sebebiyle ortaya g¢ikarken diger yandan da sosyo-ekonomik
farklilasmay1 da beraberinde getirmektedir.

Sekil 2: Bilgi Acig1 Hipotezi

o A A: Yiksek sosyo-
Bilgi ekonomik statii

B: Diisiik sosyo-

B/ ekonomik statii

Zaman (Bilgiye Maruz Kalma)
Kaynak: Bal, 2004:129

Zamanla ilerleyen teknolojiler ve bu teknolojilerin ortaya ¢ikardigr bilgi
doygunlugu toplumlar arasinda farklilik gostermektedir. Bilgiye maruz kalma ve bilgi
tiretim yatkinliginin sosyo-ekonomik olarak farkli degerlere sahip iilkelerde ayni olmadig:
goriilmektedir. Bu da farkli statiideki bireylerin arasindaki bilgi acigini beraberinde
getirmektedir.

Bundan daha farkli olarak daha iist sinifta yer alan bireylerin toplumdaki politik ve
entelektiiel birikimleri de genistir ¢linkii diger bireylere gére medyay1 ¢ok daha fazla
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kullanmakta ve kamuoyu ile ilgili bilgileri de daha hizli edinmektedir (Kim, 2008: 195).
Bu durum ise statii farkliliginda bulunan bireylerde bilgi agigina sebep olmaktadir.

Tichenor vd.’e (1970) gore yiiksek statii ve diigiik statiideki bireylerin arasindaki
bilgi agiginin sebepleri asagidaki gibidir (Akt.: Bal, 2004: 130):

e Her iki tarafta da egitimden kaynaklanan iletisim becerisi farkliligi bulunmaktadir.
Bu egitim farki okuma, kavrama ve hatirlama gibi temel bilgi isleme goérevlerinde
farklilig1 da beraberinde getirmektedir.

e Depolanmis bilgi miktarinin farkli olmasi s6z konusudur. Daha 6nce edinilen bilgi
ya da medya ile iliski diizeyleri farklidir.

e Yiiksek sosyo-ekonomik sinifa ait olan toplumlarin bireyleri daha uygun sosyal
iligkilere uygun olabilmektedir. Kamusal iglere ve bilimsel haberlere maruz kalmis
bireyler ile iliskileri daha fazladir.

e Her iki kesimde de secicilik, kabul etme ve elestirme mekanizmalar1 farkli
islemektedir. Diisliik sosyo-ekonomik statiiye sahip kisiler kamusal islere ve
bilimsel haberlere ¢ok daha az ilgi duymaktadirlar.

Bununla birlikte toplumlarin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel gelisim asamasinda
kullanmak durumundan olduklar1 bilgi iletisim teknolojilerine ulagimin niinde farkli
engeller de bulunmaktadir. Dijk ve Hacker (2003: 315-316)’in bu kapsamda belirttigi 4
adet erisim engeli bulunmaktadir:

1. Psikolojik Erisim (ilgi eksikligi, bilgisayar kullanimindan korkmak vb.)

2. Malzeme Erisimi (bilgisayara ve gerekli erisime sahip olmamak)

3. Yetenek Erigimi (toplumsal destekten mahrum olmak ya da kullanimda yetersiz
kabiliyet)

4. Kullanim Erisimi (gerekli olan 6nemin anlagilmamis olmasi)

Dijk ve Hacker’in belirttigi ve 4 erisimin engellenmesine sebep olan ilgi eksikligi,
bilgisayara ya da gerekli erisime sahip olmamak, kullanimda yetersiz kabiliyet ve bilgi
iletisim teknolojilerinin 6neminin algilanmamis olmasi hem dijital ugurumun dogmasina
hem de toplumlararas1 bilgi eksikliginin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu sebeple
toplumlarin;  bilgi iletisim  teknolojilerine ulasmada ve bu  teknolojilerin
anlamlandirilmasinda soyut ya da somut engelleri agmas1 gerekmektedir.

Bu aciklamalardan yola ¢ikarak gelismis tlkeler ile gelismemis ya da gelismekte
olan iilkeler arasinda da bu sekilde bir eksiklikten s6z edilebilir. Bunun yaninda Kuzey
Yarim Kiire’de yer alan ve gelir seviyesi yliksek {ilkeler ile Giiney Yarim Kiire ve Sahra
Alt1 Afrikasi’nda yer alan ve gelir seviyesi olduk¢a diisiik iilkeler arasinda da bilgi acig1
soz konusudur.

Ozellikle diinyanin en yiiksek Gayri Safi Milli Hasilasma sahip olan iilkeler ve bu
seviyeye ulasamamis iilkelerin kuzey ve giiney yonlii olarak konumlandirildig
diisiiniildiiginde sosyo-ekonomik durumlar1 farkli olan {iilkeler arasinda bilgi iletisim
teknolojilerine ulasma ve dolayisiyla diinya genelinde iiretilen bilgiye erisim siirecinde
farklilik bulunmaktadir. Dijital ugurum unsuru ile ortaya ¢ikan bilgi agi8, belli iilkelerin
cok daha fazla bu teknolojileri kullanmasi ve ayni teknolojilerin diinya iizerine homojen
dagilmamasi sebebi ile dijital boliinmenin artmasi s6z konusudur.

Buna paralel olarak GSMH’si en yiiksek olan on iilkenin; GSMH’si en diisiik olan
on iilkeye oranla bilgi iletisim teknolojilerinin en 6nemlisi noktasinda yer alan internet
kullaniminin farklilasmasi da s6z konusudur. GSMH en yiiksek on iilke ve internete erisim
orani asagidaki gibidir:
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Tablo 2: GSMH En Yiiksek 10 Ulke ve Internet Kullanimlari

INTERNET INTERNET
.. .. KULLANICI SAYISI KULLANIM
2014
(2014) ( )
Katar 7,241,700 139,760 2.191,866 96,65
Singapur 5,469,700 80,270 4,453,859 80,73
Birlesik Arap 9,086,139 66,270 8,807,226 93,24
Emirligi
Norvee 5,136,475 65,970 4,895,885 96,15
Hong Kong (SAR) 7,241,700 56,570 5,751,357 79,22
China
Amerika Birlesik 318,857,056 55,860 279,834, 232 86,75
Devletleri
Hollanda 16,854,183 47,660 16,143,879 96,08
Almanya 80,889,505 46,840 71,727,551 86,78
isveg 9,689,555 46,710 8,581,261 89,10
Danimarka 5,639,565 46,160 5,419,113 96,08

Kaynak: Niifus ve GSMH verileri igin Diinya Bankas1 Veri Tabam kullanilmustir (http://data.worldbank.org/). Internet
kullanict1  sayis1  ve oranlarinda ITU (International Telecommunication Union) verileri kullanilmistir.
(http://www.internetlivestats.com/).

Tablodan da anlasilacagi gibi yiiksek seviyede sosyo-ekonomik durumda olan
iilkelerin bilgi iletisim teknolojilerine ulagmasi, bilgiyi alma hizi ve dogru bilgi alma
potansiyelinin yiiksek olmasi s6z konusudur. Giiniimiizdeki en 6nemli medya kanali olarak
kabul edilen internet, bu kullanimi ile GSMH’si yiiksek toplumlarin bilgiye ulagmasini ¢ok
daha olasi1 kilmaktadir.

Bu tablonun aksine GSMH’si oldukca diisiik olan ve genel olarak Giiney Yarim
Kiire’de ya da Sahra Alt1 cografyasinda yer alan iilkelerin ayni sosyo-ekonomik duruma
sahip olmadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3: GSMH En Diisiik 10 Ulke ve Internet Kullanimlari

INTERNET INTERNET
. . KULLANICI KULLANIM
ULKE NUFUS Gf%ﬂ)@) SAYISI (2014) ORANI(%)
(2014)
Orta Afrika 4,804,316 600 161,524 343
Cumbhuriyeti
Kongo 4,504,962 650 87,559 1,92
Demokratik
Cumhuriyeti
Liberya 4,396,554 700 190,731 4,34
Burundi 10,816,860 770 146,219 1,39
Malawi 16,695,253 790 675,074 2,23
Niger 19,113,728 920 298,310 1,61
Gine 12,275,527 1,120 205,194 1,70
Mozambik 27,216,276 1,140 1,467,687 5,54
Togo 7,115,163 1,290 319,822 4,57
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Gine Bissau 1,800,513 1,380 57,764 3,31
Cumhuriyeti

. Kaynak: Niifus ve GSMH verileri i¢in Diinya Bankas1 Veri Tabani kullamlmustir (http://data.worldbank.org/).
Internet kullanici sayis1 ve oranlarinda ITU (International TelecommunicationUnion) verileri kullanilmistir.
(http://www.internetlivestats.com).

Ozellikle temel ihtiyaclar1 karsilanmamis ve gerekli sosyo-ekonomik gelismislik
diizeyine ulasamamis tilkelerin bilgi iletisim teknolojilerine ulasma hiz1 ve yayginligi, bu
stireci ¢ok daha iyi sartlarda uygulayabilen iilkelere gore daha geri kalmistir. Buna paralel
olarak ise bu iilkelerin bilgi isletisim teknolojilerine ulasamamasi ve dogru bilgiyi
edinebilme sans1 o denli azdir. Ozellikle Giiney Yarim Kiire ve Sahra Alt1 cografyasinda
yer alan iilkelerde bilgiye ulasma ve bilgiyi yorumlayabilme durumu GSMH’si yiiksek
iilkelere kiyasla ¢ok daha diistiktiir.

Tablodan yola ¢ikarak da GSMH’si yiiksek iilkelerin bilgi iletisim teknolojilerine
ulasma ve dolayisiyla da dogru bilgiyi edinebilme olasiliklarinin arttig
gozlemlenmektedir. Diger bir deyisle GSMH ile iilkelerin internete erisim oranit dogru
orant1 gostermektedir.

Bilgi A¢ig1 Hipotezi’'nde belirtildigi gibi sosyo-ekonomik katmana gore iist kisimda
olmak ya da alt kisimda yer almak bilgiye ulagsma siirecinde etkin rol oynamaktadir.
Bununla birlikte niifusun bilgi iletisim teknolojilerine ulasmada ve bilgi edinme siirecinde
en etkili unsur oldugu belirtilemez. Ornegin; Norveg niifusunun Mozambik niifusuna
oranla 1/5 olmasina ragmen niifusa oranla internet kullanim oran1 yaklasik 20 kat fazladir.
Bu da sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek olan iilkelerin bilgiye ulagsma siirecinde diger
iilkelere oranla daha yiiksek potansiyellerinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Ancak bilgi iletisim teknolojilerinin iilkeler arasindaki bilgi acigini azaltmasi
gerekirken bu yonde daha fazla agtigin1 da belirtilmektedir. Ozellikle internet kullanimi ile
iilkelerin ihtiyac1 olan bilgiye erismesi ve bu bilgiyi dogru olarak anlamlandirmasi
gerekirken yine aymi 6ge, bu siireci toplumlara gore farklilagtirmaktadir. Kuzey Yarim
Kiire’de yer alan ve GSMH’si yiiksek olan iilkeler bilgiye ¢ok daha yaygin olarak
ulagabilirken bu siirecin diger cografyalarda ve ayni sosyo-ekonomik diizeyde olmayan
iilkelerde ayn1 olmadigini belirtmek miimkiindiir.

SONUC

Toplumlarin sosyo-ekonomik diizeyleri agirlikli olarak bilgi ugurumu ya da dijital
boliinme olarak adlandirilan unsuru ortaya cikarmaktadir. Toplumlarin bilgi iletisim
teknolojilerine ulagsma ya da ulasamama diizeyleri olarak adlandirabilecegimiz dijital
ucurum, hem iilkelerin hem de bireylerin bilgiyi alma hiz1 ve yayginligim1 da etkileyen
faktorlerden birisidir. Dijital ugurumun agtig1 ve agirlikli olarak {tilkelerin sosyo-ekonomik
durumlarma gore farklilik gosteren biiyiik farklar, bilgiye ulagsma ya da bilgiye maruz
kalma agamasinda belirleyici bir rol tistlenmektedir.

Bilgi Ag¢ig1 Hipotezi'nde de belirtildigi gibi bilgi iletisim teknolojileri kullanim
aligkanliklar1 toplumlar arasinda bilgiye ulagsma ve bilginin anlamlandirilmas: farkliligini
kapatmas1 gerektigi yerde arttirmistir. Ozellikle diinyanin ekonomik gelir anlammda énde
gelen toplumlart ile ayni ekonomik varliklara sahip olamayan toplumlar arasinda bilgiye
erisim ve bilgiyi anlamlandirma asamasinda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun
ortadan kaldirilmasini olast kilan bilgi iletisim teknolojileri ayni zamdan adil erigim
olamadig1 i¢in toplumsal olarak farkli gelismislik diizeylerinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Toplumlarin biriktirdigi bilginin farkli diizeyde olmasi ve farkl iletisim becerilerine
sahip olmalar, bilgiyi toplama ve anlamlandirma asamasinda anahtar rol oynamaktadir.
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Sosyo-ekonomik olarak geligsmis olan toplumlarin bireyleri medya kanallar1 ve 6zellikle
internet araciligl ile kendisine iletilen bilgiyi, bu silireci ayni sekilde yasamamis toplum
bireylerine kiyasla daha dogru almakta ve bu bilgiyi biriktirebilmektedir. Bu siireg, sosyo-
ekonomik durumun iilkeler arasinda ayni olmamasi ve dijital ugurum sebebi ile biitiin
toplumlarin ayni oranda bilgi iletisim teknolojisi araglarina ulasamamasiyla ilgilidir.
Ozellikle GSMH’si yiiksek olan ve gelismis iilkeler arasinda yer alan toplumlarin ve ayni
statiilye ulasamamis toplumlarin bilgi iletisim teknolojilerine ulasmalari da aynmi hizda
olmamaktadir.

Tiirkiye’de bilgi iletisim teknolojileri kullanimi ise son yillarda oldukg¢a artmustir.
TUIK raporlarindan da anlasilacag: gibi Tiirkiye’deki hanelerin yarisindan fazlasinda bir
bilgisayar ve internet baglantis1 da bulunmaktadir. Ancak geri kalan ve belli bolgeleri
olusturan bireylerin ayn1 erisime ulasamadiklar1 goriilmektedir. Bu sebeple GSMH diinya
genelindeki dijital ugurumunu dogurabiliyorken, belli bir toplumun farkli bolgeleri
arasinda da dijital ugurum séz konusu olabilmektedir. Dijital ugurumun engellenmesi ve
var olan farkin kapatilmasi noktasinda yer alan ve ulusal ya da uluslararasi diizeyde islerlik
kazanan uygulamalar ile toplumsal ya da bolgesel olarak ortaya ¢ikan bilgi iletisim
teknolojilerine esit oranda ulasim sorunu, uzun vadede c¢oziilebilir ve bu anlamdaki
toplumsal farkliliklar azaltilabilir.
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MOBIL PAZARLAMADA KISA MESAJ REKLAMLARINA YONELIK
TUKETICi TUTUMLARI: iNONU UNIiVERSITESIi OGRENCILERI UZERINE
BiR CALISMA
) Dog. Dr. Hz.lsret AKTAS*
Ogr. Gor. Yasemin KESKIN YILMAZ**

OZET

Mobil teknoloji alanindaki gelismeler, pazarlama ve 6zellikle reklam mecras: igin yeni iletisim
kanallar1 ortaya cikarmustir. Bunlardan biri olan mobil reklam uygulamalar1 giliniimiizde &zellikle geng
tilketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Caligmanin literatiir boliimiinde mobil pazarlama, mobil
reklam ve tiiketici davramigi iizerindeki mobil reklamlarin etkisi aciklanmaya c¢alisilmistir. Arastirma
bdliimiinde ise mobil telefon kullanan ve kolayda 6rneklem yontemiyle belirlenen 120 {iniversite dgrencisi
iizerinde reklam igerikli SMS (Kisa Mesaj Servisi)’lereyonelik tutumlarimi belirleyen anket c¢alismasi
yapilmistir. Mobil reklamlara iligskin tutumlar, eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik,
saglanan fayda, 6diillii reklamcilik ve izinli reklamecilik degiskenleri tizerinden belirlenmistir. Bunlara iligkin
olarak arastirmaya katilan Ogrenciler, giivenilir kaynaklardan gelen SMS reklamlarma olumlu tutum
gelistirirken fayda ve 6diil sagladigini vaat eden reklamlara diisiik tutum gostermektedir. Genel tutum olarak
ise reklam igerikli mobil reklamlara iligkin tutumlarin olumsuz oldugu sonucuna varilmistir. Geng
tilketicilere yonelik farkli pazarlama stratejileri gelistirmek tiiketici davraniginda mobil reklamlarin etkisini
artirabilir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Reklamcilik, Tiiketici Davranisi.

CONSUMER ATTITUDES TOWARDS SHORT MESSAGE
ADVERTISINGS IN MOBILE MARKETING: A STUDY ON INONU
UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Developments in the field of mobile technology have revealed new communication channels for
marketing and especially advertising channel. Today, one of these developments, mobile advertising
application saffect the purchasing decisions of especially young consumers. In the literature section of the
study, we have tried to explain the effect of mobile advertisings on mobile marketing, mobile advertising and
consumer behavior. In the research part, we made a survey that will determine the attitudes of 120 university
students determined by sampling method and using a mobile phone towards SMS (Short Message Service)
with advertising content. Attitudes towards mobile ads have been determined through entertaining,
informing, annoying, reliability, providing benefits, award-winning advertising and permissible advertising
variables. With regard to this, while the students who are involved in the survey develop positive attitudes
towards SMS ads from reliable sources, they show low attitudes to the ads that promise benefits and rewards.
We have reached to the conclusion that the attitudes towards mobile advertisings with advertising contents
are generally negative. Developing different marketing strategies for young consumers can increase the effect
of mobile advertisings in consumer behavior.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Advertising, Consumer Behaviour.

Giris

Iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisim ve gelisim pazarlama ve
ozellikle reklam alaninda vyiirlitilen caligmalart da etkilemektedir. Bilgi iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, giiniimilizde tiiketici ve lretici arasindaki artan mesafeyi

azaltarak miisterilere ulasmada iireticilere biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Elden, 2015:
63).

Tiiketicileri bir iiriin ya da marka hakkinda bilgilendirmek, satin alma kararlarini
etkileyerek onlar1 satin almaya ikna etmek ve Ozellikle marka sadakati olusturmak
amaciyla yiiriitiilen reklam faaliyetlerinde son yillarda mobil pazarlama kavrami
hayatimiza girmistir. Miisterilere hizli ve aninda ulasabilecek yeni bir iletisim mecrasi
olarak nitelendirilen mobil pazarlama, Ozellikle cep telefonlarinin yaygin  olarak

* Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii, h.aktas@selcuk.edu.tr
** Inénii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, yasemin.yilmaz@inonu.edu.tr
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kullanimiyla dogru orantili bir gelisim gdstermektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK)’nun 2015 Nisan ayinda yaptigi “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi”nda hanelerin %96,8'in de cep telefonu veya akilli telefon bulundugu ortaya
cikmustir  (http://www.tuik.gov.tr, 2016). Arastirma sonucunun da isaret ettigi {iizere
Tiirkiye’de cep telefonu kullanimi, giinlik yasamimizin ayrilmaz bir parcast haline
gelmistir. Mobil iletisim cihazlarinin yayginlagsmasiyla birlikte giiniin herhangi bir aninda
ve yerinde mobil iletisim kullanicisina ulasmayr miimkiin kilan kisa mesaj servisleri ile
yeni bir reklam mecrasi olmustur (Arslan ve Arslan, 2012: 2).

Markalar, mobil reklamcilig1 biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisinin bir pargasi
olarak kabul etmeye baslamislardir (Okazaki ve Taylor, 2008: 4). Ozellikle mobil
telefonlarin bireylerin herhangi bir yerde ve zamanda erisilebilmesine imkan saglayan
kisisel bir ara¢ haline gelmesi nedeniyle mobil reklamcilik daha fazla kisisellestirilmistir
(Tsang vd., 2004: 68). Kisisellestirilmis igerikler sunmasi nedeniyle tiiketici ve iiretici
arasindaki iligki, 6zel bir boyuta tasinmis olurken tiiketicilerin markaya iligkin tutum ve
algilar1 da farklilagabilmektedir.

1. Literatiir Incelemesi

1.1.  Mobil Pazarlama

Pazarlama iletisimi agisindan gelecek vadeden yeni bir mecra olan mobil
pazarlamaya iligkin literatiirde pek ¢ok tanim yapilmistir. “Bir dagitim ve iletisim konsepti
olarak mobil pazarlama, ireticilerin tiiketicilere ve diger potansiyel tiiketicilere; mobil
cihaz ve teknikleri kullanarak igerik iletilerini sunmalar1” (Pousttchi ve Wiedemann, 2007:
1) olarak tanimlanirken Barutgu’ya gore (2008b: 264) mobil pazarlama “genis kitlelere en
hesapli ve en etkin sekilde ulasabilen, hedef kitle ile her yerde ve her zaman etkilesim
kurabilen yeni bir dogrudan pazarlama aracidir.” Ozgiiven’e gore (2013: 32) mobil
pazarlama ise “igletmelerin tiiketicileri ile interaktif bir iletisim saglayabilmek mal, hizmet
ve fikirlerini tutundurmak i¢in kablosuz iletisim kanallarin1 kullandigi pazarlama
faaliyetidir.” Baska bir tanimda mobil pazarlama, mesajin hizli ve kesin bir bicimde
ayrintili olarak belirlenen hedef kitlesine iletildigi ve sonuclarinin net bir sekilde
olgtilebildigi kampanyalar olusturulmasina imkan tanityan dogrudan pazarlama yontemidir
(Arslan ve Arslan, 2012: 29).

Yapilan tanimlardan ¢ikarilacak ortak diisiince, belirli bir {iriin, hizmet, marka veya
fikrin hedef miisteri kitlesine ulastirilmasinda kablosuz iletisim olarak adlandirilan cep
telefonu, bilgisayar ve benzeri mobil cihazlarin kullanilarak dogrudan pazarlamasinin
yapilmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel pazarlama araglarina gore tiiketicilere daha kolay ve hizli ulagmay1
amaclayan mobil pazarlamanin sektor olarak lilkemizdeki gelisimi de oldukg¢a yenidir.
Mobil araclarin basinda gelen cep telefonundan internet erisimi saglama olarak
adlandirilan mobil internet abone sayis1 Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)
tarafindan hazirlanan "Tiirkiye Haberlesme Sektorii 2015 Yili 3. Ceyrek Pazar Verileri
Raporu™na goére 73 milyonu gegmis bulunmaktadir  (http://www.btk.gov.tr/tr-
TR/Sayfalar/Pazar-Verileri, 2016). Giliniimiizde tasinabilir cihaz olan cep telefonlariin
yiiksek teknolojik 6zellikleri, 3G iletisim alt yapisi sayesinde kesintisiz internet sunmasi ile
bireylerin anlik ve acil ihtiyaclarini gidermesi cep telefonuna olan bagimliligr da artirmistir
(Varnali, 2013: 75).

Mobil internet kullanimimin 6zellikle cep telefonlarinda her gecen giin daha da
artmastyla tercih edilen mobil pazarlama faaliyetleri, isletmelere birtakim kolayliklar
saglamaktadir. Bu kolayliklar soyle ifade edilebilir (Alkaya, 2007: 39):

o Birebir pazarlama anlayisina sahiptir. Hedef tliketicisiyle dogrudan, kitlesel
olmayan medya araciyla ulagir.
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. Izinli pazarlama yéntemini kullanir. Mobil pazarlama kampanyalarinda
tilkketiciden i1zin almak sarttir. Kisiye 6zel bir nitelik tagidigi i¢in tiiketicinin beklentilerine
yonelik reklam mesaj1 olusturulmas esastir.

. Olgiilebilir. Uriin ya da markalarmn kullanim aliskanlig1 ve kampanya basari
orant ile ilgili net ve kesin veriler vermektedir. Tiiketicilerin kampanyaya katilim stireleri,
ka¢ kez triini tiikettigi, trtinler arasindaki tercihlerine kadar bir¢ok bilgi kampanya
sonunda raporlanabilmektedir.

. Diistik maliyete sahiptir. Dogrudan pazarlama yontemlerinde biri olarak
nitelendirildigi i¢in mobil pazarlama, diger mecralara gore diisiik biitcelerle yapilir.
o Markaya yonelik yiiksek oranda farkindalik yaratir. Mobil pazarlama

faaliyetlerinde kisisel kanallar kullanilarak tiiketicilere dogrudan ulasildigi i¢in algilanma
diizeyleri de yiksektir. Tiketicilerin konum bilgileri kullanilarak dogru zamanda
gonderilen reklam mesajlart markaya yonelik farkindalik olusturmada 6nemlidir.

o Tek veya c¢ift tarafli olabilir. Mobil kampanyalarin sadece iireticiden
tiikketiciye degil ayn1 zamanda tiiketicinin de katiliminin saglandigi interaktif kampanyalar
yapilabilmektedir.

o Hizlidir. Mobil pazarlama kampanyalarinda tiiketiciye ulagsma anlaminda
mobil cihazlar iletisim kanali olarak secildigi i¢in mesaj saniyeler icerisinde her an
tiiketiciye ulasabilir. Geri bildirimi de aninda alabilmek miimkiin olmaktadir.

Mobil pazarlamanin herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde ve herhangi bir arag
iizerinde tliketicilerin cep telefonlarina yonelik mevcut kisisellestirilmis potansiyeline
ulagmasini saglamak icin mobil ortamin birtakim nitelikleri saglamas1 gerekir. Herhangi
bir mobil pazarlama uygulamasinin asagidaki 6zellikleri tagimast onemlidir (Barnes ve
Scornavacca, 2004: 129):

« Zaman ve Yer. Iki farkli etken olmalarina ragmen zaman ve yerin birbirleriyle
giiclii iligkisi vardir. Bireyin davraniglart bulunduguyer ile gilinlin zamani, haftanin giin,
yilin haftas1 ve benzerlerinden etkilenmektedir. Bireyler, belirli rutinlere sahiptirler ve bu
rutin davraniglar onlar1 mobil pazarlama ile ilgili olabilecek sekilde belirli zamanlarda
belirli yerlere gotiiriir. Mobil cihazlarin sagladigi konum bilgileri ileihtiyaglarinauygun
olarak dogru zamanda satin alma diirtiilerini etkileyebilecek icerikler saglamaktadir. Satin
alma noktasinda saglanacak geri doniis de tiiketici davranigini belirlemede kolaylik saglar.

 Bilgi. Tiketici i¢in iriin ya da markaya iligkin bilgi, anlamli ve fayda
saglayabilecek nitelikte olmalidir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde bilgi
iceriginin niteligi ve sunumu 6nemlidir.

* Kigsisellestirme. Yas, egitim, sosyo-ekonomik grup, kiiltiirel altyapr gibi kisisel
karakteristikler, reklam mesajinin igerigini etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktir.
Mobil pazarlama baglaminda cep telefonu aracilifiyla miisteri iliskisi olusturmak icin
reklam mesajlarinin tiiketicilere yonelik birtakim kisisel nitelikler tagimasi gerekir. Kisisel
kimlikleri izleyerek ve miisteri verilerini yakalayarak icerigin kisisellestirilmesi, tiiketiciile
birebir iligki kurulmasi agisindan 6nemlidir. Kisisel tercihler, aliskanliklar, mobil kullanim
ve verilerin cografi olarak konumlandirilmas: aracilifiyla mesajlarin bireysel tiiketiciler
icin uygun hale getirilmesi mobil pazarlama amaglarini saglamaktadir (age: 129-130).

Mobil pazarlama igerisinde tiiketici tutumlarini etkilemeye ve tiiketici davranisi
olusturmada etkili olan birtakim kritik uygulamalar vardir. Bunlar; mobil reklamcilik,
mobil satig promosyonu, mobil eglence ve mobil alisveristir (Barutcu, 2008a: 20).

1.2 Mobil Reklamcilik

Mobil reklamcilik, giinlimiizde cep telefonlarindan kisa mesaj servisi olarak
tilketicilere dogrudan ulasma olarak nitelendirilmektedir. Bu anlamda kisa mesaj
reklamciligi olarak da literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir (Usta, 2009: 298). SMS ve  MMS
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mesajlar1 baslica mobil reklamcilik sistemleridir. Birgok marka ve medya sirketi, hedef
kullanicilarinin daha fazla bilgi edinmelerini saglamak i¢in reklamlarindan metin mesaj
numaralarina yer vermektedir. Bu reklamcilik sekli miisteri iliskilerini iyilestirmek ve daha
gorsel ve aktif mesajlargondermek i¢in kablosuz haberlesmenin avantajini kullanir (Frolick
ve Chen, 2004: 54). Pazarlamacilar tiiketicilerin mobil telefonlarina yonelik reklam
yapabilmek i¢in resim, miizik, logo, animasyon ve video kullanimindan faydalanabilir.
SMS ve MMS'in tiim reklamlarin kigisel olarak gonderilebilmesi sayesinde e-posta ve
televizyon ile kiyaslandiginda daha fazla cevap orani elde etmesi beklenir (Barutgu, 2008a:
20). Reklam1 yapilacak iiriin tiiri de mobil reklam uygulamalarinda olduk¢a onemlidir.
SMS reklamlarinda pazarlama etkinliginin saglanmasi i¢in en ¢ok kolayda ve diisiik fiyatl
iiriinler tercih edilmelidir (Ozgiiven, 2013: 140).

Mobil reklamlarin cep telefonlar1 araciligiyla pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasiin birtakim avantajlar1 vardir (Yuan ve Cheng, 2004: 463): (1) tiiketicilerin
mobil telefonlarini her yerde ve her zaman yaninda tasimalari, (2) mobil telefonlarin her
zaman iletisime agik olmasi, (3) tiiketicilerle birebir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi
cekmesi, (4) tiiketicilerin gelen mesajlar1 kaydedip daha sonra tekrar yanitlayabilmeleri, (5)
tiketiciler ile sesli ve goriintiilii iletisim kurmaya imkan tanimasi, (6) mobil telefonlarin
tiiketiciler tarafindan uygunluk, pazarlama iletisimcileri i¢inse etkinlik yaratmasi.

Kablosuz reklamcilik olarak adlandirilan mobil reklamcilikta farkli pazarlama
stratejileri kullanilarak tiiketicilere ulagsma amaglanmaktadir. Jelassi ve Anders’in (2004: 6)
ortaya koyduklar1 bir ¢alismada {i¢ tip mobil reklamcilik kampanya tiirii belirlenmistir:
Itme mobil kampanya, cekme mobil kampanya ve mobil diyalog kampanya.

Sekil 1: Mobil Reklam Isleyisi

Yiksek

N

Reklamci
Acgisindan
Faaliyet )
Duzeyi Interaktifsiz
Geleneksel

Kampanyalar

o Televizyon

* Radyo
\ / o Yazili Araglar

Dusuk
Z AN
N Tuketici Agcisindan 7
Dusuk Yuksek

Faaliyet Dlzeyi

Kaynak: Jelassi ve Enders, 2004: 6.

Bu kampanyalar reklam verenler ve alicilarin siire¢ igerisindeki aktif katilim
derecelerine gore farkliliklar gosterir. Aktiflik diizeyi, hem reklam verenin hem de
miisterinin reklam kampanyasi boyunca reklamla ilgilenme siirecini ifade eder. Halen daha
en onemli reklam tiirii olan televizyon spotlari, basili veya poster seklinde tasarlanan
geleneksel reklamlar, reklam veren ve miisterinin katilimi agisindan diisiik seviyeli
reklamlardir. Bu reklamlar tek yonlidiir ve interaktif bir etkilesime izin vermezler. Diger
yandan mobil kampanyalar ise yiiksek seviyede bir katilim sunarlar. Bu tarz
kampanyalarda miisteriler kendi istek, goriis ve Onerilerini karsi tarafa sunabilir, kampanya
stirecinde karsilikli etkilesim igerisinde yer alabilirler.
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[tme mobil kampanyasinda reklam verenlertiiketicilerin izni olmadan ve onlardan
herhangi bir beklenti iginde bulunmadan reklam mesajlarim1 iletirler. Buradaki
kampanyanin basarisi, veri tabaninda yer alan tiiketicilerin ilgilerini ve dikkatlerini
cekmektir. Cekme mobil kampanyasinda, reklam verenler geleneksel pazarlama araglari
olan televizyon, radyo, basili araglar1 kullanarak tiiketicileri interaktif bir mobil
kampanyaya c¢ekerler. Ornegin, gida sektdriinde yer alan bir markanin veri tabaninda
bulunan bir misteriyi kura ¢ekimiyle belirleyip telefonla ulasarak {icretsiz yemek i¢in
davet etmesi gibi. Basit anlamdaki itme ve ¢ekme kampanyalar1 ¢ekilis veya oyun gibi tek
temaya odaklanarak 2 ila 4 haftalik siireclere yogunlagirken; karsilikli etkilesim kuran
(diyalog) icerikli kampanyalar ise son birkag¢ aylik silirece ve ¢esitli degisik temalar lizerine
kurgulanir. Bu kampanyalarin amaci miisteriyle uzun siireli bir iliski kurmak ve tiriinlere
yonelik kapsamli bir anlayis olusturmaktir. Ornegin bur¢ yorumlari sunan bir mobil
uygulama ayni zamanda miisterilerinin dogum giinlerini kutlayarak onlar iizerinde daha
yiksek bir etki birakir (age: 6-7). Kisa mesaj hizmeti (SMS), zenginlestirilmis mesaj
hizmeti (EMS), multimedya mesaj hizmeti (MMS), mobil internet (IVR), Video IVR ve
lokasyon bazli mesaj gonderimleri itme tipi reklam kampanyalarinda kullanilan
formatlardir. Tim bu formatlar iizerinden gonderilen reklam mesajlarina benzer etkilesimli
ozelliklerin eklenmesi ya da diger mecralar ile birlikte kullanilmalari mobil reklamcilikta
yaratici dijital kurgularin olusturulmasini da saglamistir (Varnali, 2013: 78).

1.3.  Tiiketici Davramislarinda Mobil Reklamlarin EtKisi

Mobil iletisim teknolojilerinin kullanimi, tiiketiciler {izerinde olumlu tutum ve
davranis degisikligine sebep olacak sekilde planlanmasi temel amagtir (Arslan ve Arslan
2012: 102). Mobil pazarlama uygulamalari icerisinde yer alan mobil reklameciliga iliskin
kisa mesajlarin tiikketici davranislarini  etkiledigini ortaya koyan bircok c¢alisma
bulunmaktadir. Mobil reklamciliga iligkin tiiketici tutumlarini 6l¢gmek amaciyla yapilan bir
arastirmada Tsang ve digerleri (2004: 75) tiiketicilerin bu tiir interaktif reklamlara karsi
olumsuz tutum gelistirdiklerini ancak izin almarak gonderilen mesajlara olumlu
bakabildikleri sonucuna ulagsmiglardir. Bunun yaninda Avusturalya’da tiiketiciler lizerinde
yapilan bir arastirmada ise, Phau ve Teah (2009: 105) kisa mesaj yoluyla gonderilen
reklam mesajlarinin igeriginin tiiketicilerin 6zelliklerine uygun ve dikkat ¢ekecek sekilde
hazirlandiginda etki olusturabildigini ve 6zellikle SMS reklamciliginda gizlilik ilkesinin en
onemli husus oldugunu ortaya koymuslardir. Geng tiiketiciler tizerinde yaptiklar1 ¢alismada
kiiltiirel ve demografik 6zelliklerin mobil reklam mesajlarna iligkin tutum ve algilar
etkiledigini belirlemislerdir. Carroll ve digerlerinin (2007: 94) Yeni Zelanda’da
tilketicilerin mobil reklamciliga kars1 tutumlarimi belirlemek icin yaptiklar1 calismada,
mesaj iceriginin, mesaji gonderme sikligt ve zamanina iligkin faktorlerin tutum
olusturmada etkili oldugu ortaya konulmustur. Ulkemizde de 6zellikle geng tiiketicilerin
mobil reklam uygulamalarina yonelik yapilan c¢aligmalarda olumlu tutum saglamay1
etkileyen belirli unsurlara ulagilmistir. Usta (2009: 306), {iniversite Ogrencilerinin kisa
mesaj reklamciligina karsi olumlu tutum sergileyebilmeleri i¢in, reklamlarin izinli ve/veya
odiillii olmasinin yaninda, {iglincli nesil mobil iletisim hizmetlerinin de uygulanmaya
baslanmasi gerektigini belirtmistir.

Yapilan arastirmalar mobil reklamcilikta hedef tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
farkindalik olusturmak i¢in mobil reklam igeriginin belirleyici oldugu sonucunu
cikarmaktadir. Basarili bir mobil reklam igeriginin (1) kisa ve amaca uygun, (2) eglenceli,
(3) hedef kitleye uygun, (4) cazip, (5) 6diil ve tutundurma yoniinde bilgi verici olmasi
gerektigi sonucuna ulagilmistir (Scharl vd., 2005: 167).
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Sekil 2: Basarili SMS Reklam Modeli
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iletisim Maliyeti

Kaynak: Scharl vd., 2005: 167.

Tiiketicilerin mobil reklama iliskin gelistirdikleri ve tiiketici davranigini belirleyen
dort degisken ortaya koyulmustur (Tsang vd., 2004: 66-67). Tsang ve arkadaslarinin mobil
reklamlara kars1 gelistirdigi degiskenler, daha onceki yillarda web ortamindaki reklamlara
yonelik tiiketici tutumlarini belirlemek amaciyla yapilan calismalaringelistirilmis  halidir.
(1) Eglendirme, (2) Bilgilendirme, (3) Sinirlendirme (4) Giivenilirlik.

l. Eglendirme. Reklam mesajiin eglendirici 6zellikler tasimasi (dram, mizah,
cinsellik, korku, siddet, miizik ve video oyunlar1 gibi) hedef kitlenin mesaj icerigine
olumlu etkisi oldugu ve reklam degerini artirdigi tespit edilmistir (Raney vd., 2003: 42).

I Bilgilendirme. Mesaj igeriginin dogruluk, zamanlilik ve yararlilik 6zellikleri
tiiketicinin reklam mesajiyla ilgili algisin1 etkilemektedir (Siau ve Shen, 2003: 93). Reklam
igeriklerinin bilgilendirici niteligi, hedef tiiketicinin reklam degerine iliskin bakisini olumlu
yonde degistirmektedir.

1l Sinirlendirme. Biktirici, hakaret iceren ve manipiilatif 6zelligi olan
reklamlar tiiketicileri sinirlendirir (Ducoffe’dan akt.: Tsang vd. 2004: 67). Reklam degeri
algisi, istenmeyen reklamlara iliskin bir durumda olumsuz etkilenmektedir.

V. Grivenirlilik. Reklam igeriginin giivenilirliginin tiiketiciler tarafindan 6nemli
bir deger oldugunu ortaya koyan reklamin dogruluk ve inanilirlik seviyesinin reklam
degeri algisini etkiledigini belirtmistir (Brackett ve Carr’dan akt.: Tsang vd., 2004: 67).

Giliniimlizde cep telefonlarinin genclerin teknolojisi olarak kabul edilmesinden
dolay1 geng bireyler, mobil telefon teknolojisinin temel tiiketicileri olarak goriilmektedir
(Bal, 2014: 128).

Mobil tabanli pazarlama stratejilerini cep telefonlart araciligiyla gergeklestirmek ve
ozellikle genc tiiketicilere farkli deneyimler yasatmak markalarin mobil pazarlama
amagclar1 arasindadir. Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerin pazarlama ve
reklam uygulamalarinda markalara kolayliklar sagladigi gibi tiiketicilere de farkli
alternatifler sunmayr basarmistir. Bu calismada iiniversite gengligi olarak adlandirilan
‘genc tiiketicilere’ yonelik nicel bir arastirma yapilarak mobil reklameilik uygulamalarina
yonelik algilar1 belirlenmeye galisilmistir.

2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci, tiniversite dgrencileri lizerinde reklam igerikli kisa mesajlara
yonelik alg1 ve tutumlarini belirlemektir. Geng tiiketicilerin mobil pazarlamaya uygun bir
hedef kitle olarak diisiiniilmesinin nedenleri olarak yeni iletisim teknolojilerine agik
olmalar1 ve dolayisiyla cep telefonu kullanma oranlariin yiiksek olmasi sayilabilir.
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Calismanin ana kiitlesi olarak Inénii Universitesi'nde egitim goren odgrenciler
belirlenmistir. Ancak ana kiitlenin bliyiikliigli, zaman ve maliyet siirliliklar1 sebebiyle
Inénii Universitesi'nde farkli fakiilte ve smiflarda dgrenim géren toplam 40.998 lisans
Ogrencisini temsil etmesi amaciyla anket uygulamasi 120 kisilik 6rneklem 6grenci iizerinde
Inonii Universitesi biinyesinde yer alan iki farkli yerleske alaninda 20-30 Ocak 2016
tarihleri arasinda Kolayda Orneklem ydntemiyle segilen dgrencilere toplam 30 soruluk
anket uygulamasi yapilmistir. Ankette {iniversite 6grencilerinin mobil SMS reklamlarina
iliskin tutum ve davranislarin1 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Anket formunun ilk 4 sorusu demografik 6zellikleri, sonraki 4 soru cep telefonu ve
SMS kullanma sikligini dlgmeye yonelik hazirlanirken; geriye kalan 21 soru 5°1i Likert
Olgegi'ne gore dizayn edilerek Ogrencilerin reklam igerikli SMS’lere yonelik algilari
Olclilmeye calisilmistir. S6z konusu Olgek Tsang, Ho ve Liang’in yaptigi “Consumer
Attitudes Toward Mobile Advertising: An Empirical Study (2004)” isimli ¢alismadan
Tiirkgeye cevrilerek hazirlanmistir.

Aragtirmanin giivenilirli§i Alpha Katsayisi (Cronbach Alpha) ile dl¢lilmiis ve 0.797
olarak hesaplanmistir. S6z konusu oran arastirmanin oldukg¢a giivenilir oldugunu ve
istatistiksel analiz yapilabilecegi sonucunu gostermektedir. Arastirmanin analiz kisminda
giivenilirlik analizi, frekans analizi, ¢apraz tablo analizi vemerkezi egilim analizleri
yapilmistir.

3. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Yorumlanmasi

Giivenilirlik: Tablo 1: Soru Formunun Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler Madde Sayist Cronbach Alpha

Reklam Mesajlarmim Eglendirici ve Ilgi 4 .869
Cekici Bulunmasi

Reklam Mesajlarinin Bilgilendirici 3 .809
Bulunmas:

Reklam Mesajlarma Izin Verme 4 .790

Reklam Mesajlarinin Giivenilir Bulunmasi 2 .906

Reklam Mesajlariin Eglendirici ve Tlgi 4 .768

Cekici Bulunmasi

Reklam Mesajlarinim Odiillendirici 3 735
Bulunmasi
Reklam Mesajlarinin Faydali Bulunmasi 2 725
Reklam Mesajlarinin Geldigi Markaya 2 778
Baglilik

Genel Givenilirlik 2 ||

Tablo 1, soru formunun alt lgeklerine ait giivenilirlik degerlerini icermektedir. Tlgili tabloda da goriildiigii gibi 6lgeklerin
giivenilirlik degerleri .72- ile .90 arasinda degismektedir. Olgegin genel giivenilirlik degeri ise .79 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 2: Olgekler, Soru Sayilar1 ve Genel Olgekteki Numara Siralamasi

Degisken Seti Bagimsiz/Bagimh Degisken Setinin Ad1 Olgekteki Sira
Tiirii Soru Arah@
Sayisi
Demografik Degiskenler 1-4
Cep Telefonu Kullanma 5-8
Davranisi
Reklam Mesajlarinin Eglendirici 9.1-94
ve Ilgi Cekici Bulunmasi
Reklam Mesajlarinin 9.5-9.7
Bilgilendirici Bulunmasi
Reklam Mesajlarma izin Verme 9.10-9.13
Reklam Mesajlarinin Giivenilir 9.8-9.9
Bulunmast
Reklam Mesajlarinin 9.14-9.16
Qdiillendirici Bulunmasi
Reklam Mesajlarinin Faydali 9.17-9.18
Bulunmast
Reklam Mesajlarinin Geldigi 9.20-9.21
markaya Baglilik
SMS Reklamlarini Okuma Tarzi 8

Tablo-3: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 60 50,0
Erkek 60 50,0

Toplam 120 100,0

Tablo 3 ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore dagilimini gostermektedir.
Buna gore erkek ve kadin katilimeilarin sayilariin esit oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo-4: Ogrencilerin Siniflara Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Hazirlik 1 8
Birinci Simif 7 5,8
Ikinci Smif 31 25,8
Ugiincii Simf 29 24,2
Dordiincii Siif 52 43,3
Toplam 120 100,0

Katilimcilart %43,31 4. Sinif, %25,81 ise ikinci sinif 6grencilerinden olusmaktadir.
Hazirlik ve 1. Sinif 6grencilerin toplami yaklasik %7 iken 3. Sinif 6grencileri ise %24
seklinde siralanmustir.
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Tablo-5: Gelir Diizeyleri

Frekans Yiizde
400 TL den az 34 28,3
401-800 TL 52 43,3
801TL den fazla 34 28,3
Toplam 120 100,0

Calismanin 6rneklemi geregi gelir diizeyinin en alt sinir1 400 TL’den az olarak
belirlenmistir. Buna gore dagilimlar 401-800 TL arast %43 ile en fazla oram
olusturmaktadir. 400 TL’den az ve 801 TL ve flizeri ise %28,3 ile ikinci sirada yer
almaktadir.

Tablo-6: Ogrenim Goriilen Alan

Frekans Yiizde
Saglik Bilimleri 31 25,8
Sosyal Bilimler 48 40,0
Fen Bilimleri 41 34,2
Toplam 120 100,0

Inonii Universitesi’nde dgrenim géren ve ankete katilan dgrencilerin dagilimlarina
baktigimizda %40 ile Sosyal Bilimler alani ilk siradadir. Fen Bilimleri %34, Saglik
Bilimleri ise %25,8 ile iiglincii sirada yer almaktadir.

Tablo-7: Cep telefonu Kullanma Sikligi

Frekans Yiizde
1-3 Y1l Arasi 19 15,8
3 Yildan Fazla 101 84,2
Toplam 120 100,0

Bu tabloda katilimcilarin hepsinin cep telefonu kullandigini gérmekteyiz. Bununla birlikte
%84,2 gibi bir oranin ise 3 yildan daha uzun siiredir cep telefonu kullandig1 goze
carpmaktadir.

Tablo-8: SMS Gonderme Sikligi

Frekans Yiizde
Giinde En Az 1 Kere 95 79,2
2-3 Giinde Bir 14 11,7
4-5 Giinde Bir 7 5,8
Hi¢ Gondermiyorum 4 33
Toplam 120 100,0

Tablo-8de katilimcilarin neredeyse %80’inin giinde en az 1 kere SMS gonderdigi;
buna karsin hi¢ SMS géndermeyenlerin oraninin ise %3’lerde kaldig1 goriilmektedir.
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Tablo-9: SMS Alma Siklig1

Frekans Yiizde
Giinde En Az Bir Kere 53 44,2
2-3 Giinde Bir 36 30,0
4-5 Giinde Bir 24 20,0
Hi¢ Almiyorum 7 58
Toplam 120 100,0

SMS alma sikligina bakildiginda katilimcilarin %45°e yakin bir oraninin giinde en
az bir kere SMS aldiklarin1 gormekteyiz. Bununla birlikte SMS alan katilimcilarin orani ise
%95’e yakindir.

Tablo-10: Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz?

Frekans Yiizde

Hemen Okuyorum 13 10,8
Vaktim Oldugunda Okuyorum 22 18,3
Sadece Ilgimi Ceken Mesajlart Okuyorum 48 40,0
Izin Verdigim Firmadan Gelen 8 6,7

Mesajlar1 Okuyorum

Okumadan Siliyorum 29 24,2

Toplam 120 100,0

Reklam SMS’lerini ne yaptiklarini sordugumuzda ise katilimcilarin %40’ 1nin
sadece ilgisini c¢eken mesajlart okudugu goriilmektedir. Buna karsin bu mesajlar
okumadan silenlerin orani ise %25’e yaklasmaktadir.

Tablo-11: SMS Génderme Siklig1 — Cinsiyet Iliskisi

SMS Gonderme Siklig1
Cinsiyet
Giinde En Az 1 Kere [2-3 Giinde Bir 4-5 Giinde Bir Hi¢ Géndermiyorum Total
Kadin 48 7 4 1 0
Erkek 47 7 3 3 0
Toplam 95 14 7 4 20

Katilimcilarin cinsiyetleri ve mesaj gonderme sikligi arasinda ¢ok 6nemli bir
farklilik olmadig1 Tablo-11"den anlagilmaktadir.
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Tablo-12: Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz — Cinsiyet iliskisi

Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz?

[zin Verdigim
Firmadan
Hemen Vaktim Oldugunda Sadece Ilgimi Ceken Gelen Mesajlari Okumadan
Okuyorum Okuyorum Mesajlar1 Okuyorum Okuyorum Siliyorum Total
Kadin 8 9 26 6 11 0
Erkek 5 13 22 2 18 0
Toplam 13 22 48 8 29 20

Katilimcilarin cinsiyetleri ve mesaj gonderme siklig1 arasinda erkeklerin okumadan
siliyorum se¢eneginin daha fazla tercih ettikleri Tablo-12’den anlagilmaktadir.

Tablo-13: Cep Telefonu Kullanma Siklig1 — SMS Gonderme Sikligi

Cep Telefonu Kullanma Siklig

SMS Gonderme Siklig1

Hig
Giinde En Az 1 Kere |2-3 Giinde Bir|4-5 Giinde Bir |Gondermiyorum| Total
2-3 Y1l Arasi 17 1 1 9
3 Yildan 78 13 3 10
Fazla
Total 95 14 4 20

Cep telefonu kullanma sikligi ile SMS gonderme siklig1 arasindaki iliskiye
baktifimizda ise uzun zamandir cep telefonu kullanan katilimcilarin daha sik SMS
gonderdikleri gdze carpmaktadir.

Tablo-14: Reklam SMS’i Alma Siklig1 — Reklam SMS’lerine Ne Yapiyorsunuz?

Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz
Reklam SMS’1 Alma Siklig1 izin Verdigim Firmadan
Hemen | Vaktim Oldugunda |Sadece flgimi Ceken Gelen Mesajlar1 Okumadan
Okuyorum Okuyorum Mesajlar1 Okuyorum Okuyorum Siliyorum | Total

Giinde En Az Bir 6 12 20 4 11 3
Kere
2-3 Giinde Bir 4 5 20 3 4 6
4-5 Giinde Bir 3 2 6 0 13 4
Hi¢ Almiyorum 0 3 2 1 1

Total 13 22 48 8 29 20

Reklam SMS’i alma sikligi ile bu SMS’leri ne yapiyorsunuz sorusu arasindaki
iliskiye baktigimizda ise katilimcilarin daha cok ilgilerini ¢eken mesajlar1 okudugunu

gormekteyiz.
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Tablo-15: Cep Telefonu Kullanma Siklig1 — Reklam SMS’lerine Ne Yapiyorsunuz?

Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz

Cep Telefonu Kullanma Siklig: Vaktim
Hemen Oldugunda | Sadece Ilgimi Ceken | izin Verdigim Firmadan | Okumadan
Okuyorum | Okuyorum | Mesajlart Okuyorum |Gelen Mesajlari Okuyorum| Siliyorum | Total
1-3 Y1l Arasi 1 10 3 2 3 9
3 Yildan Fazla 12 12 45 6 6 10
Total 13 22 48 8 29 20

Cep telefonu kullanma sikligi ile Reklam SMS’lerini ne yapiyorsunuz sorusu
arasindaki iligkiye baktigimizda ise bir dnceki analizle dogru orantili bir sonucun ¢iktigini
gormekteyiz. Buna gore katilimcilar daha ¢ok ilgilerini ¢geken mesajlar1 okumaktadirlar.

Tablo-16: Eglendirici Unsur iceren Reklam SMS’lerine Y&nelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Eglendirici 1 120 1,00 5,00 2,7667 1,20735
Eglendirici 2 120 1,00 5,00 2,6000 1,07218
Eglendirici 3 120 1,00 5,00 2,4333 ,99354
Eglendirici 4 120 1,00 5,00 2,3417 1,06507
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimcilarin eglendirici SMS’lere yonelik tutumu genel indeks
ortalamast 2.5 olarak gerceklesmistir. Bu sonucglara goére katilimcilarin eglendirici
SMS’lere yonelik tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir (S6z konusu
siiflandirmada, kullanilan besli likert 6lgeginden esinlenilmistir. Katilim diizeyine en
diisiik 1, en yiiksek de 5 puani ifade eden yanitlar verildigi ve toplam bir katilim indeksi
indeksi olusturuldugu i¢in 4/5 = .80 puan araliginda 1’den baglamak iizere derecelendirme
yaptlmistir. 1,00-1,80 = ¢ok diisiik; 1,81-2,60 = diistik; 2,61-3,40 = orta; 3,41-4,20 =
yiksek; 4,21-5,00 = ¢ok yiiksek).

Tablo-17: Bilgilendirici Unsur Iceren Reklam SMS’lerine Yo6nelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Bilgilendirici 1 120 1,00 5,00 2,7583 1,06112
Bilgilendirici 2 120 1,00 5,00 2,4000 1,10309
Bilgilendirici 3 120 1,00 5,00 2,5500 1,16569
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimcilarin bilgilendirici SMS’lere yonelik tutumu genel indeks
ortalamasi 2.53 olarak gergeklesmistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin tutum diizeylerinin
“diisiik” diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo-18: Giivenilir Kaynaklardan Gelen Reklam SMS’lerine Y6nelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Giivenilirlik1 120 1,00 5,00 2,5083 1,22300
Giivenilirlik2 120 1,00 5,00 2,6583 1,10382
Valid N (listwise) 120
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Sonuglara gore katilimcilarin giivenilir kaynaklardan gelen reklam SMS’lerine
yonelik tutumu genel indeks ortalamasi 2.57 olarak gerceklesmistir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo-19: izin Verilen Kaynaklardan Gelen Reklam SMS’lerine Yonelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
[zinVermel 120 1,00 5,00 3,2500 1,18994
[zinVerme2 120 1,00 5,00 4,1167 1,32325
IzinVerme3 120 1,00 5,00 3,9667 1,26314
IzinVerme4 120 1,00 5,00 4,1667 1,29857
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimcilarin izin verilen kaynaklardan gelen SMS’lere yonelik
tutumu genel indeks ortalamasi 3.82 olarak gerceklesmistir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin tutum diizeylerinin “yiliksek™ diizeyde oldugu soylenebilir. (S6z konusu
siniflandirmada, kullanilan besli likert 6l¢eginden esinlenilmistir. Katilim diizeyine en
diisiik 1, en yiiksek de 5 puani ifade eden yanitlar verildigi ve toplam bir katilim indeksi
indeksi olusturuldugu i¢in 4/5 = .80 puan araliginda 1’den baglamak {izere derecelendirme
yapilmistir. 1,00-1,80 = ¢ok diisiik; 1,81-2,60 = diistik; 2,61-3,40 = orta; 3,41-4,20 =
yiiksek; 4,21-5,00 = ¢ok yiiksek)

Tablo-20: Odiillendirici Reklam SMS’lerine Y6nelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Odiill 120 1,00 5,00 2,1417 1,39203
Odiil2 120 1,00 5,00 2,5917 1,41716
Odiil3 120 1,00 5,00 2,4333 1,26845
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimcilarin  6dillendirici  olduklarima inandiklar1 reklam
SMS’lerine yonelik tutumu genel indeks ortalamasi 2.33 olarak gergeklesmistir. Bu
sonuclara gore katilimcilarin tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo-2: Fayda Saglayacag Diisiiniilen Reklam SMS’lerine Yonelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Faydal 120 1,00 5,00 2,4417 1,09080
Fayda2 120 1,00 5,00 2,2250 1,11115
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimcilarin  fayda saglayacaklarmi disiindiikleri reklam
SMS’lerine yonelik tutumu genel indeks ortalamasi 2.31 olarak gergeklesmistir. Bu
sonuglara gore katilimcilarin tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo-22: Kullanilan Markalardan Gelen Reklam SMS’lerine Y 6nelik Tutum

N [Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Markaya Baglilik1 120 1,00 5,00 2,7667 1,27506
Markaya Baglilik2 120 1,00 5,00 2,6667 1,23896

Valid N (listwise) 120
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Sonuglara gore katilimeilarin kullandiklar1 markalardan gelen reklam SMS’lerine
yonelik tutumu genel indeks ortalamasi 2.71 olarak gergeklesmistir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin tutum diizeylerinin “orta” diizeyde oldugu soéylenebilir. (S6z konusu
siniflandirmada, kullanilan besli Likert Olgegi’nden esinlenilmistir. Katilim diizeyine en
diistik 1, en yiliksek de 5 puani ifade eden yanitlar verildigi ve toplam bir katilim indeksi
indeksi olusturuldugu i¢in 4/5 = .80 puan araliginda 1’den baslamak {izere derecelendirme
yapilmistir. 1,00-1,80 = ¢ok diisiik; 1,81-2,60 = diistik; 2,61-3,40 = orta; 3,41-4,20 =
yiiksek; 4,21-5,00 = ¢ok yiiksek).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Inénii Universitesi’nde 6grenim gdren dgrencilerinin cep telefonu kullanma, SMS
gonderme ve reklam icerikli SMS’lere yonelik tutumlarinin 6l¢ilildiigii ¢aligmada ortaya
cikan sonuglara gore reklam icerikli SMS’lerin 4’te 1’inin Ogrenciler tarafindan
okunmadan silindigi buna karsin %76 gibi Onemli bir orandaki SMS’in ise c¢esitli
diizeylerde de olsa okundugu goriilmektedir.

Reklamcilik alanindaki gelismeler ve yeni iletisim teknolojilerinin bu alana
uygulanmasi baglaminda son yillarda kendine 6nemli bir yer edinen mobil reklamciligin
yukarida belirtilen oranlarda okunma diizeyine ulagsmis olmasi vurgulanmasi gereken bir
noktadir. Geleneksel reklamcilik tiirlerine oranla heniiz daha yeni bir mecra olan mobil
reklamciligin zaman gectikce daha etkili olabilecegi Ongoriilebilir. Zira hayatin
vazgecilmez bir pargast olan cep telefonlarinin kullanim siiresi bir anlamda bireylerin bu
araca yonelik ilgilerini de artirmaktadir. Cinsiyet ve SMS kullanimi arasindaki iligkiye
bakildiginda ise kadin 6grencilerin gelen reklam igerikli SMS’leri okuma oraninin erkek
Ogrencilere gore daha fazla oldugu goze ¢arpmaktadir.

Reklam igerikli SMS’lerin hangilerinin 6grenciler tarafindan daha fazla dikkate
alindigina baktigimizda ise yapilan analizler agikg¢a gostermektedir ki; Ogrenciler, ilgi
alanlarina giren konularla ilgili SMS’lere daha fazla nem vermektedir.

Likert tipi Olgeklerin merkezi egilim istatistikleri ¢arpici sonuglar ortaya
cikartmistir. Buna gore ogrenciler kendileri tarafindan izin verilen firmalarin génderdigi
SMS’lere yonelik daha olumlu bir tutum sergilemektedir. Bu noktadan hareketle 6zel bir
iletisim aract olarak goriilen cep telefonlarinin mahremiyetinin bireyler i¢in Onemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte 6grencilerin kullandiklar1 markalardan
gelen reklam igerikli SMS’lere yonelik de olumlu bir tutum sergiledikleri iizerinde
durulmasi gereken bir diger unsurdur.

Buna karsin olumlu tutum seviyesinin en diisiik oldugu faktorler ise fayda ve 6diil
sagladig1 diisliniilen SMS’lerde yer aldigim1 gérmekteyiz. Giinlimiizde 6zellikle SMS ve
cep telefonlar1 iizerinden sahte vaatlerle yapilan dolandiriciligin artmis olmasi bu tutumun
diisiikliigiiniin bir sebebi olarak degerlendirilebilir.

Orta diizeyde olumlu tutumlarin yer aldig1 diger faktorler ise eglendirici igerikler,
bilgilendirici igerikler ve kaynagina giiven duyulan igerikler olarak siralanmaktadir. Bu 3
faktor arasinda en olumlu tutum ise giivenilen kaynaklardan gelen SMS’lere yoneliktir.

Tiim bu sonuglar bize gostermektedir ki reklam icerikli SMS’lere yonelik olarak
bireylerin en fazla 6nem verdikleri unsurlar markaya duyduklar1 baglilik ve mesajin
giivendikleri kaynaklardan alinmis olmasidir. Giivenlik ve dolandiricilikla ilgili sorunlarin
cozlilmesi ve bireylerin ilgisini ¢ekecek icerikli reklamlarin kurgulanmasimobil
reklamciligin reklam veren sirketler tarafindan kullanilmasi agsamasinda son derece dnemli
unsurlardir.
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FARKLI MARKA SADAKAT pi’JZEYLERiNDEKi TUKETICILERIN OLUMSUZ
KULAKTAN KULAGA ILETiSiMi YAYMA DAVRANISLARI

Ars. Gor. Dr. Aml DAL CANBAZOGLU*

OZET

Bu galismanin problemi, siirekli ve sadece tek bir markayr kullanma, 2-3 marka arasindan se¢im
yapma ve marka ayrimi yapmama diizeylerinden olusan marka sadakatinin, markayla yasanan olumsuz
deneyimi yayma ile iligkisidir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin farkli marka sadakat
diizeyindeki tiiketiciler tarafindan nasil gergeklestirildiginin ortaya konulmasini amaglayan bu aragtirmada,
ii¢ farkli marka sadakat diizeyindeki tiiketicilerin olumsuz tavsiye/ 1srar davraniginin ii¢ {iriin kategorisine
gore dagilimini ve bu kategorilerde yasanilan olumsuz deneyimin yayilim siirecinin kimin tarafindan
baglatildigini bir baska deyisle siireci basglatanin danisan yani markayla ilgili soru soran mi1 yoksa danisilan
yani markayla sorun yasamig olan mi oldugunu saptamak hedeflenmistir. Calismaya konu olan ii¢ {irin
kategorisi, giyim ve aksesuar; kigisel bakim ve kozmetik ile elektroniktir. Olumsuz yayiliminin tavsiye
boyutunda m1 yoksa 1srar boyutunda m1 gergeklestigi sorgulanan bir diger durumdur.

Kota 6rnekleme yontemi ile Anadolu Universitesi 6grencilerinden olusan 380 kisilik 6rneklemden
elde edilen marka kullanim diizeyleri, olumsuz deneyim yasayip yasamama durumu, yasanan olumsuz
deneyimin kulaktan kulaga iletisimle yayilimi ile ilgili veriler anket yoluyla saptanarak analize tabi
tutulmustur.

Elde edilen verilere frekans dagilimi ve capraz tablolama analizleri uygulamistir. Arastirma
sonucunda, iiriin kategorilerine gére marka sadakat diizeyleri, olumsuz deneyim yasamis olma durumu ve
yagsanmis olan bu deneyimin markanin kullanilmamasi baglaminda tavsiye ya da israr davraniginda yayilimi
ile ilgili bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular, marka sadakatinin en fazla oldugu kategorinin kisisel
bakim ve kozmetik oldugunu, en fazla sorun yaganmis kategorinin elektronik oldugunu ortaya koymaktadir.
Calisma sonucunda, marka sadakatinin orta diizeyi olan marka tercihi diizeyindekilerin olumsuz kulakta
kulaga siirecini baslatmakta ve yaymakta diger diizeydekilere gore daha aktif oldugu, olumsuz kulaktan
kulaga iletisim siirecinin yayilimmin markanm kullanilmamasi baglaminda daha ¢ok tavsiye boyutunda
gerceklestigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Olumsuz kulaktan kulaga iletisim, olumsuz tavsiye, olumsuz israr, marka
sadakati

DISPERSION OF NEGATIVE WORD OF MOUTH BY CONSUMERS THAT HAVE
DIFFERENT BRAND LOYALTY

ABSTRACT

The problem of this study is the relationship between brand loyalty levels and dispersion of negative
experience with the brand. This study aims to reveal the dispersion of negative word of mouth in context of
negative advice or negative insistence to not use the brand by the consumers who are in different three brand
loyalty levels for three different product categories. These three categories are, clothes and accessorize; self-
care and cosmetics and electronics. The other aim is explore the source of negative word of mouth
communication process in other words specify who initiates the process, the one who is consulting or the one
who had negative experience with the brand and in which level of talking -in terms of advice or insistence-is
accrued.

The universe of this study is students of Anadolu University who are in third year of education.
After designating the sample that composed of 380 Anadolu University students by quota sampling, data
about the brand-usage levels, having negative experience with the product, intent of sharing and spreading
this negative experience to the environment in terms of recommendation or insistence, had collected by
survey.

Data obtained from the questionnaire were processed in terms of frequency and crosstab analysis.
Analysis revealed that those who have brand preference that is the second and weaker level in loyalty, is
more keen on propagating negative word of mouth in terms of mostly advising not the use the brand than the
others those brand loyals and non loyals. Negative word of mouth mostly harnessing by the one who is
consulting about the brand.

* Mersin Universitesi letisim Fakiiltesi Reklamcilik ve Halkla liskiler Boliimii, adal@mersin.edu.tr
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GIRIS

1980’lerde yasanmaya baslayan ve globalizasyon, kiiresellesme ya da
evrensellesme gibi farkli bicimlerde tanimlanan degismeler, tiim diinya toplumlarimi etkisi
altina almistir. Sosyal, politik, kiiltiirel, ekonomik, vb. alanlar1 aym1 anda etkileyen ve
diinya toplumlarinin duvarlarinin yikilmasina neden olan bu degismeler dogrultusunda
global bir oyuncu olmayr ve Oyle kalmayr hedefleyen isletmelerin, bunu
gerceklestirebilmek i¢in markalarina ve {liriinlerine karsi olumlu tutum ve satin alma
egilimi gelistirmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin, hedef tiiketicilere
gonderecekleri mesajlar icin en etkili iletisim kanalini/kanallarin1 segmeleri ve bu iletisim
kanalini/kanallarin1 dogru kullanmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin, mesajlarim tiiketicilerine ulastirmak icin kullandig1 iletisim kanallar:
kisisel ve kisisel olmayan iletisim kanallar1 olmak iizere ikiye ayrilir. Kisisel olmayan
iletisim kanallar, kigisel temas veya etkilesim olmadan mesajlari tasiyan kanallardir. Basili
medya (gazete, dergi, dogrudan posta, mektup, brosiirler), elektronik medya (televizyon,
radyo) ve sergileme medyasi (billboard, isaret, tabela, posterler ve satin alma noktasindaki
reklam ve satis gelistirme malzemeleri) kisisel olmayan iletisim kanallardir. Kisisel
olmayan iletisim kanallarindan yollanan mesajlarda igletmenin tam bir denetimi ve
kontrolii soz konusudur.

Kigisel iletisim kanallar1 isletmenin satig¢ilarinin olusturdugu taraftar iletisim
kanallari, isletmeden bagimsiz uzmanlarin olusturdugu kanallar ve komsular, arkadaslar ve
aile tiyelerinin olusturdugu sosyal iletisim kanallar1 olmak iizere {ice ayrilmaktadir.

Marka sadakatinden, marka duyarsizligina uzanan marka tercihi davranisini
etkileyen pek cok faktor oldugu gibi, marka tercihinin sebep oldugu pek c¢ok tiiketici
davranis1 bulunmaktadir. Bu davraniglarin en basinda gelen satin alma davranisidir. Marka
sadakati olan tiiketiciler, tek bir markayr satin alirlar ve s6z konusu markadan
vazgegmezler. Marka ile olumlu deneyim yasayan tiiketicinin bu deneyimlerine bagh
olarak markay1 baskalarina tavsiye etmesi beklenir. Benzer olarak da marka ile olumsuz
deneyim yasayanlarin bu deneyimi cevrelerindekilere aktararak, cevrelerindeki kisilerin
markay1 satin almalarii engellemeye calismasi beklenir. Bu noktada tiiketicilerin marka
sadakati diizeyleri onem kazanmaktadir. Marka baglilig1 olan tiiketici ile marka baglilig
olmayan tiiketicinin tavsiye davranisi ile yasadigi problemi yayma davramismin ayn
olmasi beklenemez.

Bu calismada, olumsuz deneyim yasamis olan marka sadakat diizeyleri farkli
tiketicilerin olumsuz deneyim yasamis olduklart markayi, c¢evrelerindeki kisilere
kullanmamalari i¢in tavsiye mi yoksa 1srar mu1 ettigi, tavsiye ya da 1srar davranigini sadece
kendilerine soruldugunda mi yoksa sorulmasmi beklemeden mi gerceklestirdigi
sorgulanacaktir.

1. Kulaktan Kulaga fletisim Kavram

Herhangi bir bilgi paylasma eylemi olan iletisim; gonderiler araciligiyla kurulan
toplumsal etkilesim olarak tanimlanabilir (Fiske, 1996: 16).

Kulaktan kulaga iletisim; herkesin giinliikk hayatta bagvurdugu bir iletisim seklidir.
Kiigtik ve bicimsel olmayan gruplarda, ¢ogunlukla siirekli olan bu iletisim siirecine pek
cok sey konu olabilmektedir fakat kulaktan kulaga iletisime en sik konu olan sey iiriin ve
hizmetlerdir. NOP World’ in Kasim 2004 tarihli raporuna gore, diinya genelinde her 4
tiiketiciden 1’1, otomobil ve teknolojiden, saglik ve miizige kadar uzanan 15 alandan en az
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4 alandaki tiriinleri tavsiye etmekte ya da o triinler hakkinda oOgiitler vermektedir.
BizzAgent’1in kulaktan kulaga iletisim hakkinda yaptig1 bir arastirma, giinliik konusmalarin
biiyiilk bir boliimiiniin {iriin ve hizmetler {izerine oldugunu kanitlamaktadir (Arellano,
2005).

Iletisimin en eski bicimi olan kulaktan kulaga iletisimi Mowen ve Minor, iki veya
daha fazla tiiketici arasinda isletmelerin iirlinleri veya hizmetleriyle ilgili fikir, diisiince
veya yorumlarin degisim siireci olarak tanimlamaktadir (2001: 251).

Woodside ve Delozier, Arndt’in tanimina benzer olarak kulaktan kulaga iletisimi;
ticari olmayan bir sekilde bir marka, iirlin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla
sayida tiiketici arasindaki sozel iletisim sekli olarak tanimlamaktadir (Akt.: Avcilar, 2005:
336). Kotler ve Armstrong (2004: 476), kulaktan kulaga iletigimin geri bildirim imkani
saglayan ve kisiye hitaben gerceklesen kisisel iletisim kanallarindan oldugunu ve bu
ozelliginden 6tiirii bir ¢ok iletisim kanalina gore daha etkili oldugunu savunur.

Kulaktan kulaga iletisim, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma ve bir kisinin
digerlerinin davranis ve tutumlarini bigimsel olmayan bir sekilde etkileme siireci olarak
ifade edilebilir (Mowen ve Minor, 2001: 250-251). Arkadas ve akraba gibi bi¢imsel
olmayan kaynaklardan edinilen bilgiler, iiriin hakkinda duyulan olumlu diisiinceler ve bu
kaynaktan gelen tavsiye diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyicidir
(Mowen ve Minor, 2001: 251).

1.1. Kulaktan Kulaga iletisimin Seviyeleri

Kulaktan kulaga iletisim olumlu ve olumsuz igerikte olabilir. Silverman (2001),
kulaktan kulaga iletisimin “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz seviyesi
oldugunu savunmaktadir. Olumsuz ya da negatif kulaktan kulaga iletisim, -4 seviyesinden
0 seviyesine kadar ki oOzelliklerde seyreder. 0 seviyesi notr seviyedir demek yanlis
olmayacaktir. Ne olumlu ne de olumsuz her hangi bir séylemin bulunmadig1 bu seviye
genellikle pazara heniiz yeni girmis ve ¢ok fazla kisi tarafindan heniiz denenmemis ya da
pazarda uzun zamandir var olan iirlinler icin gegerlidir. Her iki tiir iirlin ya da hizmet i¢in
diger seviyelere gegmek olasidir. Esasen bu durum tiim {iriin ve hizmetler igin gegerlidir.
+1 seviyesinden +4 seviyesine kadar ki seviyeler ise olumlu ya da pozitif kulaktan kulaga
iletisimin seyrini kapsamaktadir. Bu seviyeler ve seviyelerin Ozellikleri Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Kulaktan Kulaga lletisimin Seviyeleri

Seviyeler Ozellikleri

o Uriinii kullanmus olan insanlar iiriinden hi¢ memnun kalmamuslardir.

o Siirekli tiriinden sikayet ederler ve diger insanlari iirtinii Kullanmaktan vazgegirmeye ¢aligirlar.

e Uriinle ilgili durum, skandal boyutundadir.

e S6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve sorumlu davramldig: takdirde {iriiniin kurtulma sans1
vardir.

o S6z konusu durum, uzun dénemli bir krizse, tirliniin tek kurtulma sansi pazarda rakibinin olmamasina
yani tekellesmis olmasina baghdir.

o Miisteriler, diger insanlara tiriinii kullanmamalarini 6giitler fakat durum skandal boyutunda degildir.

o Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

e Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler iiriinii kullanmaya devam ederler ve iiriin hakkinda
sorulmadig: siirece olumsuz konugmazlar.

o Uriiniin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢iinkii miisteriler, iiriinii kotiilemeye gok

-2 hevesli degildirler.

o Bu donemde daha fazla reklam yapmak, yangina koriikle gitmekten farksizdir.

Uriinii kullananlar, tirlinden tatmin olmamuslardir fakat iiriin hakkinda kétii konusacak ve olumsuzluklar
yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler sdyleyeceklerdir.
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o Uriin kullanicilart iiriin hakkinda konusmaya, fikirlerini séylemeye istekli degildir.
o Bu seviyedeki iiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

e Soruldugunda iirlin hakkinda olumlu seyler soylenir fakat insanlar memnuniyetlerini kendiliginden
agiklamaz.

e Bu agsamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 kullanildig: takdirde iiriiniin +2 seviyesine

+1 gecme sanst yiiksektir.

e Miisteriler tirine bayilmaktadir. Sordugunuzda tiriiniin ne kadar muhtesem oldugunu anlatirlar.

*2 o Bu agsamadaki triinler i¢in geleneksel pazarlama araglarini kullanmak ¢ok gerekli degildir.

o Miisteriler, tiriini kullanmalari i¢in diger insanlar1 ikna etmeye galisir.
e Uriine gok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir &yle ki tiriin
insanlarin giindeminde 6nemli bir yer isgaleder.

+3

e Uriin giindem yaratmistir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konusmakta ve iiriiniin muhtesemligini
anlatmaktadur.
e Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun saglandigi bu safhada iiriin satislar1 patlar.

+4 e Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok dnemlidir.

Kaynak: George Silverman, The Secrets of Word of Mouth Marketing, New York: AMACOM, 2001, sf.39-53den
uyarlanmistir.

1.1.1. Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisim

Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik yasadiklarinda
ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde, isletmeyi bir sekilde
cezalandirmak adina, olumsuz kulaktan kulaga iletisimde bulunma konusunda kendilerini
daha giidiilenmis hissederler (Pruden ve Vavra, 2004: 26). Insanlar, bir mal ya da hizmet
ile ilgili yasadig1 kotii bir olayr bagkalarina anlatmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz
kulaktan kulaga iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu goriisii destekler niteliktedir.
Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmada, memnun olmamis bir mudinin, bankanin
herhangi bir yanligint 11 kisiye anlattigi ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle bu olay1
paylastig1 belirlenmistir (Wilson, 1991: 22). White House of Consumer Affairs tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore ise, mutsuz olan tiiketicilerin %90°1 o isletmeden bir daha
aligveris yapmamaktadir. Bu tiiketicilerin her birinin sikayete sebep olan bu durumu en az
9 kisiyle paylastiklari, aym tiiketicilerin %13 iiniin ise 30°dan fazla kisiyle bu olumsuz
durumu paylasmaya devam ettikleri belirlenmistir (Solomon, 2002: 336).

Kulaktan kulaga iletisimle ilgili olarak yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin olumsuz
bilgi tasiyan mesajlara olumlu bilgi tasiyan mesajlardan daha fazla 6nem verdikleri tespit
edilmistir. Ayrica, {irlin, marka ya da hizmet hakkindaki olumsuz bir bilgi tiiketicilerin
satin alma kararinda, olumlu bilgilerden daha fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur
(Mowen ve Minor, 2001: 251).

Gida tirtinlerinde olumsuz kulaktan kulaga iletisim ile ilgili yapilan bir arastirmaya
gore, olumlu kulaktan kulaga iletisim sonucunda satislar iki kat artarken, olumsuz kulaktan
kulaga iletisim sonucunda satiglar iki kattan daha fazla bir oranda diismektedir (Schiffman
ve Kanuk, 2004: 503). Bagka bir arastirmada ise, memnun bir tiiketicinin, hosa giden bir
olay1 3 ila 5 kisiye anlatirken, memnun olmamus bir tiiketici kendini rahatsiz eden herhangi
bir olay1 5, 7, 10 ya da daha fazla sayida kisiye anlattig1 belirtilmektedir (Pruden ve Vavra,
2004: 27).

Arastirmalar, kulaktan kulaga iletisim bilgilerinin {i¢te birinden fazlasinin olumsuz
yargl igerdigini ortaya koymaktadir (Mizerski, 1982°den Akt.: Korkmaz ve Isin, 2003:
291). Bir marka ya da iirlinle olumsuz deneyim yasayanlar, yasadiklar1 bu deneyimi
yaklagik 12 kisiye aktarirken, yasadiklari olumlu deneyimi yaklagik 3 kisiye aktarmaktadir
(Silverman, 1997: 32). Bu durum Sekil 1’ de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Paylasim Miktar1
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Kaynak: George Silverman, (1997). “How to harness the awesome power of word of mouth”, Direct Marketing,
Garden City: Kasim, Vol. 60, Iss. 7, 1997, s. 32.

Kulaktan kulaga iletisimin yayilma hiz1 {iriin kategorilerine gore degismektedir.
Ornegin, otomobil sektoriinde kulaktan kulaga iletisimin yayilma hizi gok dnemlidir. Audi
5000°deki bir eksiklik yiiziinden arabanin siiriiciiniin kontrolii disinda hizlanmasi sonucu
bir grup tiiketici Audi araglarmin Birlesik Devletler Distribiitorii Volkswagen  of
America’y1 suglayarak dava agmistir. Bu olayr anlatan 60 minutes adli programin tek bir
boliimii, nerdeyse markanin Amerika’daki varligini ortadan kaldirmistir. Aradan 10 yil
gectikten sonra artitk otomobil iretilmemesine ve iglincli taraflarin ¢aligmalarinin
otomobilde bir kusur olmadigin1 gostermesine ragmen, marka hala eski sohretine
kavusamamistir. Yine saglik hizmetlerinde tiiketicilerin sikayetlerini hizmet saglayicidan
ziyade diger tiiketicilere aktardiklari belirtilmektedir (Gelb ve Johnson, 1995: 55).

Bir¢cok arastirma gostermektedir ki tiiketiciler olumsuz deneyimleri baskalarina
anlatma konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda olumlu bir bilgiye gore daha gii¢lii bir etkiye sahiptir.

1.2. Kulaktan Kulaga iletisim Modeli

Kulaktan kulaga iletisim modeli, kisinin kendi zihninde olusan degiskenler ve
kisinin kendi zihni disindaki degiskenler olmak {izere iki degiskenden olusmaktadir
(Buttle, 1998: 245-246):

e Kisinin kendi zihninde olusan degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi
arayist ya da kulaktan kulaga iletisim c¢iktis1 alma safhasini hizlandirmayla
iliskilendirilen durumlar ya da siireclerdir.

e Kisinin kendi zihni disindaki degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi
arayisin1 ya da kulaktan kulaga iletisim ¢iktisini iiretmeyi etkileyen baglamsal
durumlardir. Sekil 2’de kulaktan kulaga iletisim modeli yer almaktadir.

Kisinin Kendi Zihninde Olusan Degiskenler:

Kulaktan kulaga iletisim ¢iktisinin {iretimi, genis Olgiide, tiiketicinin bir iiriin ya da
hizmetle ilgili deneyimlerinin ¢iktis1 olarak diisiiniilmelidir. Miisteri tatmin/tatminsizligi
paradigmas1 tiiketici beklentileri karsilanirsa tatmin, beklentileri karsilanamazsa
tatminsizlik ve beklentiler asilirsa miisteri memnuniyetinin gerceklesecegini
ongdrmektedir (Oliver, 1997°dan Akt.: Buttle, 1998:246). Tatmin ve memnuniyetin olumlu
kulaktan kulaga iletisimi giideledigine inanilmaktadir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisim
beklentiler ve algilar arasindaki tatmin olmamis dengesizligin ¢iktis1 olarak
kavramlastirilabilir.
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Sekil 2: Kulaktan Kulaga Iletisim Modeli
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Kaynak: Francis A. Buttle, “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral Marketing”, Journal of Strategic
Marketing 6, 1998, s.246.

Pek ¢ok arastirmaci beklentiler hiyerarsisinin olma olasilig1 {lizerine g¢aligmustir.
1950’ler boyunca iletisim ve tutum arasindaki iligkiyi verimli bir sekilde arastirmis Yale
Iletisim ve Tutum Degisim Programi, kabul etmenin derecelerini ortaya koymuslardir.
Miller (1977) idealden en diisiik kabul etmeye dogru siralanan beklentilerin dort seviyesini
saptamistir. Miller (1977), beklentinin seviyelerini “olabilmeli” (can be), “olacak” (will
be), “olmak zorunda” (must be) ve “olmali” (should or ought to) seklinde agiklamaktadir
(Akt.: Buttle, 1998: 246). Parasuraman v.d. (1991) beklentilerin makul (minimum) ve arzu
edilen seviyelerce siirlandirildigint ve bunlarin tiiketiciler i¢in bir tolerans alani ortaya
koydugunu ifade etmistir (akt: Buttle, 1998: 247). Woodruff vd. (1983) ilgisizlik bolgesi
olarak niteledikleri makul beklentinin daha yakin bir seklini kavramsallastirmislardir (Akt.:
Buttle, 1998: 247). Cok yakin bir gecmiste, Strandvik (1994) tolerans alanmi literatiiriinii
gozden  gecirmistir ve  Oliver (1977) beklenti  arastirmasmin  biitlinlesik
kavramsallastirmasini tiretmistir (Akt.: Buttle, 1998: 247, bknz, Sekil 3). Olumlu kulaktan
kulaga iletisimin beklenenin iistiinde performansin gerceklesmesiyle, olumsuz kulaktan
kulaga iletisimin ise istenenin altinda performansin gergeklesmesiyle alakali oldugu
sonucunu ¢ikarmak dogru goriinmektedir. Westbrook (1987) kulaktan kulaga iletisimin
tatmin seviyelerince yonetildigini savunmaktadir (Akt.: Buttle, 1998: 247). Swan ve Oliver
(1989) olumlu kulaktan kulaga iletisimin tatmin arttik¢ca arttigini belirtmektedir (Akt.:
Buttle, 1998: 247). Engel v.d. (1969), kulaktan kulaga iletisimi ortaya c¢ikaran seyin
tirtin/hizmet performansina verilen duygusal tepki oldugunu savunmaktadir (Akt.: Buttle,
1998: 247).
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Sekil 3: Arzu Edilebilir Olma Seviyelerine Gore Beklentiler
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Kaynak: Francis A. Buttle, “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral Marketing”, Journal of Strategic
Marketing 6, 1998, s.247.

Tanner (1996), kulaktan kulaga iletisimi ortaya ¢ikaranin sadece iriin/hizmet
performansinin olmadigini, satin alma siireciyle olusan tatmin/tatminsizligin de kulaktan
kulaga iletisimi ortaya ¢ikarmada etkili oldugunu belirtmis, Hartline ve Jones (1996) ise
kulaktan kulaga iletisimi baslatma niyetinin tiiketicinin deger ve kalite algisiyla siki sikiya
bagli oldugu sonucuna varmislardir (Akt.: Buttle, 1998: 247). Alg1 ne kadar yiiksekse
olumlu kulaktan kulaga iletisimi calistirma niyeti o kadar giicliidiir (Buttle, 1998: 247). Bu
ikisinin birbirine daha giiclii baglanmas ise degerdir. Satin alma siirecinde, satin almay1
diistiindiigli hizmetin sosyal destek onerdigine ikna olan tiiketicilerin, s6z konusu hizmeti
bagkalarina tavsiye etmeye hazir olduklarina dair kanitlar vardir (Adelman and Ahuvia,
1995°den Akt.: Buttle, 1998: 247). Sosyal destek ile kastedilen sey, hizmet tedarik¢isinin
sozli ya da sozsiiz iletisimi yoluyla tiiketicinin hizmetle ilgili sliphelerini azaltmasi,
tiiketicinin hizmeti satin alarak kendine saygisimi gelistirecegini ya da tiiketicinin diger
sosyal baglarin1t pekistirecegini hissettirmesidir (Adelman vd., 1993°’den Akt.: Buttle,
1998: 247). Sosyal destek sayesinde tiiketici ile olan bagim gii¢lendirebilme yetisine sahip
hizmet tedarik¢ilerinin, olumlu kulaktan kulaga iletisimi yaratmasi biylik Olciide
miimkiindiir.

Buttle (1998: 248), kulaktan kulaga iletisimin olumsuz degerdeki c¢iktilarinin,
arabalari, otel konaklamalarin1 ve kar amagsiz igerikleri de igine alan pek cok satis
biciminde incelendigini belirtmektedir. Bu incelemeler sonucunda, olumlu kulaktan
kulaga iletisimin tatminle, olumsuz kulaktan kulaga iletisimin ise tatminsizlikle baglantili
oldugunu ifade etmektedir.

Olumsuz kulaktan kulaga iletisim ¢iktisi, tiiketicinin sikayet davraniglar1 seklinde
diisiiniilebilir. Hirschman (1970) tiiketicilerin beklentileri karsilanmadiginda iki sekilde
davrandiklarin ifade etmektedir: tatminsizliklerini dile getirirler ya da iliskilerini keserler
(Akt.: Buttle, 1998: 248). Buttle (1998), tatmin olmamuis tiiketicinin cezalandirici
hareketinin ii¢ sekilde gelistigini belirtmektedir: iliskiyi kesme, tedarik¢iye sikayetini dile
getirme ve sosyal aglara olumsuz kulaktan kulaga iletisim yayma (248). Singh (1988)
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caligmasinda, sikayetler verisine kiime analizi uygulamistir, ¢caligmasinin sonucunda Singh,
sikayet davranisini {i¢ boliimle simiflandirmistir: dile getirme tepkileri (sikayet etme vb.),
ozel tepkiler (olumsuz kisisel kulaktan kulaga iletisim) ve {igiincii parti tepkileri (6rnegin,
tilkketici koruma programlarina yazma ya da miisavir avukata danisma) (Akt.: Buttle, 1998:
248).

Tiiketicilerin dayanikli tiiketim mallarindan tatmin olmadiklarinda sikayetlerini
yiikksek sesle ve sik sik dile getirdikleri, dayaniksiz tiiketim mallarindan tatmin
olmadiklarinda ise sikayetlerini daha az ve kisik sesle dile getirdikleri 6ne stiriilmektedir.
(Watkins and Liu, 1996° dan Akt.: Buttle, 1998: 248).

Daha 6nce de belirtildigi gibi, satis gergeklestikten sonra, tiiketiciler beklentileri ile
iiriintin performansini karsilagtirirlar. Performans beklentinin altindaysa, tiiketici geligki
hisseder. Bilissel ¢eliski teorisi pazarlama diisiincesinde 40 yillik bir gegmise sahiptir
(Festinger, 1957°den Akt.: Buttle, 1998: 248). Bilissel ¢eliski, bilgi sistemindeki bir
dengesizlik olarak tanimlanabilir. Bilissel celiskiden rahatsiz olan tiiketiciler, bu celiskiyi
ortadan kaldiracak ya da rahatsizliklarini azaltacak bir yol olarak kulaktan kulaga iletisime
ihtiya¢ duyarlar.

Kisinin Kendi Zihni Disindaki Degiskenler

Kulaktan kulaga iletisim evrensel bir olgu olmasina ragmen, Ingilizce yaymlanmis
cogu arastirma bat1 ekonomilerinde yapilmistir. Bat1 kiiltiiriinde birey, kendi kendini idare
eden, bagimsiz olarak goriilmektedir. Markus ve Kitayama’ya gore Batinin bireyi (a) i¢
unsurlarin orijinal bir olusumunu kapsayan (6rnegin davranislar, yetenekler, motivasyon,
degerler) ve (b) bilimsel literatiirii de yonlendiren bu i¢sel unsurlarin bir sonucu olarak
davranan bagimsiz kisi, kendi kendine yeten olarak goriilmektedir (Akt.: Buttle, 1998:
249). Bununla birlikte, biitiin kiiltiirler bireyi bagimsiz olarak gérmemektedirler. Sahislarin
birbirine bagl oldugu goriisiinde olan kiiltiirler de vardir.

Kolektivist kiiltiirde olan biri kolektivistlige kars1 bireyselligini ikinci plana
atiyorsa, ister kaynak ister hedef olsun ve ister pozitif ister negatif olsun, bu kulaktan
kulaga iletisim ile oldukga iliskilidir. Ornegin kolektivist bir toplumda, kolektif goriis
genel olarak olumluysa, bireysel bir hognutsuzluk deneyimi hakkinda olumsuz bir kulaktan
kulaga iletisim dile getirilmeyecektir. Grup liyelerinin isaretleri oldugunda ve tedarikgilerle
giiclii ve giivenilir iliskiler gelistirilmek istenildiginde, kolektivistlik biiyiik olasilikla iirtin
ve hizmete yonelik ¢ok giiclii duygusal baglar gelistirebilir (Buttle, 1998: 249).

Bazi aragtirmacilar, sikayetlere yonelik tutumlardaki kiiltiirel farkliliklar
incelemeye baslamislardir. Watkins ve Liu kulaktan kulaga iletisim calismalarinin kiiltiirel
siirliliklari tartismistir. Kiiltiirtin, kulaktan kulaga iletisim davraniglar {izerinde kisinin
zihni digindaki degisken oldugu goriilmektedir (Buttle, 1998: 249). Bununla birlikte
kiiltiirel olarak yapilandirilmis mevcut calismalar kulaktan kulaga iletisim arayis1 ve
kulaktan kulaga iletisim ifade edisi tizerinde bir dizi diger kisinin zihni digindaki
degiskenler oldugunu gostermistir.

Kulaktan kulaga iletisim girdisi arayisi, 6zellikle yiiksek risk iceren ya da soyut
baskin {irlinlerde daha belirgin olabilmektedir. Cogu tiiketici, yeni iirlinleri satin alma
baglaminda algilanan riskle karsilagmaktadirlar. Risk cesitli sekillerde olabilir- fiziksel,
performans, finansal, sosyal, psikolojik ya da zaman kaybi. Riske maruz kalma hissi
rahatsizligin1 azaltmak ya da ortadan kaldirmak icin yapilabilecek bir¢ok risk azaltma
stratejisi kulaktan kulaga iletisime referans vermektedir. Satin alinan, iirlinden ziyade
hizmet oldugunda, kulaktan kulaga iletisim karar siirecine yonelik ¢ok 6nemli bir girdidir.
Murray, hizmet tiiketicilerinin desteklenen tanitim kaynaklarindan daha c¢ok aile,
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arkadaslar ve akranlardan bilgi aramay1 tercih ettigini ifade etmistir (Akt.: Buttle, 1998:
250). Hizmetlerin, tilketiminden 6nce kestirilmesi gii¢ olan yiiksek giiven 6zellikleri vardir.
Hizmetlerin soyut ve performanslarinin farkli olusu, kulaktan kulaga iletisim arayigina
yoneltmektedir. Gombeski ve digerleri hastalara yonelik soru formu incelemesinde, yeni
hastalarin %50’sinin, bir saglik merkezine yonelik akran tavsiyesinin devamlilik karar
iizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu ifade ettiklerini belirtmektedir (Buttle, 1998:
250). Kulaktan kulaga iletisimin smirliliklari, hastalarin kanser tedavisine yonelik bilgi
arayisinda doktorlardan daha c¢ok aile ve arkadaslar1 tercih ettikleri, Johnson ve
Meischke’nin bulgular tarafindan gosterilmektedir (Buttle, 1998:250). Profesyonel hizmet
baglaminda, alicilarin diger miisterilerden bilgi almaya ¢alistiklar1 bilinmektedir. Bu satin
alma kararinda oldukga etkilidir. Alt1 farkli endiistrideki 324 st yoneticiyle yapilan bir
anket, profesyonel hizmet isletmesi i¢in is ortagi olarak hizmet saglayicisinin se¢im
kararinda bireysel kabuliin ¢ok 6nemli oldugunu belirlemistir.

Kulaktan kulaga iletisimin ¢iktist ayn1 zamanda fiyatla ilgilidir. Richins, eger iirlin
tiiketiciyi memnun edememis ise, fiyatin yiikselmesinin olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
baslama olasiliginin artacagini ileri stirmiistiir (Buttle, 1998: 250).

Arastirmacilar, tiiketicilerde kulaktan kulaga iletisimi ¢agristiran belirgin bir dizi
baglam belirlemislerdir. Bayus sik¢a tekrarlanan reklamin, ozellikle diger bilgi
kaynaklarinin olmadigi durumlarda kulaktan kulaga iletisimi arttirabildigini gozlemlemistir
(Buttle, 1998:250).

1.3. Kulaktan Kulaga iletisimin Tiiketici Uzerindeki EtKisi

Balter ve Butman, kulaktan kulaga iletisimin, tiim iletisim ortamlar1 arasinda en
giiclli, en esnek ve en hizli hareket eden iletisim oldugunu ifade etmektedir (Arellano,
2005). Kulaktan kulaga iletisimin pazarlamadaki etkisini ortaya koymak i¢in Millward
Brown tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda, kulaktan kulaga iletisimin marka talebi yaratmak
ve insanlarin satin alma kararmi aktif sekilde etkilemek konusunda en etkili iletisim
noktalarindan biri oldugu gézlemlenmistir (Mediathink, 2007).

Kulaktan kulaga iletisimin bu kadar etkili olmasinin nedeni dncelikle herkesin her
zaman {lriinler hakkinda konugmaya hevesli olmasidir. Bir diger neden ise kulaktan kulaga
iletisim siirecinde, mesajlarin kaynaginin tirtin/hizmeti iireten tretici degil, lirlin/hizmeti
satin almis olan miisteri olmasidir. “C to C (customer to costumer)” yani miisteriden
miisteriye olarak ifade edilen bu siiregte, alic1 olan tiiketici, mesajin kaynagi olan miisteriyi
“tarafsiz” olarak degerlendirmektedir.

Uriin ve hizmetler hakkinda giivenilir kaynaktan bilgi arastirma, giivenilir bilgi elde
etmek icin daha az zaman harcama ve iriiniin yiiksek maliyeti veya karmasik olmasinin
neden olabilecegi riskler, alicinin diger insanlarin ne diislinecegi hakkindaki endiselerinden
kaynaklanan riskler, iirlinli degerlendirmek i¢in objektif kriterlerin olmamasindan
kaynaklanan risklerden kaynaklanan endiseleri azaltma ihtiyact duyan bilgi alicisi ise
reklamlara ve satis mesajlarina glivenmedigi icin kulaktan kulaga iletisim tarafindan
saglanan bilgiler istemektedir (Mowen ve Minor, 2001: 179).

2. Marka Sadakati ve Marka Sadakat Diizeyleri
2.1.Marka Sadakati

Markayt; triinleri ya da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve
bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayn1) gibi ayirt
edici isim veya sembol olarak tanimlayan marka kuraminin gurusu David A. Aaker (1991:
25) markanm bundan 6tiirii miisteriye triiniin kaynagini isaret ettigini ve hem misteriyi
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hem de iireticiyi belirleyici goriinen {iriinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korudugunu
sOyler.

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesi, o
markaya baglilik duymas1 ve sadece bugiin degil gelecekte de stirekli s6z konusu markay1
satin alma niyeti olarak tanimlanabilir (Moven and Minor, 2001: 211-212). Marka
sadakati, tiiketicinin markaya olan inancimin giiciidiir. Markaya iliskin bu hissiyat ve
inanglar, tiiketicilerin markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar.

Tiiketicinin, markanin sadik bir miisterisi olabilmesi i¢in Oncelikle o markanin
farkinda olmas1 gerekmektedir. Marka farkindaligi ile kast edilen, markanin varliginin
tilkketicinin zihnindeki yeridir (Aaker, 1996: 10). Marka farkindaligi, tanima ve hatirlama
olmak iizere iki unsurdan olusur (Aaker, 1996: 10). Markay1 tanima, tiiketicinin g¢esitli
yollarla markay1 gérmesi, marka hakkinda bir seyler duymasi nedeniyle markaya asina
olmasi anlamma gelmektedir (Aaker, 1996: 10-11). Markay1 hatirlama, tiiketicinin bir
iirlintin islevine ihtiya¢ duydugunda aklina bir markanin gelmesidir (Aaker, 1996: 11).
Markay1 tanima, oOzellikle perakende satis noktalarinda tiiketicinin markayr  tercih
etmesinde ve satin alma kararin1 vermesinde dnemli rol oynamaktadir.

Markanin farkinda olan ve markayi ilk kez satin alan tiiketici sonrasinda markaya
yonelik bir tutum ve tutumun sonucu olarak bir davranis gergeklestirecektir. Tiiketicinin
markaya yonelik gelistirecegi tutum olumlu ya da olumsuz olacaktir ki tutumun yoniinii
tiiketicinin tatmini ve memnuniyeti belirleyecektir. Markadan memnun kalan tiiketicinin
satin alma davranigi da ya devam etme ya da devam etmeme yoniinde gerceklesecektir.
Satin alma davranisi devam yoniinde gerceklesirse bu davranis da farkli sekillerde
goriilecektir. Soyle ki:

e Siirekli sadece o markay1 satin alma: Herhangi bir satin alma noktasinda tiiketici
s0z konusu markayr bulamadiginda, diger satin alma noktalarina gitmeyi goze
alarak s6z konusu markay1 elde etmeye calisir.

e Markay:1 tercih etme: Herhangi bir satin alma noktasinda tiiketicinin markalar
arasindaki ilk tercihi s6z konusu markadir. Fakat satin alma noktasinda o marka
yoksa tiiketici diger satin alma noktalarina gitmektense diger bir markay: satin
almay1 yegler.

Tiiketici markadan memnun kalmis bile olsa ¢esitli nedenlerden 6tiirti markay: satin
almaya devam etmeme davranist da gosterebilir. Bunun aksine markay: ilk kez satin alip
markadan memnun kalmayan tiiketici, markaya bir sans daha verme istegi, satin alma
noktasinda bagka bir markayr bulamama gibi nedenlerden otiirii markayr satin almaya
devam etme davranisi da gosterebilir.

Alanyazinda pek ¢ok marka sadakati tanimi mevcuttur. Genellikle satin alma
davranisi esas alinarak tanimlanan bu marka sadakati tanimlarinin, marka sadakatinin
yapisinda var olan tiim anlamlar1 karsilamadigi bir gercektir. Marka sadakatinin sadece
davranigsal degil duygusal bir boyutu da vardir. Fakat bu noktada sadece duygusal
bagliligin pazar kosullarinda hicbir anlam ifade etmedigi de unutulmamalidir. Marka
sadakati, gecmis satin almalardan edinilen satin alma niyeti olarak ifade edilebilir
(Wernerfelt, 1991: 231). Bir baska ifade ile marka sadakati en son yapilan markasal satin
almaya dayanan tiiketici satin alma modeli olarak ifade edilebilir (Wernerfelt, 1991: 231).
Wernerfelt, iki ¢esit marka sadakatinden bahsetmektedir: Birincisi ataletli marka sadakati,
ikincisi ise fiyat tabanli marka sadakatidir (Wernerfelt, 1991: 231). Ataletli marka sadakati,
marka faydalarmin baghilik yaratmadigi, tiiketicilerin markanin en c¢ekici degerlerinin
farkina varmakta yavas davrandigi durumlarda ortaya ¢ikar. Fiyat tabanli marka baglilig
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ise marka faydalariin baglilik —fakat uzun dénemli degil- yarattig1 zaman ortaya ¢ikar
(Wernerfelt, 1991: 231).

Marka ve marka sadakati alanimin Onciilerinden olan Jacoby ve Kyner marka
sadakatinin siirekli tekrar eden satin alma davramisindan farkli oldugunu savunmaktadir
(1973). Onlara gore marka sadakati, alternatif markalar igerisindeki her hangi bir markaya
yonelik, yanli yani rastgele olmayan satin alma davranisi gibi davranissal tepkilerdir; bu
tepkilerin olusmasi zaman alir ve bu tepkiler degerlendirme, karar verme gibi psikolojik bir
siirecten gectikten sonra olusur (Jacoby ve Kyner, 1973: 2).

2.1.1. Marka Sadakatinin Diizeyleri*

Tiketicilerin herhangi bir markaya karsi sahip olduklar1 sadakat diizeyleri
birbirinden farkli olabilmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu farkli marka sadakat diizeyleri
sekil 4’de gosterilmektedir.

Bu modele gore (sekil 4), piramidin en altinda fiyata karsi duyarli, markaya kars1
kayitsiz, marka sadakati olmayan tiiketiciler yer alir. Bu tiiketicilerin satin alma kararlarini
fiyat yonlendirir. Markalar arasinda hicbir fark gérmezler satin alma kararlarinda marka
isminin ¢ok az etkisi olur. Genelde indirimde olan {iriin ve markalar1 tercih ederler.

Ikinci diizeyde, markadan tatmin olmus ya da en azindan memnuniyetsizlik
duymamig tiiketiciler yer alir. Farkli markay1 satin almak caba gerektiriyorsa, farkli bir
marka satin almaktansa alisageldikleri markayr satin almayr tercih ederler.
Memnuniyetsizlik hissetmedikleri siirece alistiklart markadan vazgegmek icin bir neden
gormezler.

Sekil 4: Marka Sadakati Piramidi

MARKAYI
SEVENLER

MARKADAN TATMIN
OLANLAR
/ MARKAYA ALISANLAR \
/ SADIK OLMAYANLAR \

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity. New York: The Free Pres, 1991, s.40.

Ugiincii diizeyde ise markadan tatmin olmanin yani sira, farkli bir markay: satin
almay1 risk olarak goren tiiketiciler yer alir. Kullandiklar1 markayr degistirmenin zaman,
para, performans maliyeti gibi riskler tasidigina inanirlar.

Dordiincii diizeydeki tiiketiciler, markaya sevgi duyan yani markaya duygusal
olarak baglanan tiiketicilerdir. Markay1 arkadaslar1 gibi goriirler. Markayr tercih

1 Aaker, David A. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Pres.39-41.
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etmelerinin nedeni, markayr kullanma deneyiminin hissettirdikleri ve markadan
algiladiklar1 ytliksek kalitedir.

Piramidin tepesinde ise markaya baglanmis tiiketiciler yer alir. Marka, onlarin
benliginin ifadesidir. Baglandiklar1 markay1 kesfettikleri ve kullandiklar1 i¢in kendileriyle
gurur duyarlar. Markay1 bagkalarina tavsiye ederler.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.1. Calismanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, marka sadakati diizeyleri farkli olan tiiketicilerin,
yasadiklar1 her hangi bir olumsuz deneyim sonucunda olumsuz kulaktan kulaga iletisimi
nasil kullandigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda su sorular1 cevaplandirmak
hedeflenmistir:

e Uriin kategorilerine gdre marka sadakat diizeylerinde dagilim nasildir?
e  Uriin kategorilerine gére yasanan deneyim durumunun dagilim nasildir?

e Her bir iirlin kategorisi i¢in olumsuz deneyim yasamis olma durumunun
marka sadakat diizeylerine gore dagilim nasildir?

e Olumsuz yonde olusan tavsiye/israr davraniginin marka sadakat diizeylerine
gore dagilimi nasildir?

e Her bir iiriin kategorisi i¢in olumsuz yonde olusan tavsiye/israr davraniginin
marka sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?

3.2.Yontem

Arastirmada, arastirmanin amacina uygun olarak “Betimsel (Tanimlayici) Arastirma”
modeli kullanilmistir. Arastirma degiskenleri; siirekli ve sadece tek bir markay1
kullananlar, 2-3 marka arasinda se¢im yapanlar, marka ayrimi yapmayanlar ve {irlinii
kullanmayanlar alt degiskenlerinden olusan marka sadakat diizeyi, giyim ve aksesuar,
kisisel bakim ve kozmetik ile elektronik alt degiskenlerinden olusan iiriin kategorileri,
olumsuz yonde gelisen tavsiye/israr davranisi, olumlu deneyim ve olumsuz deneyim alt
degiskenlerinden olusan yasanan deneyim durumudur.

3.2.1. Evren ve Orneklem

Anadolu Universitesi'ne bagl 4 yillik orgiin lisans egitimi veren fakiiltelerin 3.
sinifinda 6grenim goren 3499 6grenci evreni olusmaktadir.

Evrenin minimum %10’una (350 kisi) ulasilmasi hedeflenmistir. Bu hedefe
ulagsmak icin secilen 6rneklem grubu, 3. simif 6grencilerinin 6grenim gordiigi fakiilteler
esas almarak kota Orneklemesi yontemiyle belirlenmistir. Her bir fakiiltedeki toplam
niifusun %10’u, cinsiyet oranlarina gére 6rnekleme alinmustir.

3.2.2. Verilen Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada kullanilan anket formu 2 béliimden olugmaktadir. Anketin ilk bolimii,
marka sadakat diizeyini; 2. boliimii olumsuz deneyim yasanan iiriin kategorileri igin
markay1 kullanmama ydniinde tavsiye ya da 1srar davranigini 6lgmeye yoneliktir.

IIk boliimde yer alan ifadeler ve dlgiilmeye calisilan marka sadakat durumlari
sOyledir:

“Stirekli ve sadece tek bir markayr kullanirim, bu marka disinda her hangi bir
markayi asla kullanmam” ifadesi marka sadakatinin ilk diizeyi olan marka bagliligini;
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“2-3 marka arasinda se¢im yaparim, bu 2-3 marka diginda her hangi bir markay1
kullanmam” ifadesi marka sadakati diizeyinin 2. diizeyi olan marka tercihini;

“Marka ayrimi yapmam, herhangi bir markayr kullanirim” ifadesi marka
sadakatinin son diizeyi olan marka bagliligina sahip olmama durumunu;

“Bu lirlinli hi¢gbir zaman satin almam ya da kullanmam” ifadesi ise sadece markayla
degil iirtinle hi¢ bir bagin olmamas1 durumunu ortaya ¢ikarmaya yonelik ifadelerdir.

Ikinci béliimde yer alan ifadelerle dlgiilmeye ¢alisilan yasanan deneyim durumunun
kulaktan kulaga iletisimle iliskisi ise sOyledir:

[lk iki ifade olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin olumsuz yénde tavsiye
seviyesinde kaynagini saptamaya yoneliktir. Burada kaynaktan kasit iletisimi baslatan
kisidir.

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danistiklarinda/sorduklarinda sorun yasadigim
markay1 kullanmamalarin1 tavsiye ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletisim siirecinde ikinci ve Tgiincii tekil ve cogul sahislar tarafindan
baslatildiginin;

“Cevremdeki kisilere, bana danigmalarini/sormalarini beklemeden sorun yasadigim
markayr kullanmamalarini tavsiye ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletisim siirecinde birinci tekil sahis tarafindan baslatildiginin gostergesidir.

Ikinci bolimde yer alan diger iki ifade olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin olumsuz yonde 1srar seviyesinde kaynagini saptamaya yoneliktir.

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danistiklarinda/sorduklarinda sorun yasadigim
markay1 kullanmamalari icin 1srar ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yaytlimimin iletisim silirecinde ikinci ve TUgilincii tekil ve ¢ogul sahislar tarafindan
baslatildiginin;

“Cevremdeki kisilere, bana danismalarini/sormalarin1 beklemeden sorun yasadigim
markay1 kullanmamalar1 i¢in 1srar ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletisim siirecinde birinci tekil sahis tarafindan baslatildiginin gostergesidir.

Ikinci boliimde yer alan son ifade “Cevremdeki kisilere markay1 kullanmamalari
konusunda tavsiye ya da israrda bulunmam” ise kulaktan kulaga iletisim siirecinin
gerceklesmediginin gostergesidir.

Ikinci boliimiin baginda katilimcilardan sadece olumsuz deneyim yasadiklari
driinler icin cevap vermeleri, olumsuz deneyim yasamadiklar1 iriinler icin cevap
vermemeleri istenmistir. Boylece tek bir boliimle hem hangi iiriinlerde olumsuz deneyim
yasandigi, hem de yasanan bu deneyimin yayilimi tespit edilebilmistir.

Calismada yer alan kategorileri belirlemek tizere bir hakem heyeti olusturulmustur.
Hakemler, 20-25 yas arasi genglerin en fazla kullandiklar1 ve satin alirken markaya dnem
verdikleri iirlinleri belirlemistir. Belirlenen 23 iirlin ¢esidi yine hakemler araciligiyla giyim
ve aksesuar, kisisel bakim ve kozmetik, elektronik olmak iizere 3 iiriin kategorisine dahil
edilmistir.

Toplanan veriler SPSS 15 programinda frekans dagilimi ve ¢apraz tablo analizleri
ile incelenmistir.

Calismanin istatistiksel gilivenirligi (igsel tutarligi) Cronbach Alpha yontemi ile
smanmistir ve Alpha degeri olarak 0,94 elde edilmistir. Bu hesaplanan katsayi, yiiksek
derecede giivenirlik diizeyini gdstermektedir (Ozdamar, 1999). Anketin gegerligi, kapsam
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gecerligi kullanilarak saplanmistir. Anketin kapsam gegerligini saglamak icin izlenecek
yollardan “uzman kisiye danismak” ydntemi uygulanmistir (Ozgiiven, 1994). Uzman
kisiler, pazarlama alaninda doktorasini almis 2, iletisim alaninda doktorasini almis 1
Ogretim liyesinden olugmaktadir.

4. Bulgular
4.1. Marka Sadakat Diizeyi ile Ilgili Bulgular

Arastirma sonucunda, giyim ve aksesuar kategorisinde, 380 katilimcidan %8.5’inin
stirekli ve sadece tek bir markay1 kullandig1 saptanmistir. Tablo 2’de de goriilecegi gibi 2-3
marka arasinda se¢im yapanlar katilimecilarin %40,2’sini, iriinii kullanmayanlar  ise
%S35,7’sini olugturmaktadir. Giyim ve aksesuar kategorisinde, %45,6 oraniyla en biiyiik
orani, marka ayrimi yapmayan 173 kisi olusturmaktadir.

Tablo 2: Uriin Kategorilerine Gére Marka Sadakat Diizeyleri

KISISEL BAKIM ve
GiYIM ve AKSESUAR KOZMETIK ELEKTRONIK
N % N % N %
Surekli ve sadece tek
bir markayi kullananlar 33 8.5% 93 Zol% 82 21.6%
2-3 marka arasinda
. ! 152 40.2% 152 40.0% 224 59.0%
segim yapanlar
Marka ayrim
ynimi 173 | 45.6% 36 9.5% 59 | 15.4%
yapmayanlar
Urdna kullanmayanlar 22 5.7% 93 24.5% 15 3.9%
TOPLAM 380 100.0% 380 100.0% 380 100.0%

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde, 99 kisinin (%26) sadece tek bir markay1
kulland1g1, 36 kisinin (%36) marka ayrimi yapmadigi, 93 kisinin de kisisel bakim ve
kozmetik iriinlerinden her hangi birini kullanmadig1 saptanmistir. 2-3 marka arasinda
secim yapan 152 kisi, katilimcilarin %40’ 11 olusturmaktadir.

Elektronik kategorisinde, siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlarin  oraninin
%21.6, 2-3 marka arasinda se¢im yapanlarin oraninin %59, marka ayrimi1 yapmayanlarin
oraninin % 15.4, {riinii kullanmayanlarin oraninin ise %3.9 oldugu saptanmustir.

4.2. Yasanan Deneyim Durumu ile flgili Bulgular

Tablo 3: Uriin Kategorilerine gére Yasanan Deneyim Durumu

GiYiM ve KISISEL BAKIM ve
AKSESUAR KOZMETIK ELEKTRONIK
N %, N % N %,
Olumsuz
Deneyim 155 | 40.8% 98 | 25.8% 205 | 53.9%
Yasayanlar
Olumsuz
Deneyim 225 | 59.2% 282 | 74.2% 175 | 46.1%
Yasamayanlar
TOPLAM 380 | 100.0% 380 |100.0% 380 |100.0%

Tablo 3’de de goriildiigli gibi en fazla olumsuz deneyim yasanan kategori elektronik
kategorisidir. Katilimecilarin yarisindan fazlasi (%53,9’u) bu kategoride olumsuz deneyim
yasadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 4: Uriin Kategorilerinde Yasanan Olumsuz Deneyimin Marka Sadakat Diizeylerine gore

Dagilimi
URUN KATEGORILERI
KISISEL
GIYIM ve BAKIM ve
AKSESUAR KOZMETIK ELEKTRONIK
N % N % N %
Sirekli ve sadece tek bir
12 |117,7% 34 |134,7% 38 [18,5%
markay!i kullananlar
2-3 marka rasinda tercih 73 | a7 1% 53 |54 10 138 |67.4%
yapanlar 70 it e
Marka ayrimi yapmayanlar 70 |45,2% 11 |11,2% 29 |14,1%
TOPLAM 155 | 100% 98 | 100% 205_| 100%

Giyim ve aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasayan 155 katilimcinin
yaklagik yarisi 2-3 marka arasinda tercih yapmaktadir. Marka ayrimi yapmayan %45
oraninda katilimci ise marka tercihi olanlarmi takip etmektedir. En az olumsuz deneyim
yasayanlar ise %17,7’lik bir oranla marka sadakati olanlardir. Tablo 4’de de goriildiigii
lizere tiim {iriin kategorilerinde en fazla olumsuz deneyim yasamis olanlar 2-3 marka
arasinda tercih yapanlar yani marka tercihi olanlardir. Olumsuz deneyimin en az yasandigi
kategori kisisel bakim ve kozmetik kategorisidir. Bu kategoride de digerlerinde oldugu gibi
olumsuzlugu en fazla yagayanlar %55°1ik oranla 2-3 marka arasinda se¢im yapanlardir.

4.3. Olumsuz Yénde Olusan Tavsiye/Israr Davrams ile ilgili Bulgular

Tablo 5: Tavsiye/Israr Davranmsimin Uriin Kategorilerine gére Dagilin

KISISEL

GIYIM ve BAKIM ve

AKSESUAR KOZMETIK ELEKTRONIK

N % N % N %
Sadece danigildiginda
kullanmama tavsiyesinde 69 |44,5% 32 |32,7% 88 |42,8%
bulunanlar
Danisiimasini
beklemeden kullanmama 53 [34,2% 39 [39,8% 65 |31,6%
tavsiyesinde bulunanlar
Sadece danigildiginda
kullanmama israrinda 17 [11,0% 10 |10,2% 30 |14,5%
bulunanlar
Danigiimasini
beklemeden kullanmama 11 | 7,1% 14 |14,3% 21 [10,2%
israrinda bulunanlar
Kullanmama konusunda
tavsiye ya da i1srarda 5| 3,2% 3 | 3,0% 2 ,98
bulunmayanlar
TOPLAM 155 | 100% 98 | 100% 205 | 100%

Tablo 5’de olumsuz deneyim yasamis olan katilimcilarin iiriin kategorilerine gore
olumsuz deneyim yasadiklar1 trlinleri kullanmama hususundaki tavsiye ve 1srar
davraniglart goriilmektedir. Tlim iiriin kategorileri i¢in sorun yasanan {iriinii kullanmama
hususunda “tavsiye davranigi”nin, “israr davranigsi”’ndan daha fazla gergeklestigi
goriilmektedir. Ornegin elektronik kategorisinde katilimcilarm  %75%i, kullanmama
konusunda tavsiyede bulunmaktadir. Sorun yasanan iriiniin kullanilmamasi konusunda
“israr davramisr”nin en sik goriildiigii kategori ise %17°lik oranla kisisel bakim ve
kozmetik kategorisidir.
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Tablo 6: Giyim ve Aksesuar Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davranisinin Marka Sadakat
Diizeylerine Gore Dagilimi

Marka Sadakat Diizeyleri
Tavsiye/lsrar Davran
Vel vranist Siirekli ve sadece 2-3 marka
tek bir markay! arasinda tercih Marka ayrimi

kullananlar vapanlar vapmavanlar

N % N % N %
Sadece danisildiginda
kullanmama tavsiyesinde 3 25,0% 33 45,2% 33 47,1%
bulunanlar
Danisilmasini beklemeden
kullanmama tavsiyesinde 5| 41,7% 22 30,1% 26 37,1%
bulunanlar
Sadece danisildiginda
kullanmama israrinda 3 25,0% 9 12,3% 5 7.1%
bulunanlar
Danigilmasini beklemeden
kullanmama israrinda 1 8,3% 6 8,2% 4 5,7%
bulunanlar
Kullanmama konusunda tavsiye o o o
ya da israrda bulunmayanlar 0 0% 3 4.2% 2 2,9%
Toplam 12 | 100,0% 73 | 100,0% 70 | 100,0%

Tablo 6’da giyim ve aksesuar kategorisi i¢in tavsiye/israr davraniginin marka
sadakat diizeylerine gore dagilimi goriilmektedir. Giyim ve aksesuar kategorisinde
olumsuz deneyim yasamis olan 155 katilimcinin 17,7si siirekli ve sadece tek bir markay1
kullanan tiiketicilerden olusmaktadir (bknz: Tablo 4). Tablo 6’da goriilecegi gibi olumsuz
deneyim yasamis olan markaya sadik 12 katilimcinin %25’ sadece kendisine
danigildiginda markayr kullanmama hususunda tavsiyede bulunurken, %41,7’si kendisine
danisilmasint beklemeden tavsiyede bulunmaktadir. Olumsuz deneyim yasamis marka
tercihi olan 73 katilimcinin %12,3’i sadece danisildiginda, %8,2’si ise kendisine
danisilmasini beklemeden markayr kullanmama konusunda 1srarda bulunmaktadir. Marka
ayrimi yapmayan 70 katilimecinin %841 tavsiye, % 13’1 1srar davranis1 sergiledigini ifade
etmistir. Marka tercihi olanlarin, diger iki marka sadakati diizeyindekilere gbre daha
yiksek oranda kulaktan kulaga iletisimi kullanmadigi baska bir deyisle kendisine
soruldugunda bile yorum yapmadigi goriilmektedir.

Tablo 7°de tavsiye/israr davraniginin marka sadakat diizeylerine gore dagiliminin
kulaktan kulaga iletisimin kaynag: ve diizeyi agisindan yiizdelikleri yer almaktadir. Burada
kaynaktan kasit kulaktan kulaga iletisim siirecini baglatan kisidir. Diizeyden kasit ise
sOylemin tavsiye ve israr boyutudur.

Tablo 7: Giyim ve Aksesuar Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davranisinin Marka Sadakat
Diizeylerine gore Kulaktan Kulaga Iletisimin Kaynagi ve Boyutu Baglaminda Dagilimi

Sadece Danigiimasini Sadece Danigilmasini Kullanmama Toplam
danigildiginda beklemeden danigildiginda beklemeden konusunda (Msrka
kullanmama kullanmama kullanmama kullanmama tavsiye ya da Sadakat
tavsiyesinde tavsiyesinde Israrinda Israrinda Israrda L
Duzeyi)
bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunmayanlar
Sirekli ve sadece N 3 5 3 1 0 12
tek bir markay!
kullananlar % 4,4% 9,4% 17,6% 9,1% ,0%
2-3 marka arasinda N 33 22 9 6 3 73
tercih yapanlar % 47,8% 41,5% 52,9% 54,5% 60,0%
Marka ayrimi N 33 26 5 4 2 70
yapmayanlar % 47,8% 49,1% 29,4% 36,4% 40,0%
Toplam (Olumsuz N 69 53 17 11 5 155
Deneyim Yasayanlar) % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Olumsuz kulaktan kulaga iletisimin baslaticisinin ikinci ve tigiincii tekil veya g¢ogul
sahislar yani “marka hakkinda bilgi arayan ve danisan” oldugu durum tablo 7°de
golgelendirilmistir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisimin baslaticisinin danisilan yani
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markay1 kullanmis olan birinci tekil sahis oldugu durumlar ise tablo 7°deki ag¢ik alanlardir.
Tablo 7°deki ilk gdlgelendirilmis siitun ile yanindaki siitun konusma davraniginin tavsiye
boyutu, 2. gélgelendirilmis siitun ile 4. siitun ise 1srar boyutudur.

Giyim ve aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 155 kisiden 69’u
yani % 44’4 (bknz: Tablo 5) sadece kendisine danisildiginda sorun yasadigi iriini
kullanmama tavsiyesinde bulunmaktadir. Iletisimin baslaticisinin digerlerinin oldugunu,
diizeyinin de tavsiye boyutunda gergeklestigini ifade eden 69 katilimcinin sadece %4,4’1
marka sadakatine sahiptir (bknz: Tablo 7). Bir baska deyisle sadece kendisine
soruldugunda tavsiye boyutunda konusan toplam 69 kisinin yaklagik %5°1 siirekli ve
sadece tek bir markayr kullananlardan olusmaktadir. Markayla ilgili bir sorun yasamis,
iletisimi baslatanin birinci tekil sahis yani kendisi oldugunu, iletisim diizeyinin 1srar
boyutunda gerceklestigini ifade 11 katilimcinin yaklasik %55°1, 2-3 marka arasinda tercih
yapanlardan olusmaktadir. Bir baska deyisle, marka tercihi diizeyindeki %55 katilimct
orani, kendisine markayla ilgili bir sey sorulmasini, danmisilmasin1 beklemeden,
kendiliginden markanin kullanilmamasi1 konusunda cevresindekilere israr edenleri temsil
etmektedir.

Tablo 8: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davraniginin Marka
Sadakat Diizeylerine gore Dagilimi

Marka Sadakat Dizeyleri
Tavsiye/lsrar Davranisi Sirekli ve sadece 2-3 marka
tek bir markayi arasinda Marka ayrimi

kullananlar tercih vapanlar yapmayanlar

N % N % N %
Sadece danisildiginda
kullanmama tavsiyesinde 17 50,0% 13 24,5% 2 18,2%
bulunanlar
Danisilmasini beklemeden
kullanmama tavsiyesinde 13 38,3% 20 37, 7% 6 54,5%
bulunanlar
Sadece danisildiginda o o o
kullanmama i1srarinda bulunanlar 2 5,9% 7 13.2% 1 9,1%
Danisilmasini beklemeden 1 2.9% 12 22.7% 1 0.1%
kullanmama israrinda bulunanlar
Kullanmama konusunda tavsiye o o o
ya da israrda bulunmayanlar 1 2,9% 1 1.9% 1 9.1%
Toplam 34 100,0% 53 100% 11 100%

Tablo 8’de kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢in tavsiye/israr davraniginin
marka sadakat diizeylerine gore dagilimi goriilmektedir. Kisisel bakim ve kozmetik
kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 98 katilimcinin 54,1°1, 2-3 marka arasinda
tercih yapan tiiketicilerden olugmaktadir (bknz: Tablo 4). Tablo 8’de goriilecegi gibi
olumsuz deneyim yasamis olan marka tercihi diizeyindeki 53 katilimcinin yaklagik %38’1
kendisine danisilmasini  beklemeden markayr kullanmama hususunda tavsiyede
bulunmakta, %23’1i ise markanin kullanilmamasi i¢in 1srar etmektedir. Kategoride marka
ile sorun yasamis marka sadakat diizeyi, stirekli ve sadece tek bir markayr kullanma
diizeyinde olan toplam 34 katilimcinin yarisi, sadece kendisine danisildiginda markanin
kullanilmas1 hususunda tavsiye davraniginda bulundugunu ifade etmistir.

Kategoride marka ile sorun yasamis marka sadakat diizeyi, marka ayrimi yapmama
diizeyinde olan yani marka sadakati olmayan toplam 11 katilimcinin yarisindan fazlasinin
(54,5), kendisine danisilmasini beklemeden markanin kullanilmasi hususunda tavsiye
davranisinda bulundugu goriilmektedir.
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Tablo 9: Kisisel Bakim ve Kozmeti}( Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davraniginin Marka
Sadakat Diizeylerine gére Kulaktan Kulaga Iletisimin Kaynagi ve Boyutu Baglaminda Dagilim1

Sadece Sadece Kullanmama Toplam
danisiidiginda | Damsimasini | ganqiqiginga | Panistimasini konusunda (szrka
kullanmama beklemeden kullanmama beklemeden tavsiye ya da Sadakat
tavsiyesinde kullanmama israrinda kullanmama israrda Dizeyi)
bulunanlar tavsiyesinde bulunanlar israrinda bulunmayanlar 4
bulunanlar bulunanlar
Surekli ve sadece tek N 17 13 2 1 1 34
bir markay!i S
kullananlar % 53,1% 33,3% 20,0% 7.1% 33,3%
2-3 marka arasinda N 13 20 7 12 1 53
tercih yapanlar % 40,6% 51,3% 70,0% 85,8% 33,3%
Marka ayrimi N 2 6 1 1 1 11
yapmayanlar % 6,3% 54,5% 10,0% 7,1% 33,3%
Toplam (Olumsuz N 32 39 10 14 3 98
Deneyim Yasayanlar) % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 9’da tavsiye/israr davranisinin marka sadakat diizeylerine gore dagiliminin
kulaktan kulaga iletisimin kaynag1 ve diizeyi acisindan yiizdelikleri yer almaktadir. Tablo
9’da olumsuz kulaktan kulaga iletisimin danisilan yani markay1 kullanmis olan birinci tekil
sahis oldugu durumlar gdlgelendirilmistir. Soldan ilk gélgelendirilmis siitun tavsiye, ikinci
golgelendirilmis siitun 1srar boyutudur.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 98 kisiden
39’u yani % 39,8’1 (bknz: Tablo 5) kendisine danisilmasini beklemeden sorun yasadigi
{iriinii  kullanmama tavsiyesinde bulunmaktadir. iletisimin baslaticisinin  kendisinin
oldugunu, diizeyinin de tavsiye boyutunda gerc¢eklestigini ifade eden 39 katilimcinin %51°1
marka tercihine sahiptir (bknz: Tablo 7). Markayla ilgili bir sorun yasamis, iletisimi
baglatanin birinci tekil sahis yani kendisi oldugunu, iletisim diizeyinin israr boyutunda
gerceklestigini ifade 14 eden katilimciin yaklagik %86’s1 2-3 marka arasinda tercih
yapanlardan olusmaktadir. Bir baska deyisle, marka tercihi diizeyindeki %86°1ik katilime1
orani, kendisine markayla ilgili bir sey sorulmasmi, damisilmasimmi beklemeden,
kendiliginden markanin kullanilmamasi1 konusunda cevresindekilere israr edenleri temsil
etmektedir.

Tablo 10: Elektronik Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davraniginin Marka Sadakat
Diizeylerine gore Dagilim

Marka Sadakat Diizeyleri

Tavsiye/lsrar Davranigi Surekli ve sadece 2-3 marka
tek bir markayi arasinda tercih Marka ayrimi
kullananlar yapanlar yapmayanlar
N % N % N %
Sadece danisildiginda
kullanmama tavsiyesinde 9 23,7% 71 50,7% 8 27,6%
bulunanlar

Danigilmasini beklemeden
kullanmama tavsiyesinde 14 36,8% 33 24,0% 18 62,1%
bulunanlar

Sadece danigildiginda

kullanmama 1srarinda 8 21,1% 20 14,5% 2 6,9%
bulunanlar

Danigilmasini beklemeden
kullanmama israrinda 6 15,8% 14 10,1% 1 3,4%
bulunanlar

Kullanmama konusunda

tavsiye ya da Israrda 1 2,6% 1 7% 0 33,3%
bulunmayanlar

Toplam 38 100% 138 | 100,0% 29 | 100,0%

Tablo 10°da elektronik kategorisi igin tavsiye/israr davranisinin marka sadakat
diizeylerine gore dagilimi goriilmektedir. Bu kategori en fazla olumsuz deneyimin
yasandig1 kategori olarak tespit edilmistir (bknz: Tablo 5). Bu kategorideki marka ya da
markalarla olumsuz deneyim yasamis olan 205 katilimcinin %29’unu marka ayrimi
yapmayanlar olusturmaktadir (bknz: Tablo 5). Tablo 10’da goriilecegi gibi  olumsuz
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deneyim yasamis olan marka ayrimi yapmayan 29 katilimcinin %62’lik bir oranla
cogunlugu kendisine danigilmasint  beklemeden markayr kullanmamalar1i ig¢in
cevresindekilere tavsiyede bulunmaktadir. Marka ayrimi yapmama diizeyi, danisilmasini
beklemeden 1srarda bulunma durumunun en az gerceklestigi marka sadakat diizeyidir.

Bu kategoride markayla ilgili sorun yasamis siirekli ve sadece tek bir markay1
kullandigim1 ifade eden 38 katilimcinin yaklasik 9%37’si kendisine danisilmasini
beklemeden markanin kullanilmamasi yoniinde tavsiyede bulundugunu ifade etmistir.

Tablo 11°de tavsiye/israr davranisinin marka sadakat diizeylerine gére dagiliminin
kulaktan kulaga iletisimin kaynagi ve diizeyi agisindan yiizdelikleri yer almaktadir.
Elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 205 kisiden 30’u yani % 14,51
(bknz: Tablo 5) sadece kendisine danisildiginda sorun yasadig iiriiniin kullanilmamasi igin
danisanlara 1srar etmektedir (bknz: Tablo 7).

Tablo 11: Elektronik Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davraniginin Marka Sadakat
Diizeylerine gore Kulaktan Kulaga Iletisimin Kaynag1 ve Boyutu Baglaminda Dagilimi

Sadece Danigilmasini Sadece Danigilmasini Kullanmama Toplam
danigildiginda beklemeden danigildiginda beklemeden konusunda (Msrka
kullanmama kullanmama kullanmama kullanmama tavsiye ya da Sadakat
tavsiyesinde tavsiyesinde Israrinda Israrinda Israrda Lo
Diizeyi)
bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunmayanlar
Siirekli ve sadece N 9 14 8 6 1 38
tek bir markay!1 5
kullananlar % 10,2% 21,5% 26,7% 28,6% 50,0%
2-3 marka arasinda N 71 33 20 14 1 138
tercih yapanlar % 80,7% 50,8% 66,7% 66,6% 50,0%
Marka ayrimi N 8 18 2 1 0 29
yapmayanlar % 9,1% 27,7% 6,6% 4,8% 0%
Toplam (Olumsuz N 88 65 30 21 2 205
Deneyim Yasayanlar) % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Olumsuz deneyim yasamis olup, danisilmasini beklemeden markayr kullanmama
konusunda 1srarda bulunan 21 katilimci arasinda marka tercihi yapanlarin oran1 %66,6 ile
en yliksek orandadir. Bir bagka deyisle, elektronik kategorisinde olumsuz marka deneyimi
yasamis katilimcilarin yarisindan fazlasi marka sadakat diizeyi marka tercihi diizeyinde
olanlardir.

SONUC

Bu calismada, olumsuz kulaktan kulaga iletisimin marka sadakat diizeyleri farkli
tiiketiciler tarafindan nasil kullanildig1 incelenmistir.

Oncelikle katilimcilarin iiriin kategorilerine gére marka sadakat diizeyleri tespit
edilmistir.

Elde edilen verilere gore marka bagliliginin en fazla oldugu iiriin kategorisi kisisel
bakim ve kozmetiktir. Bunun nedeni kisisel bakim ve kozmetik triinlerinde saglikla ilgili
algilanan riskin diger iiriin kategorilerine gore daha fazla olmasi olabilir. Tiiketicilerin
rastgele her hangi bir markayr kullanmak yerine bildikleri ve giivendikleri markayi
kullanmay1 yeglemeleri miimkiindiir. Marka tercihinin en fazla oldugu kategorinin
elektronik, marka ayriminin yapilmadigi diger bir deyisle marka baghiliginin olmadig
kategorinin ise giyim ve aksesuar oldugu saptanmuistir.

2-3 marka arasinda se¢im yapma davranisinin en yiikksek oranla gergeklestigi
elektronik kategorisi i¢in bu durumun beklendik bir durum oldugu soylenebilir.
Teknolojinin hizla gelistigi glinlimiizde markalar pazara siirekli yeni ve gilincellenmis
trtinler sunmaktadir. Her ne kadar maddi anlamda algilanan riskin en fazla olmasiin
beklendigi kategori bu kategori olsa da tiiketicilerin yeni {iirtinleri deneme istegi onlar1 tek
bir markaya sadik olmaktan alikoyuyor olabilir.
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Giyim ve aksesuar kategorisinde marka ayrimi yapmayanlarin oranin diger
kategorilere gore yiiksek olmasinin nedeni ise bu kategoride c¢ok cesitli markalarin var
olmas1 ve bu markalara ulasmanin maddi anlamda ¢ok zor olmamasi olabilir. Ozellikle
tekstil konusunda oldukg¢a gelismis bu nedenle iiriinlerin oldukc¢a uygun fiyathi oldugu
iilkemizde, tiiketicinin bir¢ok secenegi vardir.

Uriin kategorilerine olumsuz deneyim yasama durumuna bakildiginda 3 kategori
icinde en ¢ok olumsuz deneyim yasanan kategori elektronik, en az olumsuz deneyim
yasanan kategori ise kisisel bakim ve kozmetiktir oldugu saptanmistir. Olumsuz deneyimin
en az yasandig1 kategorinin marka sadakatinin en fazla oldugu kategori olmas1 sadece daha
once bu konuda yapilmis caligmalarla degil aym1 zamanda gercek hayat pratikleri ve
mantikla da tutarhidir. Bilindik ve giivenilir bir markayr kullanmanin sonucunun
memnuniyetsizlik olmasi ya da sorun yasanilmig bir markaya sadik olunmasi olduk¢a nadir
goriilen bir durumdur.

Uriin  kategorilerine gore olumsuz ydnde gelisen tavsiye/israr davranist
incelendiginde tim {riin kategorileri i¢in sorun yasanan iiriinii kullanmama hususunda
“tavsiye davranisi”nin, “israr davranisi”ndan daha fazla gergeklestigi goriilmektedir.
Olumsuz kulaktan kulaga iletisim mekanizmasinin en fazla isledigi {iriin kategorisinin
elektronik oldugu saptanmaistir. 3 iiriin kategorisi i¢inde olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yaytliminin en yiiksek oranda oldugu iiriin kategorisi elektroniktir. Bu kategoride olumsuz
kulaktan kulaga iletisim siirecinin olusmamasi durumu s6z konusu degildir. Bagka bir
deyisle elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasayanlarin hepsi bu deneyime dayali
olarak markanin kullanilmamasi yoniinde sessiz kalmamakta, tavsiye ya da 1srar
davranisinda bulunmaktadir. Marka sadakatinin olmadig1 bu kategoride, bu beklendik bir
sonugtur.

3 drlin kategorisinde de olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayilim siirecinin
kaynaginin en yliksek oranla danisan alici olma durumu, siireci baslatanin danisilan olma
durumundan daha yiiksek oranda gerceklesmektedir. Bir baska deyisle katilimcilarin
kendilerine danisildiginda sorun yasanan markay: kullanmama yoniinde tavsiye ya da 1srar
davranis1 sergileme oranlari, kendilerine danisilmasini beklemeden markayr kullanmama
yoniinde tavsiye ya da israr davranisi sergileme oranindan yiiksektir. Bu ¢alisma sinirinda
denebilir ki tiiketiciler, kendilerine sorulmadan olumsuz yonde konusmaya daha az
meyillidir.

Olumsuz deneyimin en ¢ok yasandig1 ve marka sadakatinin en yiiksek oranla marka
tercihi oldugu elektronik kategorisi, ayn1 zamanda ii¢ kategori i¢inde en yliksek oranla
olumsuz iletisimin yayilimin slirecini baslatanin olumsuzlugu yasayan oldugu kategoridir.
Bir bagka deyisle katilimcilar, elektronik kategorisi i¢in diger kategorilere gore yasadiklari
olumsuzlugu kendiliklerinden yaymaya daha meyillidir. Markaya sadik miisterilere sahip
olmanin avantajin1 ortaya koyan caligmalarla tutarlt olan bu bulgu, marka sadakatinin
isletmeler agisindan 6nemini pekistirmektedir. Bu bulgu, ayn1 zamanda olumsuz deneyim
yasama durumuyla olumsuz kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligkiyi konu alan ge¢mis
caligmalarin bulgulariyla da tutarhidir. Olumsuz deneyim yasayan tiiketiciler bu
olumsuzlugu yaymaya heveslidir. Markay1 kullanmama konusunda “israr davranisinin” en
yiiksek oranla gergeklestigi iiriin kategorisinin, 2-3 marka rasinda tercih yapanlarin en sik
goriildiigii elektronik kategorisi olmasi bunun ispatidir.

Her arastirma gibi smirliliklart bulunan bu arastirma, olumsuz kulaktan kulaga
iletisimle yayilan mesajin yapisi, mesaji yayanlarin marka kullanma diizeyleri, olumsuz
deneyim yasama durumunun kulaktan kulaga iletisim lizerindeki etkisi hakkinda ii¢ {liriin

154



kategorisi 6zelinde bilgiler vermektedir. Farkli iiriin kategorilerinde farkli sonuglar elde
edilebilir.

Aragtirmada, farkli marka kullanim diizeyindeki tiiketicilerin markanin
kullanilmamas1 yoniindeki tavsiye/israr davranisi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Markay1
kullananlarin kullanmayanlara daha ¢ok neleri aktarmakta istekli oldugu, markay1
kullanmayanlarin markayr kullananlara neleri sordugu, markayr kullananlarin
kullanmayanin itirazlarina nasil yanit verdigi gibi konular da incelenebilir.

Arastirmanin  O0rneklemi iiniversite Ogrencilerinden olusmaktadir. Farkli yas
gruplarinda ve farkli egitim diizeylerinde elde edilecek sonuglar farkli olabilir

KAYNAKCA
AAKER, D. A. (1991). Managing Brand Equity, New York: The Free Press.
AAKER, D. A. (1996). Building Strong Brands, New York: The Free Press.

ARELLANO, K. (2005). “Secret gets out on marketing's new way in”,
http://www.frankwbaker.com/buzz_marketing.htm, December 11,2005. Erisim
Tarihi: 10.02.2007.

AVCILAR, M. Y. (2005). “Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza Iletisim Ag”,
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19 (2), s. 333-347.

BUTTLE, F. A. (1998). “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral
Marketing”, Journal of Strategic Marketing, 6.3, s. 241-254.

FISKE, J. (1996). iletisim Cahsmalarima Giris, (Cev: Siileyman Irvan), Ankara: Ark
Yayini.

GELB, B. and JOHNSON, M. (1995). “Word-of-Mouth Communication: Causes and
Consequences”, Journal of Health Care Marketing, 15(3), s. 54-58.

JACOBY, J. and KYNER, D. B.(1973). "Brand loyalty vs. repeat purchasing
behavior", Journal of Marketing Research, s.1-9.

KORKMAZ, T. ve ISIN, F. B. (2003). “Marka Tanidiklig1 ve Kulaktan Kulaga Iletisimin
Markaya Karst Tutum ve Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi

Uzerine Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi,
17(3-4), s. 287-301.

KOTLER, P. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implimentation
and Control, New Jersey: Prentice Hall Inc.

KOTLER, P. and ARMSTRONG, G. (2004). Principles of Marketing, New Jersey:
Pearson Education International.

MOWEN, J. C. and MINOR, M. S. (2001). Consumer Behavior, New Jersey: Prentice-
Hall Inc.

OZDAMAR, K. (1999). Paket Programlar ile istatiksel Veri Analizi, Eskisehir: Kaan
Kitapevi.

OZGUVEN, 1. E. (1994). Psikolojik Testler, Ankara: Yeni Dogus Matbaasi.

PRUDEN D. R. and VAVRA T. G. (2004). “Controlling the Grapevine: How To Measure
and Manage Word of Mouth”, Marketing Management, 13, July-August, s. 24-30.

SCHIFFMAN, L. G. and KANUK, L. L. (2004). Consumer Behavior, New Jersey: Upper
Saddle River, Pearson Prentice Hall.

155


http://www.frankwbaker.com/buzz_marketing.htm

SILVERMAN, G. (2001). The Secrets of Word of Mouth Marketing: How To Trigger
Exponential Sales Through Runaway Word of Mouth, New York: AMACOM.

SILVERMAN, G. (1997). “How to Harness the Awesome Power of Word of Mouth”,
Direct Marketing-Garden City, 60(7), s.32-38.

SOLOMON, M. R. (2002). Consumer Behavior, New Jersey: Prentice-Hall International
Inc.

WERNERFELT, B. (1991). “Brand Loyalty and Market Equilibrium”, Marketing
Science,10(3), 5.229-245.

WILSON, J. R. (1991). Word of Mouth Marketing, Canada: John Wiley&Sons Inc.

156



ILETiSIMIN DiJITALLESMESI: DIJITAL GOZETIM VE MAHREMIYET

Ars. Gor. Aysegiil Elif CAYCI"
Ars. Gor. Berk CAYCI™

OZET

Gozetim ve mahremiyet sorunsali, dijital iletisim araglarina 6zgli olmamakla birlikte, son yillarda
teknolojik inovasyonlarla birlikte yayginlagsmakta ve tiim insani faaliyet alanini etkisi altina almaktadir. Bu
durum, kamusal ve 6zel alan arasindaki sinirlarin siliklesmesine neden olmaktadir. Gelinen noktada &6zel alan,
0z se¢ime bagli gerceklesen teshir ve dijital gdzetim pratikleri aracilifiyla siber uzamda kamusallasmaktadir.
XXI. Yiizyillda mahremiyet sorunsalinin yogunlagmasinin merkezinde, binlerce yildir gelisim halindeki fiziksel
uygarligimiz ile heniiz olusum asamasindaki sanal uygarligimizin birbiri icerisindeki catismasi yer almaktadir.
Bu catismanin itici kuvveti ise dijital alanin ve onun teknik yeterliliklerinin kullanicilar tarafindan iletisim
stirecinde tam anlamryla igsellestirilememesidir. Bu durumun sonucunda kullanicilar siber uzamda var olmak
gayesiyle fiziksel diinyada deger tasiyan mahremiyet, giivenlik, kigisel veri gibi bireye 6zgii enformasyonu siber
alanda erisilebilir hale getirmektedir. Bu ¢aligmanin amaci: dijital gézetim ve mahremiyet iliskisini, toplumsal
denetim ve iktidar iligkileri ¢ergevesinde ele alinmaktadir. Bu baglamda, giicii elinde bulunduran egemenlerin,
bireylerin giindelik yasamlarini denetim mekanizmalari araciligiyla kontrol altinda tutarken, bu siirecte dijital
gozetim tekniklerine bagvurmasi konusunda ortaya ¢ikan mahremiyet sorunsallari, literatiir taramasi yontemiyle
tartisilmaktadir.

. Anahtar Kelimeler: Dijital Géozetim Pratikleri, Yeni Medya, Mahremiyet Sorunsali, Dijital Tletisim,
Mobi lletisim Teknolojileri

DIGITALIZATION OF COMMUNICATION: DIGITAL SURVEILLANCE AND
PRIVACY

ABSTRACT

The question of surveillance and privacy is not exclusively restricted to the digital communication tools
and has recently become widespread with technological innovations and taken the human actions under control.
This results in the borders between public and private spheres becoming vague. At present, private sphere is
publicized in the cyber space through self-preferred exhibitions and digital surveillance practices. At the vey
heart of the ever-intensifying question of privacy in the 21 century lies the inner conflict between our physical
civilization which has been developing for thousands of years and the cyber civilization which is still in the
making. The motive of this conflict is that the users fail to totally internalize the digital space and its technical
capabilities during communication. As a result, users make the personal information, which is important in the
physical world, such as privacy, security and personal data available to others in order to be present in the cyber
space. The purpose of the study: the concept of digital surveillance and privacy in terms of social control and
power relations. In the same vein, this study discusses, based on literature review, the questions of privacy
emerging as a result of the sovereigns, which hold the power, resorting to digital surveillance techniques while
keeping the individuals’ daily lives under their control through control mechanisms.

Key Words: Digital Surveillance Practices, New Media, Question of Privacy, Digital Communication,
Mobile Communication Technologies

GIRIS

Dijital iletisim ¢aginda meydana gelen teknolojik inovasyonlar, tiim insani faaliyet
alanlarini yeniden diizenlemektedir. Sosyal iligkilerden, ticari faaliyetlere ve hatta uluslarasi
iliskilere kadar tiim karmasik siireclerin igerisine sirayet eden dijital iletisim teknolojileri
saglamis oldugu imkanlar kadar toplumsal hayatta yeni gediklerin ag¢ilmasina ayni zamanda
var olan problemlerin derinlesmesine neden olmaktadir. Ozellikle iletisimin dijitallesmesi ve
mobil teknolojilerle bireyin artan hareketliligi gozetleme ve mahremiyet sorunsalinin
derinlesmesinde katalizor vazifesi gormektedir. Boylelikle teknolojik inovasyonlar sayesinde
yeni dijital gozetleme pratikleri ortaya cikarken; enformasyon ve veri mahremiyeti gibi
gbzetim c¢aligmalar1 kapsaminda incelenen yeni sorunsallar en az bireyler kadar ticari
kuruluslar1 ve hiikiimetleri ilgilendirir hale gelmektedir. Gelinen noktada mahremiyetin
sinirlart yeniden belirlenmektedir. Bu doniisiimiin merkezinde enformasyon ve iletisim
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teknolojileri yer almaktadir. Bunun 6ncelikli nedeni tarihsel siirecte gozetim ve mahremiyet
calismalar1 seyleri ve insanlar1 gormeyi hedeflerken; paradoksal bir sekilde XXI. Yiizyilda
dijital gozetim mekanizmalarinin odaklandiklart 6ncelikli nokta insanlar degildir (Lyon,
2013: 11). Aksine, siber uzamda g¢ogunlukla bilingsizce birakilan her tirlii veri iletisim
teknolojileriyle agiga ¢ikmakta ve yeni bir gdzetleme ve mahremiyet sorunsali dijital iletisim
caginda giindeme gelmektedir. Bu durumun baslica nedeni: insanlar tarafindan dijital uzamda
gbzetimin nerede ve nasil gergeklestiginin net bir sekilde belirlenememesidir. Ayrica
gorinmeden gerceklesen gozetim pratiklerinin itici giicii, dijital alanin ve onun teknik
yeterliliklerinin ~ kullanicilar ~ tarafindan  iletisim  silirecinde  tam  anlamiyla
igsellestirilememesidir. Boylelikle gozetleme pratigi, egemen yapinin oncelikli denetim
bicimlerinden birisi haline gelirken; gérme ve her tiirlii veriyi kayit altina alma 6nemli bir
iktidar organi halini almaktadir. Bu sayede iktidarin gozetimi, giindelik yasami panoptik bir
hapishane metaforuna indirgemeyi basarmaktadir. Medyanin teknik iyilesmesi ve yeni
iletisim teknolojileriyle birlikte gézetleme eylemi gayr-i ahlaki bir davranis bi¢imiyken, siireg
icerisinde tedrici olarak normallesmektedir. Bdylelikle toplumsal gozetim ve denetim
stireklilik arz eden bir uygulama bi¢cimine dogru evrimini tamamlamaktadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin,  etkilesimli iletisim medyasinin  ve sosyal paylasim aglarinin
toplumsallagmasiyla birlikte gozetim ve teshir; mesru ve siradan bir uygulama halini
almaktadir.

Ozel olanin agilim1 veya teshir edilmesi hep varolagelmistir fakat; bu konuda iizerinde
durulmasi gereken nokta durumun yeniden tanimlanmasi ve kurulmasidir. Bir diger ifadeyle
teshir etmeden kastedilen; 6zel alanlarin kamusallasmasinin kurumsallasmasidir. Ne 6zel ne
de kamusal alan kapsaminda degerlendirilmeyen toplumsal alandan bahsedilmeye baglanmasi
modern ¢agin dogusuna dayanmaktadir. Giiniimiizde ise siyasalin kendini koruma ve saglama
alma adina vatandaslarina 6zgiirliik saglama islemi tamamiyle 6zel alanlarin yadsinmasi
olarak tezahiir etmektedir (Bagli, 2011: 72).

Dijital iletisim ve gozetleme pratiklerinin gelismesiyle es zamanli olarak goézetim
alanlar1 da cesitlenmektedir. Ozellikle modern dénemde biitiin yasam tarzlar izlenebilir ve
kayit altina alinabilir durumdadir.Bu baglamda XXI. Yiizyil itibariyle siber uzam, yeni bir
gozetim alani olarak tiim kurumlar1 ve vatandaglari tehdit eder konuma yiikselmektedir.
Giindelik yasamda teshir ve dikizlemeye dayali gozetleme pratiginden, askeri disiplin ve
istihbarata, devlet idaresi ve niifus sayimindan, emek giiciiniin izlenmesi ve denetlenmesiyle
birlikte son kertede kapitalist iiretim mantiginda miisteri odakli ticari faaliyetlere kadar tiim
siiregler dijital gdzetim icin biricik alanlardir. Oyleki dijital gdzetim sistemi icerisinde
gozetlenen Ozne ile gozetleyen arasindaki iliski klasik donemdeki gozetim ¢alismalarindaki
anlatilardan ¢ok farklidir. Bu noktada iki 6zne arasinda ¢ogu zaman etkilesim diizeyi yoktur.
Dahas1 gozetlenen bu durumun farkinda dahi degildir. Gozetim baglamlarina doniik bu vurgu
siber giivenlik tehlikesi seklindede okunabilmektedir. Modern dncesi donemdeki gozetim
pratiklerindeki es zamanlilik esasi yap1 bozumuna ugramaktadir (Lyon, Gézetim Calismalari,
2013: 52-53). Ciinkii siber uzamda birakilan izler ortadan kaybolmamakta ve kayit altina
aliabilmektedir. Diger bir ifadesiyle siber uzamda mahremiyetin sinirlarini belirleyen 6zel-
kamusal alanin smirlart siliklesmektedir. Bu durum c¢ogu zaman dikizleme ve gozetleme
pratikleriyle gerceklesebildigi gibi sosyal iliskilerde teshir ve paylasim kiiltiiriiniin
yayginlagsmasiyla da kendini gostermektedir. Kisisel hayatin ortiikliigiiniin 6z se¢ime bagl
olarak teshir edilmesi bireysel bir 6zgiirlik olsa dahi; son kertede mahremiyetin ortadan
kaldirilmasi1 ve 6zel hayatin teknoloji dolayimli agiga ¢ikarilmasidir (Giddens, 2010: 169).

Tarihsel siirecte iktidarin en 6nemli araclarindan biri olan gdzetim, asil toplumsal
agirligini modernlesmeyle birlikte ortaya koymustur. Ulus devletlerin ve biirokratik
orglitlerin gelisimiyle beraber, gbzetimin yayginlasmasi s6z konusu olmustur. Bu calisma
kapsaminda, gdzetim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan ‘gdzetim’ ve
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gozetim teknolojileriyle birlikte agiga ¢ikan mahremiyet sorunsali arglimantatif bir ¢alisma
kapsaminda ele alinacaktir. Bu kapsamda ‘Gozetim’ konusu, teknolojik determinizm ve
teknolojik kotiimserlik baglaminda, teorik bir ¢ergeve kapsaminda incelenecektir.

1. Toplumsal Denetim ve Gozetim Kavram

Toplumlarin modernlesme siireci, toplumsal denetim ve gozetim kavramlarinin daha
stk karsimiza c¢ikmasina neden olmaktadir. Bu perspektiften hareketle tarihsel siiregte
gozetimin teknoloji merkezli ivme kazanarak sessizce arttigmmi sdylemek miimkiindiir.
Ilerlemeci tarih anlayis1 veya bir diger ifadesiyle pozitivist anlayis ¢ercevesinde
modernlesme siireci, toplumlarin siirekli bir doniisiim igerisinde olmasini gerektirmektedir;
bu durum goézetiminde bulundugu caga gore sekillenerek doniismesiyle devam eden bir siireg
olarak kabul edilmektedir. Aslinda gozetim, karsimiza yeni ¢ikan bir olgu degildir. Ancak
siiratle gelisen teknoloji, giindelik yasamin dinamiklerini de ayni hizda doniisiime
ugratmaktadir.

Giliniimiiz kosullarinda degerlendirildiginde, enformasyon toplumunun, gdzetim
toplumuna dogru evrildigi goriilmektedir. Bu hizli gelismenin temelinde, internet ve
enformasyon teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler yatmaktadir. Internet
vasitasiyla, bilginin parmaklarimizin ucuna taginmasi ve zaman-mekan mefhumunun ortadan
kalkmasi, Ozgiirlik¢li bir ortama yol agacakmis gibi goriinse de, toplum kendini
panoptisizmin i¢inde bulmustur. Elektronik gozetimin toplumun her alanina yayilmasi
neticesinde ise; kamusal ve 6zel yasamda mahremiyet ihlalleri paralelinde, teknoloji temelli
yeni iktidar yapilart ortaya g¢ikmaktadir. Yasanan bu siire¢ cergevesinde, glinlimiiz igin
litopyanin kars1 titopyaya doniistiigli goriilmektedir. Gilinlimiizde kamusal ve 6zel alanda
beliren 6zgiirliikk ve mahremiyet ihlallerinin temelinde, gézetim teknolojilerinin hayatin her
alanma yayilmasi yatmaktadir (Karahisar, 2013: 71-72). insanlar, kamusal alanlarda siirekli
kayit altina alinarak, her hareketleri ve kurduklar iletisimin izlenerek, viicut tarayicilari ve
biyometrik denetleyicilere giivenlik gerekgesiyle maruz birakilmaktadirlar (Lyon, Gozetim
Calismalari, 2013: 175). Yine aymi gerekceyle kayit altina alinan kisisel bilgiler ve
goriintiiler; rutin, siradan aligverisler, internet kullanimi veya sosyal medyada yer almakla
ilgili gozetim bicimleri de giin gectikce yaygin hale gelmektedir. Ayrica, dijital iletisim
caginda kullanicilar sanal diinyaya baglanmanin getirecegi yararlar ugruna fiziksel diinyada
deger tasityan mahremiyet, giivenlik, kisisel veri gibi bilgilerinden 6z tercihe bagl olarak
vazgegmektedir (Schmidt ve Cohen, 2014: 281). Bugiiniin kosullarinda, her birey kendi
rizastyla aligveris yaparken, binalara giris yaparken kimlik gostermek, parola girmek, yiiz
tanima ve parmak izi tanima teknolojilerinden birini kullanarak, gozetime maruz
birakilmaktadir. Bu noktada gozetimin anlagilmasi konusunda, gozetimin tarihini ve Batili
kokenlerini arastirmak 6nem arz etmektedir (Bauman ve Lyon, 2013: 10-11).

Jeremy Bentham, 1971 yilinda, Londra’da basilan, ayn1 sene Fransiz Devrimci Millet
Meclisi tarafindan hizli bir sekilde, Paris’te yayimlanan Panopticon isimli kitabinda gozetimi,
‘bugiline kadar 6rnegi olmayan, zihin iizerinde zihinsel iktidar elde eden yeni bir yontem
olarak tanimlamaktadir (Bentham, 1995: 43-47).

Michel Foucault’nun da carpici bir bigimde ortaya koydugu gibi, “bir veya daha ¢ok
kisinin iletisim ya da eyleminin sistematik olarak arastirilmasi ya da izlenmesi” olarak
tanimlanan gozetim kavrami, giin gectikce onem kazanan ve tartisilan bir konu olmaya
devam etmektedir (Bauman ve Lyon, 2013: 142). Zygmunt Bauman, gézetimi modernitenin
temel boyutlarindan biri olarak kabul edildigini belirtmektedir. Bu noktada Bauman iki temel
ozellige dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan birincisi, toplumsal bigimlerin yenilerinin
olugmasindan daha hizli bir sekilde ¢oziilmesidir. Bu noktada ayn1 seyin gézetim i¢in gegerli
olup olmayacagini sorgulamaktadir. Bazi teorisyenler, bir zamanlar sabit ve kati1 goriinen
gozetimin artik daha esnek ve devingen bir hal aldigini, onceleri sadece marjinal bir etkisi
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oldugunu, yasamin bir¢ok alanina sizdigin1 ve yayildigini iddia etmektedirler (Bauman ve
Lyon, 2013: 90).

Gilles Deleuze ise; gozetimi, tipki bir agacin sarmasik gibi siiriinerek yayildigi
toplumlar i¢in ‘kontrol toplumu’ terimini ortaya koymustur. William Staples da giinlimiiz
gozetiminin, “modern yasamin bir zamanlar sorgulanmasi bile akla gelmeyen anlamlarinin,
sembollerinin ve kurumlarinin goézlerimizin Oniinde ¢oziilmesinden dolayi, temel &zelligi
par¢alanma ve belirsizlik olan™ kiiltiirlerde meydana geldigini ileri stirmektedir (Staples,
2008: 85).

Bauman’mn panoptikon modeline gore; bir yandan mahkumlarin hareketlerinin
kisitlanmasi saglanirken; diger yandan da gardiyanlar agisindan kolay modern bir kontrol
mekanizmast olarak goriilmektedir. Ancak, bazi durumlarda gardiyanin somut olarak
kendisini gostermesi gereken durumlar olabilmekteydi. Bununla birlikte panoptikon
seklindeki hapishane pahali bir projeydi. Denetmenin merkezde oldugu, mahkumlar
tarafindan goriilmeden hiicrelerin her birinin goriilmesiyle kontrol saglanan bir tasarima
sahip panoptikon, denetmenin mahkumlarin hayati ile ilgili daha fazla sorumluluk
istelenmesi anlamina gelmektedir (Bauman ve Lyon, 2013: 61).

Tarihsel diizlemde giicii elinde bulunduranlar ile bilgi arasinda her gegen giin artan bir
baglant1 s6z konusudur. Ozelliklede sanayi sonrasi topluma gegisle birlikte iktidarla bilgi
arasindaki baglant1 giiclenmistir (Baran, 1992: 53-56). Giiniimiiz demokrasilerinde, iktidarda
var olabilmek i¢in her tiirlii bilgiye sahip olmanin hayati 6nemi bulunmaktadir. Ciinkii bilgi,
giiniimiiz modern toplumlarinda merkezi giic konumundadir. Oyle ki, bilginin {iretimi,
denetlenmesi, dagitimi ve alikonmasi olmaksizin iktidarlar giiniimiiz demokrasilerinde
devamliligini garanti altina alamamaktadir Foucault’nun (2003: 131). Bu baglamda, iktidarin,
toplumu denetim altinda tutmasi i¢in toplumun en kiiciik yap1 tast olan bireyleri dahi ¢ok iyi
tanimasi, bireyler ile ilgili her tiirlii enformasyona sahip olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle
gbzetim, giiniimiizde iktidarin halk iizerindeki 6ncelikli denetim bigimlerinden birisi halini
almaktadir. Ozellikle mobil iletisim teknolojileriyle zaman ve mekan mefhumunun 6nemini
yitirdigi dijital ¢agda iktidarlar, toplumsal denetim ve godzetimin saglanmasi amaciyla
haberlesme DIA’siyla iliskilerini yogunlastirmaktadir. Boylelikle toplumsal denetim ve
gozetim fark edilebilirlii, medya ve yeni iletisim teknolojileri araciligiyla mikro diizeye
cekilmektedir. Boylelikle bireysellesen gozetim mekanizmalar1 toplumsal hayatin her alanina
yayilmaktadir. Gelinen noktada yeni dijital ¢agda, tiim gozetleme pratiklerinin yaninda
0zellikle medya dordiincii kuvvet olarak iktidar1 denetleyen bir ara¢ konumundan; paradoksal
bir sekilde iktidar tarafindan toplumu denetleyen ideolojik bir aygit halini dontigmektedir.

Egemen giiciin siirekliligine hizmet eden bilgi, sadece bilimsel bilgiyle sinirli degildir
(Foucault, 2003: 244). Vatandasin ya da bir kuruma ait herhangi bir bilgi, iktidarmn
devamlilig1 i¢in biriciktir. Ciinkii bilgi, bir hiyerarsidir ve bu hiyerarsinin zirvesinde devlet
yer almaktadir. Bu nedenle bilginin egemenligi Foucault’ya gore iktidarinda egemenligidir
(Foucault, 1980: 131). Bu baglamda egemen irade, yonetimi altindaki tiim yasam ve faaliyet
alanlarma girme arzusu igerisindedir. Ozellikle iktidarlar igin toplumlarin sosyal yasam
alanlarinda goriinmeden goérme ve kayit altina alinmasinda, yeni medya ve toplumsal
paylasim aglarinin basat 6nemi bulunmaktadir.

Sosyal iliskilerin ulusal simirlarin Gtesine gectigi, zaman ve mekan sikismasinin
yasandig1 dijital iletisim ¢aginda iktidarlar, bireye 6zgli enformasyona ulagsmak icin glindelik
hayatin icerisine dijital iletisim teknolojileri araciligi ile dahil olmaktadir. Oyle ki yeni
donemde gozetleyen goriinmeden, gozetlenen de 6z iradesiyle her tiirlii enformasyonu
kamusal alana yaymaktadir. Ancak ozellikle dijital kamusal alanlarda, 6zneler goézetim
altinda olduklarim1 gergek yasamdaki gibi izlendiklerinin bilincinde olamayabilirler.
Hissettirmeden ve goriinmeden gergeklesen gozetim pratiklerinin nedeni, dijital alanin ve
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onun teknik yeterliliklerinin kullanicilar tarafindan iletisim siirecinde tam anlamiyla
igsellestirilememesidir. Boylelikle gozetleme pratigi, egemen yapinin oncelikli denetim
bicimlerinden birisi haline gelirken; gorme ve kayit altina alma 6nemli bir iktidar orgam
haline gelmektedir. Bu sayede iktidarin gozetimi, giindelik yasami panoptik bir hapishane
metaforuna indirgemeyi basarmaktadir. Medyanin teknik iyilesmesi ve yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte gozetleme eylemi gayr-i ahlaki bir davranig bi¢imiyken, siireg¢
icerisinde tedrici olarak normallesmektedir. Boylelikle toplumsal gozetim ve denetim
siireklilik arz eden bir uygulama bi¢imine dogru evrimini tamamlamaktadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin ve etkilesimli iletisim medyasinin toplumsallagmasiyla birlikte gozetim,
mesru ve siradan bir uygulama halini almaktadir. Panoptik bir mantiga sahip olan bu dijital
sistem, ozneleri bicimlendirmektedir. Oyle ki, denetim ve gdzetim pratiklerinin toplum
tizerinde giiclinii hissettirdigi toplumlarda akil dis1 otoriteye hayir diyebilmek dahi alternatif
bir sdylem halini almakta ve ugsallagtirilmaktadir.

Giliniimiiz diinyasin1 ise panoptikon sonrasi olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Ustelik bugiinkii teknolojik imkanlar vasitasiyla, geleneksel panoptikon modelinin yerini
elektronik gozetim almistir. “Azinlik Raporu” filminde ve romaninda gorildigi gibi
giivenlik artik gelecege doniik bir projye doniismiistli ve gelecekte olacaklart dijital teknikler
ve istatiksel akil yiirlitme sayesinde denetlemeye calisarak gozetim yoluyla islemektedir. Bu
tiir bir giivenlik anlayisinda hareket eden herseyin (iirtinler, bilgi,sermaye, insanlik) izlenmesi
s06z konusudur.

1.1. Gozetime Kuramsal Yaklasimlar

Tarihsel siirecte gdzetim her daim varligin siirdiirmeye devam etmistir. Ilk caglardaki
gozetim daha c¢ok siddet ve baskiya dayali bir sekilde, iktidarin giiciinii destekleyen bir unsur
olarak varliginm siirdiirmektedir. Modernlesme siirecinde, gézetimin odag: siddet ve baskidan
yonetime kaymistir ve sistematik bir hal almistir. Gozetimin sistematiklesmesi sayesinde,
toplumsal hayattaki ve gozetim uygulamalarinin sosyo-ekonomik kuramlardan bahsetmek
gerekmektedir.

Modern anlamdaki gozetim, kapitalizmin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikmuigtir.
Karl Marx’in goriisiine gore; giicii elinde bulunduran kapitalist yoneticiler, en yiiksek
diizeyde verim saglayabilmek icin, fabrika iscilerini siirekli bir diizen ve kontrol altinda
tutmayr amaglamaktadirlar (Ttmurtiirkan, 2010: 54). Gozetim kavraminin bir gostergesi
niteligi olma 6zelligi tasityan Foucault’nun “panoptikon” diislincesi, 6zel hayatin gizliligi ve
gozetim sdz konusu oldugunda giindeme gelmektedir. Ozellikle Internet ve iletisim
teknolojilerinin ¢ok hizli bir bicimde gelistigi glinlimiizde gozetim kavrami son derece
onemli bir yer edinmektedir. Marksizme karst bir meydan okuyus sergileyen Foucault,
kapitalizmin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan fabrikalarda bas gosteren gbzetim kavraminin
sadece is¢ilerin gozetlenmesinde degil, giindelik hayata da yansidigini ileri siirmektedir.

Foucault, gézetimi toplumun geneli perspektifinde ele almistir. Modern toplumlardaki
gozetimi anlatmak i¢in, Foucault, Bentham’in Panoptikon metaforunu kullanmistir.
Foucault'nun diisiincesine gore, gdzetim insan davranis1 iizerinde bir giice sahiptir (Ozbay,
Terzioglu ve Yasin, 2011: 8). On dokuzuncu yiizyilin Bati toplumlarinda yayginlasmaya
baslayan bu yeni hapishane modeli, iktidarin isleyis bicimini simgeler niteliktedir. Onceki
donemlerdeki iskence, halka agik idam, gosteri gibi cezalandirma yodntemlerinin yerini
hapsetme almistir. Ac1 verme ya da iskence c¢ektirme seklinde gerceklesen cezalandirmanin
kalkarak; yerine 6zgiirliikten mahrum birakilma ve 1slah edici bir yontemin uygulanmasi,
yerlesmis bir toplumsal diizenin degismesiyle, zorlayici, tiizel, gizli bir ceza verme
yonteminin ortaya ¢ikmasiyla neticelenmistir.

Gozetleme ve disiplin etmenleri her ne kadar hapishaneye 6zel iki yon olsa da,
Foucault’ya gore, bunlar sadece hapishaneye 6zgii kavramlar olarak nitelendirilmemektedir.
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Disiplin, O’na gore; fabrikalarda, is yerlerinde, hastanelerde, okullarda kullanilmaktadir.
Disiplin bu noktada iktidarin, i¢sellestirilmesine vurgu yapmaktadir. Foucault’nun tabiriyle,
iktidar tarafindan uygulanan disiplin, goziinmez bir sekilde “iktidarin igsellestirilmesi”ni
saglamaktadir. Toplumun igerisinde bulundugu g¢evre, bireylerin yazili olmayan kurallari
benimsemesiyle, neyi nasil gormesi gerektigini, nasil davranmasi gerektigini dikta
etmektedir. Giliniimlizde bireyler yazili olmayan kurallara kendilerini uymak zorunda
hissederek, bu kurallara tabi 6zneler haline gelmektedir. Bu noktadan hareketle gilintimiizde
medya, bireyleri iktidarin gérmek istedigi bigime sokulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Yeni kapitalist donemde insan, en degerli sermaye olarak goriilmekle beraber, diger taraftan
eski donemlerdeki gibi, cansiz makinelerle ayni sisteme dahil edilmekte ve is yasaminda
birer robot haline dondstiiriilmektedirler. Tipki bir ¢iftginin drettigi mahsuller gibi,
giiniimiizde insan sermaye, mahsulleriyse mal ve emek haline doniistiiriilerek, tiretim araci
olarak varligini siirdiirmektedir. Foucault, bu durumu agiklarken; “bir senydriin goziinde var
olan sey, toprak, koyii, kdyiinde oturanlardi, ailelerdi, fakat bireyler somut olarak, iktidarin
goziine goziikmiiyordu. Bir an geldi ki, herkesin iktidarin gozii tarafindan fiilen algilanmasi
gerekli oldu, kapitalist tiirde bir toplum olsun istendi, yani miimkiin oldugunca
yayginlagtirilmig, miimkiin oldugunca verimli bir iiretimle birlikte; isboliimiinde kimilerinin
su isi, kimilerinin bu isi yapmasina ihtiya¢ oldugunda, halkin direnis hareketlerinin, ataletin
ya da isyanin, dogmakta olan tiim bu kapitalist diizeni altiist etmesinden korkuldugunda, o
zaman, her bireyin somut ve keskin gozetlenmesi gerekli oldu...” demektedir (Foucault,
1995: 73). Gozetim sosyal hayatin her alanina girerek, bireylerin iktidarin bir pargas1 haline
gelmelerine sebep olmaktadir. Sonug itibariyle; siirekli olarak iktidar bilgiye, bilgi de iktidara
eklemlenmektedir. Gozetim her ne amagla yapilirsa yapilsin, bir mahremiyet ihlali olarak
kabul edilmektedir. Ge¢mis donemlerde yasayan toplumlarin gozetlenmesinde mimari
yapilar kullanildig1 goriilmektedir; ancak glinlimiizde gozetim igin yeni iletisim teknolojileri
kullanilmaktadir. Bentham tarafindan tasarlanmis olan Panoptikon adi verilen hapishane,
bireylerin nasil davrandiklarini, kurallara uyup uymadiklarini denetlemektedir. Bu sistemde
birey siirekli olarak kendisinin gozetlendiginin bilincinde oldugu i¢in, kendisini kontrol
etmeye ve kurallarin disina ¢ikmamaya ¢alismaktadir. Gliniimiiz teknolojik kosullarinda ise;
bireyler sosyal paylasim aglarin1 kullanmakta ve birbirlerini gozetlemekten haz
duymaktadirlar. Sosyal paylasim aglarinin kullaniminda, bireyler gozetlendikleri hususunda
bilgilendirilmektedir; fakat bu goézetimden rahatsizlik duymamaktadirlar. 19. Yiizyildan
itibaren bir cezalandirma yontemi olarak kullanilan ve bireylerin gozetlenmekten rahatsizlik
duyma hali bugiin tam tersi yonde donilisime ugramistir. Bugiin gdzetim konusunda
bireylerin duyduklar1 kaygi, gbzetlenmekten rahatsizlik duyma seklinde degil de, goz oniinde
bulunmamaktan otiirii endiselenme seklindedir. Gelinen nokta, sosyolog Zygmunt Bauman
tarafindan, “iktidara teslimiyet” olarak agiklanmaktadir.

Bilimin sanayiye uygulanmasi ve teknolojik yeniliklerin siireklilik kazanmasiyla
beraber, iiretkenlik nispi bir sekilde yogunlasmaya baglamistir. Bilim ve teknolojik akilcilik,
sanayi devrimi sonrasindaki donemde baskici bir hal almistir. Bununla birlikte araglar
amaglart kendilerine bagimli kilarken; doga tizerindeki tahakkiim yerini insan lizerindeki
tahakkiime birakmistir ve iiretici giigler, yikici gili¢ler olarak anilmaya baslanmistir. Bilim ile
teknolojinin ortakligi, toplumsal alanlar iizerinde radikal doéniisiimlere yol agmistir. Bu
durumun giiniimiizdeki en carpici kamiti Internet teknolojisiyle birlikte, insanligmn giin
gectikce siki bir gozetim altina girmesidir. Kamusal alanin elektronik ortamda yeniden
ingas1, olumlu ve olumsuz bir¢ok faktdrii beraberinde getirmekte; ayni zamanda gozetim
pratiklerinin iist noktaya tasmmas1 gibi kaygilar1 da beraberinde getirmektedir. Internet ve
enformasyon teknolojilerinin sosyal teori lizerindeki dnemi géz 6niinde bulunduruldugunda,
toplumsal hayatta 6nemli yer tutan gézetim kavramina farkli agilardan yaklasan kuramcilarin
goriisleri aracilgryla gozetim uygulamalarini irdelemek yerinde olacaktir.
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1.2. Moderniteye Gegcis Siirecinde Gozetim Pratiklerinin Kurumsallagsmasi

19. yy ve sonrasindaki gozetim uygulamalar1i modernite  dahilinde
degerlendirilmektedir. Sanayi kentlerinin artmasi, ulus-devletin kendini tehlikelere karsi
koruma giidiisii, askeri Orgiitlenmeler, devlet idaresi, kapitalist isletme sayisindaki artig
olmustur.

Modernite ¢ercevesinde, fabrika ve biirokrasi ekseninde olusturulan kurumlar,
gbzetimin insan hayatinda kapladigi yerin neden-sonug iliskileriyle daha iyi anlasilmasi
noktasma 1s1k tutmaktadir. Iktidar ve teknoloji iliskisi kapsaminda diisiiniildiigiinde,
toplumun denetimi ve gozetimi konusu, gozetime dair distopik anlatilarin sinirlarin
zorlamaya baslamistir.

Sanayi Devrimi’yle birlikte tarlada c¢alisan insanlarin fabrikalarda ¢aligmaya
abaslamalar1 ve dolayisiyla fabrikalara yakin yerlere yerlesmeleri neticesinde, her anlamda
sosyal yasantilarinda degisimler meydana gelmesine nedne olmustur. Fabrikalarda calisan
is¢iler, yasantilarinin her alanini, calisma saatlerini gosterir ¢izelgeye gore belirlemeye
baslamislardir. Bu noktada gbzetim, isverenler i¢in vazgecilmez bir unsur halini almistir. Bu
zamana kadar kendini baski ve siddet olarak gosteren gdzetim, bu asamada teknikleserek
kurumsallagsmistir. Sonrasinda devlet gozetimi farkli alanlara da yayilarak, 6zel alani da
gbzetlemeye baslamis ve gozetim cergevesinde, is ve Ozel alanlar birbirini besler hale
gelmistir (Marx, 2005: 170).

Fabrika iscileryle artan kent niifusu, iiretim ile tiikketimin hizli bir dongii i¢ine
girmesine neden olmustur. Koleligin ortadan kaldirilmasiyla ¢alisanlar iizerindeki baski ve
siddet bicimsel olarak kalkmis olsa da, kapitalizmle birlikte diisiik {icrete ¢alisan is¢iler nefes
almadan calistirilmaya baslanmistir. Diisiik ticretle calistirilmalarinin  6tesinde bir de
kendilerinden yiliksek verim beklenen is¢iler, gozetim araciligiyla baski altinda
tutulmaktadirlar.

Karl Marx, emek ve sermaye arasindaki iligkiyi smiflar ekseninde
degerlendirmektedir (Bozkurt, 2000: 69). Bu baglamda gdzetim, sermaye sahibinin idari
denetimi saglamasi i¢in gli¢c unsuru olmaktadir. Piyasa icerisinde 6ne gegebilmenin yolu ise;
diisiik maliyetle iscilerin calistirilmasi; ancak yiinsek verimin saglanmasindan ge¢cmektedir.
Marx’a gore; iscilerin fabrika gatis1 altinda toplanmasi ve makinelerin tam randimanla
calistirilmasi yeterli gériilmemektedir. Aynm1 zamanda iscilerin gozetim altinda tutulmasiyla
emegin gozetim altinda tutulmasi s6z konusu olmaktadir.

Fabrikalarda iscilerin ise gelis-cikis saatleri, yemek molalari, ara verme saatleri
stirekli bir gdzetime tabi tutularak, verimin arttirtlmasi hedeflenmektedir. Ayn1 sekilde
okullarda da 6grencilerin ders saatleri, yemek aralari ve tenefiisler araciligiyla, gozetleme s6z
konusudur. Bu sekilde gelecegin iscileri olacak oOgrenciler, gbzetime erken tabi
tutulmaktadirlar.

Anthony Giddens ise; gozetimi modern toplumun kurumsallagmasinin bir boyutu
olarak tanimlamaktadir. Giddens modern toplumlarin dort kurumsal boyutu oldugunu ileri
stirmektedir. Bunlar: kapitalizm, endiistriyalizm, askeri gili¢ ve gdzetimdir. Giddens’a gore
gozetim iki farkli yoniiyle ele alinabilmektedir. Birinci anlamiyla, bireylerin davraniglarini
yonetmek lizere onlar hakkinda toplanan, kullanilabilen, sifrelenmis bilgi birikimini ifade
ederken; ikinci anlamiyla, bazi bireylerin davraniglarinin onlar iizerinde otorite kuran diger
bazi bireyler tarafindan dogrudan izlenmesini icermektedir (Giddens, 2008: 24).

Giddens, modern toplumlarda sosyal bilimlerin nemine vurgu yapmaktadir. Bununla
beraber gozetim ile sosyal bilimlerin birbirinden ayr1 diisiiniilemeyecegini belirtmektedir.
Bunun nedeni; ulus-devlet i¢in gii¢ unsuru olan toplumsal bilginin sosyal bilimlerde istatikler
aracilifiyla elde edilmesidir.
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Bu unsurlarin neticesinde, ¢alisanlar i¢in igleri zamaninda yapmak, itaatkar olmak ve
yaraticilik ile bireysel kararlar1 kullanmaksizin istenileni yapmak oOnem kazanmaktadir.
Bunlarin aksatilmadan gergeklestirilebilmesi, gozetimin yasamin tiim alanlarina sizmasi
sayesinde gergeklestirilmektedir.

2. Kiiresellesen Dijital Gozetim

Teknolojik gelismeler bir yandan bireylerin hayatin1 kolaylastirma gibi bir gorev
iistlenmekteyken; diger taraftan Onemli sorunlari da beraberinde getirmistir. Elektronik
gbzetim ve gdzetleme kavramlar: bu sorunlardan sadece bir tanesidir. insanlik tarihinin her
asamasinda gozetleme denilen kavramin yer aldigi bilinmektedir. Giinlin kosullarina uygun
olarak gozetim kavrami sekil degistirmektedir. Gelisen teknolojiler neticesinde, bilginin
deger kazanmasi ve bazi bireylerin bu durumu bir avantaja ¢evirmeye ¢alismasiyla birlikte,
bilim teknolojileri araciligiyla legal ve illegal yollarla gozetlemeye basvurduklari
goriilmektedir. Geleneksel iletisim araglarindan ¢ok daha farkli bir 6zgiirliik alan1 olusturan
Internet, 6zel yasam ve mahremiyet alanindaki ihlallerin giin gectikce artmasina sebebiyet
vermektedir. Tarihsel siire¢ igerisinde, iktidarin en Onemli araglarindan olan gozetim
kavraminin ge¢misi c¢ok eski tarihlere dayansa bile, gozetimin asil 6nemi teknolojik
gelismelerin hizlanmasiyla baglamistir (Bozkurt, 2000: 71). Gézetim kavraminin iki farkli
acidan ele alinmasi gerekmektedir. ilk anlami, bireyler hakkinda toplanan bilgilerin,
bireylerin davramslarini ydnetmek icin kullanilan sifreli bilgileri ifade etmektedir. Ikincisi
ise, bazi bireylerin davraniglarinin, onlar1 yonetmek isteyenler, onlar iizerinde otorite kurmak
isteyenler tarafindan bireylerin direkt olarak gozetimini igermektedir (Giddens, 2008: 24).
Gozetim kavraminin tiirlerinden birincisini, depolayarak gozetim; ikincisini ise izleyerek
gbzetim olarak nitelendirmek miimkiindiir. Caligma konumuzun bu basligi olan kiiresellesmis
gozetleme, her iki manadaki gozetimi de i¢ine almaktadir. Giiniimiizde toplumsal diizen,
iktidar giiglerince sekillendirilmektedir. G6zetim, toplumsal diizen igerisinde, belirli normlar
ve kurallara uyulmasini zorunluluk haline getiren mekanizmalardan biridir. Insanlik tarihinin
en eski donemlerinden beri gozetim, baslica egemenlik mekanizmasi olarak goriilmektedir.
Kapitalizm ve sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan modernite cergevesinde, gdzetim pratikleri
kurumsallagsmistir. Ulus-devlet, gozetim pratiklerini kullanarak vatandaslarini fislemekte,
giindelik yasam icinde insanlarin davranislarimi kayit altinda tutarak, her hareketlerini
dosyalarinda belgelemekte ve kayit altinda tutmaktadirlar. Enformasyon teknolojilerinde
meydana gelen hizli gelismeler, gerek 6zel gerekse kamusal alan igerisinde kalan tiim
giindelik hayati ve toplumsal iligkileri, elektronik goz(ler) araciligiyla siirekli olarak
izleyeyerek gozetim altinda tutmaya caligmaktadir. Bentham’mn hayal ettigi, Foucault’nun
kurumsallastirdigit ve Orwell’in karsi-litopya olarak tabir ettigi panoptik toplum, Z20.
Yiizyildan beri diinyay1 bastan basa saran elektronik aglar ve siber-uzay sayesinde miimkiin
olmaktadir (Dolgun, 2005: 9-10).

Bireyler ile gruplarin, toplumsal denetim ve gozetim karsisindaki konumunu ve ne
Olciide bu duruma kars1 koyabildikleri sorunsali, bireysel hak ve 6zgiirliikler ile mahremiyet
ihlalleri sorunsalini da beraberinde getirmektedir. Modern toplum yapisinin meydana
gelmesiyle beraber, gozetim, kurumsallasma gostermis ve Marks, Weber ve Taylor gibi
onemli kuramcilar basta olmak iizere, gozetim olgusu farkli sekillerde ele alinmistir.
Foucault’nun Bentham’in goriislerinden yola c¢ikarak ortaya koydugu “panoptikon”
toplumsal teori acisindan biiyilik 6nem tasimaktadir. Foucault’nun goriislerinin ardindan,
gozetim, “modernitenin merkezi bir boyutu, kendi basina var olan ve kapitalizme, ulus-
devlete, hatta biirokrasiye indirgenemeyen bir kurum” (Lyon, 1997: 303) olarak kabul
etmistir. Ozel hayatin en ince ayrintilarini izleme bakimindan enformasyon teknolojilerinin
sahip oldugu potansiyelin incelenmesinin ardindan, gézetim toplumu kavrami ilk defa Gary
T. Marx tarafindan kullanilmistir. Marx’in ardindan “Gézetim Toplumunda Mahremiyetin
Korunmasi” isimli makalesinde David Flaherty tarafindan ve Anthony Giddens tarafindan
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kullanilmistir. Gozetimin ve gozetim toplumu kavramlarinin ele alindigi makalelerde,
vurgulanan ve ortaya konan; giindelik yasami esir altina alan enformasyon teknolojileri
sonrasinda; kisisel bilgilerin veri tabanlarinda saklanmasi, eslestirilmesi, islenmesi,
pazarlanmasi ve dolasima sokulmasidir (Dolgun, 2005: 15). David Lyon, gozetim toplumu ve
enformasyon teknolojilerini iligkilendirmektedir. Lyon, bireylerin artik kodlanmis numara ve
harf dizileri olarak tanimlanmasina vurgu yapmaktadir. Kisisel verilerin siirekli olarak biiyiik
sirketler ve devlet dairelerine ait bilgisayarlarin veri tabanlarinda toplanmasi/ saklanmasi/
cagrilmasi ve islenmesini, gézetim toplumu olarak tanimlamaktadir. Lyon’un bu tanimindan
hareketle, enformasyon teknolojilerinde meydana gelen gelismeler vasitasiyla, toplum hatta
tim diinya “kiiresel panoptikon”a doniismektedir. Bu noktada, enformasyon iiretiminin artik
eskiden oldugu gibi iletisim yoluyla degil de bireyler ve onlara ait etkinliklerin
gozlemlenmesiyle elde edilmektedir.

Gozetim toplumu ad1 verilen kavramin ortaya ¢ikmastyla, bireyler artik birer vatandas
olarak degil de, c¢esitli harf ve rakamlardan meydana gelen sicil numaralar1 olarak anlam
tasimaktadirlar. Bu durum, bireyleri meydana getiren ruh, kisilik, karakter gibi kisisel
ozelliklerin anlamini ortadan kaldirmaktadir. Bir diger ifadeyle, bireyler birer 6zne degil de,
nesne hadline getirilmektedir. Lyon, gozetim kavramini ele alirken, bunu enformasyon
teknolojilerinin yaratmis oldugu yeni bir durum olarak degil de, belirli egilim ve siireclerin
etkisini arttirma ve hizlandirma gorevi tistlenen bir unsur olarak ele aldigini ifade etmektedir
(Lyon, 1997: 311). Enformasyon teknolojilerini {iretme giiciindeki iilkeler, hem ekonomik
acidan hem de gozetim sistemleri sayesinde kiiresel lider olma gibi bir sana sahiptirler. Bu
acidan diistiniildiigiinde, teknolojik ve ekonomik gelismeler esasinda kisisel yasami gozetim
altinda tutmay1 hedeflemektedir. Teknolojik gelismelerin birgok olumlu etkisinin olmasinin
yaninda, enformasyon teknolojileri, insanligin kontrol altina alinmasimi saglamaktadir.
Insanlarin evden disar1 ¢ikmasina gerek kalmadan tiim bankacilik islemlerinin evden
gerceklestirilebilmesini, bilgisayar ekraninda televizyon seyredilebilmesini, Internet
vasitastyla sanal olarak tiim diinyanin dolasilabilmesini ve diinyanin bir ucundaki magazadan
aligveris yapilabilmesini miimkiin hale getiren ‘tiimlesik sistemler’ diinyanin farkli
yerlerindeki bireylerle sanal ortamda iletisime gecilebilmesini ve sosyallesmeyi olanakli hale
getirmektedir. Giindelik ve zorunlu islemlerin Internet vasitasiyla sanal ortamda
gergeklestirilebilmesi, ev merkezli bir yasam bi¢iminin benimsenmesine neden olmaktadir.
Bu panoptik diizen icinde, bireyler kendi arzulariyla kapali ve belli bir mekan igine
hapsolmaktadirlar. Bu sayede, iktidarin bireyleri gozetim altinda tutmasi kolaylagmaktadir.
Boylelikle, enformasyon teknolojilerinin bir ideoloji haline geldigini sdylemek miimkiindiir.
Bireylerin stirekli olarak gozetim altinda tutulmasi durumu Foucault’ya gore, ailede, okulda,
is yerlerinde, hastanelerde de goriilebilmektedir. Bireyler siirekli olarak bu mekanlardan
birinden c¢ikip digerine girmekte ve bu sayede iktidar iligkisi devam etmektedir. Bu iliski
oncelikle ailede baslamaktadir, ardindan bireyin okula gitmesi, askerlik doneminde kislaya
gitmesi, ¢aligmak maksadiyla fabrikaya gitmesi ve son olarak da yaslandiginda huzurevine ve
ya timarhane gitmesi ile slire¢ tamamlanmaktadir. Bu sayede bireyin siirekli gozetim altinda
tutulmas1 saglanmaktadir. Internet, mobil cihazlar, uydu teknolojisi gibi teknolojik
gelismeler, kiiresellesmeyi kolaylastiran araclar olarak kabul edilmektedir. Bireylerin bu
araclar vasitasiyla kiiresel boyutta iletisim kurmasinin 6nii agilmaktadir. Ancak bireylerin,
kurumlarm ya da iilkelerin digerleriyle etkilesim icerisinde bulunmasi kimi zaman bir takim
olumsuzluklar1 da beraberinde getirebilmektedir. Uluslararasi gozetleme, sosyal, ekonomik
ve politik sistemler igerisinde karsimiza ¢ikabilen bir olgudur. Polislerin suglulart izlemek ve
takip etmek icin gelismis teknolojileri kullanmasi; sirketlerin kisisel miisteri verilerine
ulagmak igin rekabet etmesi; bununla beraber tiiketim aligkanliklarinin izlenmesi ve takibinde
enformasyon teknolojilerinden  faydalanilmaktadir. Netice itibariyle, Internet ve
kiiresellesmis gozetim, bireysel mahremiyet bakimindan &nemli riskler meydana
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getirmektedir. Tarihsel slirecte, bireysel mahremiyetin ihlali ve tasidigi riskler ise
gilinlimiizdeki kadar risk altinda olmamustir.

3. Enformasyon Teknolojileri Baglaminda Dijital Goézetim ve Mahremiyet
Ihlalleri

Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmasiyla,
gozetim doniistime ugramustir. Gozetimin enformasyon teknolojileri araciligiyla sekil
degistirmesi, toplumun da doniisiime ugramasini beraberinde getirmistir. Onceki donemlerde
kontrol altinda tutmak amaciyla bagvurulan goézetim yontemleri, enformasyon
teknolojilerinin yayginlastigi gliniimiizde giindelik hayatin her alanina yayilmistir. Bu durum
neticesinde, goézetim, toplumsal hayatta mahremiyet sorunsali tartismasini giindeme
getirmistir.

Postmodern bir 6zgiirliikkler ¢cagi olmasi beklenen giinlimiizde, gbzetimin kamusal ve
0zel alanda kendini gostermesiyle, iitopya karsi iitoyaya doniismiistiir. Giovanni Sartori’nin
belirttigi gibi, artik enformasyonun toplumsal iligkiler yoluyla iiretimi sona ermis ve
bireylerin, etkinliklerin ve mekansal alanlarin gozetildigi yeni bir dénem baslamistir.
Bugiiniin diinyasinda bireyler dogduklari an itibariyle gdzetlenmeye ve sistematik bir sekilde
kayit altina alinmaya baglamaktadir.

Teknoloji ile toplumsal doniisiimler, Alvin Toffler’a gore yakin iliski igerisindedir.
Toplumun ihtiyaglar1 teknolojinin gelismesine katki saglarken; teknoloji de toplumsal yapiy1
dontisiime ugratmistir. Teknolojinin toplumsal yapi tizerindeki belirleyiciliginin (teknolojik
determinizm) siddetli savunmasi tam olarak objektif bir bakis acisini yansitmasa da,
McLuhan’in teknolojik determinist yaklagimi, iletisim teknolojilerinin giiclinti ifade etmek
icin faydali olmaktadir. Luhan’a gdre; aym1 mesaj farkli ortamlarca iletildiginde, farkli
kitlelere farkli etkilerle ulasabilmektedir. Bu noktada tarim toplumu ve sanayi toplumu olarak
adlandirilan siireglere enformasyon toplumunun eklenmesinde bilisim teknolojileri onemlidir.
Enformasyon teknolojileriyle gelisen gézetim pratikleri, mahremiyetler pelerinini kaldirarak;
hayatin her alanmin seffaflasmasina sebep olmustur. Gozetimin yaygin hale gelmesi,
giivenlik gerekcesiyle bireylerin hayatlarinin her alanimin iktidar ve sermaye sahipleri
tarafindan gozetim altinda tutulmasiyla sonug¢lanmistir. Bireylerin huzur ve giliven arayisi
icinde gozetime maruz kalmaya razi olmalartyla, panoptik devlet anlayigi fiilen hayata
geemistir  (Dolgun, 2005: 84-93). Bu durumun arka planinda 11 Eyliil 2001°de meydana
gelen teror olaylar1 yer almaktadir. Boylelikle gbzetim teknolojileri var olan ya da silinmis
her tlirli dijital veriyi izlemekte, fiziksel diinyadaki tiim eylemleri takip etmeye aracilik eder
konuma yiikselmektedir. Bacon’un ifade ettigi gibi “bilgi” bir glice doniiserken; gézetim ve
iletisim teknolojileri devletin ideolojik aygitlar1 olarak yiikselen bir degere sahiptir. Bazi
sonuglar otoriter uluslarin gozetim ve sansiire dayali faaliyetlerini arttirdig1 6nermesini ortaya
koymaktadir. Ozellikle Iran, Suriye ve Cin: ABD sirketlerinin ya da kendi teknolojileriyle
gdzetim, takip ve sansiir yazilimlari satin almaktadir. Amerikan Sivil Ozgiirliikler Birligi
tarafindan yapilan bir arastirma, ¢ok sayida sehirde polis departmanlarinin yasal izin
olmaksizin binlerce kisiyle ilgili konum takip verilerini edindigini belirtmektedir (Gore,
2014: 116-118). Yaygin veri takibi bu noktada kiimilatif etkisi giicli bir tepki
yaratabilmektedir. Ciinkii gozetimin tek yolu dijital iletisim caginda kameralar degildir.
Internet’in saglamis oldugu dijital veri izleme yontemleri basit sosyal iligkilerden, karmasik
ticari faaliyetlere kadar tiim siirecleri farkettirmeden kayit altina almaktadir. Ornegin
Facebook’taki “begen” butonu kullanimi sistemin direk olarak kullanicinin ilgi alanlarini
kayt1 altina almasina izin vermektedir. Ayrica gerez olarak adlandirilan kiiciik yazilimlar tiim
kisisel verileri, siber uzamdaki davranis bigimlerini kayit altina almaktadir.

Enformasyon teknolojilerinin gelismesi, rasyonallesmenin devam eden ve acimasiz
takibiyle beraber, gozetlemenin biirokrasi ile olan ortakliginin modernitede derin kokleri
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vardir. Ongorii ve Olgiimiin aragtirilmasi, bilgisayarlasmanin gelmesiyle beraber ikiye
katlanir. Fakat, bu bakis agisi, digerleri ile baglantili olmadig: siirece, tek yanli olma ve
teknolojik gelisimi Onemli olarak rasyonalizasyon isleminin bir pargasi olarak goérme
egilimindedir (Feenberg, 1999: 12).

Devlet ve ekonomi, gozetimin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Merkezi
kontrol ya da kisisel hayatin ihlal edilebilirligi hakkinda yeni korkularin ortaya g¢ikmasi,
enformasyon teknolojilerinin nasil gelistigini ve yayildigim1 gostermektedir Bu nokada siber
suclar 6nemli bir mesele olarak yine teknoloji ve hukuk araciligiyla onlenmesi gereken
onemli bir konu olarak popiilaritesini kaybetmemektedir. Ornegin bir giivenlik sirketi olan
Norton, siber suglarin kiiresel ¢apta yillik maliyetinin 388 milyar dolar oldugunu ifade
etmekte; bu rakaminda marihuana, kokain ve eroinin yillik toplam kiiresel piyasasindan daha
yiiksek bir rakama karsilik geldigini belirtmektedir (Norton, 2011). Ancak bunlar, her ne
kadar istilac1 yollardan olsa da, teknoloji sosyal yasamin sinirlarini asan bigimde hayatin her
alanina sirayet etmektedir. Teknoloji, sosyal iligkilerin artan bir sekilde baskin olmasiyla
beraber kismen teknoloji tarafindan kurumsallastirildigi i¢in giinliik yasamin tek aracisi
haline gelmistir. Gozetlemenin, siliperpanoptikon ve simulasyon terimleriyle yeniden
degerlendirilmesi i¢in ¢caba gdserilmesine neden olan bu tiir anlayislardir

Netice itibariyle, giindelik yasamda sarsilmaz bir yer edinen gdzetim pratikleri,
iktidarin vazgecilmez giic kaynagi olmanin yan sira, enformasyon teknolojileriyle kendini
daha giivende hissettiren iktidarlar ¢ogu zaman kendi menfaatleri i¢in toplum iizerindeki
olumsuz etkileri gormezden gelebilmektedirler. Bu etki mahremiyetin yikilarak ihlal edilmesi
olarak ifade edilebilmekte ve teknolojinin 6zel alan {izerindeki asindirict etkileri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bilgiye erismede sinirsiz 6zgiirliilk alan1 vaadeden bilisim teknolojileri,
6zel yasamin sinirlarini ihlal ederek 6zgiirliigiin sinirlarini da yok etmektedir.

SONUC

Bilisim ve gozetleme teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, bireysel gizlilik ve
mahremiyet konusunda yeni sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Gozetimin
toplumsal denetim araci haline gelmesiyle birlikte, toplumsal diizenin ve toplumsal denetimin
vazgecilmez unsuru haline gelmistir.

Tarihsel siire¢ igerisinde ve toplumsal doniisiimlerle farklilasan gozetim, bilisim
teknolojilerinin giindelik hayata girmesiyle birlikte, hem toplumsal yapimin hem de iletisim
ortamlarinin donilisiime ugramasina sebep olmustur. Bu doniisiimler, gdézetim olgusunu
geleneksel yapinin o6tesinde etkilesim, etkilesime dayali kontrol ve bireysellesme eksenine
oturtmugtur. Teknoloji 1s181inda, geleneksel gozetimden farklilasan gozetim, gilinlimiizde
yerini bilismsel gézetime birakmistir.

Toplumun her hareketinin, kurdugu iletisimin gozetim araglariyla sistematik bir
sekilde kayit altma alinmasi, bugiin muhbircilik seklini almistir. ilk olarak kapatilma ile
giindelik hayatta kendine yer bulan gozetim, Orta Cag’da salgin hastaliklarin yayilmasin
onlemek amaciyla uygulanmistir. On yedinci ylizyila gelindiginde ise; gozetim konusunda
kokli  degisimlerin yasandigi goriilmektedir. On sekizinci ylizyillda ortaya c¢ikan ve
Bentham’in Panoptikon tasarimi gozetimin en somut hali olarak kabul edilmektedir.
Foucault’nun Panoptikon konusundaki degerlendirmeleri, gbzetleme denildiginde ilk akla
gelen metafor haline gelmistir. Panoptikon’daki belirsizlik temasi etkili bir bigimde
gozetlenen iizerinde etkisini gostermektedir.

Modernite ve devlet yapisinin merkezilesmesiyle birlikte, gézetim olgusu yogunluk
kazanmistir. Tarim toplumundan sanayi toplumuna gecisle beraber, bireyin yeni ¢alisma
alan fabrikalar olmustur. Az zamanda ¢ok iiretimin hedeflenmesi sebebiyle sermayederler,
gozetimi is¢iler lizerinde denetim araci olarak kullanmiglardir. Bu nedenle Karl Marx,
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gbzetimi, emek ile sermaye arasindaki miicadelenin bir unsuru olarak tanimlamaktadir.
Bundan sonra gézetim, modernitenin de etkisiyle yogunlasarak; kat1 bir disiplin araci olarak
birey lizerinde tahakkiim uygulamaya baslamistir.

Foucault’'nun deyimiyle, toplumsal hayatin her alanina sizan goézetim ile birey,
kendisini izleyen goziin farkindayken iktidarin normlarma uygun sekilde davranmaktadir.
Gozetleyen orada olsa da olmasa da, birey iktidarin goziinii igsellestirerek ona gore
davranmakta ve normalizasyon siirecini tamamlamaktadir.

Sonug olarak gozetim teknolojileri, giinlimiizde essiz bir toplumsal denetim araci
haline gelmistir. Toplumun disiplin altinda tutulmasindan daha farkli amaglara hizmet
etmeye baslayan gozetim pratikleri, gizlilik ve mahremiyet gibi konularda 6nemli ihlaller
yaratmaktadir. Bilisimsel gozetim uygulamalarina kars1 toplumsal bosvermislik yok edilirse,
giindelik hayatin her alaninda toplumsal denetim araci olarak kullanilmasimin oniindeki
engeller ortadan kalkacaktir. Bdylelikle gozetime yonelik teknolojiler, gergek bireyler
tarafindan olumlu yonleri agir basacak bicimde kullanilabilecektir. Bu durumun aksinin
devam etmesi durumunda, enformasyon teknolojileri ve gozetim sayesinde dahada giiclenen
iktidar, bilgi edinme yoluyla giiciinii arttirmaya; sessiz ve etkili bir toplumsal denetim araci
olan gozetimi, kiiresellesen diizeyde kullanmaya devam edecektir.
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TELEVIZYON REKLAMLARINDA MiZAH VE MiZAHi KARAKTER
KULLANIMI: BANKA REKLAMLARINA YONELIK ANALiZ*

Ars. Gor. Bahadir Burak SOLAK*

OZET

Kapitalizm, varligmi kesintisiz tiiketim olgusuna baglamis, tiketim toplumunun devamliligini
saglamak icin neredeyse her glin "yeni" bir iiriiniinii/hizmeti reklamlar araciligi ile s6z konusu {iriine/hizmete
ickin olmayan degerlerle donatarak tiiketicilere dayatmaktadir. Dahil oldugu sektorel kategori i¢inde, nitelik
olarak birbirinden pek farki olmayan bu {iriinlerin/hizmetlerin pazardaki sayisi arttikga tiiketici tercihlerini
yonlendirme umudu reklamcilara yeni sdylemler gelistirme zorunlulugunu getirmektedir. Bu anlamda
tiiketicilerin sistemin devamlilig1 i¢in tiiketime durmaksizin devam etmelerinin dniindeki engellerin siirekli
temizlenmesi gerekmektedir. Sistemin genel mantigi ¢alis ve tiikket seklinde islemesine ragmen sistem aslinda
tiiketicilerin calisip kazandiklarindan daha da fazlasim tiiketmeleri icin kitleleri zorlamaktadir. iste tam bu
noktada kapitalist iiretim ve boliislim sisteminin omurgasi olarak tanimlanabilecek bankacilik ve finans
sektorii karsimiza cikmaktadir. Bankalar kitlelere her daim ihtiyaglari olmayandan fazlasii tiikettirme
amaciyla caligmaktadir. Hatta bazen hizmetleri araciligtyla yeni ihtiyaglar yaratmaktadir (tatil kredisi, tasit
kredisi). Sistem icinde tiiketicilere sunulan hizmetlerin dolayisiyla "ihtiyaglarin" sayisi artip cesitlendikce
rekabet ortamimin dile geldigi medyada bir tiir kakafoni yasanmakta ve bunlar1 tiiketicilere tanitmak
giiclesmektedir. Cilinkii her an her yerde tiiketicilere farkli bir bankanin yeni hizmeti sunulmaktadir ve
tiiketiciler belli bir siire sonra bunlara kars1 duyarsizlagabilmektedir. Bu noktada kapitalist sistemin kendisi
i¢in bir arag olarak kullandig1 reklamecilik etkinliklerinde farkli sGylemler gelistirme gabast daha da goriiniir
hale gelmektedir.

Reklam, Kkitleleri ikna etmesi ve tiikketime yoOneltmesi agisindan var olan sistem iginde bir
vazgecilmezdir. Ikna edici giiciine duyulan inangtan beslenen reklam tarihsel siire¢ icinde teknolojik,
toplumsal ve ekonomik gelismelerden etkilenerek siirekli degisim halinde olmustur. Amag tiiketime
yonlendirmek oldugunda reklamcilik alaninda pek ¢ok taktik, strateji ve kavramdan bahsedilebilir. Reklamin,
tilketicileri ikna edebilmek amaciyla, {irlin/hizmet, marka ve hedef kitle 6zelliklerini de g6z oniine alarak
bastan ¢ikarici, sasirtan, bazen korkutan bazen de giildiiren ¢esitli reklam igeriklerini kullandig1 sdylenebilir.
Reklam stratejilerini besleyen en 6nemli taktiklerden biri de sliphesiz mizahi anlatimdir. Reklamcilarin
Tiirkiye’de son yillarda bir reklam uyarani olan mizahi ve mizahi karakterleri 6zellikle banka reklamlarinda
kullanmalart dikkat ¢ekicidir. Bankacilik ve finans sektoriiniin hizmetleri tiiketici kitlelerce finansal hayati
kolaylagtiran bir anlamlandirmaya sahipken; diger taraftan ‘bor¢luluk’ duygusunun yarattigi endiseyi de
icerecek bir algi gergevesini yaratmaktadir. Caligmanin temel hareket noktasini olusturan bu 6n kabul ile
televizyon reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullaniminda ortaklasan yonelimler, banka reklamlari
lizerinden ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Calismada, reklam ve mizah kavramlarma iligskin incelemelerin
ardindan, banka reklamlarinda manipiilatif unsur olarak mizah ve mizahi karakterlerin kullanimina yonelik
literatiire dayali degerlendirmeler yapilmistir. Caligmanin aragtirma bdliimiindeyse yedi farkli bankanin 2014-
2015 wyillarina ait reklamlar1 gostergebilimsel analiz yontemiyle c¢oziimlenmistir. Caligmada yapilan
¢oziimlemeler sonucunda elde edilen bulgularla, banka reklamlarinda kullanilan mizah ve  mizahi
karakterlerin reklam mesaj1 olusturulurken nasil kullanildigt ve olusturulan reklam mesajlar1 {izerinden
bankacilik sektoriine ait hizmetlerin nasil anlamlandirildigt degerlendirilmistir

Anahtar Kelimeler: Reklamda Mizah Kullanimi, Televizyon Reklamlari, Banka Reklamlari, Gostergebilimsel
Analiz.

USING HUMOR AND HUMOROUS CHARACTERS IN TV ADS: ANALYSIS ON
BANK COMMERCIALS

ABSTRACT

Capitalism has attached its existence to continuous consumption phenomenon and in order to assure
the sustainability of the consumerist society, it enforces a “new’ product/service almost every day to
consumers via commercials by equipping with values, which are not inherent in the so called product/service.
As the number of these products/services, which do not have a significant difference in terms of quality
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“Televizyon Reklamlarinda Mizah ve Mizahi Karakter Kullanimi: Banka Reklamlarina Yonelik Analiz” isimli yiiksek
lisans tezinden 6zetlenmistir.
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within the sectorial category they are involved, increase in the market; the hope for leading consumer choices
makes it mandatory for the advertisers to develop new discourses. In this sense, obstacles preventing the
continuous consumption of consumers should constantly be removed for the persistence of the system.
Although the general rationale of the system operates as working and consuming; in fact it imposes masses to
consume more than what they work for and earn. So right at this point banking and finance sector, which can
be defined as the backbone of capitalist production and distribution system, confronts us. Banks continuously
work with the aim of making people consume more than what they need. Sometimes they even create new
needs through their services (travel loan, vehicle loan). As the number and variety of services, therefore
needs provided to consumers within the system increase, a kind of cacophony is experienced in the media, in
which a competition environment finds a voice, and introducing these to consumers gets difficult. Because, a
new service of a different bank is presented to consumers everywhere at every moment and consumers may
be desensitized against these after a certain period of time. At this point, the efforts of capitalist system to
develop different discourses in advertising activities, which it uses as a tool for itself, become more visible.

Advertising is essential in the current system with regards to persuading masses and directing to
consumption. Advertising, nourishing from the belief being held to its persuasive power, has continuously
changed by being affected from technological, social and economic developments within the historical
process. When the purpose is directing to consumption, many tactics, strategies and concepts can be
mentioned in the advertising area. In order to persuade consumers, advertising can be stated to use several
tempting, surprising, sometimes scary and sometimes laughing advertising contents considering
characteristics of product/service, brand and target market. One of the most important tactics feeding
advertising strategies is obviously humorous telling. The fact that advertisers use humor and humorous
characters, which are advertising stimula, especially in bank commercials in Turkey in the recent years is
remarkable. While services of banking and finance sectors have a life facilitator interpretation by consumer
groups; on the other hand they create a perception framework that will include the concern created by the
feeling of*indebtness’. With this presupposition that builds the main starting point of the study, tendencies
becoming common in the usage of humor and humorous characters in television commercials have been tried
to be put forward through bank commercials. In the study, after analyses regarding advertising and humor
concepts, literature based evaluations have been made oriented to usage of humor and humorous characters in
bank commercials as a manipulative element. In the research section of the study on the other hand,
commercials of seven different banks between years 2014-2015 were analyzed by semiotic analysis method.
How humor and humorous characters benefitted from in bank commercials are used while forming an
advertisement message and how services belonging to banking sector are interpreted through these formed
advertisement messages are evaluated via the findings obtained as a result of the analyses done in the study.

Keywords: Using Humor In Commercials, TV Ads, Bank Commercials, Semiotic Analysis.

GIRIS

Piyasa ekonomisinin hiikiim siirdiigli pazarda, birbirinin ikamesi {riin ve
hizmetlerin sayilarinin, dolayisiyla rekabetin her gecen giin artmasi, kitlesel iletisim
uygulamalarn ile tiiketicilere yoneltilen mesajlarin da artmasina ve g¢esitlenmesine yol
acmistir. Bu durum sonucunda insanlar, giindelik yasamin pek ¢ok aninda ve alaninda ¢ok

sayida ticari mesaja maruz kalmaya baglamislardir. Kitlesel diizeydeki bu mesaj
bombardimaninin énemli kaynaklarindan birisi kuskusuz televizyon reklamlaridir.

Bir kitle iletisim bigimi olarak reklam, bilgi verme amagch ilk 6rneklerinin ardindan
rekabet piyasasinin giidiimiinde, kitlesel bir zihin yonlendirme aracina doniismiistiir.
Reklamin satin alma kararlarindaki etkisi net olarak 6l¢iimlenemese de kitleleri ikna etme
ve tiiketime yoneltme siirecinde basarili oldugu diisiiniilen uygulamalarinin isletmeler
tarafindan fark edilmesi, reklamlarin pazarlara ait iletisim kanallarindaki yogunlugunu
artirmistir. Siklasan reklam mesajlarinin izleyici tarafindan fark edilmesini zorlastiran bu
yogunlagsma reklamcilari, reklam igeriklerini kurgularken tiiketici algilarini reklam
mesajlarina odaklayacak ve onlar1 manipiile edebilecek farkli yontemler bulmaya ve
kullanmaya itmistir.

Giindelik yasam iginde tiiketicilerin algilari, eve, okula, ise giderken, aligveris
yaparken, sinemada film izlerken, durakta otobiis beklerken ya da bir bankta otururken
maruz kaldiklar yiizlerce reklam mesajina kars1 ayni agiklikta degildir. Tiiketicilerin  algi
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esiklerini agarak reklami fark etmelerini, istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi
gostermelerini saglamak, reklamin oOncelikli amaglaridir. Bu baglamda reklamcilarin,
reklam yaratim siirecinde en ¢ok zaman harcadiklar1 asama, siiphesiz reklam mesajinin en
etkili bigimde nasil sdyleneceginin bulundugu asamadir. Uriin/hizmet ya da markaya
iligkin tiim iletiler bu asamada yaraticilik unsuru ile birlestirilmekte ve en dikkat ¢ekici, en
akilda kalic1 bigimde tiiketiciye sunulmaya calisilmaktadir. Diger bir ifade ile reklam
mesaj1, ¢cekici 6gelerle desteklenerek, oncelikle fark edilir hale getirilmeye c¢aligilmaktadir.
Reklam yaraticilari, reklam mesajin1 daha dikkat ¢ekici hale getirmek ve tiiketicilerin
ilgisini reklama konu olan iirlin/hizmet ya da markaya ¢ekebilmek icin bireyleri duygusal
ve ussal diizlemde yakalamak zorundadir. Baska bir deyisle, bir takim mesaj icerikleri veya
anlatim yaklasimlari ile tiiketicilerin glidiilerini harekete gegirici uyaranlarla ikna yollarin
acmalar1 gerekmektedir. Bunu yaparken de bazen giildiiren, bastan ¢ikartan bazen de
korkutan, sok eden uyaricilar kullanmaktadirlar. Bu uyaricilar arasinda siklikla basvurulan
uyarici tiirlerinden biri de mizahi uyaranlardir.

Mizah tanimlanmasi1 zor bir kavram olsa da, giindelik yasam iginde kisiler arasi
iligkilerde, toplumun tepkilerini ve isteklerini dile getirmede alternatif bir yontem olarak
sikca kullanilmaktadir. Mizah yalnizca kisiler arasi iletisimde degil, kitle iletisim
araglarinda da istenilen mesajin kitlelere iletilmesinde etkin bir yol olarak goriilmektedir.
Bu baglamda mizahin giindelik yasam igerisinde diisiindiirme, rahatlatma benzeri
islevlerinin yaninda, kisiler ve kitleler arasinda iletisim saglama islevinin de ¢ok etkin
olarak goriildiigii sOylenebilir. Mizah mesaj iletim araci olarak bir¢cok alanda karsimiza
cikmaktadir. Cesitli programlarda, filmlerde, reklamlarda hatta haber programlarinda dahi
mizahtan yararlanilmaktadir. Boylelikle izleyicinin dikkati ¢ekilerek sikilmadan programi
izlemeye devam etmesi amaglanmaktadir.

Mizah, izleyiciyle iyi iletisim kurmasinin yani sira onlar1 eglendirerek mizahin yer
aldig1r reklamlara dikkati ¢eker ve hakkinda konusulmasini saglar. Dikkati ¢ekmenin
yaninda dikkatin devamliligini da saglamaktadir. izleyici zevkle izledigi reklam sonrasinda
rahatlamakta hatta giinliik sikintilarin1 dahi unutabilmektedir. Mizahin reklamda iletilmek
istenilen mesajin izleyiciler tarafindan rahatlikla alinmasina da katki saglamaktadir. Mizah
izleyicilerde sempati ve pozitif bir enerji yarattig1 i¢in izleyicinin savunma kalkanlarim
diisirmekte ve reklami cekici kilarak izleyicinin reklami izlememe istegini kirabildigi
diisiiniilmektedir. Izleyici tamamen kendini reklama verdiginde ise karsi koyma ve mantig
irdeleme giiciinii yitirebilmektedir (Ugur, 2008: 21).

Mizahla birlikte mizahi karakterlerin televizyon reklamlarinda kullanimin temel
nedenleri dikkat c¢ekmek, sempatiyi artirmak, izleyicileri manipiile etmek ve bu
kavramlarin devamliligin1 saglamak olarak ifade edilebilir. Mizah igerikli iletilerin
reklamlarda hedef kitlenin algilarin1 doniistirme amaclh kullanimi, mizahin insan
davranislar lizerindeki degisim etkisinin fark edilmesi ile baglamistir denilebilir. Binlerce
yillik geg¢misi ile mizah duygusu glniimiizde de varligimi silirdiirmektedir. Psikolojik,
fizyolojik ve toplumsal birgok alanda varligindan s6z edilebilecek olan mizah, reklam
iletilerinde 6nemli bir faktor olarak kullanilmistir.

Gilinimiiz kosullarinda tiiketicilerin, bankalarin hizmetlerine olan talepleri
genellikle finansal bir ihtiyagtan (tiiketici kredisi, tasit kredisi, konut kredisi, kredi kartlar
vb.) kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu genel olarak bankalarin sundugu hizmetleri
tiikketmeleri sonucunda "borglu olma/kalma" kaygisini yasayabilmektedir. Bu baglamda
bankalarin sundugu hizmetlerin tiiketicilere korkutucu geldigi de sdylenebilir. Iste tam bu
noktada bankalar gibi ciddi finansal kuruluslar tiiketicilerde bor¢lanma/borglu kalma
endisesine yol agacak algilart manipiile edebilmek i¢in dncelikle tiiketici nezdinde sempati
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ve olumlu duygular yaratmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum sonucunda bankalar
reklamlarinda, s6z konusu korkular1 bastirmak, tiiketicilere faiz oranlarini unutturmak ve
tiiketicileri istenilen sekilde manipiile edebilmek adina 6zellikle son yillarda mizahtan ve
mizahi karakterlerden yogun olarak faydalanmaya baslamistir. Bu 6n kabul ekseninde;
Banka reklamlarinda, bankacilik hizmetlerinin “bor¢landirma” kapsaminin disinda
algilanmasini saglamak amaciyla mizahin ve mizahi karakterlerin banka reklamlarinda
kullanilmast ve bu yolla izleyicilerin manipiile edilmesi bu aragtirmanin temel problemi
olarak belirlenmistir.

Belirlenen problem c¢ergevesinde arastirmanin temel amaci; Tiirkiye'de banka
reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullanimin altinda yatan manipiilatif girisimleri
s06z konusu bankalarin reklam filmlerinin gdstergebilimsel analizleriyle ortaya koymaktir.
Mizah igerikli mesajlara giinlimiizde basta banka ve telekomiinikasyon sektorii olmak
iizere daha bircok sektore ait reklam kampanyasinda siklikla rastlanmaktadir. Reklam
icerikleri lizerine yapilan pek ¢ok akademik calismada “mizah” konu baslig1 genellikle tek
basina ele alinmis; popiiler mizahi karakterlerin reklamlarda kullaniminin konu kapsamina
alindig1 bir calismaya Tirkiye’de rastlanmamistir. Bu nedenle bu c¢alismada, mizah
iletilerinin mizahi karakterlerle birlikte banka reklamlarinda kullanimi ve televizyon
reklamlarina iliskin 6rnek teskil edecek gostergebilimsel c¢oziimleme yontemiyle elde
edilen bulgular literatiire akademik anlamda katk1 saglayacaktir.

1. Reklam ve Mizah

Reklamda oncelikli amaglardan bir tanesi izleyicinin dikkatini ¢gekmektir. Dikkat ¢ekici
ozelligi zayif olan reklamlarin izlenme oranlar1 diisecek ve iiriinlin/hizmetin tanitimi
giiclesecektir. Amac¢ once reklamin dikkat ¢ekmesini saglamaksa neredeyse her yol
mubahtir (Tagkaya, 2001: 49). Bu baglamda reklam, tiiketim zincirini canli tutmak
amaciyla duygusal ve/veya rasyonel mesajlarla donattigi oOneriler biitiiniinii anlam
diinyamiza aktarmaktadir. Ciinkii tiiketim sadece iiriin ya da hizmete degil, ayn1 zamanda
anlama yoneliktir. Bu mesajlarin pek ¢ok ve cesitli duyguyu igerdigi basit bir gézlemle
anlasilabilmektedir. (Taskaya, 2013: 3) Tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek ve onlari manipiile
edebilmek i¢in yaratilan bu anlamlari daha etkin kilabilmek icin sik¢a kullanilan
kavramlarda biri de siiphesiz mizahtir.

Mizah eglenceli ve sempatiktir. Insanlar sempatik ve eglenceli olana kars1 kendini
daha yakin hissederler. Insanlarm savunmasmi kiran, rahatlatan, olumsuz diisiinceleri
olumluya cevirebilen 6zelliklere sahiptir. Reklamlarin mizahi kullanmasi, hatirlanmasini
ve dikkat ¢ekmesini saglamaktadir. Giinlimiizde, neredeyse her sektoriin reklaminda mizah
karsimiza ¢ikabilmektedir. Reklamlara bakildigi zaman sanki satis yapmak icin degil
giildiirmek i¢in reklam yapiyorlar diye diisiiniilmektedir. Ne var ki firmalar haksiz da
sayllmazlar c¢ilinkii mizah, reklamda sonu¢ getiren en etkili yollardan biri olarak
tanimlanabilir. Hedef kitle ile mizah araciligiyla kurulan iletisim, tiiketicinin markaya ait
iriin ve hizmetlere yonelik olumlu hisler edinmesini sagliyor denilebilir. Bu baglamda
markaya ve Urilinlerine/hizmetlerine karsi beslenen olumlu diisiince ve duygular, daha
sonra satin alma kararinin verilmesi aninda o markanin iriinlerinin/hizmetlerinin tercih
edilmesini de sagliyor denilebilir.

Mizahla gelen cekicilik ve mizahin olumlu duygular uyandirmasi gibi nedenlerle,
reklamlarda mizahin kullanimina siklikla rastlanabilmektedir. Reklamlarda mizah
unsurunun kullanimi konusunda arastirmalar, mizahin ilgi ¢ekme, begenme, hoslanma
yaratmada ciddi bir etkisi oldugu yoniinde kesin bulgular ortaya koymaktadir. Mizah
giindelik yasamin bir parcasi olan tanidik bir anlatim bi¢imidir. Bu nedenle onun, reklam
mesajini da olaganlastirdigini iddia edebiliriz. Neticede insan yasaminin vazgecilmez
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parcalarindan biri glilmektir, giildiirmektir, mizahtir. Mizah ayrica ger¢ek yasamin kisa
kesitlerinde kendini gdsterir. Mizah unsuru temelde, mesajin farkli sunumunu saglayarak
izleyiciyi eglendirmekteyse de, onun etkililigi kullanilan teknige, {iriin/hizmet grubuna,
hedef kitleye, reklam nesnesine bagli olarak degisir (Bati, 2010: 201).

Reklamlarda kullanilan mizah faktoriiniin etki yaratma olasiligi kismen mizahin
reklamlarda kullanilan diger mesaj tiirleriyle iliskisine baglidir. Ornek olarak, reklam
iletisinde mizah faktdriiniin olusmasini saglayan taninan, sevilen veya mizahi bir karakter
ise mesajin etkinligi daha da artacaktir. Bir bagka 6nemli konu ise mizah temelli iletilerin
ozelligi kaynagin giivenirliligini ve inandiriciligmi artirmasidir. Insanlar dogal olarak
kendilerine hos duygular yasattiklar1 i¢in komik ve eglenceli insanlar1 severler. Bu nedenle
boyle bir kaynaktan iletilecek mesajin daha etkili olmasi kuvvetli bir ihtimaldir. Zaten
reklamlarda mizahin olusturdugu hos duygular ve bunun sonucunda gelen hos atmosferden
faydalanir (Bat1, 2010: 205).

Reklamin hedeflerine ulagsmasinin en bilinen yollarindan birinin giildiirii 6gelerinin
kullanilmast oldugu artik biliniyor. Bu giildiirii 6gelerini mizahi karakterler aracilig ile
kurgulamanin isleri daha da kolaylastiracag1 yadsinamaz. Gillian Dyer’a gore en basarili
reklamlarin igeriklerinde mutlaka sorunun ortaya konmasi ve sorunun {istesinden
gelinmesine odakli dramatik boliimler, kisa oyunlar, hayattan kesitler sunan komik skegler
bulunmalidir. Bu senaryo iginde tiiketicilere mesajin mizahi kahraman tarafindan
aktarilmasida reklamin ve iletisinin etkinligini artiracaktir. Ayrica cazibeleri ve sosyal
konumlar {iriinle iliskilendirilebilecek mizahi kisilikler kullanilmasi daha da yararli
olacaktir (Dyer, 2010: 12).

Ozetle denilebilir ki mizahi reklam kullanim yayginhi@ tiim sektorlerde hizla
artiyor ve mizahi reklamlar, hedef kitleyi sistemin istedigi sekilde manipiile etmede en
etkili yontemlerden biri olma yolunda ilerliyor. Mizahi kullanan reklamlarin akilda kaldig:
ve dikkat cektigi de bir gergek. Reklamcilar da bunu bildikleri i¢in bu yola siklikla
basvurmaya gayret ediyorlar. Insanlar mizah igeren reklamlara, ciddi olanlardan daha ¢ok
ilgi gosteriyor bu tarz reklamlar1 dilden dile, ve sosyal medyada paylasiyor (Dyer, 2010:
14).

Reklamcilarin mizahi yogun olarak tercih etmelerinin diger sebepleri de, hedef
kitlenin olumsuz tepki verme oranini diisirmesi ve reklamin izlenilmesinin garanti altina
almasidir. Bu duruma verilebilecek en iyi orneklerden biri, Findik Tanitim Grubu’nun
gergeklestirdigi findik tiikketimini artirmaya yonelik kampanyadir. Bu kampanya aslinda
sOylenmesi zor ve tabu olarak kabul edilen bir konun mizah kullanim1 yoluyla ne kadar
kolay dile getirilebildigini gosteren ¢ok iyi bir Ornektir. Reklamin ana konseptinin
dayandig1 findigin afrodizyak etkisi, mizah temeline dayandirilarak sunulmus ve oldukga
ilgi ¢cekmistir. Mizah eglencelidir ve tiiketici eglenceli seylerle ilgilenmeyi sever. Bu daha
fazla reklam ilgisi yaninda hedef kitlenin rahatlamas1 ve tiiketicinin savunma kalkanlarinin
indirilmesi anlamina gelir. Mizah ayrica moral vericidir ve bu moral markaya kars1 sempati
dogurur. Mizahm bir markaya daha az resmi olma ve daha sicak olma duygusu katmasi
onemlidir (Bati, 2010: 204).

2. Mizahi Karakter ve Reklam Iliskisi

Televizyon reklamlarinin psikolojik boyutu ele alindiginda, tiiketici tizerinde etki
yaratan en 6nemli faktorlerden biri olarak reklamin senaryo ve kurgusunu gostermek yanlis
olmayacaktir. Bu kurgularin olusumunda en 6nemli etkenlerden biri siiphesiz senaryodaki
karakterler ve onlara yiiklenen kodlardir. Ciinkii bu karakterler, reklam aracilig: ile hayat
bulan senaryolar esliginde milyonlarca tiiketicinin hareketlerini ve kararlarini fiilen
sekillendirebilmektedir. Zira toplumdan alinan izlenimlerden yola ¢ikarak hazirlanan
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senaryolarda, ¢ogu zaman tiiketiciler nezdinde belli bir karaktere biirlinmiis kisiliklerden
yararlanilmas1 gozlemlenebilir. Bu baglamda yapay ortam icinde hazirlanan reklam
senaryo ve kurgusu araciligiyla tiiketicileri inandirmak, onlarin begenilerini
sekillendirmek, onlara belli davranislar1 benimsetmek miimkiin olmaktadir (Ongag, 2002:
45).

Giliniimilizde insanlar i¢in 6nemli bir vakit gecirme kavrami olarak ortaya cikan,
geng yash her kesimden izleyiciye hitap eden dizilerin, filmlerin ve sov programlarinin
sayis1 giin gectikce artis gostermektedir. Iste iilkemizde yayinlanan bu dizi, film ve sov
programlarinda yer alan mizahi karakterlerin canlandirdigr kesitlerden televizyon
reklamlarinda iriin ya da hizmetin tanitimi amaciyla yararlanilmaktadir. Dizi, film
karakterleri sayesinde reklamcinin hazir bir mizahi karakteri alarak reklami yapilan
iirlinle/hizmetle 6zdeslestirmesi ya da {irtin/hizmet ile dizi film karakteri arasinda baglanti
kurmasi sdz konusu olmaktadir. Oyle ki dizi filmlerde yer alan mizahi karakterler,
izleyicinin zihninde olusmus ve hemen teshis edilebilen karakterleriyle, reklam filminde
kullanildiklar1 zaman rol kisiliklerinin sagladigi hazir anlam kaliplar1 sayesinde reklamin
anlasilirhgini arttirmakla birlikte reklam mesajinin fazla zaman kaybetmeksizin etkili bir
sekilde aktarilmasini saglamaktadirlar. Ayrica dizi filmlerde yer alan mizahi karakterlerin
getirecegi hazir malzeme ile reklamci etkili bir reklam karakteri yaratmak i¢in daha az
zaman harcayacaktir. Yani reklamci, reklam filminin karakterini ve imajin1 olustururken,
mizahi karakterin sagladigi alg1 ve imajla, reklam1 yapilan {iriin ve hizmet arasinda anlam
transferi yaparak daha etkili bir anlatimi, daha kisa siirede gergeklestirmis olacaktir
(Ozden, 1993: 209). Ozellikle dizi film karakterlerinden yararlanilarak hazirlanan bu tiir
reklamlar, s6z konusu reklamda kullanilan dizi film karakterinin rol aldig1 dizinin reklam
kusaklarinda yayinlanmaktadir. Boylece izleyici zihninde karakter ile {riini
0zdeslestirmesi sonucunda, reklamin daha kolay konumlandirilmast ve daha kolay
hatirlanmas1 sz konusu olmaktadir. Ulkemizde televizyon reklamlarinda dizi film
karakterlerinden oldukca sik yararlamldign goriilmektedir. Ornegin; ING Bank reklam
filmlerinde rol alan Sinasi Yurtsever'in rol aldig1 "Isler Giigler" ve "Kardes Pay1" isimli
abslird komedi dizilerinde hayat verdigi mizahi karakterleri aym1 sekilde ING Bank'in
reklam filmlerine yansittig1 gézlemlenebilir.

3. Arastlrmagln Evreni ve Orneklem, Simrhliklar ve Yontem
3.1. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de 2014 yili ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal
kanallarda yayinlanan 42,976 televizyon reklami olusturmaktadir. Arastirma orneklemini
ise bankacilik sektoriine ait 701 tekrarl reklam i¢inden amacgli 6rneklemle se¢ilen mizah ve
mizahi karakterin birlikte kullanildig1 7 (tekrarsiz) reklam olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda, 2014 yili ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal televizyon
kanallarinda yayinlanan ve bankacilik sektoriine ait olan televizyon reklamlar
incelenmistir. Bu siiregte yalnizca bankacilik sektoriine ait televizyon reklamlari
incelemeye tabi tutulmus, diger sektorlere ait reklamlar dikkate alinmamistir. Bankacilik
sektoriine ait reklamlar arasindan mizahla birlikte tinlii mizahi karakterlerin kullanildig
farkli 7 bankanm (Is Bankasi, Finans Bank, Deniz Bank, Ing Bank, Garanti Bankasi, Ak
Bank, Yap1 Kredi) reklamlari amagli 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir.

3.2. Arastirmamin Sinirhliklar:

Aragtirmada ¢oziimlenecek reklamlarda yani 6rneklem konusunda zaman, para, teknik
detaylar ve secilen 6rneklemin calismaya uygunlugu gibi nedenlerden dolayr sinirlamaya
gidilmistir. Bu anlamda c¢alisma kapsaminda analiz edilecek finans sektoriine ait televizyon
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reklamlari, 2014 yili ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal kanallarda yaymlanmis banka
reklamlar1 olarak belirlenmistir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Calismada kapsaminda belirlenen televizyon reklamlarinin analizinde kullanilacak
yontem olarak gostergebilimsel analiz yontemi secilmistir. Bu baglamda; mizah, mizahi
karakter ve reklam kavramlarina yonelik literatiir taramasi yapilmistir. Bu taramanin
arastirmanin devaminda yapilan gostergebilimsel analize 11k tutmasi amaglanmustir.

Gostergebilimin temel 68esi olan goOsterge, bir bagka seyin yerini tutan, kendi
disinda bir sey gosteren nesne, bigim, olgu v.b. olarak tanimlanir (Rifat, 1990: 85). Asil
anlatilmak istenen ve ¢agrisim yoluyla gonderme yapilan kavram gdsterilen, bu kavrami
cagristiran sembol, sozciik resim v.b. ise gosterendir. Bu baglamda reklamlarin, konusu
olan iiriin ya da markaya iligkin kurgulanan gostergeler biitliinlinden olusmaktadir.
Reklamlarda kullanilan, karakterler, fotograflar, sesler, sozlii ve yazili metinler, simge ve
sekiller gdsteren durumundayken, bu gostergelerin tiiketici zihninde yarattigi anlamlar
(kalite, konfor, giizellik, saglik, vb.) gosterilenleri olugturmaktadir.

Reklamlarda kullanilan gdstergeler tiiketicilerin goérdiikleri haliyle rasyonel
yapilardan olusurken, gosterilenler temelde ilettikleri anlamlarin da otesinde farkli yeni
anlam ve duygular ifade edebilmektedir. Liiks bir spor otomobilin i¢inde dondurma yiyen
bir kadin mankenin yer aldigi reklam g¢aligmasinda, dondurmanin serinletici faydasindan
cok, bu dondurmayr yiyen bir tiiketicinin kazanacagi haz, mutluluk, statiiye iliskin
vaatlerin kadin bedeni iizerinden iletilmesi amag¢lanmaktadir. Bu noktada reklamlarda,
tiiketicilerin diirtiilerini harekete gecgirecek gizli anlatimlar1 olusturan gostergelerden sz
edilebilir. Dolayl1 anlatim1 destekleyen bu One siiriim, tiiketiciyi en ¢ok anlayan ve zihin
haritalarini1 ¢6zmiis reklam uzmanlarinin daha fazla dolayli anlatim tercih etmelerine neden
olmaktadir. Bu anlatim igerisinde karmasik gostergeleri, giin yliziine c¢ikarmak ig¢in
kullanilan yontemlerden biri de gostergebilimsel analiz yontemidir (Gegit, 2011: 155).

Bu baglamda o6rneklem dogrultusunda belirlenen televizyon reklamlariin
gostergebilimsel analizi ile reklamlarda mizah ve mizahi karakter kullanim bigimleri,
anlatim formatlar1 ve diger mesaj ¢ekicilikleri ile olan baglantilar da ¢oziimlenmistir.
Ayrica belirlenen banka reklamlari finans sektorii ¢ercevesinde incelenmistir. Sonugtaysa
caligmanin buraya kadar olan béliimlerinde yer verilen bilgiler 1s18inda ve televizyon
reklamlarinin analiziyle bankacilik sektdriine ait alt hizmet dallar1 (vadeli hesap, kredi
kart1, tiiketici kredisi v.b) belirlenmis, bu baglamda mizah uyaranlarin kullanim bigimi
saptanmistir. Daha sonra kuramsal bilgiler 1s181nda bankacilik hizmetleri kapsaminda olan
bor¢landirma, yliksek faiz oranlari ve borclu kalma gibi negatif durumlarin mizah ve
mizahi karakterler araciligiyla nasil manipiile edildigi ortaya konmaya caligilmistir.

4. Banka Reklamlarimin Analizi ve Analizle Elde Edilen Bulgular
4.1. Televizyon Reklamlarimin Analizi

Sembolik bir hayat yaratim siirecinin en iyi araglarindan biri olarak diistiniildiigiinde
reklam, gostergelerin  farkli formlarmin  kullanildigi  bir iletim sistemi olarak
aciklanabilmektedir. Sayilar1 hizla artan iiriin ve markalara iliskin yaratilan modern cag
mitlerinin aktarildig1 glinlimiiz reklamlari, gostergebilimin temel inceleme alanlarindan biri
haline gelmistir (Gegit, 2011: 149).

Hedef tiiketicilerin iknasina yonelik hazirlanan reklam mesajlarinin hangi gosterge
bi¢imleri ile (metafor, simge, belirti) iletildigi, gostergebilimsel analizler sonucunda
edinilen bulgular dogrultusunda belirlenmektedir. Bu baglamda gostergelerin analiz
edilmesi ile dogru hedef kitleye dogru gostergeler dogru bicimlerde aktarilmaya
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calisilmaktadir. Reklamlarda kullanilan mizah, cinsellik, korku gibi yaklasimlarin
gostergesel analizleri ile kullanilan gostergelerin uygunlugu arastirilmakta ve tiiketici
zihninde yaratilacak algilama boyutlari tespit edilmektedir (Gegit, 2011: 149).

Reklam c¢ekicilikleri arasinda yer alan ve Ozellikle mizahi reklamlarda kullanilan
gostergeler, mit ve metaforik kullanimlan ile dikkat cekmektedir. Cogu zaman dolayli ve
yan anlamlarin kullanildigr mizah igerikli reklamlarin gostergebilimsel analizine yonelik
bu calismada da mizah ve mizahi karakterlerin kullanildigi banka reklamlarindaki
gostergelerin analiziyle banka reklamlarinda mizahin ve mizahi karakterlerin kullanimiyla
hedef kitlenin tedbirler almasim1 saglayacak endiselerinin asil manipiile edildigi
incelenmeye calisilmistir. Literatiirde aktarilan bilgiler ve gostergebilimsel analiz yontemi
dogrultusunda, orneklem dahilinde belirlenen mizah ve mizahi karakterin birlikte
kullanildig1 bankacilik sektdriine ait reklam filmlerinin analizi, asagida yer almaktadir.

4.1.1. Is Bankasi Reklam Filmi Analizi

MASRAFSIZ

iHTivAC

Gérsel 4.1: [s Bankas1 "Ihtiyag Kredisi" Reklam Filmi
Gosterge: Is Bankasi, ihtiyag kredisi reklam filmi (2015)
Konu: Ihtiyag kredisi
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Yeni evlenen ¢iftler mutlu bir baslangi¢ i¢cin maddi destege ihtiyag
duyarlar, gerekli destegi bulamazlarsa absilirt durumlarla karsilasip cesitli sorunlar
yasayabilirler.

Gosterilenler: Reklam mesaj1 ile hedef kitleye, 6zel gilinlerde maddi yetersizlik
yasanmasi durumunda olusabilecek zorluklar ve bu zorluklarin neden olacagi absiirt
durumlarla birlikte olusacak mutsuzluk hali aktarilmistir.

Yan Anlam: Is Bankasi en 6zel ve mutlu anlarinizda sizinle birlikte. Yakinlarmizin
bile size saglayamayacagi maddi destegi her an saglamaktadir. Gerekli destegi baska
yerlerde aramaniza gerek yok ciinkii aksi halde cesitli zorluklar yasayabilirsiniz fakat Is
Bankas1 tamamen sizi diisiiniip tiim ihtiyaclariniz1 karsilayacak destegi saglar.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullamm Bicimi: Reklam filminde karakterlerin
seslendirdikleri s6zel metinler ve gorsel olarak sergiledikleri davranislar ile mizah
olusturacak uyaranlar baglaminda tiiketicilere mesajlar sunulmaktadir. Ozellikle Cem
Yilmaz’in senaryo icindeki karakteri, gorsel ve sozel repliklerle olusturdugu absiirt durum
mizah tonunu oldukca artirmaktadir. Glinliik hayatimizda hi¢bir zaman bdyle bir durumla
karsilasamayacagimiz i¢in bu durumun gergek disi oldugunun seyirciler farkindadir ancak
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mizahi bir karakter ve mizahi uyaranlarla anlatim s6z konusu oldugundan seyirciler bu
duruma kendilerini kaptirabilmektedirler. Bu baglamda reklam iletisinde absiirt bir anlatim
dili kullanildig1 sdylenebilir. Mizah uyaranlarinin yogun bir sekilde kullanildig1 bu reklam
filminde mizahi karakter ve s6z konusu uyaranlar araciligiyla giinliik hayatimizda
kargilasmak istemeyecegimiz absiirt bir durum yaratilmig ve bu durum icin de ¢dziim
olarak Is Bankas1 sunulmustur.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Bu reklam filminde "kayinvalide" ve "eniste"
mitlerinin yan1 sira hali saha kir diigiiniin yapildig1 alanin metaforu olarak kullanilmistir.
Glinlimiizde mitler, kapitalist toplumun yaptiklarint mesrulastirmak adina diizenlenmis
kurgular olarak kullanilabilmektedir (Dagtas, 2003: 91).

Bulgular: Gillian Dyer’a (2010: 12) gore en basarili reklamlarin igeriklerinde
mutlaka sorunun ortaya konmasi ve sorunun {istesinden gelinmesine odakli dramatik
boliimler, kisa oyunlar, hayattan kesitler sunan komik skegler bulunmalidir. Bu senaryo
icinde reklam iletisinin etkinligini artirmak i¢inse tiiketicilere mesajin mizahi “kahraman”
tarafindan aktarilmasi gerekmektedir. Dyer'in bu kavramlarindan yola ¢ikarak bu reklam
filmi 6zelinde degerlendirme yapildiginda "hali sahada yapilan kir diiglinii" memnuniyetsiz
"kaymvalide" ve siirekli mutsuz goriilen gelinle sorun ortaya koyulmustur. Buradaki temel
sorun kir diiglinii isteginin artik siradan bir tiiketim metas1 haline getirilmesi ve bunun hali
sahada olamayacaginin izleyicilere aktarilmasidir. Ritzer’in de (2000: 192) belirttigi gibi
tilkketim, hayatin tiim devrelerinde bireylerin karsisina c¢ikmaktadir. Yeni dogmus bir
bebekten, evlenen geng ciftlere, yaslilara hatta olillere ve mirasgilarina kadar herkes bir
sekilde tliketimin alaninin igerisine sokulmaktadir. Bu reklam 6zelinde bakildig1 zaman,
yeni evlenecek ciftler de tiiketim alanin igine mizahi kurgu esliginde sokulmaktadir. Kir
diigiiniinii her siniftan insanin ihtiyact gibi algilatip bunun i¢in duyulan maddi destege
"enistenizden" degil ancak Is Bankasi'ndan ulasilabilecegi mesaji  verilmektedir.
Tiiketiciler bu reklam filmini giilerek izlerken kir diigliniin artik bir ihtiya¢ oldugunu ve
bunun igin destegi Is Bankasi'ndan alabileceklerini grenmektedirler. Fakat tiiketiciler bu
reklam filmine giilerken s6z konusu banka faiz oranlarindan ve bu maddi destegi neyin
karsiliginda vereceginden asla bahsetmemektedir. Yiiksek faiz oranlart ve uzun yillar
bankaya borglu olma/kalma durumu bu senaryo i¢inde yoktur. Bu yolla tiketiciler
maniplile edilerek onlarin bu korkutucu durumlar hakkinda diisiinmeleri engellenmekte
tilketici algilar1 endigelenecek durumlara (borg¢lanma/borglu kalma vb. gibi) kapatilmaya
calisilmaktadir.

4.1.2. Akbank Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4.2: Akbank "Thtiyag Kredisi" Reklam Filmi
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Gosterge: Akbank, ihtiyag kredisi reklam filmi (2014)
Konu: Ihtiya¢ Kredisi
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Gergeklesmesi ihtimal dig1 gibi goriinen olaylar bir giin yasanabilir ve
bor¢lu kalma ihtimalimizin ¢ok diisiik oldugu kisilere dahi herhangi bir absiirt durumdan
dolay1 borglu kalabilirsiniz. Bu bor¢ bir anda karsiniza c¢ikabilir ve sizi zor durumda
birakabilir.

Gosterilenler: Sahislara borglu olma/kalma durumu baglaminda kisiler arasinda
yasanan sikintilar ve zor durumlar.

Yan Anlam: Akbank'in hizmetleri zor olan her an ve her durumda tipki bir
kahraman gibi "en hizl1" sekilde sizin yaninizda, sizi zor durumlardan ve borg¢lu oldugunuz
kisilerden kurtarir. Maddi olarak rahatlamanizi saglar.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Dolayli ve dogrudan iletimler ile
desteklenen mizah; abarti ve absiirt durumlarla tamamen manipilatif mizahi anlatima
doniistiiriilmiistiir. Burada 6zellikle Ilker Ayrik'in gorsel ve sdzel metinleri mizahi kurguyu
oldukca giiclendirmektedir. Ayrica kullanilan yakin plan ve ayrinti ¢ekim oOlgekleri ile
karakterlere ait jest ve mimikler net olarak aktarilmaktadir. Net bir sekilde aktarilan bu jest
ve mimikler de mizahi kurguya art1 destek olmaktadir. Reklam filminin genel itibariyle de
bu mizahi kurgu icinde tiiketiciler kendilerini reklam filminin komikligine kaptirmisken
onlar1 manipiile edebilmek i¢in mesaj aktarimlar1 yapilmaktadir.

Kullamlan Mit ve Metaforlar: Diinya sampiyonu milli halterci Naim
Siileymanoglu reklam tarafindan algilatilmaya calisilan bor¢lu olunan/kalinan giiclii ve
tehlikeli kisilerin metaforu olarak kullanilmistir. Bunun yam sira reklam karakteri Nuri'yi
kardesinin kurtaramadigi zor durumdan kurtaran Akbank aninda kredi hizmeti
kahraman/kurtaric1 miti baglaminda reklamda goriilmektedir.

Bulgular: Reklam, korkular iiretip, tatminsizlikler yaratarak tiiketim kiiltiiriinii ve
kapitalist toplum diizenlerinde var olan yabancilagsmay1 koriikler (Berger, 1996: 569).
Berger’in bahsettigi bu kavramlar 1s18inda bankanin yaratmaya calistigi algi olan “bir
kisiye degil bana bor¢lu ol” 6glidii daha anlamli kilimabilmektedir. Reklam filminde
oncelikle tiiketicilerin bankaya degil kisilere bor¢lu oldugu zaman yasayabilecekleri durum
ekseninde yapay korkular yaratilmaktadir. Kisiye bor¢lu olan ve zor durumda bulunan
tilketiciyi yanindaki kardesi dahi kurtaramazken Akbank aninda ve sorunsuz bir sekilde
kurtarmaktadir. Mizahi kurgu i¢inde aktarilan bu olaylarda kurtarici/kahraman olarak
algilanmak istenen Akbank bunu neyin karsiliginda yaptigindan bahsetmemektir. Senaryo
icinde bankaya yiiksek faiz oranlar1 ve uzun vadelerle bor¢lu olmak/kalmak korkusu
tamamen manipiile edilmistir. Kisiye bor¢lu olmak daha biiyiik bir korku gibi algilatilmaya
calisilmistir. Ayrica reklam filminde zor durumdan kurtulmanin yolu olarak gdsterilen
Akbank ihtiyag kredisi “kardesten 6te” bir ¢oziim Onerisi olarak sunulmustur. Cilinkii mizah
icerikli reklamlarda izleyici tamamen kendini reklama verdiginde karsi koyma ve mantigi
irdeleme giiclinli yitirebilmektedir (Ugur, 2008: 21). Bu baglamda tiiketiciler manipiile
edilerek; Akbank'in aninda ve hizli kredisi tiiketicilere kendilerini bor¢lu olduklar
kisilerden kurtarmak igin ¢6ziim Onerisi olarak sunulmaktadir.
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4.1.3. Finans Bank Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4.3: Finansbank "Vadeli Hesap" Reklam Filmi

Gosterge: Finanshbank, vadeli hesap reklam filmi (2014)
Konu: Vadeli Hesap
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Kayinvalideniz bir anda sizin evinizde kalmaya baslayabilir ve bu
durum sonucunda ihtiyaclariniz artar, hesabinizdaki paraya aniden ihtiyaciniz olabilir.

Gosterilenler: Kaymnvalide miti baglaminda Tiirk toplum yapisinda var olan
geleneksel aile yapisi ve bu yapinin iginde siirdiiriilen iligkiler sonucunda her an nakit para
ihtiyacinin olusabilecegi mesaj iletilmektedir.

Yan Anlam: Vadeli hesabinizda bulundurdugunuz paraya, hesapta olmayan bir
zamanda aile yakinlarimiz ile olan iliskiler sonucunda ihtiyaciniz olabilir. Bu geleneksel
yap1 i¢inde Finansbank "alisilmamis" bir vadeli hesap hizmetini hem maddi kazanciniz
devam etsin hem de aile iligkileriniz zedelenmesin diye sizlere sunmaktadir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullamm Big¢imi: Reklamda kullanilan mizah
uyaranlarinin seviyesinin artirilmasi icin abarti, sozciik oyunlari, yoresel siveler ve Yilmaz
Erdogan'dan faydalanilmistir. Senaryo icinde iki karakter birden canlandiran Yilmaz
Erdogan ozellikle damat karakteri igindeki kurgusu ile mizah dozunu bir hayli
artirmaktadir. Kayinvalide ile gecen boliimde her iki karakterin (damat ve kayinvalide)
replikleri, jest ve mimikleri, yaratilan abartili gorsel senaryo mizahi anlatim1 giliglendirmek
bu yolla da tiiketicileri mesaja ikna etmek adina kullanilmistir denilebilir. Ayrica esnaf
roliindeki karakterin sivesi ve reklam filminin girisinde goriilen ve kahvalti salonun adi
olarak kullanilan “nambir van” ismiyle yapilan sozciik oyunu ise hem sempatiyi hem
mizah1 kuvvetlendirmektedir.

Kullamilan Mit ve Metaforlar: Bu reklam filminde de tiiketici algilar1 yine
kayinvalide miti baglaminda manipiile edilmeye ¢alisilmistir. Ayrica “az para ile ¢ok iyi
isler yapabilme” anlamina da gelen c¢ift sarili yumurta Finansbank’in séz konusu
hizmetinin metaforu olarak kullanilmistir.
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Bulgular: Tiketim kiiltiirti, gergekte, tiiketicilerin ¢ogunlukla faydaci olmayan
(nonutilitarian) statii arama, bagkalariyla arasinda fark yaratma ve yenilik arama gibi
maksatlarla iiriin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklari, pesine distiikleri, elde etmeye
calistiklar1 bir kiiltiire karsilik gelir (Aytag, 2006: 31). Bu anlamda “kayinvalide” miti ile
bu reklam filminde yaratilan problemin tiiketim kiiltiirii kapsaminda yaratilan siirsiz ve
maddi ihtiyaglardan biri olarak degerlendirmek miimkiindiir. Tiirk toplum yapisinda var
olan ve farkli degerler atfedilen kayinvalidelerin en biiyiik beklentisi maddi durumu iyi
olan bir damat olarak yansitilmistir. Genel itibariyle reklamda yaratilan algr mevcut yapi
icinde de degerlendirildiginde anlamli ve dogru olarak okunabilmektedir. Kaymvalidenin
istegi maddi karsilig1 yiiksek olan bir tiiketim {iriiniidir ve bunu karsilayabilmek igin
Finansbank ¢6ziim Onerisi olarak sunulmustur. Finansbank'in vadeli hesabinda tiiketicilerin
bankadan paralarin1 istedikleri zaman ¢ekebilme durumu "kaymvalide™ korkusunun
¢oziimiidiir. Damadin1 ayaklarindan ters tutup sallandiran kayinvalide istemeyen tiim
damatlar i¢cin ¢ozliim Onerisi Finansbank'tir. Bu mizahi kurgu icinde tiiketici algilari
manipiile edilmektedir. Fakat s6z konusu banka bu reklam filminde paranin vadesinden
once kullanildiginda banka tarafindan sunulan faiz kazancinin kaybolacagindan
bahsetmemektedir. Ayrica bu reklam filminde kayinvalidenin kendisi i¢in ozel bir
televizyon istegi tiiketim kiiltiirii iginde normallestirilmeye ¢alisilmistir. Berger'in (1996:
56-57) dedigi gibi triin/hizmet satmak i¢in reklam; tutumlari, yasam bigimlerini, gelenek
ve gorenekleri, huylari, tercih hakkini degistirir. Ayni zamanda bu degisikliklerden
kaynaklanan ekonomik sisteme agik zemin olusturur.

4.1.4. Deniz Bank Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4.4: Denizbank "Thtiyag Kredisi" Reklam Filmi
Gosterge: Denizbank, ihtiya¢ kredisi reklam filmi (2014)
Konu: Thtiyag Kredisi

Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Kirk yillik esnaf dahi olsaniz, paraya sikisabilirsiniz. Bu durum
sonucunda bor¢lu durumda bulundugunuz kisilere 6deme giinii geldiginde mahcup
olabilirsiniz.

Gosterilenler: Reklam filminde bor¢lu olma/kalma durumlart baglaminda c¢ok
uzun yillardir esnaflik yapan kisilerin karsilikli ticaret yaptiklar kisilere karsi, 6deme
giiniinde eger borglarin1 6deyecekleri paralarit yoksa ¢ok zor bir duruma diisiip, bir esnaf
icin en 6nemli konulardan biri olan imajinin (karizma) sarsilabilecegi mesaji1 verilmektedir.
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Yan Anlam: Denizbank, esnaflart ve onlarin itibarini diisliniir. Eger isletme kart
sahibi bir esnafsaniz sizi zor durumda birakmaz. Denizbank'in size saglayacagi kredi ile
ticari hayatiniz ve itibariniz ¢ok uzun siire devam edebilir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Big¢imi: Reklam filminde kullanilan
mizah uyaranlar1 alayci bir yaklasim ve ironilerle mizahi anlatima doniistirilmistiir.
Ozellikle Beyazit Oztiirk'iin canlandirdigi Numan karakterinin konuya alayci yaklasimi
ayn sekilde sozel kodlar1 ve gorsel kurgusu mizah yoluyla yaratilan manipiilatif mesajlarin
iletimi i¢in kullanilmistir. Berber diikkanina gelen borglu esnaf karakterinin telasli yapisi
ve berber diikkkanina girdikten sonraki talebiyle de ironi yaratilmistir denilebilir. Alaycilik
ve ironiyle de mizah kurgusu olusturulup 6nce tiiketicilerin sempatisi kazanilmis sonrada
sozel ve gorsel kodlarla ileti aktarimi yapilmistir.

Kullanillan Mit ve Metaforlar: Zor durumda Denizbank esnaflarin yaninda
kavramsallastirmas1 ile kurtarici/kahraman miti tekrar kullanilmistir. Reklam filminde
kullanilan diger mitler ise Tiirk toplum yapisinda var olan esnaf/esnaf iliskileri ve sziine
itibar edilen bilge kanat dnderi olarak gortilmektedir.

Bulgular: Tiiketim bireylerin sadece nesnelerle olan iliskilerini belirlemez;
"digerleriyle" olan iligkilerini de belirler diyen Sulkunen (1997)’e gore tiiketim sinif ve
imaj kavramlarinin yaraticis1 ve devamliligimi saglamaktadir. Reklamlar ise tiiketim
acisindan bireylerin ideal benliklerine etki etmektedir. ideal benlik "ne olmak istiyorum"
sorusu ile ilgilidir ve bireyin kisilik ozellikleri, sozel becerileri, tutumlari ve sosyal
algilamalar1 konularmi igerir. Tiiketiciler kendilerini reklamlarda gosterilen ve somut
bigime doniistliriilmis "ideal benlik" ile karsilastirabilmektedirler (Odabasi, 1999: 61). Bu
reklam filminde ticari iliskiler sonucunda baskalarina karsi bor¢lu duruma diisme bundan
dolay1 ticari karizmanin (imajin) zedelenmesi durumu cergevesinde bir korku yaratilmistir.
Bu korkuyu asmanin ¢oziimii ise Denizbank'tan kredi kullanmaktir. Ticari hayatta
itibarin/imajin zedelenmesi kisilere bilyiik zarar verir fakat Denizbank tiiketicilerin bu zor
durumda imdadina kosan bir kurtaricidir algis1 yaratilmaktadir. Ticari hayatin devamlilig
icin s6z konusu banka tiiketicileri yine bor¢lu duruma sokarak (tiiketime devam ettirerek)
ticari hayatina devam etmesini Ogiitlemektedir. Fakat reklam filminde bu durum mizahi
kurgu i¢inde manipiile edilmektedir. Esnaflarin imajin1 kurtaran Denizbank bunu neyin
(yiiksek faiz oranlart) karsiliginda yaptigindan bahsetmemektedir. Karizmatik esnaf mitiyle
Denizbank'tan kredi kullanildig1 zaman itibarli ve kazancl ticari yasam tarzi ¢ergcevesinde
tilkketici algilar1 tamamen dontistiiriilmiistiir.

4.1.5. ING Bank Reklam Filmi Analizi
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Gorsel 4.5: ING Bank "Vadeli Hesap" Reklam Filmi
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Gosterge: ING Bank, vadeli hesap reklam filmi (2014)
Konu: Vadeli Hesap
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Vadeli Hesabinizdaki paraya acil bir durumdan dolay:1 ihtiyaciniz
olabilir ama zamanindan 6nce vadeyi bozduracaginiz i¢in vadeli faizini kagirabilirsiniz.

Gosterilenler: Acil durumlar miti baglaminda her an olusabilecek nakit paraya
ihtiya¢ durumu aktarilmaktadir.

Yan Anlam: Normal yasam iginde (sistem) olmaz veya olmasin dediginiz durumlar
ING Bankta zaten yok. Turuncu hesapta vadesinden Once paranizi g¢ekebilirsiniz ve
faizinize bir sey olmaz. Var olan sistemi hem kazanciniz devam etsin hem de acil
durumlarda zorluk ¢ekmeyin diye sizler i¢in tamamen degistirdik ING Turuncu Hesap ile
vade beklemeye son.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde, 6zellikle banka
memuru roliindeki Sinasi Yurtsever'e yliklenen gorsel ve sozel metinlerin yani sira
karakterlerin jest ve mimikleri, davraniglari, gazoz metaforunun kullanimi mizahi kurguyu
oldukca giiclendirmektedir. Ayrica sozciik oyunlart1 ve abartt kullanimi da mizah
uyaranlarinin yaratilmasini saglamistir. Bu yolla da manipiilatif mesajlarin iletiminde
kolaylik saglanmistir denilebilir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Reklam filminde, vadeli hesap kavrami i¢in gazoz,
metafor olarak kullanilmistir Gaz1 kagan gazozun lezzetsizligi ile vadesi bozulan paranin
can sikiciliglt es duygu diizleminde sunulmustur. Bunun yani sira ING Bank'in genel
sOylemi olan "eski kdye yeni adet" deyimi, aslinda negatif bir anlam igermesine karsin,
meydan okuyucu bir tiniyla mitlestirilerek reklamda kullanilmastir.

Bulgular: Reklam filminde, acil durumda olusabilecek maddi ihtiyag gergevesinde
bir problem gosterilmektedir. Vadeli hesap hizmetinin diger bankalarinkinden farkli
oldugunu vaat eden ING Bank mevcut hizmeti sayesinde istenilen zamanda hesaptaki
paranin kullanabilecegini soylemektedir. Ayrica bunu sdylerken "eski kdye yeni adet" miti
ve "gazoz" metaforu gibi kiiltiirel kodlar1 kullanmaktadir. Ciinkii kapitalist sistemin
devamlilig1 i¢in reklamcilik, simgesel anlamlarin kiiltiirel diinyadan tiiketim {riinlerine
aktarilmasinda rol oynayan araglardan biridir (Odabasi, 1999: 44-45). Ayni1 zamanda
sistem, tiikketim trliniinii ve kiiltiir diinyasindan alinan sembolii reklam c¢ercevesinde bir
araya getirerek potansiyel bir aktarim modelini de olusturur. Geleneksel kavramlari ve
mizahi kurguyu tiiketicileri manipiile edebilmek i¢in kullan ING Bank vaat ettigi yeni
yaklasimda tiiketicilerin ne kaybedeceginden bahsetmemektedir. Tipki Finansbank
reklaminda oldugu gibi vadeli hesabin erken bozulmasinin kullanicilarin faiz kazancini
diistirecegi konusunda hicbir bilgi yer almamaktadir. Tiiketicilerin odaklanmasin
istedikleri kisimlar sadece acil durum, maddi ihtiya¢ ve artitk ING Bankla gelen yenilik
olarak degerlendirilebilir. Reklam filminde tiiketici ile reklam arasindaki anlam aktarim
iliskisi karsilikli ve iki yonliidiir. Odabas'in (1999: 46) dedigi gibi sembolik anlam iginde
yasanilan kiiltirden alinmis ve reklamin yaraticilik calismalarinda tiiketicilere
yonlendirilecek mesajlarin yaratiminda kullanilmastir.
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4.1.6. Yapi Kredi Reklam Filmi Analizi
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Gérsel 4.6: Yapi Kredi "Ihtiyag Kredisi" Reklam Filmi
Gosterge: Yap1 Kredi, ihtiyac kredisi reklam filmi (2014)
Konu: Thtiya¢ Kredisi
Gosterenler; Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Ticari hayatinizda, isinizle ilgili aldiginiz bazi kararlar tahmin
etmediginiz sekilde sonuglanabilir. Boyle bir durumda isinizin aksamdan devami igin
maddi destege ihtiyaciniz olabilir.

Gosterilenler: Ticari yasam icinde kiigiik ve orta boy (KOBI) is yeri sahiplerinin
islerini biiylitmek icin aldig1 bazi kararlar beklenmeyen sonuglar verebilir. Bu durum
araciligiyla zarara ugrama miti baglaminda olusabilecek maddi kayiplar mesaj: tiiketicilere
iletilmektedir.

Yan Anlam: Yap: Kredi kiiciik ve orta boylu isletme (KOBI) sahiplerinin islerini ve
islerinin devamliligini diisiiniir, ticaret hayatinizdaki zarar1 O6nleyemez ama sonrasinda
olusabilecek maddi ihtiyaca her daim destek verir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde, lokanta sahibi
roliindeki Timur Acar'in gorsel ve sozel kodlart mizah kurgusunu ve mizah seviyesini
oldukca artirmistir. Ayrica yabanci bir kisiye Tiirkge s6zel kodlarin yliklenmesi de sempati
olusumuna katki saglamistir. Ozellikle "Kobi Kobayashi" karakterinin bir metafor olarak
kullanilmas1 ve bu durumla ilgili yapilan kelime oyunu mizahi kurguyu olduk¢a giiclii
kilmistir diye yorumlanabilir. Reklam filminin genelinde mizah kurgusu, kelime oyunlari
ve abartiyla saglanmistir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Zor durumdaki esnafin imdadina yetisen Yapi
Kredi esnaflarin yaninda kavramsallagtirmas1 ile kurtaricv/kahraman miti  tekrar
kullanilmigtir. Reklam filminde kullanilan diger mit ise Tiirk toplum yapisinda var olan
esnaf kavramidir. Ayrica bu reklamda diinya yeme sampiyonu "Kobi Kobayashi" karakteri
ticari hayatta zarara neden olabilecek durumlarin/kisilerin metaforu olarak kullanilmistir.

Bulgular: Odabasi (1999: 24) ekonomik durgunluk krizine 6nlem olarak talep
artisinin  saglanmasi igin, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren duygusal ve sosyal
etmenlerin ortaya ¢ikarilmasi yoluna gidildigini belirtmektedir. Bu dogrultuda, gelir artist
ile tiiketici istekleri artis1 arasinda varligir ongoriilen kosut ilerlemenin “siirekli artan talep”
ile sonuclanmast bakimindan tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlarinin gelisimine
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ivme kazandirdigini ifade etmektedir. Bu baglamda reklam filminde de tiikketimi artirmak
ve tiikketime ivme kazandirmak i¢in yapilan bir promosyon goriilmektedir. Fakat yapilan
promosyonun ig yeri sahibini umulmadik bir sekilde zarara ugratmasiyla bir sorun ortaya
cikmaktadir. Buradaki sorun esnafin zarara ugramasi ve ticaretini devam ettirebilmesi igin
maddi destege ihtiya¢ duymasidir. Tam bu noktada Yapi Kredi ¢6ziim Onerisi olarak
sunulmakta ve esnafi kurtarmaktadir. Yapi Kredi'nin ticari hayatta yasanabilecek
beklenmedik zararlar1 6nleyemeyecegi fakat yasanilan zarar sonrasinda esnaflari sinirsiz
bir sekilde destekleyecegi anlatisiyla tiiketici algilar1 manipiile edilmektedir. Burada
lokantaya sinirsiz diirim yemek igin gelen ve aslinda diinya yeme sampiyonu olan
kiigiik/zayif adam en beklenmedik kisilerin ve durumlarin dahi esnaflar1 zarara
ugratabilecegi algisini yaratmak i¢in kullanilmistir. Boylelikle zarara ugramak olasi bir
durum gibi anlatilip ¢6ziim adresinin veya kurtaricinin Yap1 Kredi oldugu gosterilmistir.
Mizahi kurgu icinde tiim bu senaryoyu izlerken s6z konusu banka bunu neyin karsiliginda
yaptigini yine sOylememistir. Yiiksek faiz oranlari, uzun yillar bor¢lu kalma, krediyi
kullanabilmek igin is yerini ipotek altina vermek gibi korkutucu kavramlar manipiile
edilerek tiiketicilerin bunlar1 diisiinmesinin 6niine gecilmistir.

4.1.7. Garanti Bankasi Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4: Garanti Bankas1 "Kredi Kart1" Reklam Filmi
Gosterge: Garanti Bankasi, kredi kart1 reklam filmi (2014)
Konu: Kredi Kart1

Gosterenler: Mekan kodlar, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Kalabalik bir aile i¢inde herkesin farkli tercihleri ve begenileri vardir.
Hepsini karsilamak masrafli olabilir. Fakat "bonus kartla" yaparsaniz bu harcamalar
kartiniz ¢esitli harcamalarda size kar saglar.

Gosterilenler: Kalabalik aile ve akraba iliskileri miti baglaminda olusabilecek
ekstra masraflar tiiketicilere iletilmektedir.

Yan Anlam: Garanti Bankasi sizi ve ailenizi diisiiniir. Eger siz de ¢ocugunuzun
gelecegini diisiinliyorsaniz bonus kartin sundugu avantajlardan yararlanabilirsiniz. Bonus
kartla yaptiginiz ekstra harcamalarda hem size hem de geleceginize destek oluyoruz.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde mizah
seviyesini list seviyede tutabilmek i¢in mizahi anlatim yontemlerinden kelime oyunu, ifade
ve abart1 kavramlar1 kullanilmistir. Baba karakterini canlandiran komedyen Sahin Irmak'in
sozel ve gorsel kodlart mizah kurgusunun olusturulmasina ekstra katki saglamistir. Baba
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karakterinin bulundugu her sahnede bebek karakteri de goriilmektedir. Yine ayni sekilde
bebek karakterinin sahip oldugu sempatik tavir, baba karakteri ile birlikte olusturduklari
gorsel kurgu mizahi anlatim igin kullanilmistir denilebilir. Ozellikle baba karakterinin okul
tahtas1 oniinde bebek karaktere durum betimlemesi yaptigi sahnede olusturulan gorsel ve
sozel kodlar (Bu kadar pastirmayi alirsam seni ortaokula kadar anca okutabilirim)
araciligiyla mizah kurgusu icinde gelecege dair gondermeler yapilarak dolayli anlatim
formati esliginde manipiilatif mesajlar iletilmistir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Reklam filminde kaymvalide mitiyle birlikte genis
aile miti kullanilmistir. Bonus sag¢ olarak tanimlanan sa¢ modeli ise Garanti Bankasinin séz
konusu kredi kartinin ve onun avantajlarinin metaforu olarak kullanilmistir.

Bulgular: Reklam filminde hedef kitleye, aileni ve aile yakinlarini 6zellikle
kayinvalideni mutlu etmek i¢in tiiketmelisin algisi konumlandirilmaya ¢alisilmistir.
Baudrillard’a (2004: 223) gore tiketim toplumu, “hizlandirilmis iligki tiretimi”
toplumudur. Iligkiler bir nesne gibi iiretilmekte ve tiiketim nesnesi kimligi kazanmaktadir.
Bu baglamda ailenizi ve akrabalarmizi mutlu edebilmek i¢in tiiketmenizi dgiitleyen ve
bunu bir gereklilik gibi dayatan reklam filmi ailenin mutlulugu i¢in her aile bireyine 6zel
bir tiiketim metasini igaret etmektedir. Aile yakinlariyla olan iligki tamamen maddi bir
diizlemde sunulmaktadir. Bu tiikketimi ailenin mutlulugu i¢in zorunluluk gibi dayatan
Garanti Bankasi ayni zamanda bu tiikketim sonucunda olusacak masrafla evin kiigiik
cocugunun gelecek zorunlu ihtiyaclarinin karsilanamayabilecegi konusunda bir sorun
ortaya koymaktadir. Bu sorun i¢in Garanti Bankasi'nin kredi kart1 ¢6ziim Onerisi olarak
sunulmustur. Fakat dayatilan bu tiiketim metalar1 kredi kartiyla satin alindigi zaman
tiiketicilerin hem gelirlerini asarak bor¢lanmalar1 hem de harcamalari i¢in faiz 6demeleri
konusu mizahi kurguyla tamamen manipiile edilerek hedef kitleye unutturulmaktadir.

4.2 Gostergebilimsel Analizlere Yonelik Genel Bir Degerlendirme ve Bulgular

2014-2015 yillar arasinda televizyonda yayinlanan bankacilik sektoriine ait 701
tekrarli reklam arasindan amagh 6rnekleme baglaminda secilen 7 farkli banka reklamina
yonelik yapilan incelemelerin genel bir degerlendirmesi hazirlanmistir. Bu genel
degerlendirmeye yonelik bulgular asagidaki gibidir;

> Incelenen banka reklamlarmin hepsinde kullanilan mesaj igerikleri, mizah

uyaranlartyla birlikte mizahi karakterler {izerine kurgulanmistir. Tiiketici algilarini

manipiile etmek icin kullanilan mizah, yukarida gostergebilimsel analizi yapilan

reklam filmlerinin temel mesaj ¢ekiciligini olusturmaktadir.

Reklam filmlerinde, sorunlu senaryolar yaratilarak bankalara yiiksek faiz

oranlariyla uzun yillar "borglu olma/kalma korkusu" doniistiiriilmeye caligilmistir.

Incelenen reklam filmlerinin hepsinde séz konusu bankalarin sundugu hizmetler

karsilagilabilecek problemden kurtulmak i¢in ¢6ziim Onerisi olarak sunulmustur.

Reklam igeriklerinde, bankalarin hizmetlerine ait faiz oranlarindan higbir sekilde

bahsedilmemistir.

Reklam filmlerinin ¢ogunda aile kavrami ve aile kavrami iginde yaratilan

mitlestirilmis karakterler (kaymvalide, eniste vb.) goriilmektedir.

Zor durumda banka yaninizda algis1 yaratilip kahraman/kurtarici miti ile bankalarin

s0z konusu hizmetleri tiiketicilere dayatilmaktadir.

Reklam filmlerinde kullanilan tiim mizahi karakterler daha oOnceden taninan

komedyen iinliilerden olugsmaktadir. Boylelikle reklami izleyenlerde komik seyler

olacagina dair bir beklenti olusur bu da reklamin izlenme olasiligin1 artirmaktadir.

> Incelenen reklam filmlerinde bir kisiye degil bankaya borglu olmak &nerilmektedir.
Fakat bedelinden bahsedilmemektedir.

v VvV YV VYV V V
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» Reklam filmlerinde yer alan mizahi reklam iletileri, dogrudan ve dolayh
anlatimlarin bir arada kullanimi ile tiiketicilere sunulmaktadir. Gorsel, s6zel ve
isitsel metinler ile aktarilan mizah uyaranlari, reklamda yer alan karakterlerin
seslendirdikleri replikler, sergiledikleri davraniglar, jest ve mimikler ve dis sesin
seslendirdigi rasyonel verilerle de desteklenmektedir.

» Reklamlarda tiiketicileri manipiile etmek i¢in kullanilan mizahin, seviyesini
artirmak, anlatimi desteklemek, akilda kaliciligi saglamak amaciyla abarti,
benzetme, sozciik oyunlari, ifade, ironi, niikte ve karsilastirma kullanimlan ile
mizahi anlatimlar saglanmistir. Mizah uyaranlarinin aktarimi ise hem dolayli hem
de dogrudan anlatim formatlariyla saglanmaktadir.

» Reklam mesajlarinda kullanilan mizah igerikleri, tim reklam filmlerinde mizahi
karakterler araciligiyla aktarilmaktadir. Igerikler genellikle giinliik yasamdan
kesitler, mitlestirilmis karakterler ve olay oOrgiileri igerisinde hedef kitlelere
sunulmaktadir. Bu kurgular icinde gdstergebilimsel ¢oziimlemenin 6geleri olan
belirtiler, metafor, metonomi ve simge 6rnekleri yer almaktadir.

SONUC

Uretim ve dagitim teknolojilerindeki gelismeler, kitle halinde iiretilen iiriinlerin
kitle halinde tiiketilmesi kosuluyla, sirket karliligina hizmet eden gelismelerdir. Karliligin
saglanmasi icin, tiiketim hizinin iiretimin hizina yaklastigi bir denge hali hatta tiiketim
hizinin daha fazla oldugu bir durum gerekmektedir. Uriin ve hizmet gesitliligindeki artis
g0z Oniinde tutuldugunda, rekabet ortaminda bdyle bir ortamin saglanmasi i¢in etkin ve
cesitli stratejilerin gerektigi agiktir. Bu anlamda tiiketim ekseninde yeni anlamlar yaratma
islevini yerine getiren reklamcilik, tiiketicilerin tutumlar1 {izerinde gerceklestirilen
manipiilasyonlarin en 6nemli aract konumundadir (Taskaya, 2009: 120).

Kapitalist sistem, tliketim tizerine kurulu bir pazar ekonomisinden beslenmekte, bu
nedenle reklamlar araciligiyla yaratilan yapay sorunlar ve ihtiyaglar sistemin c¢arklarinin
donmesine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda reklam stratejileri de kapitalist ideolojinin
dayattig1 tiiketim kiiltiirlinti belirlemektedir (Tagkaya, 2009: 119).

Kapitalist iiretim bi¢iminin yayginlasmasi ile, toplumda bireyler atomize hale
getirilmeye calisilmistir. Bu atomizasyon g¢abasinda medya ve reklamlar 6nemli bir yer
tutmaktadir. Nitekim calisan siniflarin dayanisma igine girebilecegi ortakliklar kurmasi
ancak bu yolla engellenebilmektedir. Ozellikle, post-endiistriyel iiretim bigimiyle paralel
bicimde gelisen tiiketim toplumu i¢inde dayanismanin yerini burjuva bireyciligi almistir.
Banka reklamlarina bu baglamda bakildiginda, maddi konularda bankanin kendisini aile
bireylerinden ve dostlardan daha yakin, daha giivenilir bir konumda sunmasi oldukca
anlamli goriinmektedir. Bu baglamda bankacilik ve finans sektorii gibi kapitalizmin en
korkung ve en acimasiz yiiziinii olusturan bir sektdriin, mizah ve mizahi karakterlerle
aile/dostluk yapilart i¢ine sizarak maddi sorunlarin oldugu durumlarda ¢6ziim Onerisi
olarak kendi hizmetini sunmasi ve kendini bir kurtarici/kahraman gibi gostermesi daha
acitk bir sekilde okunabilmektedir. Bankalarin toplumsal ve organik olarak
tanimlanabilecek yap1 igerisinde bosluklar kurgulayarak bu bosluklara kendini
konumlandirmasi da bu bakimdan dikkat ¢ekicidir (bkz. Analiz 1).

Kapitalist sistemin omurgasi olan bankalar, sistemin devami ic¢in her daim
tilketicileri  kendilerine bor¢lu kilabilme ugrasindadirlar. Tiiketicilere dayatilan
iirlinler/hizmetler (ihtiyaclar) tiiketildikg¢e bir "yenisi" ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu baglamda
tiikketimin gerisinde kalmasini istemedikleri kitlelere bankalar tarafindan aninda krediler
veya kredi kartlar1 sunulmaktadir. Bu durum sonucunda bankalar tarafindan dayatilan bu
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hizmetleri tiiketen kitlelerde bor¢lu duruma diigme konusunda korkular ve kaygilar
olusmaktadir.

Gergekte, kredi kartiyla harcama yapmak veya kredi ¢ekerek bor¢lanmak yiiksek
faiz oranlarina katlanmayr kabul etmek, borcu daha da biiyiitmek anlamina gelirken,
¢coziimlenen reklamlarda bu kavramlar sorunlarin ¢6ziimii seklinde sunulmustur. Boylelikle
bor¢lu olma/kalma durumuna dair olan korku, bankalara atfedilen “kahraman/kurtarici”
mitiyle asilmaya calistimistir. Ote yandan ¢oziimlenen reklamlardan cikarilabilecek bir
diger mesaj da kisilere bor¢clanmanin yol agabilecegi olumsuz durumlardir.
Cevrenizdekilere bor¢lanmak yerine bankalara bor¢lanmanin ¢ok daha uygun oldugu,
istenmeyen durumlarin bu yolla (itibarin zedelenmesi gibi) engellenebilecegi mesaji
verilmek istenmistir (bkz. Analiz 4).

Bu motivasyonla bankalarin mizah1 ve mizahi karakterleri yapiyla iligskilendirerek
manipiilatif bir ara¢ olarak kullanmasi analizler sonucunda daha agik bir sekilde
okunabilmektedir. Bankalarin tiiketicilere verdigi mesaj; "bana bor¢lu olmaktan korkma
aksi halde daha biiylik zorluklar yasarsin" seklinde yorumlanabilir. Ayrica ¢éziimlenen tim
reklamlar 6zelinde degerlendirildiginde tiiketicilere verilen bir diger mesaj maddi
konularda ¢6ziimiin tek adresinin bankalar oldugudur.

Bankalar, ¢oziimlenen reklamlarda da goriildiigii gibi mizah ve mizahi karakterlerle
tiiketicilerin algisini tamamen manipiile ederek bankalara karsi bor¢lu olma/kalma
korkularini doniistirmektedir. Bankalarin kendilerini, tiiketicilerin aile ve dostlarindan 6te
bir yerde konumlandirmaya caligmalarinin temel sebebinin de bu oldugu sdylenebilir.
Ciinkii kapitalist sistemin en oOnemli dinamiklerinden biri olan bankalar, sistemin
devamliligr icin tiiketicilerin sadece kendilerine borglu olmalarini istemektedirler (bkz.
Analiz 6).

Calisma kapsaminda incelenen banka reklamlarinda rol alan karakterler toplum
nezdinde sempati duyulan {inlii komedyen kisilerdir. Banka reklamlarinin kiiltiirel yapinin
iirlinii olan bu kisileri tercih etmesi; bu kisilerin banka ve bankanin sundugu hizmetler
baglaminda olusabilecek bor¢lu olma/kalma kavramina iligkin yatistirict 6zelliklerinin
olmasi ve reklamin izlenilmesinin garanti altina alinmaya c¢alisilmasiyla aciklanabilir.

Bu Kkarakterler araciligiyla bankalarin reklamlarina once dikkat ¢ekilir sonra ise
tiketicilerde istenilen yonde davranis olusturabilmek adina manipiilatif mesaj iletimine
baslanir. Ayrica finansal konularda, s6z konusu bankayr mevcut durumda ¢oéziim Oneri
olarak sunan karakter istiin karakter olarak insa edilmis veya bazen dis ses olarak
kullanilmustir.

Coziim treten, akil veren ve zor durumdan kurtaran kisi her zaman bankanin
hizmetini bilen ve kullanan {istiin karakterdir (bkz. Analiz 2). Bu sayede, korkulan
bankacilik islemlerine karsi hem yonlendirici hem de yatistirici bir kurgu yaratiminin
amaclandig goriilmektedir.

Cozlimlenen bazi1 reklamlarda ise (bkz. Analiz 3 ve 5) borgluluk yerine, vadeli
mevduat hesabina iligkin bir sorunun islenmesi, mesajin 6ziine iliskin bir degisiklik
yaratmamakta, yalnizca bankanin tanittm kampanyasinda One c¢ikarmak istedigi bir
unsurun farkliligindan kaynaklanmaktadir. Ne var ki, temelde islenen temanin c¢aligma
kapsaminda analizi yapilan reklamlarin genelinde goriilmesi dikkat ¢ekicidir (bkz. Analiz
3). Ayrica ¢ozlimlenen tiim reklamlarda yaratilan mesajlarin anlamlandirilmasi “yapisaler”
yaklagim kapsaminda degerlendirildiginde olusturulan manipiilatif etkiler daha net
goriilebilmektedir.
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Kapitalist sistemde tiiketiciler, maddi konularda her daim bankalarla iletisim
halinde kalmak durumundadirlar. Bu anlamda tiiketicilerin ilgilerinin ve iletisimlerinin
fazla oldugu finans sektoriinde hizmet veren bankalarin televizyon reklamlarinin
gostergebilimsel analizleri sonucunda da goriilmektedir ki; reklamlarin tamaminda yapisal
kodlar mevcuttur.

Bu kodlar1 anlamlandirarak daha ileri okumalar yapmak ise reklam filmlerinde
yogun bir sekilde goriilen imgelerin ancak yapisalct yaklasimla degerlendirilmesi
sonucunda miimkiin kilinabilmistir.

Ozetle bu ¢alisma sonucunda incelenen banka reklamlarin tamaminda kullanilan
mizah uyaranlari; mizahi karakterler ve mizahi anlatim yontemleriyle olusturulmustur.
Kullanilan mizah ve mizahi karakterler araciligiyla da tiiketicilere korkutucu gelen; ytiksek
faiz oranlari, uzun yillar bankaya borg¢lu olma/kalma durumu, kazandigindan fazla parayi
harcama (olamayan parayr harcama) kredi i¢in sahip olunanlart ipotek altina verme gibi
bankacilik hizmetlerinin karsiligi olan kavramlarin hepsi manipiile edilerek tiiketicilerin
sunulan bankalarin mevcut hizmetlerinin tiiketiminin oniinde engel olarak goriilen kaygi
diizeyleri azaltilmaya calisilmaktadir.

KAYNAKCA

AYTAC, O. (2006). “Tiiketimcilik ve Metalasma Kiskacinda Bos Zaman”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi: Kocaeli iletisim, Say:: 11 27-53.

BATI, U. (2010). Reklamn Dili, istanbul: Alfa Yaymevi.

BAUDRILLARD, J. (2004). Tiiketim Toplumu, (Cev: H. Delicecayli ve F. Keskin),
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

BERGER, A. A. (1996). “Kitle Iletisiminde Coziimleme Yontemleri”, T.C Anadolu
Universitesi Egitim Calismalar1 Yaynlari, (Cev: Murat Barkan ve Nazli Bayram),
Eskisehir.

DAGTAS, B. (2003). Reklami Okumak, Ankara: Utopya Yaymevi.

DYER, G. (2010). letisim Olarak Reklamcilik, (Cev: Nurdan Oncel Taskiran), Istanbul:
Beta Yaynlari.

GECIT, E. (2011). Televizyon Reklamlarinda Korku Kullanim, Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, [zmir.

ODABASIL Y. (1999). Tiiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma
Doniisiimii, [stanbul: Sistem Yaymcilik.

ONCAG, F. A. (2002). Televizyon Reklamlarinin Marka Yaratmada Rolii ve Onemi,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi, izmir.

OZDEN, Z. (1993). Reklam Filmeciligi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yaymlanmamis Doktora Tezi, [zmir.

RIFAT, M. (1990). Dilbilim ve Gostergebilimin Cagdas Kuramlari, Istanbul: Diizlem
Yayinlart.

RITZER, G. (2000). Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek Tiiketim Araclarmin
Devrimcilestirilmesi, (Cev. Sen Siier Kaya), istanbul: Ayrint1 Yayimlar.

SULKUNEN, P. (1997). The New Consumer Society Rethinking the Social Bond,
London.

189



TASKAYA, M. (2001). Televizyon Reklamlarinda Cinsel Soylemlerin Uriin ve Marka
Imajinda Kullamlmasi Uzerine Betimleyici Bir Arastirma, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

TASKAYA, M. (2009). “Kitle iletisim Araclarinda Kadin Bedeninin Nesnelestirilmesi:
Uriin ve Marka Fetisizminde Cinsellik Kullanim1”, Toplumbilim Beden Sosyolojisi
Ozel Sayisi, Sayi: 24, 121-132.

TASKAYA, M. (2013). “Reklamda Nostaljik Unsurlar: Kimlik Vaadi ve Anlamin
Tiiketimi”, ETHOS: Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar, Say:: 6, 1-37.

UGUR, 1. (2008). Televizyon Reklamlarinda Mizahin Kullanim, istanbul: Literatiirk
Yayinlari.

190



TURK TELEVIZYON DiZiLERINDEKI KADIN ROLLERINE KADINLARIN
GOZUNDEN BAKMAK

Ars. Gor. Derya GUL UNLU*
Ars. Gor. Pinar ASLAN**

OZET

Medyanin éneminin tartisilmaz oldugu giiniimiiz diinyasinda medya metinlerinin okunmasi, verilen
mesajin toplumda buldugu karsiligi gérmek agisindan Onemlidir. Medya metinlerinde yer alan igerik
toplumsal degerlerden beslenmekle birlikte, her zaman gergegi yansitmamakta, kendi gercegini iiretmektedir.
Diziler de medyanin iirettigi bu gercekligi izleyiciye kurgulanmis bir hikdye olarak aktarmaktadir. Ozellikle
son yillarda Tiirk televizyon dizileri, Tiirkiye’de ve diinyada iizerine hem kamusal alanda hem de 6zel alanda
konusulan, takip edilen ve yiiksek oranda izlenen, oyuncularina hayranlik duyulan ve izleyiciler tarafindan
ornek alinan dnemli medya triinleri arasinda bulunmaktadir. Bu baglamda dizilerde yer alan karakterlerin
temsil edilme bigimleri de ©nem kazanmaktadir. Ozellikle kadinlarin medyadaki temsil sorunu
diistiniildigiinde, tim diger medya metinlerinde oldugu gibi, dizilerde de kadin temsilinin incelenmesi
gerekmektedir. Buradan yola ¢ikilarak gergeklestirilen calisma, Tirk televizyon dizilerindeki kadin
karakterlere odaklanmaktadir. Tiirk televizyon dizilerinde kullanilan kadin karakterler g6z Oniinde
bulunduruldugunda, genellikle belirli kadin tiplemelerinin kullanildigi, bunlarin disinda rollerde yer alan
kadmlarin da dizinin ilerleyen boliimlerinde ‘normallestirildigi’ ve belirlenmis toplumsal cinsiyet rollerine
uygun hale getirildigi goriilebilir. Dolayisiyla arastirma dizi izleyicisi olan kadmlarin, dizilerde yer verilen
kadin karakterler hakkinda neler diisiindiiklerini ortaya koyma amacini tagimaktadir. Bu kapsamda oncelikle
kadmlarin medyadaki temsil sorununa deginilmis, dizilerde gergekligin yeniden nasil insa edildigi ve Tiirk
televizyon dizilerinde kadinin belirli temsil bigimleri vurgulanmigtir. Sonrasinda ise, 15 kadmn dizi
izleyicisiyle yari yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak yapilan yiiz yiize goriismeler sonucunda elde
edilen bulgulara yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiirk televizyon dizileri, kadin temsili, toplumsal cinsiyet.

LOOKING AT THE WOMEN IN TURKISH TELEVISION SERIES
THROUGH WOMEN’S EYES

ABSTRACT

In today’s world where media is indisputably important, reading media texts is significant due to the
fact that it helps us see the reaction of society who is transferred these messages. Although the content in
media texts nourished with social values, it also lacks in reflecting the truth as it is; media texts produce their
own reality. Likewise, television series transfer this reality to the viewers as a fictional story. Turkish
television series are among the media texts that are considered exemplary with its media coverage, high
ratings, and popularity that comes along with being mentioned both in public and private spaces. Thus, it is
also important to examine how the female characters in these series are represented. When the female
characters in these series are studied, it is possible to see that there are solely certain types of women as
protagonists and even “different” supporting characters are “turned into normal ones” in the following
episodes; in other words, female characters in television series are suited into roles that are appropriate for
gender values of the society. In the light of these findings in literature, this study aims to reveal what women
television series fans think about women in television series. Prior to the research, the issue of representation
of women in the media is mentioned and the way reality is re-constructed in the television series is discussed
with an emphasis on the female representations in Turkish television series. Later, the findings of the in-
depth interviews with 15 women who regularly watch television series are discussed.

Keywords: Turkish television series, representation of women, gender.

Giris

Medya metinlerinde yer alan icerik toplumsal degerlerden beslenmekle birlikte, her
zaman gercegi yansitmamakta, kendi gercegini iliretmektedir. Izleyicilerine toplumsal
degerler tlizerinden kurgulanmis bir hikaye araciligiyla ulasan diziler de s6z konusu medya

metinleri arasinda yer almaktadir. Ozellikle son yillarda yaymlanan Tiirk televizyon
dizileri, Tiirkiye’de ve diinyada iizerine hem kamusal alanda hem de 6zel alanda
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konusulan, takip edilen ve yiiksek oranda izlenen, oyuncularina hayranlik duyulan ve
izleyicileri tarafindan 6rnek alinan 6nemli medya iiriinleri arasinda bulunmaktadir. Drama,
komedi, gerilim, fantastik, korku gibi ¢ok c¢esitli tiirlerde olabilen diziler, farkl: ilgi alanlart
olan izleyicileri de kendine c¢ekmekte, boylelikle genis bir izleyici kitlesine
ulagabilmektedir.

Bununla birlikte, birbirinden farkli tiirde olsalar da dizilerde yer alan kadin
karakterlerin temsil edilme bigimleri oldukca benzerdir. Arastirma kapsamina uygun olarak
Tiirk televizyon dizilerinde kullanilan kadin karakterler gz oniinde bulunduruldugunda,
genellikle belirli kadin tiplemelerinin kullanildig1 goriilmektedir. Bunlarin disinda yer alan
rollerdeki kadinlar da dizinin ilerleyen bdliimlerinde ‘normallestirilmekte’ ve belirlenmis
toplumsal cinsiyet rollerine uygun hale getirilmektedir. Bu nedenle, s6z konusu dizilerde
yer verilen kadin karakterlerin gercek hayattaki kadinlar1i ne derece temsil edebildiginin
elestirel bir bakisla sorgulanmasi gerekli goriilmiistiir.

Buradan yola cikilarak gerceklestirilen ve dizi izleyicisi kadinlarin, dizilerde yer
verilen kadin karakterler hakkinda neler diisiindiiklerini ortaya koyma amacini tasiyan bu
calisgmada Oncelikle kadinlarin medyadaki temsil sorununa deginilmis, dizilerde
gercekligin yeniden nasil insa edildigi ve Tirk televizyon dizilerinde kadinin belirli temsil
bicimleri vurgulanmistir. Sonrasinda ise, 15 kadin dizi izleyicisiyle yar1 yapilandirilmis
goriisme formu kullanilarak yapilan yiiz yiize goriismeler sonucunda elde edilen bulgular
baglaminda kadin izleyicilerin dizilerdeki kadin temsillerine yonelik diisiinceleri
tartigilmigtir.

1. Kadinlarin Medyadaki Temsil Sorunu

Medyada yer alan igerik toplumsal yapida var olan degerlerden yola ¢ikilarak
kurgulanmakta, dolayisiyla toplumsal cinsiyetgi bakis agisini da yer verdigi kadin ve erkek
rolleri iizerinden tekrar kurgulayarak topluma yansitmaktadir. Toplumsal cinsiyet
yaklasimi, kadin ve erkek arasinda var olan biyolojik farkliliklarin yani sira, bireylerin
toplumsallasma ve toplumda yer edinme siirecinde sahiplenecekleri roller iizerinde sosyal
yapilarin ve kiiltiirel 6zelliklerin etkisinin bulundugunu kabul etmekle birlikte, bu etkinin
hangi yonde oldugu ve nasil yapilandigiyla da ilgilenmektedir. Scott toplumsal cinsiyet
kavramini, “cinsler arasindaki kavranabilen farkliliklara dayali toplumsal iliskilerin
kurucusu 6gesi ve iktidar iligkilerini belirgin kilmanin asli yolu” olarak tanimlamaktadir
(Scott, 2007: 38).

S6z konusu cinsiyet¢i bakis acisinin toplumsal yapi iizerinden yansimalarini
edebiyat, egitim, siyaset gibi farkli alanlarda gérmek miimkiindiir. Medya da toplumsal
cinsiyet¢i bakis acisinin goriinlirliik kazandigi alanlarin basinda gelmekte, kadina dair
belirlenmis igerik ve rollere reklamlar, programlar ya da dizilerde yer verilmektedir.
Kadmlarin toplumsal, kiiltiirel ve siyasal olarak televizyonda konumlandirilmis bi¢imi
cesitli televizyon programlarina, haber ve tartisma programlarina, reklamlara, dizilere,
filmlere yansimaktadir. Kadinlara genellikle ya dikkat cekici cinsel bir obje ya da ¢ocuk
bakimu, ev isleri ve annelik gibi konularla ilgili bir kitle olarak yaklasilmaktadir. Toplumun
bizden bekledigi davranis modelleri itibariyla kadin; evde cocuklara bakan, temizlik vb. ev
isleri ile ugrasan, gerek kendisi icin (6zel bakimi i¢in gerekli kozmetik vb. iiriinler) gerekse
evin gideri i¢in gerekli olan aligverisi yapmakla yiikiimlii olan daha edilgen bir konumda
iken, erkek; evin gecimi i¢in para kazanan, iktidar1 elinde bulunduran, esini ve ¢cocuklarini
koruyup kollayan etken konumdadir (Calisir ve Okur Cakici, 2015: 272). Yine toplumun
beklentileri dogrultusunda kadinin ve erkegin medyada temsili de bu davranis modelleriyle
paralel olmaktadir.
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Medyadaki toplumsal cinsiyet¢i bakis agisinin en dnemli gostergelerinden biri de
kitle iletisim araglarinda 6zel olarak kadinlara yonelik yayinlarin yer almasidir. S6z konusu
radyo yaymi, televizyon programi veya gazete yazilarinda, sadece kadinlara hitaben
yayinlar yapilmakta, burada verilen bilgiler ise aile i¢i sorunlar, aile i¢i siddet, ¢ocuk
bakimi, yemek ya da el isi tarifi gibi ‘kadinsal’ olarak nitelendirilen konulardan
olusmaktadir. Kitle iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan bu kadinlara 6zel
yaymnlar ilk yaymlanmalarindan itibaren, kadinlara toplum i¢inde uygun goriilen kadinsi
rolleri pekistirir nitelikte olmuslardir. Medyada kadin temsili yogun olarak 1970’11 yillarda
feminist medya ¢aligmalar1 araciligiyla giindeme getirilmis ve kadini ikincil konuma iten
toplumsal siireclerin medyadaki kadin temsilleriyle etkilesim i¢inde kurulduguna dikkat
cekilmigtir. Bu donemde iletisim g¢aligmalar1 alaninda kiiltiirelci perspektiflerin hakim
olmasi, medya temsilinin insact oldugu, baska bir deyisle, toplumsali yansitmaktan ¢ok
inga ettigi goriisiinii 6ne ¢ikarmistir. Feminist medya ¢aligsmalarinin ise, bu inga meselesini,
kadinlarin toplum hayatindaki ikincil konumunu pekistiren bir toplumsalligin sembolik
yeniden iiretimi olarak yorumladigi agiktir (Celenk, 2010: 230). Timisi, medyanin
toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin kusaklar iginde yeniden iiretilmesini saglayacak ya da
engelleyecek bir anlam sistemini {iretebildiginden bahsetmektedir. Iletisim araclari;
benlikler, kimlikler, aidiyetler i¢in sundugu anlam diinyas1 igerisinden ahlaki simnirlar
cizerek, yasanan gergekligin zihniyetini olusturan dogru-yanlis ve normal-normal
olmayanlar1 belirlemektedir (Timisi, 2010: 87). Dolayisiyla gazete haberleri ya da
televizyon programlarinda toplumsal yasamdaki kadinin sadece belirli roller iizerinden
temsili, kadinlardan beklenen ve istenmeyen cesitli davranig kaliplarini da siirekli
hatirlatmaktadir.

Medyanin toplumsal cinsiyet¢i yapisi, toplumsal yapi tarafindan tanimlanmis kadin
ve erkek rollerini izleyicisine sundugu igerikle tekrar iiretmektedir. Kadinlarin medyada
sinirli roller iizerinden temsil edildigi goriilmektedir. Yazili basinda genellikle {iglincii
sayfa haberlerine konu olan kadin, magazin programlarinda ve haberlerde ezilen, magdur
olan, cinayete kurban gitmis, aldatilan, statiisii diisiik islerde calisan, siyasal-sosyal ve
kiiltiirel alanda yer edinememis bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin ya geleneksel
roller i¢inde gosterilmekte ya da cinsel obje olarak sunulmakta, bir taraftan da kadina hangi
rolli segmesi gerektiginin mesaji verilmektedir. Medyada kadinin metalastirilmasi, kadinin
kimliksizlestirilmesine, toplumda ikinci plana itilmesine, tiiketim objesi olarak
goriilmesine sebep olmakta ve medyada ayrimci bir dil {iretilmesini de koriiklemektedir
(Sener vd., 2016: 172).

Timisi, toplumsal cinsiyet perspektifinden bakildiginda medyanin sembolik
iceriginin asla dogal olmadigindan bahsetmektedir. Yani medya, verili bir gerceklik
icerisinde yer almamakta, gergekligi insa etmektedir. Sembolik igerik asla nesnel degildir.
Icerige konu olan olay, olgu, ampirisist bir perspektifle tanimlanamaz. Dolayisiyla,
medyada yer alan sembolik icerik, gercegin tercih edilen bir goriiniimiidiir (Timisi, 2010:
91-92) Bu baglamda diisiiniildiigiinde medyada kadinin temsili ciddi bir sorun olarak
ortaya c¢ikmaktadir. 2015 yilinda diinya medyasindaki kadin ve erkek temsilinin
ol¢iimlendigi Global Media Monitoring Project (GMMP) ! arastirmasimin sonuglar
arasindan One ¢ikan bazilarina gore;

! Global Media Monitoring Project (GMMP): 1995 yilindan bu yana diinyada kadin ve erkeklerin medya temsilini ve
medyadaki cinsiyet esitsizligini 6l¢iimlemeyi hedefleyen arastirmadir. En son 2015 yilinda gergeklestirilen ¢alismada
114 iilkedeki ayr1 medya kurulusu tarafindan yaymlanmis, basilmis ya da tweet atilmig 22.136 haber incelenmistir.
Caligsmayla, medyadaki cinsiyet esitliginin saglanmasi yoniindeki gelisim oraninin son bes yilda neredeyse durma
noktasina geldigi ortaya ¢ikarilmstir.
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e Kadmlar televizyon, radyo ya da gazetelerde yer alan haberlerin  yalnizca
%?24’iinde 6zne konumundadir. S6z konusu oran son bes yildir aynidir.

e Gazete, radyo ve televizyonlarda yer alan haberlerin sadece %37’si kadinlar
tarafindan sunulmaktadir.

e Haberi sunan kadinlar en fazla %41’le radyoda, en az %35’le basili medyada
yer almaktadir.

e Kadin ve erkek gazetecilerin kaynak seciminde belirgin bir cinsiyet farklilig
bulunmaktadir.

e Televizyon, radyo ve gazetelerde toplumsal cinsiyet kaliplarini sorgulayan
haberler %4 oraninda kalmis, s6z konusu oran dijital medyada da ayni
olmustur.

Dolayistyla kadinlarin medyadaki temsilinin hem yetersiz hem de sorunlu oldugu
goriilmektedir. Kadinin medyada temsiline yonelik yapilan calismalar temelde {i¢ nokta
iizerinde durmaktadir. Bunlar; kadinlarin medya sektoriindeki varligi, medyada temsil
edilme bigimleri ve medya {irlinlerinin kullanicilar1 ya da tiiketicileri olarak kadinlarin
incelenmesi seklindedir (Celenk, 2010: 230). Kadinlarin medyadaki temsilini Tiirk
televizyon dizileri iizerinden inceleyen bu calismada da s6z konusu dizilerin toplumsal
gercekligi olay Orgiisii igerisinde nasil yansittigina ve yer verilen kadin rollerinin
ozelliklerine asagida deginilmistir.

2. Dizilerde Gergekligin Yeniden Insasi ve Tiirk Televizyon Dizilerinde Kadin
Temsili

Televizyon dizilerinde gerceklik ve temsiliyet iizerine yapilan arastirmalarin
cogunda, kadinlarin yeterince ve dogru temsil edilmedigi, diziler {izerinden verilen
mesajlarin da zihnimizdeki c¢agdas kadin profilini etkiledigi sonucuna varimistir (JC
McNeil, 1975; Brown, 1987; Atkin, 1991; Inness, 1999; Kuhn, 2007). Insanlara bir seyleri
direkt olarak sdylemek yerine, hikaye i¢inde mesajlar gondermeyi ve belki de daha derin
bir etki yaratmayr amaclayan televizyon, Kozloff (1992: 67)’un da dedigi gibi, “en biiyiik
hikaye anlaticisidir.” Bu sonsuz Oykiileme siirecinde izleyiciye sunulan tabii ki yalnizca
gercek olmayacaktir. Gergek anlatilma ve defalarca yeniden anlatilma siirecinde
muhtemelen carpitilacak; toplumun beklentisi, yapimcilarin ve yatirimcilarin talebi
dogrultusunda yeniden sekillenecektir.

Televizyon flzerinden anlatilan hikayelerin sekillenmesindeki Oncelikli unsur
seyircinin beklentisidir. Fourie bu durumu sdyle aciklar: “Karakterlerin stereotip olmasi
izleyicinin toplumda kabul gérmek i¢in nasil davranmasi gerektigine dair bilgi sahibi
olmasi ihtiyaciyla ilgilidir” (2001; 77). Yani izleyici televizyonda verilen mesajlarda nasil
biri olmast gerektigine dair veri de arar. Fourie’ye gore televizyonda ortalama izleyicinin
ortak olmak isteyecegi kurgusal bir gergeklik vardir ve bu durum televizyonun izleyici i¢in
adeta bir keyif kaynagina doniismesini saglar. Bu katilim durumu izleyiciyi gercekligin
yeniden ingasina ortak eder; izleyici gerek diigiincelerinde gerek davranislarinda goriilecek
bu degisimi memnuniyetle kabul eder.

Her sezon yiizden fazla dizinin yaymn hayatina basladigi ve birgogunun birkag
boliim sonra yayindan kaldirildigr Tiirk televizyon dizileri piyasasi, son derece rekabetci
yapistyla Tiirkiye’de son donemde iiretilen dizilerin dikkat ¢ekici ve nitelikli olmasin
gerektirmektedir. Bu durum Tiirk televizyon dizilerinin iinlinlin yurt digina tagmasini ve
beraberinde dizi sektoriine daha ¢ok yatirim yapilmasmi saglamustir. Ote yandan, dizi
hikayelerinde dikkat ¢ekmek ve farklilik yaratmak admna yapilan tiim degisikliklere
ragmen, dizi karakterleri hala toplumun kendilerinden bekledigi gibi hareket etmektedir.
Televizyonun gittikge artan oranda evcillestirmeye dayali anlatisinin da bir geregi olarak
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kahramanlar, metin i¢inde kiigiik degisimler yasasalar da anlatinin bitiminde biitlinciil bir
degisim yasayamazlar, bu yiizden de geleneksel konumlarini korurlar. Bu ¢ergevede
kahramanlar, toplumsal rollerine bagli olarak yeni konumlar gelistirmedikleri ve
oneremedikleri i¢in toplumda egemen olan cinsiyetci temsillerin yeniden iiretilmesine
hizmet ederler (Ozsoy, 2016: 231).

Fiske, televizyonun Oncelikli olarak insanlarin temsil bigimleriyle ilgilendiginden
ve yapimcilarin da kurgulanan karakterinin Oneminin farkinda olduklarindan
bahsetmektedir. Buna gore Amerikan televizyonlarinin prime-time kusaginda yer alan
yayinlarin yaklasik %80’ kurgudur ve yayimlar kendilerine onciiliik eden liderler
iizerinden sunulmaktadir. Televizyon dizilerinin isimleri ¢ogunlukla bu karakterlerin
isimlerini tagimaktadir ve stliidyo tanitimlar1 da ciddi 6l¢iide bu ‘star’ kisilikler {izerinden
desteklenmektedir (2010: 150). Bu baglamda disiiniildigiinde dizide yer alan ana
karakterlerin rolleri iizerinden kurgulanan imajlarinin da biiyiik 6nem tasidigini sdylemek
miimkiindiir. Tiirkiye’de de ana karakterin ismini tasiyan dizilere rastlanmaktadir. Bunlar
arasinda Aliye (2004), Sila (2006), Adim1 Feriha Koydum (2011), Ezel (2009), Kuzey
Giiney (2011), Behzat C. Bir Ankara Polisiyesi (2010) gibi dizi isimleri sayilabilir.
Dizilerde hikdye star kisiliklerin etrafinda kurgulanirken, star kisilik de olsa tiim
karakterlerin belli smirlar igerisinde hareket etmesi ve toplumun beklentileri disina
¢ikmamasina dikkat edilmektedir.

Gilinimiizde, farkli toplumsal cinsiyet temsillerinin ve degisiminin en garpici
goriilebildigi alanlar olarak medya metinleri, yerli televizyon dizileri ve dizilerin
karakterleri/kahramanlaridir. Dizi-metinleri kuran oykiiniin eyleme doniisebilmesini
saglayan karakterler, izleyici agisindan dzdeslesmenin de kaynaginda yer alirlar. izleyici
oncelikli olarak kahramanlarla yakinlasir ve onlara baglanir. Kurmacanin anlati yapisi
icinde kahramanlarin vurgulanan en Onemli temsilleri ise toplumsal cinsiyet iizerine
yapilanlardir. Yerli dizilerde toplumsal roller {izerinden vurgulanan toplumsal cinsiyetci
temsiller, dramanin temelini olusturur (Ozsoy, 2016: 240). Bu baglamda dizilerde
kullanilan kadin ve erkek ana karakterler g6z oOniinde bulunduruldugunda genellikle
fiziksel a¢idan egemen giizellik kaliplarina uygun olduklar1 goriilmektedir. Yeterince giizel
ve ¢ekici olamayan ana karakterlerin gilizellesmek i¢in gecirdigi doniisiimler de zaman
zaman dizi hikayelerin de 6nemli yer tutabilmektedir. Buna Cirkin Betty (1999) ya da yerli
diziler arasindan Bir Istanbul Masali (2003), Tatl1 intikam (2016) dizilerini 6rnek vermek
miimkiindiir.

Izleyicilerine cesitli olay orgiileri iizerinden ulasan diziler, toplumsal yasamda
cogunlukla karsilastigimiz toplumsal cinsiyet rollerinin devam etmesinde de 6nemli bir rol
oynamaktadirlar. Dizilerde yer alan kadin rolleri genellikle birbirine benzer kaliplagmis
tiplemelerden olusmakta, ataerkil yapi i¢inde temsil edilen kadin karakterler, siiregelen
geleneksel sdylemlerin yeniden iiretilmesinde bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Televizyon
dizilerinde aile toplumun ¢ekirdegi ve vazge¢ilmez unsuru olarak sunulmakta, kadinin da
toplumdaki yerinin ailesi oldugu vurgulanmaktadir. Boylece bu diziler kadinlara, en

onemli amaglariin ailelerini bir arada ve mutlu tutmak oldugunu asilamaktadir (Sener vd.,
2016: 174).

Dizilerde geleneksel rollerle modern kaliplar birlestirilerek (hem calisan hem de
cocuklariyla ilgilenen kadinlar gibi), mutlak evliligi ve anneligi kutsayan aile odakli bir
sOylem insa edilmektedir. Kadinlar cocuklar i¢in yaptiklar1 fedakarliklar ve eslerine
duyduklart sonsuz agkla 6n plana ¢ikmaktadir. Yerli dizilerde yer alan kadin karakterlere
yonelik geleneksel roller toplumsal yapinin zaman igindeki degisimiyle farklilagsa da (dul
anneler, tek ebeveynli aileler, evlilik dis1 iliskiler, farkli kimlikler, kadinlarin cinsel
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yagaminin normalligi vs.), yenilik¢i potansiyellerine ragmen yeni temsiller, egemen
degerlerin kontrollerinden kurtulamamis ve sinirlarda kalmistir. Farklilasan bu temsiller ve
degerler agisindan durum, toptan bir degisim ya da bir yenilik olarak nitelendirmekten
ziyade, egemen temsiller ve degerlerde bir sizma, karsi koyma olarak nitelendirilebilir
(Ozsoy, 2016: 244). Oregin ailesi icin yeterince ¢cabalamamis ya da evlilik disi iliskileri
olan kadinlar, dizilerdeki kotii kadin rollerinde bulunmakta, iyi bir karaktere
doniisebilmeleri hatalarini anladiklarinda miimkiin olabilmektedir. Benzer sekilde tek
ebeveynli aileler evlenerek biiyiik mutlu bir yuva kurmakta (iki Aile (2006), Canim Ailem
(2008), farkli kimliklere sahip olan gengler dizinin ilerleyen bdlimlerinde normallesmekte
(Ikinci Bahar (1998), Annem (2007)), evlilik dis1 ¢ocuk sahibi olan kadinlar anne
olduklarinda farkli bir karaktere biirlinmektedirler.

Genellikle mutlu sonla biten ve ask hikayesinin anlatimi igerisinde izleyicisini
giilldiirmeyi hedefleyen romantik komedi dizileri de evlilik, aile kurmanin, annelik gibi
cesitli kadmsal konulara siklikla deginen diziler arasinda yer almaktadir. Icinde
barindirdigi gercek agsk ve romantizm unsurlarinin komik olaylar iizerinden aktarildig:
romantik komedi dizileri genis bir izleyici kitlesine seslenmektedir. Genellikle ana kadin
karakterler, asik olduklar1 erkeklerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in g¢abalamakta, asklari igin
cesitli fedakarliklar yapmakta, diger kadin rakipleriyle savagmakta ve bu ugraslar
sirasinda komik durumlara diigmektedirler. Sadece ana kadin karakterler degil, yan
rollerdeki kadinlar ve erkekler de birbirinden farkli komik durumlar icerisinde yer
alabilmektedir. Ancak ister ana karakter, ister yan karakter olsun, dizilerdeki tiim
kadmlarin kurgulanmis davraniglarinin ‘normallik’ sinir1 iginde hareket ettigini gérmek
miimkiindiir. Kisaca, glinlimiizde kadin ve erkekler medyanin da yardimiyla Serpil

~ 1 o6e

Sancar’in bahsettigi “cinsiyetlendirilmis toplumsalliklara” dontistiiriilmustiir (2013: 19).

Literatiirde elde edilen veri sonrasi gerceklestirilen bu arastirmada, son donemlerde
prime time kusaginda yayimlanan romantik komedi dizilerinde kadin karakterler {izerinden
verilen bu normallik mesajinin ve kadiin temsili hakkindaki ¢esitli sorunlarin bizzat
kadinlar tarafindan nasil degerlendirildigi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

3. Amag ve Yontem

Arastirma, Tiirk televizyon dizilerindeki kadin karakterlerin temsil bigimleri
hakkinda kadin izleyicilerin neler diisiindiigiliniin ortaya koyulmasi amacin1 tagimaktadir.
Bu kapsamda Tiirk dizilerinin bir alt tiirii olarak 6zellikle son donemlerde oldukca sik
rastlanan romantik komedi dizileri ele alinmstir.

Calismanin amacma uygun olarak, 25-45 yas araliginda, farkli sosyal statii ve
mesleklerden 15 kadin dizi izleyicisiyle yiiz yiize goriisme gergeklestirilmistir.
Gorligmenin gergeklestirildigi kadin katilimeilarin se¢iminde, prime-time yaym kusaginda
yayinlanmakta olan romantik komedi temali dizilerden en az 2 tanesini diizenli olarak
izliyor olmalar1 kosulu aranmistir. Bunlar; Kiralik Ask, No: 309, Ask Laftan Anlamaz,
Seviyor Sevmiyor ve Yiiksek Sosyete dizileridir.

Gorligme esnasinda yar1 yapilandirilmis sorular kullanilmistir. Yart yapilandirilmis
gorlisme, arastirmaci tarafindan 6dnceden belirlenmis ya da goriisme sirasinda ortaya ¢ikan
konulara gore yeni sorularin da sorulabildigi bir gorlisme yoOntemi olarak nitel
aragtirmalarda yaygmn kullanilan bir veri toplama yontemidir. Yar1 yapilandirilmis
goriismede arastirmaci, her ne kadar arastirma konusu kapsaminda sorularini hazirlamis
olsa da goriismenin gidisatina gore sorularim1 degistirebilir, arastirmanin ana konseptine
bagl olmak kaydiyla iceriginde degisikliklere giderek goériismede, goriisiilen kisilere acik
uclu sorular yoneltilir (Giiler vd., 2015: 115). Gergeklestirilen yiiz yiize goériismede,
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yani sira, romantik komedi tiiriindeki televizyon
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dizilerinde yer alan kadin karakterlerin temsiline iliskin diisiincelerini 6l¢meyi hedefleyen
yar1 yapilandirilmis sorular kullanilmistir. S6z konusu soru bagliklari; ger¢ek hayattaki
kadmlarin Tirk dizilerindeki kadin karakterler tarafindan temsili, kadin karakterlerin 6n
plana ¢ikan duygusal ve fiziksel Ozellikleri, dizilerdeki kadin sorunlarmin temsili,
katilimcilarin dizilerdeki kadinlarla kendilerini 6zdeslestirme bicimleri ve kadinlarin
ekonomik giictiniin kadin karakterler tarafindan temsilidir. Her bir goriisme 60-90 dakika
Stirmiistiir.

4. Arastirma Bulgular

Calismaya katilan katilimcilara demografik 6zellikleri kapsaminda yaslari ve
meslekleri sorulmustur. S6z konusu bulgular asagidaki tablolarda yer almaktadir:

Yas Arahg Kisi
Sayisi
25-30 5
31-35 3
36-40 1
41-45 6
Toplam 15

Tablo 1: Katilimcilarin yas dagilimi

Arastirmada yer alan katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde 5 kisinin 25-30, 3
kisinin 31-35, 1 kisinin 36-40, 6 kisinin ise 41-45 yas aralifinda bulundugu goriilmektedir.
Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugunun 25-30 ve 41-45 yas aralifinda yer aldigini
sOylemek miimkiindiir.

Meslek Kisi
Sayisi
Akademisyen 1
Avukat
Bilgisayar Programcisi
Ev Hanimi
Halkla Iliskiler Uzmam
Hemsgire
Kamu Calisani
Miihendis
Ogrenci
Ogretmen
Psikolog
Toplam

NN R RN

[E
)]

Tablo 2: Katilimcilarin mesleki dagilimi

Arastirmada yer alan katilimcilarin mesleki dagilimi incelendiginde; akademisyen,
avukat, bilgisayar programcisi, halkla iligkiler uzmani, hemsire, kamu ¢alisani, miihendis,
psikolog mesleklerinde faaliyet gdsteren 1’er katilimci, ev hanimi 2 katilimci, 6grenci 2
katilimct1 ve 6gretmen olan 3 katilimci oldugu goriilmektedir. Buna gore, calismada yer
alan katilimcilarin farkli meslek gruplarina dagildiklarini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Calismada yer alan kadmn katilimcilara demografik oOzelliklerinin yani  sira
kadinlarin Tirk dizilerindeki kadin karakterler tarafindan temsili, kadin karakterlerin 6n
plana c¢ikan duygusal ve fiziksel oOzellikleri, dizilerdeki kadin sorunlarinin temsili,
katilimcilarin  dizilerdeki kadinlarla kendilerini 6zdeslestirme big¢imleri ve kadinlarin
ekonomik giiclinlin kadin karakterler tarafindan temsili hakkinda da ¢esitli sorular
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yoneltilmistir. S6z konusu sorulara katilimecilarin verdikleri yanitlar ise asagida yer
almaktadir.

4.1. Kadinlarin Dizilerdeki Kadin Karakterler Tarafindan Temsili

Literatiir ¢alismasi sonrasinda, televizyon dizilerinde gergekligin sunumu ve
kadinlarin temsil bigimlerine iliskin yapilan arastirmalarin ¢cogunda, kadinlarin yeterince ve
dogru temsil edilmedigi, diziler {izerinden verilen mesajlarin da zihnimizdeki ¢agdas kadin
profilini etkiledigi sonucuna varilmistir. Dolayistyla dizilerde yer alan kadin karakterlerle,
kadinlarin gercek hayatta karsilasmadiklarin1 ve kadinlardan dizilerde oldugundan farkli
yansitildigini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda, katilimcilara “Izlediginiz dizilerde yer
alan kadin karakterlerin gergek hayatta da bulundugunu diisiinliyor musunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Buna gore katilimcilarin 9’u izledikleri romantik komedi dizilerinde yer
alan kadin karakterlerin gergcek hayatta da buldugunu ifade ederken, 4’ii karakterlerin
gercek hayatta var olmadiklarina inandigimi belirtmistir. Kararsiz kaldiklarin1 sdyleyen
katilimcilarin sayist ise 2 olmustur. Ancak kadin karakterlerin gergek hayatta da
bulundugunu belirten katilimcilarin  6’s1  karakterlerin  davraniglarini  asir1  abartilt
bulduklarini da eklemislerdir.

Kadin karakterlerin gergek hayatta da bulundugunu ifade eden katilimcilarin
diisiincelerinden bazilar1 asagida aktarilmaktadir:

“Evet, onlara kendimi yakin hissediyorum. Ger¢ek hayatta da bu kadar komik
duruma  diisebilirsin.  Zaten bu  kadar gercek olmasa tutmaz diye
diigtiniiyorum.” (G.Y.S., 29, Halkla Iliskiler Uzmant)

“Evet dizilerdeki karakterler gercek hayatta karsilasabilecegimiz saf, temiz
insanlar. Onlarin basina gelen sira dist olaylar. Yani insanlar normal, olaylar
anormal. Zaten en ¢ok reytingi de boyle diziler alryor.” (D.A., 42, Miihendis)

“Evet var. Hatta kisilikleri ya da verdikleri tepkiler nedeniyle komediye yatkin
bir ruhlart oldugu icin ozellikle romantik komedi dizilerinde yer aldiklarini
diistiniiyorum.” (Z.U., 44, Ogretmen)

Diger yandan katilimcilar, kadin karakterlerin gergek hayattaki kadinlarla
benzer oldugunu diisiinseler de, bu karakterlerin davranislarinin asir1  abartildigim
ifade etmislerdir:

“Evet, diistintiyorum. Ama dizilerde yer alan karakterler gergek diinyadakilerin
biraz abartilmis versiyonlar: gibi. Dizileri bu derece ilgiyle izlememizin
sebeplerinden biri de bu bence.” (P.A., 33, Ogretmen)

“Dizilerdeki orneklerin hep hayattan alindigini diisiiniiyorum. Ancak biraz
abartilmis olabilir.” (M.G.,40, Hemsire)

“Evet, var oldugunu diistiniiyorum, olduk¢a gergek¢i karakterler kullaniliyor.
Ancak bazen yer verilen karakterlerin fazla iyi kadn, fazla kétii kadin gibi
ozellikleri nedeniyle dogal olmadigini diisiiniiyorum. ”(A.A., 35, Akademisyen)

Dizilerdeki kadin karakterlerin gercek hayatta var olmasinin miimkiin
olmadigini diisiinen katilimcilar da bulunmaktadir. Bu baglamda verilen cevaplarindan
bazilar1 ise asagidaki gibidir:

“Haywr, gergegi yansutmiyor. Kadinlar o dizilerde kendilerini ifade
edemiyorlar. Gergek hayatta kadinlar ne istedigini bilen, kendilerini daha iyi
ifade edip daha diizgiin iletisim kurabilen kadmnlar.” (H.M., 43, Bilgisayar
Programcisi)
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“Diistinmiiyorum. Ciinkii sadece ask hayatiyla giindeme geliyorlar. Hayat
bundan ibaret degil. Bu_yiizden de dizilerdeki kadinlar ¢ok gercek¢i degil,
konulart sadece ask.”(F.O., 26, Psikolog)

Yukarida da deginildigi gibi, gercek hayattaki kadmlarin dizilerdeki temsiline
iligkin katilimeilara yoneltilen bir diger soru “Dizilerde yer alan kadin karakterlerin gergek
hayatta oldugundan farkli yansitildigmi diisiiniiyor musunuz?” olmustur. Katilimcilarin
13’1 dizilerdeki kadin karakterlerin gercek hayattaki kadinlardan farkli yansitildigim
sOylerken, 1’1 gercek hayattaki kadinlarla ayn1 oldugunu belirtmis, 1 katilimc1 da kadin
karakterlerin gergek hayattaki kadinlardan farkli yansitilmadigini, ancak sadece belirli
yonlerinin 6n plana cikartilmasi dolayisiyla ger¢ek hayattaki kadinlardan farklilastigini,
kadinin sadece bir yoniiniin sunuldugunu ifade etmistir.

Kadin karakterlerin gercek hayatta karsilastiklart kadinlardan farkli yansitildigini
diistinen tiim katilimcilar, bunun en biiyilk nedeninin dizilerdeki kadinlarin abartili
davraniglarindan kaynaklandigini1 sdylemektedir. Onlara gore, dizilerdeki kadinlar, gergek
hayattaki kadinlara nazaran daha duygusal, daha bencil, daha asik ya da daha komiktirler.
Bu nedenle de gergeklikten uzaklagmaktadirlar.

Asagida, dizilerde sunulan kadin karakterlerin abartili davranislart dolayisiyla farkli
yansitildigini diislinen katilimcilarin yanitlar1 yer almaktadir:

“Evet diigiintiyorum. Ciinkii bazilart gercek hayatta olamayacak kadar sira
distlar. Toplumsal kurallardan ayri hareket edip sadece kendileri i¢cin yagiyor
gibi goziikiiyorlar.” (S.G., 41, Ev Hanim1)

“Evet. Cok fazla. Kadin her zaman her seye katlanan, kocas: aldatsa bile,
baskasindan evlilik dist cocugu olsa bile kabullenen, hep sabreden, hep alttan
alan taraf. Kadin hep seven, gurursuz, onursuz taraf. Sadece seven biri olarak
gosteriliyor. Ben ¢evremde bunlari kabullenen bir kadin gormedim. Ben de
béoyle bir tip kadin olmadim.” (D.A., 42, Miihendis)

“Evet, daha farkli yansitiliyor. Daha abartilmis goriiyoruz. Ozellikle ikili insan
iligkilerinde. Ciinkii ger¢ek hayatimizda olan olaylarin iizerine o kadar
gitmeyiz, unuturuz gider. Ama burada konu hep aymi; intikam, ask acisi,
ge¢misi unutama gibi ve siirekli devam ediyor.” (Z.C., 28, Avukat)

Bu soruya verilen cevaplarda karakterler ve hikayede abarti unsurunun
kullanildiginin diisiiniildiigii goriilmektedir. Bourdieu’nun da bahsettigi gibi (Bourdieu
2001: 245), televizyon olaylarin 6nemi konusunda abarti unsurundan yararlanmakta;
cogu zaman hayatimizda biiyiikk 6nem tagimayan olay veya karakterleri daha 6nemli
gostermektedir. Arastirmaya katilan kadmnlar da olaylarin, karakterlerin ve hatta
kadinlarin goriiniislerinin abartilarak yansittigini diistinmektedir:

“Dizilerde tabii ki biraz daha abartili. Sonugta insanlari giildiirmek
amaglaniyor, bu yiizden de ozellikle kadinlarin en komik yanlari ortaya
ctkartiliyor.” (Z.U., 44, Ogretmen)

“Evet, abartilma nedeniyle dizilerdeki kadinlarin oldugundan biraz farkl
yansitildigini - diistiniiyorum. Buradaki kadinlarin hayatlar: da olaganiistii
oldugundan verdikleri tepkiler de olaganiistii oluyor.” (P.A., 33, Ogretmen)

“Evet, fazla abartilarak yansitilyyor. Mesela aile kavgalari, tartismalar,
ayriliklar. Bunlar ¢ok abartilyyor.”(M.G.,40, Hemsire)
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“Oldukc¢a farkly yansitildigini diistiniiyorum. Dizilerdeki kadinlar siirekli ask
hayatlarim diistinen, bakim icin harcadiklar: zaman gosterilmemesine ragmen
surekli bakimli goriinen kadinlar. Gergek hayattaki kosusturmanin iginde
sadece agk hayatini diistinmek, siirekli makyajli, fonlii, topuklu ayakkabili
gezmek miimkiin degil.” (D.U., 26, Ogretmen)

Arastirma sorusuna verilen cevaplar lizerinden dizilerdeki kadin karakterlerin
gercek hayatta da var olan kadinlardan olustugunu ancak dizilerde yer alan kadin
karakterlerin davramiglarinin asir1 abartili bir bi¢cimde yansitildiginin diistintildiigtini
soylemek miimkiindiir. Yani, katilimeilarin biiyiik bir cogunluguna gore, dizilerdeki kadin
karakterlerin gercek hayatta oldugundan farkli yansitilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak,
dizilerdeki gercekligin, yapilandirilmis bir gergeklik oldugun izleyici kadinlar tarafindan
da goriildiigii yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.

4.2. Kadm Karakterlerin On Plana Cikan Duygusal ve Fiziksel
Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda tizerinde durulan bir diger konu dizilerdeki kadin karakterlerin
on plana ¢ikan duygusal ve fiziksel 6zellikleri olmustur. Ciinkii Sener ve arkadaslarinin da
altin1 ¢izdigi gibi; diziler, toplumsal yasamda ¢ogunlukla karsilastigimiz toplumsal cinsiyet
rollerinin devam etmesinde de O6nemli bir rol oynamaktadirlar. Dizilerde yer alan kadin
rolleri genellikle birbirine benzer kaliplasmis tiplemelerden olusmakta, ataerkil yapi iginde
temsil edilen kadin karakterler, siiregelen geleneksel sdylemlerin yeniden iiretilmesinde bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir (Sener vd., 2016: 174). Dolayisiyla kadin karakterlerin 6n
plana ¢ikan duygusal ve fiziksel 6zellikleri de toplumun ataerkil yapisinin normlarina
uyumlu bir bi¢imde kurgulanmaktadir. Bu baglamda, kadin izleyicilerin, kadin
karakterlerin duygusal ve fiziksel Ozellikleri hakkinda dikkatlerini ¢eken unsurlarin
ogrenilmesi hedeflenmistir.

Bu kapsamda katilimcilara “izlediginiz dizilerde yer alan kadin karakterler sizce en
fazla hangi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikartilmaktadir?” sorusu yoneltilmistir.

Konuyla ilgili olarak, dizilerin toplumsal yasamda c¢ogunlukla karsilagtigimiz
toplumsal cinsiyet rollerinin siirdiiriilmesinde énemli bir rol oynadigindan bahseden Sener
ve arkadaglar1 (2016: 174), kadin rollerinin genellikle birbirine benzer kaliplagsmis
tiplemelerden olustugunu, ataerkil yap1 i¢inde temsil edilen kadin karakterlerin siiregelen
geleneksel sOylemlerin yeniden {iiretilmesinde bir arag olarak kullanildigini ve sadece
belirli tiplemeler iizerinden temsil edildigini vurgulamaktadir. Bu baglamda, katilimcilarin
verdigi cevaplar da, dizilerdeki kadinlarin toplum tarafindan kadina uygun goriilen cinsiyet
rollerini oynadigini bir kez daha gostermektedir. Buna gore, yukarida yer alan soruya,
katilimcilarin 7°si kadinlarin duygusalliklari, bir erkege duyduklar1 yogun askla, 5°1 siirekli
bakimli olmalariyla (makyajli, fonlii, sik giyimli gibi), 3’1 ise ¢ekicilikleriyle 6n plana
ciktigini sdylemislerdir.

S6z konusu soruya verilen yanitlardan bazilar1 asagida yer almaktadir:

“Genelde asik kadin yonleri ortaya ¢ikariliyor. Sanki kadinlar askin bir objesi
gibi sunuluyorlar.” (A.A., 35, Akademisyen)

“Hep seven ve tiziilen kadin goriiyoruz. Tiirk televizyon dizilerinde konu
genelde iliski, aile hayati, kadinin esi ya da sevgilisi iizerine kurulu.” (G.Y.S.,
29, Halkla iliskiler Uzmani)

“Genellikle asirt duygusallar, asik olunca kendilerini kontrol edemiyorlar. ”
(2.U., 44, Ogretmen)
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“Kesinlikle fiziksel giizellikleriyle on plana ¢ikiyorlar. Kiyafet, sa¢ sekli,
makyaj gibi. Hi¢ bakimsiz, ¢irkin kadin gérmiiyoruz.” (F.O., 27, Psikolog)

“Giizellikleri dikkatimi ¢ekiyor. Bence gergek hayattaki kadinlardan daha
giizeller.” (M.G.,40, Hemsire)

“Ozellikle son donemlerde kadinlar en fazla disilikleriyle én plana ¢ikiyorlar.’
(M.Y., 45, Ev Hanimi)

’

4.3. Tiirk Televizyon Dizilerdeki Kadin Sorunlarimin Temsiline iliskin
Bulgular

Calisma kapsaminda katilimcilara, gercek hayattaki kadin sorunlarinin dizilerdeki
kadin karakterler tarafindan temsili hakkinda neler diistindiiklerini 6grenmek amaciyla
“Dizilerdeki kadinlarin karsilastiklart sorunlarin, kadinlarin ger¢ek hayatta karsilastiklar:
problemlerle Ortiistiigiinii diisliniiyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. S6z konusu soruya
cevaben katilimcilardan 14’4 kadinlarin  gercek yasamda karsilagtiklart sorunlarla
ortiismediginden bahsederken, 1 katilimct sorunlarin benzer oldugunu ifade etmistir.

Gergek hayattaki kadin sorunlarinin dizilerdeki problemlerle benzer olmadigini
ifade eden katilimcilarin verdigi yanitlardan bazilar1 asagida yer almaktadir:

“Acikcast diistinmiiyorum. Gergek hayatta ¢ok ciddiye alinmayan sorunlarin
¢ok abartildigini gériiyorum. Normalde insanlarin daha fazla hayatlarin
devam ettirmek i¢in daha ciddi miicadeleler veriyorlar.” (D.G., 25, Ogrenci)

“Oczellikle ¢oziim  konusunda kesinlikle gercek hayattaki problemlerle
ortiismiiyor. Ornegin, iivey babasi olan bir kiz ya da tacize ugrayan bir kadin
varsa, dizilerde bu sorunlarin ¢oziimleri gercek¢i degil. Ayrica son dénemde
popiiler olan romantik komedi dizileri ¢ok yapay durumda gercgek diinyayi,
Tiirkiye yi yansitmiyor.” (H.M., 43, Bilgisayar Programcisi)

Verilen cevaplarda da goriilebildigi tizere kadinlar dizilerdeki kadin
temsillerinin yalnizca ask ve iligski odakli yasadiklarini diisiinmektedir:

“Komedi dizilerinde giildiirmek igin ger¢ek hayattaki sorunlardan ¢ok
uzaklasiliyor.” (M.Y ., 45, Ev Hanimi)

“Diistinmiiyorum. Ctinkii dizilerde herkesin hayatlart daha giizel gegiyor.
Sadece ask ve romantizm pesinde kosuyorlar. Gergek hayatta insanlarin bir
suirti maddi kaygilari var.” (S.G., 41, Ev Hanimi)

“Haywr benzemiyor. Gergek hayattan ornek almis olabilirler ama konulari
islerken ¢ok abartilyyor.” (M.G.,40, Hemsire)

“Dizilerde ¢ok daha abartiltyor. Sanki tek dertleri iliskileriymis gibi” (Z.C.,
28, Avukat)

“Temelde yasanan sorunlar birbirine benzer olabilir. Ancak kadinlarin
karsilagtig1 gegcim sikintisi, erkeklerden gordiikleri siddet, kadin cinayetleri,
zorla evlendirilen kadinlar... Bunlarin hepsinin tam anlamiyla yansitilmast
miimkiin degil. Ornegin Sila dizisinde zorla evlendirilen bir ciftin birbirine
sonradan nasil asik oldugunu izledik. Gergek hayatta muhtemelen ¢iftin ¢ok
mutsuz bir yagsami olurdu, belki kadin gsiddet goriirdii. Ama biz bunlarin
hicbirini gérmedik.” (D.U., 26, Ogretmen)

Arastirma sorusuna iliskin verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin,
dizilerdeki kadin sorunlarinin ger¢ek hayatta kadinlarin karsilastiklart  sorunlari
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yansitmamakta oldugunu diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, katilimcilar
ozellikle romantik komedi dizilerinde izleyiciyi giildirmek amaciyla gercek hayattaki
problemlerden oldukc¢a uzaklasildigindan bahsetmektedirler.

44, Kadinlarin  Dizilerdeki Kadin Karakterlerle Kendilerini
Ozdeslestirme Bicimlerine Iliskin Bulgular

Katilimcilara  dizilerdeki ~ kadin  karakterlerle  kendilerini  6zdestirip
0zdestirmedikleri, 6zdestirdikleri karakterler varsa kendilerine daha ¢ok hangi 6zellikleri
dolayisiyla benzettikleri sorulmustur. Buna gore, katilimcilarin 12°si  kendileriyle
0zdeslestirdikleri bir karakter bulunmadigini ifade ederken, 2 katilimci eskiden yayimlanan
dizilerde kendilerini 6zdeslestirdikleri karakterlerin bulundugunu belirtmis, 1 katilimci ise
kendini Kiralik Ask dizisindeki Defne karakteriyle 6zdeslestirdigini, bunun nedeninin de
karakterin saf hallerinden kaynaklandigini sdylemistir.

Kendilerini 6zdeslestirdikleri karakterlerin bulundugunu sdyleyen katilimcilarin;
karakterleri aileye olan baglili§i, hem es hem de anne olarak yaptig1 fedakarliklar
dolayistyla kendilerine benzettiklerini ifade etmis olmalar1 da ¢alismanin dikkat ¢ekici
bulgular1 arasinda yer almaktadir.

Kendilerini daha onceki dizilerde yer alan karakterle 6zdeslestirdiklerini ifade eden
katilimcilarin aragtirma sorusuna verdikleri yanitlar asagida yer almaktadir:

“Su donemde yok. Ama genellikle kendimi ailesine fazla diiskiin, onlari kendi
kanatlar1 altina ¢alisan, yapici, fedakar, aynm zamanda neseli anne tipleriyle
ozdeslestiriyorum.” (Z.U., 44, Ogretmen)

“Su anda yok. Eskiden oldugunu hatirliyorum Kendimi benzettigim nokta da
hem anne hem es olarak kadinin verici yoniiydii.” (M.Y ., 45, Ev Hanimi)

Yukarida yer alan cevaplar incelendiginde; dizilerdeki ‘toplumsal roliini’
benimsemis olan bir kadin karakterin, katilimcilarin kendilerini o karakterle
0zdeslestirmelerini saglayacak yeterli bir bilesen oldugu goriilmektedir. Bu durum basta
kadinlarin toplumsal yasamdaki igsellestirilmis kadin roliiniin sorgulanmasi gerekliligini
ortaya koyarken, izleyici tarafindan dizilerdeki kadin karakterlerde de tanimlanmis kadin
rollerinin arandigin1 géstermesi bakimindan 6nemlidir.

Kendini yayinlanmakta olan bir romantik komedi dizisinin karakteriyle
0zdeslestirdigini belirten katilimcinin cevabi ise sdyle olmustur:

“Tabii olmaz mi? Zaten kendime yakin buldugum igin izliyorum. Kiralik Ask
dizisindeki Defne karakterini kendime yakin buluyorum. Kendime benzettigim
nokta ise karakterin kendi icinde yasadigi safligi. I¢ sesi divelim.” (D.A., 42,
Miihendis)

45. Kadinlarin Ekonomik Giiciiniin Kadin Karakterler Tarafindan
Temsiline Iliskin Bulgular

Romantik komedi dizilerindeki kadinlarin ekonomik giiciine yonelik olarak ise,
katilimcilara; “Dizideki bir kadin karakterin kullandigi {irlin ya da hizmetlerin gercek
hayattaki kadinlarin alim giliciiyle benzer oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu
yoneltilmistir. S0z konusu, aragtirma sorusu katilimecilarin dizilerdeki kadin karakterlerin
yasam tarzina ve alim giicline bakis acisim degerlendirmeyi hedeflemektedir.
Katilimeilarin 1°1 romantik komedi dizilerindeki kadinlarin alim giiclerinin gergek hayatla
benzestigini diisiindiiglinii ifade ederken, 14°ii ise gergek hayatla bir benzerlik olmadigini
soylemislerdir.
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Bu soruya verilen yanitlardan bazilar1 asagida yer almaktadir:

“Hayw diistinmiiyorum. Ciinkii kullandiklar: iiriinleri kullanmak miimkiin
degil, hi¢chiri giydigi kiyafeti bir kez daha giymiyor. Dizilerde ne kadar fakir
bir kadin rolii canlandirsalar da saglart fonlii, yataktan kalkarken hepsi
makyajli. Gergegin dtesinde bir kadin sunumu bulunmakta.” (A.A., 35,
Akademisyen)

“Son zamanlarda dizilerin ¢cok daha sosyetik, giyime kugsama daha fazla para
harcayan insanlar icin yapildigini diigtintiyorum. Normal insanlara ¢ok yer
verilmiyor. Bu yiizden inandirict bulmuyorum. Normal insanlar sokakta bu
kadar siislii ve bakimli gezmiyor. Gergek hayatta kadinlarin bunlara bu kadar
para ve zaman harcamalarimin imkansiz oldugunu diisiiniiyorum.” (D.G., 25,
Ogrenci)

“Kesinlikle hayiwr. Tiirk toplumunun gelir diizeyine baktigimizda dizilerdeki
hayatlar gergekten c¢ok farkli, onlar ¢ok daha zenginler. Tiirkiye 'nin ancak
%S5 'inin hayati orada var” (H.M., 43, Bilgisayar Programcist)

“Haywr. Ciinkii gercek hayatta kadinlarin ¢ok azi diizgiin sartlarda yasiyor.
Dizilerde ise kullamlan iiriinler genelde sponsorlar tarafindan veriliyor.”
(G.Y.S., 29, Halkla Iligskiler Uzmani)

Bu soruya verilen cevaplarda goriildiigi iizere kadinlarin temsiline dair en dikkat
ceken konu dizilerdeki kadinlarin gercek olamayacak kadar bakimli olmasidir.

“Benzemiyor. Dizilerdeki kadinlarin daha fazla paralart var, gercek hayattaki
kadinlarin bu kadar alim giicii yok maalesef.” (M.G.,40, Hemsire)

“Sadece toplumdaki belirli bir kitleyi yansitiyor.” (Z.C., 28, Avukat)

“Cok sanmiyorum. Dizilerde hayal diinyasi daha ¢ok yansitilyyor. Bu da
normal, sonucta dizilerde iirtinler tanltlllyor:. Bu iir_.iinler icin insanlarin alim
giicii olmayabilir ama ozendikleri kesin.” (Z.U., 44, Ogretmen)

“Hayw diisiinmiiyorum. Zaten kadinlari aligveris yaparken ¢ok az goriiyoruz.
Daha ¢ok iizerlerindeki kiyafetler, ¢cantalar: ya da ayakkabilarindan anliyoruz
durumlarini. Bence toplumun belli bir kesimindeki kadini idealize ediyorlar.”
(D.U., 26, Ogretmen)

SONUC VE TARTISMA

Medyadaki toplumsal cinsiyet¢i bakis acist ve dolayisiyla kadinlarin medyadaki
temsil sorunu diisiiniildiiglinde, tiim diger medya metinlerinde oldugu gibi, dizilerde de
kadin temsilinin incelenmesi onem tagimaktadir. Buradan yola ¢ikilarak gerceklestirilen
caligma, Tiirk televizyon dizilerindeki kadin karakterlere odaklanarak, bu karakterlerin
gercek hayattaki kadinlart temsil etme bicimlerine iliskin kadin izleyicilerin neler
diistindiiklerini ortaya koymaya ¢alismistir. Bu kapsamda oncelikle kadinlarin medyadaki
temsil sorununa deginilmis ve Tiirk televizyon dizilerinde kadinin belirli temsil bigimleri
vurgulanmistir. Sonrasinda ise ¢aligmanin amacina bagh olarak, kadin dizi izleyicilerinin
bahsedilen temsil sorununa iliskin neler diisiindiiklerine iliskin yiiz yiize goriismeler
gergeklestirilmistir.

Arastirmada yer alan 15 katillmcinin demografik ozelliklerine bakildiginda,
katilimcilarin ¢gogunlugunun 25-30 ve 41-45 yas aralifinda yer aldig1 ve birbirinden farkli
meslek gruplarma dagildiklarint gérmek miimkiindiir. Demografik 6zelliklerinden ayri
olarak katilimcilara gercek hayattaki kadinlarin Tiirk dizilerindeki kadin  karakterler
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tarafindan temsili, kadin karakterlerin 6n plana ¢ikan duygusal ve fiziksel 6zellikleri,
dizilerdeki kadin sorunlarmmin temsili, katilimcilarin dizilerdeki kadinlarla kendilerini
Ozdeslestirme bicimleri ve kadimnlarin ekonomik giicliniin kadin karakterler tarafindan
temsili hakkinda da ¢esitli sorular yoneltilmistir.

Ik olarak, katilmcilar, dizilerdeki kadin karakterlerin gercek hayatta da var olan
kadinlardan olustugunu ancak dizilerde yer alan kadin karakterlerin davraniglarinin asiri
abartili bir bigimde (¢ok asik, cok duygusal, intikamdan bagka bir sey diislinmeyen gibi)
yansitildigini ifade etmislerdir. Dolayisiyla katilimcilarin biiyiik bir cogunluguna gore,
dizilerdeki kadin karakterlerin gergek hayatta oldugundan farkli yansitilmaktadir.

Kadin karakterlerin 6n plana ¢ikan duygusal ve fiziksel 6zelliklerine iligskin olarak,
katilimcilar, duygusal olarak kadinlarin en fazla bir erkege duyduklar1 yogun askla, fiziksel
olarak ise siirekli bakimli olmalariyla 6n plana ¢iktiklarini belirtmislerdir. Yine
katilimcilara gore, dizilerde yer verilen kadin sorunlari ise, gercek hayatta kadinlarin
karsilastiklar1 sorunlar1 yansitmamakta, dolayisiyla kadin sorunlar1 gercegine uygun bir
bicimde temsil edilememektedir. Bu baglamda, katilimcilar 6zellikle romantik komedi
dizilerinde izleyiciyi giildiirmek amaciyla gercek hayattaki problemlerden oldukca
uzaklagildigindan bahsetmektedirler. Ayrica dizilerde yasanan sorunlara getirilen
coziimlerin gercekei olmadigi, bunun da diziyi gergek diinyadan uzak ve yapay hale
getirdigine dair yorumlar katilimcilarin romantik komedi dizilerinde bile gerceklik
aradigin1 gostermektedir. Gergekei yan karakterlerin fenomen haline gelmesinin, bazen
baskahramandan bile ¢ok ses getirmesinin bu durumla ilgisi olabilir.

Katilimcilarin  ¢ogunlugu izledikleri dizilerde kendilerini 6zdeslestirdikleri bir
kadin karakter bulunmadigini belirtmiglerdir. Kendilerini 6zdeslestirdikleri karakterlerin
bulundugunu ifade eden katilimcilar ise, onlar1 aileye olan bagliligi, hem es hem de anne
olarak yaptig1 fedakarliklar dolayisiyla kendilerine benzettiklerini ifade etmislerdir. S6z
konusu durum, izleyici olan kadinin da kendini toplumsal cinsiyet roliinii basarili bir
bigimde oynayan kadinla 6zdeslestirmesi acisindan ilgi ¢ekici bir sonug olmustur.

Arastirmanin son kisminda, katilimcilara dizilerdeki kadin karakterlerin ekonomik
giicline dair soruya gelen cevaplar da so6z konusu gerceklik arayisiyla iligkili bulunmustur.
Katilicimlar  dizilerdeki kadinlarin  alim  giiclinlin  ger¢ek hayattaki kadinlarla
benzesmedigini, dizilerde yer alan kadin karakterlerin hangi sosyo-demografik ¢evreden
gelirse gelsin kiyafetlerini sadece bir kere giydiklerini, son derece bakimli, saglar1 yapili,
makyajlar1 tam, siislii ve sik bir bigcimde goziiktiiklerini ifade etmislerdir. Gergek hayatta
kadmlarin bu kadar bakimli olmadigi, daha 6zensiz kadinlarla karsilasilabildigini de
eklemiglerdir. Yukarida da yer verildigi gibi, Timisi, toplumsal cinsiyet perspektifinden
bakildiginda medyanin sembolik igeriginin asla dogal olmadigindan bahsetmektedir.
Medya, verili bir gerceklik igerisinde yer almamakta, gercekligi insa etmektedir.
Dolayisiyla, medyada yer alan sembolik igerik, gercegin tercih edilen bir gériinimiidiir
(Timisi, 2010: 91-92). Bu baglamda diistintildiigiinde, Tiirk televizyonlarinda yayinlanan
romantik komedi dizilerinin de yer verdigi kadin karakterlerle toplumsal cinsiyet¢i bir
bakis acisinin {irtinii olan “kadin roliine” iliskin kendi gercekligini insa ettigini, ancak
bunun kadin izleyiciler tarafindan “abartil’” bir rol olarak goriildiigiinii sdylemek yanlis
olmayacaktir.

Bununla birlikte, dizilerde yer alan kadin karakterler {izerinden aragtirma sorularina
verilen yanitlar, kadinlarin gercek hayattaki deneyimiyle yakindan ilgilidir. Dizilerdeki
belli karakterlerle deneyimleri dogrultusunda bag kurdugu goézlemlenen katilimcilar,
karakterlerle gercek hayati1 karsilastirmalar1 sirasinda yine bu karakterleri temel almaktadir.
Bu agidan degerlendirildiginde, kadinlarin dizilerdeki kadinlara bakis agisinin  kendi
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deneyimleriyle derinden ilgili oldugu goriilebilir. Dolayistyla dizilerde kendilerini, tanidik
olduklar1 duygu ve davranislar1 arayan kadinlarin, aradiklarini “algida secicilik” sayesinde
buldugu ve bulamadiklarini adeta kendi deneyimiyle tamamladig: goriilmektedir. Buradan
yola ¢ikilarak, kadin izleyicilerin dizilerdeki kadin karakterleri kendi deneyimleriyle
iligkilendirme bigimlerinin incelenmesi de alana farkli bir perspektif sunmasi agisindan
Onem tasimaktadir.
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FARKLI DONEMLER FARKLI TASARIMLAR: “YEDi__ KOCALI HURMUZ”
FILMI AFISLERI VE GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Uzm. Hact Mehmet ACAR*
OZET

Sinema tarihinde bazi filmler farkli zamanlarda tekrar cekilmistir. Diinya sinemasinda siklikla
rastlanan yeniden cevrimler, Tiirk Sinemasinda bircok filmde kendini géstermistir. Yilanlarm Ocii, Ug
Arkadas, Fosforlu Cevriye, Yasar Ne Yasar Ne Yasamaz gibi filmler, farkli yillarda tekrar ¢ekilmis bazi Tiirk
filmleridir. 1963 yilinda Sadik Sendil tarafindan kaleme alinmig olan Yedi Kocali Hiirmiiz filmi de 1963,
1971 ve 2009°da tekrar ¢ekilmis yeniden g¢evrim filmlerden biridir.

Bu ¢aligmada “Yedi Kocali Hiirmiiz” filminin farkli dénemlerde yapilmis afisleri analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda afis ve sinema afisleri konusu irdelenmis, afislerin analizleri gostergebilimsel
coziimleme yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yedi Kocali Hiirmiiz, Afis, Gostergebilim, Yeniden Cevrim

DIFFERENT PERIODS DIFFERENT DESIGNS:
THE SEMIOTIC ANALYSIS OF “YEDI KOCALI HURMUZ” MOVIE POSTERS

ABSTRACT

Some films were reshot in the history of cinema at different time. Remaking seen frequently in the
world cinema has been used for many films in Turkish cinema. The films “Yilanlarin Ocii (Revenge of
Snakes)”, “U¢ Arkadas (Three Friends)”,Fosforlu Cevriye (Gaudy Cevriye)”, “Yasar Ne Yasar Ne Yasamaz
(Yasar likely to live, unlikely to live)” are same of the Turkish films which were reshot in diffrent years. The
film,Yedi Kocali Hiirmiiz (Hiirmiiz with Seven husband), written by SadikSendil in 1963, is one of the reshot
films in 1963, 1971 and 2009.

In this work, the movie posters of “Yedi Kocali Hiirmiiz (Hiirmiiz with Seven husband)” have been
analyzed. Within this survey, the subject of posters and movie posters have been examined; the analyses of
the posters have been evaluated by using the semiological method.

Keywords: Yedi Kocali Hiirmiiz, Poster, Semiotics, Remake

Giris

Afis tasarimlari, tanitimini yaptigi liriiniin igerigine gondermeler yaparak mesaj
vermeye c¢alisan grafik tasarim {irtinleridir. Film afisleri de izleyici ile ilk iletisimi saglayan
gorsel iletisim araglaridir. Film afislerinde dikkat edilen 6nemli unsurlardan biri de filmin
igerigini izleyiciye acik ve net bir bicimde iletmesidir. Sinema teknolojilerinin ilerlemesi
gibi matbaanin gelisim seriiveni de sinema afislerinin yaygin bir sekilde kullanilmasim
beraberinde getirmistir. Ulkemizde de sinemanm gelisimi ile sinema salonlarinin girisinde
filmleri tanitan afisler, hizla yayginlasmis ve gelisim gostermistir.

Bu c¢alismada ayni senaryonun farkli donemlerde cekilmis bir yeniden g¢evrim
filmine Ornek olarak “Yedi Kocali Hiirmiiz” film afislerinin gosterge c¢oziimlemeleri
yapilmigtir. Diinya sinemasinda siklikla 6rneklerine rastladigimiz yeniden ¢evrim filmlerin
tilkemizde de zaman zaman yapildigin1 gérmekteyiz. Ayn1 senaryonun, farkli donemlerde
farkli yonetmenin farkli oyuncularla ¢ektigi filmler arasinda benzerlik ve farkliliklar
goriilebilmektedir. Bu farklilik ve benzerliklerin film afislerine nasil yansidigi analiz
edilmistir.

Sinema afisleri, farkli tasarimcilar tarafindan tasarlanmasi halinde, ayni filmi
anlatsalar bile farkli gostergeler yansitabilirler. Yine, bir sinema afisinin gostergebilimsel
¢oziimleme yontemiyle yapilan incelemesinde, donemsel farkliliklarin, tasarimlar tizerinde
etkili oldugunu ortaya koyabiliriz. Donemin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasal ve
toplumsal yapisinin tasarim iiriinleri tizerinde etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

* Mersin Universitesi Basin ve Halkla liskiler Sube Miidiirliigii, mehmetacar@mersin.edu.tr
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1. Yontem
1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, farkli zamanlarda yeniden g¢ekilen filmlerin afis
tasarimlarinin, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile analiz edilmesi ve ayni filmin
farkl kisiler tarafindan ¢ekilmesi gibi afislerin de farkl kisiler tarafindan tasarlanmasinin
bir sonucu olarak, filmlerde oldugu gibi afis tasarimlarinda da farkliliklarin veya
benzerliklerin olup olmadigini gostermeye caligmaktir. Film afislerinin tasarlanmasinda
kullanilan dilin, her tasarimci tarafindan farkli olabilecegi gibi donemsel farkliliklarin da
tasarimlarda ne gibi etkilerinin oldugunu ortaya koymayi amaglamaktadir.

1.2.  Arastirmanm Onemi

Bu arastirma, bir filmi izleyiciye tanitan, izleyici ile film arasinda ilk iletisimi
saglayan sinema afislerinin, izleyiciye verdigi mesaji, nasil etkiledigini gostermesi
bakimindan Onemlidir. Tasarimcilarin, sinema afislerini olustururken kullandiklari
gostergelerin, bir araya geldiklerinde, film hakkinda verilen yananlamsal bilgilerin, ortaya
nasil ¢iktigini gostermesi agisindan da dnem arz etmektedir.

1.3. Arastirmanmin Siirhhklar

Calisma, sinema afisleri, sinemada yeniden ¢evrim, gostergebilim, Tiirk Sinemasi
Tarihi ve Yedi Kocali Hiirmiiz filmleri ile ilgili literatiir taramasi sonucunda ulasilan
kaynaklar, konu ile ilgili siireli yayimlar ve internet taramasi sonucunda ulasilan yayinlarla
siirlidir.

1.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada gostergebilimsel c¢oziimleme (semiotische analyse) yontemi
kullanilmistir.  Gostergebilim isaretlerin incelendigi, insanlarin kelimeler, sesler ve
imgelerden nasil anlamlar ¢ikardigini agiklamaya calisan bir bilim dalidir. Gostergebilimin
de diger inceleme yoOntemleri gibi belli bazi ilkeleri vardir. Bunlarin en o6nemlisi
gostergebilimin nesnellik ilkesidir. “Gostergebilim insanlarin, kendilerini ilgilendiren her
konuya gostergeler araciligiyla yaklagtiginm1 varsayar ve bu olguyu inceler” (Erkman-
Akerson, 2005: 14). “Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gosterge yer alir.
Gosterge, bir gosteren ile bir gosterilenden kuruludur” (Barthes, 1993: 40). Insanlar,
hayvan veya fotografik goriintiilerle, resimlerle de iletisim kurabilirler. Bunlarin hepsi birer
gostergedir. Dahas1 “dil de bir gostergeler sistemidir” (Lazar, 2001: 78). Gostergebilimin
kurucusu olan Ferdinand de Saussure, dncelikle dil olgusunun ne oldugunu tanimlamakla
ise baslamis ve dogal dil dizgelerini inceleyen dilbilimi, daha genis bir bilim dali olan
gostergebilimin icinde degerlendirmistir. Ona gore dil toplumsal, s6z ise bireyseldir.
Bireysel soz, ¢ok fazla degisiklik gosterdiginden Saussure, dilin isleyis kurallarina
ulagsmaya c¢alismistir, fakat dilin isleyis kurallarina da ancak sozlerin incelenmesi ile
ulasilabilecektir. Ornegin; gostergebilimsel bir sistem olarak sinema bir dildir, her bir film
ise sOzdiir. Bir dil olarak sinemanin isleyis kurallarina da ancak tek tek filmlerin
incelenmesi ile ulasilabilecektir (Atabek, 2007: 65).

Barthes ise Saussure’un gostergebilim tanimini gelistirerek, anlamlandirmanin ‘diiz
anlam ve yan anlam’ olarak iki boyutundan bahseder. Diiz anlam, gosterenin kendisi iken,
yan anlam, gosterileni ifade etmektedir. “Gostergebilim bilgisi, bir tasarimcinin
caligmalarina ¢ok sayida katman {izerinden kitleye erisebilecek gondermeler
yerlestirmesini saglar” (Ambrose ve Harris, 2012: 66). Bir afisin ¢6ziimlemesi yapilirken
ilk olarak, afiste yer alan nesnelerin nasil diizenlendigini dizisel boyutta incelenerek ortaya
konmalidir. Bu asamada afisin goriintisel anlatimi detayli bir sekilde yapilmalidir.
Kompozisyonda yer alan nesnelerin hangi kavramlar1 karsiladigi ve imgesel boyutta
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islevleri belirlenmelidir. Verilmek istenen iletinin, diizanlam (Dennotation) ve yananlam
(Konnotation) olarak ifade ettikleri tespit edilmelidir. Bu gostergelerin birbirileriyle olan
iligkilerinin olusturduklar1 anlamlar ortaya c¢ikarilmalidir. Bu noktada yapilan, gdriinen
gorilintiiniin altinda yatan, acik bir dille ifade edilmeyen iletinin aci8a ¢ikarilmasina yonelik
bir ¢oziimlemedir.

Arastirmanin konusu olan film afislerinin dilsel kodlarinin ¢dziimlenmesinde,
anlamlandirilmasinda ve yorumlanabilmesinde semanatik analiz (semantische analyse) ve
hermeneutik analiz (hermeneutische Analyse) yontemlerinden de 6ngdriildiigii dlgiide yer
yer yararlanilmaya calisilmistir. Bu yontemlerin, gorsel unsurlarin gosteren— gosterilen
iligkisi baglaminda ele alinmasinda 6nemli bulgulara ulasilmasina katkilar saglayacagi
distinilmistir.

2. Sinema Afisleri

Sinema afiglerini anlamak i¢in Oncelikle afisin ne oldugu iizerinde durmak gerekir.
Afisi, “..bir marka veya {iriinii tanitmak, sosyal veya kiiltiirel olaylar hakkinda bilgi vermek
amaciyla hedef kitlenin gorebilecegi yerlere asilan biiyiik ebatli ilan” (Mazlum, 2006: 170)
olarak tanimlayabiliriz. Afis tasarimlari, “ilk olarak 1890’da makine endiistrisi tirlinlerinin
pazarlanmas1 amaciyla Fransa’da ortaya c¢ikmistir” (Turani, 1995: 7). “Kiibizm,
Disavurumculuk, Art Nouveau, Art Deco, Bauhaus, Uluslararas1 Tipografik Sitil gibi
modern sanat ve tasarim akimlarinin ¢agdas afis dilinin gelisimine biiyiik etkisi olmustur”
(Becer, 2011: 201). Afis tasarimlar1 tasarlandiklar1 doneme ve tasarimcisina gore farkl
tekniklerde kendini gostermistir. “Afis, tasarlandigi iilkenin kiiltiirel, ticari ve politik
ozelliklerini yansitan, canli ve estetik bir gostergedir” (Becer, 2011: 204). Bu ozelligi ile
incelendiginde afiglerin donemin sosyal kiiltiirel ve toplumsal yapit hakkinda bilgiler
verebilir. Tasarimcilar afislerini tasarlarken iletmek istedikleri mesaji carpici, net ve
anlasilir bir bigimde vermeye calisirken estetik kaygilarla sanatsal unsurlardan fazlasiyla
yararlanirlar. Bu nedenle de tasarimlarda tasarimcinin yaraticilifi, ortaya ¢ikan afis
caligmasimin sonucunu etkileyecektir. Afis tasarimlarinda c¢esitli teknik ve gorsel
uygulamalar kullanilabilmektedir. “Tasarimci, afislerde hedef kitlenin ilgisini c¢ekecek
isaretler ve simgeler kullanir. Kullanilan bu isaret ve simgelerle tanitimi yapilan iiriiniin
akilda kalmasi hedeflenir. Burada 6nemli olan verilecek mesaj1 etkin ve dogru bir sunum
yontemiyle ulagtirmaktir” (Ketenci ve Bilgili, 2006: 325).

Film afisleri ilk zamanlar filmi duyuran ve ilgi ¢ekici hale getiren iletisim araglari
olarak sinema salonlar1 oniinde fenerle yapilan tanitimlarin yerini almistir. Film hakkinda
bilgi veren bu afisler, senaryo, mekan, donem, onemli sahneler, oyuncular gibi filmi
olusturan 6nemli unsurlarin bir araya getirilerek tasarlanmasiyla olusurlar. Her sanat
iriiniiniin kendine 6zgii bir dili oldugu gibi film afislerinin de kendine 6zgii bir dili ve tarzi
olabilir. Tasarimi1 olusturan unsurlar (yazi, logo, fotograf, illiistrasyon vs.) bir araya gelerek
film hakkinda bilgi verdigi gibi hedef kitle lizerinde gorsel bir etki de birakabilirler. Ayrica
“afis, bir anlik cagrisimla, izleyiciyi film hakkinda bilgilendirmekte, afiste var olan
birimlerin kendi aralarinda kurduklar1 iliskiler ise afisin anlamlandirilmasini
saglamaktadir” (Parsa, 2008: 115). Sinema ve matbaa teknolojilerinin ilerlemesiyle
tilkemizde de afis sanati ile sinemanin yollarinin kesismesine neden olmustur. 1960 ve
1970’11 yillarda yapilan afislerde illiistrasyon kullanimi yerini fotografa birakmistir.
Bilgisayar teknolojilerinin ilerlemesi ile yapilan dijital caligmalarla tasarimlar farkli bir
boyut kazanarak giiniimiize kadar gelmistir.

209



3. Yedi Kocah Hiirmiiz Filmi ve Afislerin Analizi
3.1.  Filmin Ozeti

Tiirk komedya geleneginin efsane hikayelerinden biri olan Yedi Kocali Hiirmiiz,
1800’1l yillarin sonlarinda Osmanli topraklarinda gegen bir yerli sinema Ornegi olarak
beyaz perdeye aktarilmistir. Filmin kahramami Istanbul’da yasayan Hiirmiiz’diir. Degisik
mesleklerden alt1 kisiyle hi¢bir yasal yani olmadan evlenmistir. Her kocasini haftanin bir
giinii agirlamakta, goniillerini hos etmekte, onlardan hediyeler almakta ve ekonomik
sorunlarini bu sekilde ¢6zmektedir. Ancak, onun gonlii doktor olan esindedir. Bir hastalik
uyduran Hiirmiiz doktoru da evine getirtir. Doktor da ona asik olur. O andan sonra doktor
ve Hiirmiiz’iin karmasik oldugu kadar giiliing gelismelerin oldugu hikayesi baslar.

3.2. Film Hakkinda Genel Bilgiler

Yedi Kocali Hiirmiiz, 1963 yilinda Sadik Sendil tarafindan kaleme alindig1 giinden
bugiine kadar sinema ve tiyatroda sahnelenmistir. Suna Pekuysal, Tiirkan Soray ve Nurgiil
Yesil¢ay disinda bir¢ok isim Hiirmiiz karakterini oynamistir. Yedi Kocali Hiirmiiz filmi,
farkli zamanlarda cekilen ii¢ versiyonuyla izleyicinin karsisina ¢ikmistir. Hiirmiiz
karakterini sinemada ilk canlandiran Suna Pekuysal oldu. 1963’te ¢ekilen filmin bu ilk
versiyonunda Efkan Efekan, Oztiirk Serengil, Necdet Tosun, Sami Hazinses, Ahmet Tarik
ve Erol Giinaydin Hiirmiiz’iin kocalar1 roliinii iistlenen oyunculard:. Ikincisi, 1971 yilinda
Atif Yilmaz’in yonettigi, bagroliinii Tiirkan Soray’in oynadigi ve Tanju Glirsu, Salih
Giiney, Ali Sen ve Siileyman Turan gibi donemin usta oyuncularinin yer aldigi filmdir.
Ugiincii ve son film ise 2009 yilinda cekilmis ve Hiirmiiz karakterini Nurgiil Yesilcay
canlandirmistir. Filmde Mehmet Ali Alabora, Haluk Bilginer, Erkan Can, Giilse Birsel gibi
popiiler oyuncularin yani sira Erol Giinaydin, Halit Akcatepe, Miijdat Gezen ve Zihni
Goktay gibi Tiirk sinemasinin usta isimleri de yer almislardir.

3.3. Afislerin Gosterge Coziimlemesi

Ug farkli donemde gekilen bu filmin gdsterge ¢dziimlemesi tarihsel kronolojiye
gore yapilacaktir.
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Sekil-1: Yedi Kocali Hiirmiiz Filmi Afisi 1963
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Ik olarak 1963 yapimi olan filmin afisine bakildiginda (Resim-1), filmde basrolde
oynayan Suna Pekuysal’in gelinlik ile Efkan Efekan’in portresinin yani sira filmde
oynayan diger oyuncularin resimsel goriintiilerine yer verilmistir. Oyuncularin beden
dilleri ve mimikleri film ve karakterler hakkinda fikir vermektedir.

Hiirmiiz’iin gelinlik giymis olmasi hikayenin evlilik ve diigiin iizerine kurulu
oldugunu gostermektedir. Yiziindeki ifadeye bakildiginda bir panik ve saskinlik halinin
oldugu gosterilmektedir. “Yedi Kocali Hiirmiiz” ile dilsel gosterge ile verilen mesaj,
Hiirmiiz karakterinin yedi evlilik yaptigi, fakat i¢lerinden birinin daha 6nemli oldugu,
Efkan Efekan’in resminin biiylik kullanimiyla anlagilmaktadir. Efkan Efekan’in el hareketi
ve ylizlindeki ifade Hiirmiiz’e kars1 olan sevginin gostergesi durumundadir.

TURKAN SORAY

TANJU GURSU
SALIH GUNEY

WA ATIF YILMAZ . SADK SENOR e AYSE SASA o avvanss CETIN TUNCA

Sekil-2: Yedi Kocal1 Hiirmiiz Filmi Afisi 1971

1971 yilinda Atif Yilmaz’in yOnettigi versiyonunun afisine bakildiginda, Afisin sol
tist kisminda Tirkan Soray’in portre fotografinin kullanildigr gériilmektedir (Resim-2).
Afisin tgte ikilik kismini kaplayan ve alt tarafta yer alan fotografta filmin basrol oyuncusu
Tiirkan Soray kirmizi kiyafeti ile ortada dururken, filmde koca roliinii alan diger oyuncular
Tiirkan Soray’in etrafinda bir daire olusturmuslardir. Hiirmiiz karakterini canlandiran
Tiirkan Soray’in yiiz ifadesi ve beden dili mutlu oldugunun gostergesidir. Etrafindaki erkek
oyuncularin beden dilleri ise karakterler hakkinda fikir vermekte; filmin kargasa iginde
ama eglenceli bir sekilde gectigini gdstermektedir. Afiste dilsel iletide “RENKLI” ifadesi
bulunmaktadir. Buna ragmen filmin renkli oldugu kullanilan canli renklerle ayrica
gosterilmistir. Afiste iki farkli fotografin yan sira dilsel iletiyle de Tiirkan Soray vurgusu
yapilmistir.
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2009 yilinda cekilen son filmin afisinde beyaz zemin kullanilmistir (Resim-3). Ust
tarafta basrol oyuncusu Nurgil Yesilcay’in bel plan fotografi yer almaktadir. Koca
roliindeki oyuncular ise bu fotografin etrafinda ucusur vaziyette halka olusturacak sekilde
konumlandirilmistir. Burada gosterilen, hikayenin Hiirmiiz karakterinin etrafinda
dondiigiidiir. Hiirmiiz’lin parmaklarinin ucuna bagladig: zincirlerle kocalariyla oynamast,
onlar istedigi gibi kullandigimin gostergesi olmustur. Alt tarafta bulunan Mehmet Ali
Alabora fotografinin diger kocalardan farkli olarak afiste yer almasi, filmde, Mehmet Ali
Alabora’nin oynadigi doktor karakterinin diger kocalardan farkli oldugunun gostergesidir.

Yakisikli koca roliinii oynayan Mehmet Ali Alabora diger kocalardan farkli olarak,
Nurgiil Yesilgay’in fotografina benzer bir sekilde daire igerisinde gosterilmistir. Hemen
altinda afisin ortalarma denk gelecek sekilde filmin adi olan “7 KOCALI HURMUZ”
ifadesi yazilmigtir. Sol alt kosede elinde kafesi ile Haluk Bilginer, sag tarafta ise eli belinde
poz veren Giilse Birsel yer almaktadir. Basrol oyuncusu “NURGUL YESILCAY” biiyiik
puntolarla en {istte yer alirken hemen altinda daha kiigiik puntolarla yazilmis “GULSE
BIRSEL” ve “HALUK BILGINER” isimleri yazilmistir. Diger oyuncularm isimleri de
daha kiigiik puntolarla asagi dogru devam etmektedir. Filmin olusturulmasinda tiim
caligsanlarin isimleri ve sponsor logolar1 afisin alt kisminda bulunmaktadir. “7 Kocali
Hiirmiiz” dilsel iletisinde kullanilan yazi karakteri afiste bulunan diger gorsel elemanlarla
uyum icerisinde olup, filmin eglenceli ve fantastik bir hikaye oldugunu gosteriyor.
Kayafetler ise hikayenin 1800’li yillarda gectigini gosteriyor.

3.4.  Afislerin Diizanlam/Yananlam Céziimlemesi

Afis, fotograf, magazin reklamlar1 gibi gorsel gostergebilim alanina giren
caligmalarda, Roland Barthes’in yaklagimlarindan s6z etmek gerekmektedir. Barthes’in
gorilintiilerdeki anlamlandirma kuraminda anahtar diisiince, anlamin diizanlam, yananlam
boyutunda nasil yayildigiyla ilgilidir. Birinci diizlemdeki anlam boyutu olan diizanlamda,
bir gostergede “kim” ya da “ne” gosterildigi belirlenirken, ikinci anlam diizlemi olarak
goriinenin altinda goériinmeyen anlami ifade eden yananlamda ise hangi degerler, kanaatler
ve fikirlerin bulundugu tespit edilmektedir (Parsa, 2008: 123).
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Tablo 1-Diizanlamin gosteren ve gosterilen tablosu (1963 ’te ¢ekilen film igin)

Diizanlamin gosterenleri Diizanlamin gosterilenleri
Filmin basrol oyunculari Filmin kahramanlari
Gelinlik Diigiin, evlilik
Alt1 erkek resmi Filmin diger oyuncular1

Tablo 2- Yananlamin gosteren ve yananlam tablosu (1963’te ¢ekilen film igin)

Yananlamin gosterenleri Yananlamin gosterilenleri
Kompozisyon: Biiyiik resim, arka plan Seyirciye daha yakin, basrol
Kompozisyon: Kii¢iik resimler, 6n plan Seyirciye yakin, ikinci derecede rol

Cergeve: Yakin ¢ekim Kisisel 6zellikler 6n planda, samimi
Renkler: Mavi, Kirmizi, Sari Canly, neseli, eglenceli, hareketli
Ozel renkler: Kahve tonlar Ikinci rol, geri plan, eski

1963°te ¢ekilen filmin afisinde kullanilan biiyiik resimler, diizanlam olarak, filmin
basrol oyuncularimin Suna Pekuysal ve Efkan Efekan oldugunu gosterir. Ayni sekilde
biliylik resimlerdeki bu oyuncularin yananlaminda ise filmin kahramanlari Hiirmiiz ve
Yakisikli Doktor gosterilmistir. Kiyafet olarak kullanilan beyaz gelinlik; diigiin, evlilik,
eglence gibi kavramlar1 gostermektedir. Sol altta kullanilan alt1 erkek resmi ise filmde
oynayan diger oyuncular oldugu, kullanilan renk ve afiste kapladig: yer ile de ikinci rolde
olduklar1 ve geri planda kaldiklar1 gosterilmektedir.

Resimsel goriintiileri tercih eden afis ¢aligmasinda oyuncularin beden dili ve yiiz
ifadeleri gibi sozsiiz iletisim kodlar1 filmin konusu, yasam bi¢imi, kahramanlarin
karakterleri gibi yananlamsal bilgiler vermektedir. Afiste yer alan basrol oyuncularinin
portelerinde, gelinlik giymis kadinda heyecanli, telagh ve saskin ifade dikkat ¢ekmektedir.
Burada yananlamin gosterilenlerinin okunmasini saglayan bu poz, telas, saskinlik,
iirkeklik, masumiyet ve gelecege yonelik endiseyi gostermektedir. Sol taraftaki iki elini
birlestirmis ve takim elbise giymis erkek karakterin goriiniimiindeki yananlam ise,
yalvarma, muhtaglik, istek, saflik, endise goriiliirken diger figiirlerin, korku, ciddiyet,
ciddiyetsizlik, resmiyet, eglence gibi karmasik duygular1 yansittig1 goriilmektedir.

Afiste kullanilan baskin renklerin mavi, kirmizi ve sar1 oldugunu goriiyoruz.
Renklerin canlilig1 filmin igerigine gondermeler yaparak; canli, civil civil, hareketli bir
filmin gostergesi olmustur.

Yazili metinler ise, filmin adinin ve bagrol oyuncularinin birer gostereni olarak bilgi
vermektedir. Ust kistmda basrol oyuncularinin isimlerinin mavi zemin iizerine canli bir sar1
renk kullanilarak yazilmasi, yine ayni sekilde filmin isminin de canli bir kirmizi renk ile
yazilmasi dikkat ¢ekicilik saglamistir.

Tablo 3-Diizanlamin gésteren ve gosterilen tablosu (1971°de ¢ekilen film igin)

Diiz anlamin Gésterenleri Diizanlamin gosterilenleri
Filmin basrol oyuncusu Filmin kahramani
Yedi erkek fotografi Filmin diger oyunculari
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Tablo 4- Yananlamin g6steren ve yananlam tablosu (1971’de gekilen film igin)

Yananlamin gosterenleri Yananlamin gosterilenleri
Kompozisyon: Kii¢iik fotograf, yiiz plan Seyirciye daha yakin, basrol
Kompozisyon: Biiyiik fotograf, boy plan Seyirciye yakin, ikinci derecede rol

Cergeve: Yakin ¢ekim Kisisel 6zellikler 6n planda, samimi
Renkler: Mavi, Kirmizi, Sari, Siyah Canli, neseli, eglenceli, hareketli

1971°de c¢ekilen filmin afisinde ist kisimda kullanilan fotograf filmin basrol
oyuncusunun Tiirkan Soray oldugunu gosterir. Altta kullanilan biiylik fotografta ise
dogrudan yananlam dikkat ¢cekmekte; ortadaki kirmizi kiyafetli kadin filmin kahramanidir.
Kirmizi kiyafetin koyu zeminde kullanilmasi ve diger oyucularin kiyafetlerinin renginden
farkl1 olmasi1 dikkat g¢ekiciligi saglamistir. Fotografta yer alan diger oyuncularin kadin
kahramanin etrafinda durmalari, hikayenin kadin kahramanin etrafinda dondiigiini
gosteriyor. Yine erkek oyuncularin kahramana asagidan bakmalari, ona ulasabilme cabasi
olarak degerlendirilebilir.

Fotografik goriintiileri tercih eden afis ¢alismasinda oyuncularin beden dilleri, jest
ve mimikleri gibi sozsiiz iletisim kodlar1 filmin konusu, yasam bi¢imi, kahramanlarin
karakterleri, ne is yaptiklari, nereli olduklar1 gibi yananlamsal bilgiler vermektedir. Afiste
yer alan basrol oyuncusunun portresine bakildiginda, yiliz ifadesinin mutlu, heyecanli,
masum ve mahgup ifadeler kendini gosteriyor. Bu ifadeler, kahramanin filmde nasil bir
karaktere sahip oldugunun sifrelerini izleyiciye filmi izlemeden Once aktariyor.Yine ayni
fotografin yiiz plan olarak kullanilmis, filmde dénemin popiiler oyuncusu Tiirkan Soray’in
oynadig1 vurgulanmistir. Erkek oyuncularin kahramanin etrafinda verdikleri pozlara
bakildiginda ask, sevgi, korku, caresizlik, ciddiyet, hirs, saflik gibi kavramlarin yiizlere
yansidigi goriiliiyor. Afiste kullanilan baskin renk mavi, sar1 ve kirmizidir. Renklerin
canlilifi filmin igerigine gondermeler yaparak; canli, civil civil, hareketli bir filmin
gostergesi olmustur.

Yazili metinlerde ise, filmin adi, afisin iist kisminda kullanilmis, mavi zeminde sar1
renk ile yazilarak dikkat ¢ekmistir. Filmin adinda tipografik yorum kullanilmig; “7”
harflerle degil rakam ile gosterilmis, biiylik puntolarla yazilarak “7”ye vurgu yapilmistir.
Afisin iist kisminda kullanilan “TURKAN SORAY” dilsel iletisi biiyiik puntolarla
kullanilarak, fotograf ile yapilan vurgu, yaziyla da desteklenmistir. Afisin alt kisminda
yazan “RENKLI” ifadesine yer verilmistir. Dilsel iletide filmin renkli oldugu yazilirken,
filmin renkli oldugu mesaj1, her bir harfin ayr1 renkte verilmesiyle de saglanmigtir.

Tablo 5-: Diizanlamin gosteren ve gosterilen tablosu (2009°da ¢ekilen film igin)

Diizanlamin gosterenleri Diizanlamin gosterilenleri
Filmin basrol oyuncusu Filmin kahramani
Yedi erkek fotografi Filmin diger oyuncular1
Yash adam ve kadin Filmin ikinci derece kahramanlari

Tablo 6- Yananlamin gosteren ve yananlam tablosu (2009°da gekilen film igin)

Yananlamin gosterenleri Yananlamin gosterilenleri
Kompozisyon: Biiyiik fotograf Seyirciye daha yakin, basrol
Kompozisyon: Kiiciik fotograflar Seyirciye yakin, ikinci derecede rol
Cergeve: Yakin ¢ekim Kisisel 6zellikler 6n planda, samimi
Renkler: Yesil, Kirmizi, Sar1, Beyaz Canly, neseli, eglenceli, hareketli
Ozel renkler: Sicak tonlar Nostalji, romantizm
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2009°da cekilen filmin afisinde kullanilan fotografa bakildiginda siirrealist bir
tarzda olusturuldugu goriiliiyor. Buradan hikayenin masals1 ve gergekiistii bir yapist oldugu
izleri veriliyor. Kompozisyondaki hareketlilik, filmin de hareketli gectigini anlatiyor.
Nurgiil Yesil¢ay’in fotografinin biiyiik kullanilmasi basrolde oynadigini, yananlaminda ise
Hiirmiiz karakterini canlandirdigini goriiyoruz. Diizanlaminda bir aynanin igerisinden
bakan kadinin parmaklarina zincirlerle baglanmis, havada ucusan erkek oyuncular
goriiniiyor. Kompozisyonun yananlaminda ise, erkekleri parmaginda oynatan bir kadin
kahraman gostergesi olusmustur. Biiyiik fotografin hemen altinda yer alan Mehmet Ali
Alabora portresinin verilis sekli, esas kahramaninkine benzer fakat daha kiiciik verilmistir.
Diger erkeklerden farkli gosterilmesi onun filmde diger oyunculardan farkli ve daha
onemli bir rolde oldugu izlenimi yaratiyor. Kiyafetlere bakildiginda dénemsel kodlarin
verildigi, hikayenin 1800’lii yillarin sonunda Osmanli topraklarinda gectigi
anlagilmaktadir. Kompozisyonda erkek oyuncularin kadin kahramanin etrafina
yerlestirilmeleri, hikayenin kadin kahramanin etrafinda dondiigiinii gosteriyor. Afisin alt
kisminda sag ve sol tarafta kullanilan iki oyuncunun belden yukari verilen fotograflari,
film iginde olduklar1 fakat asil hikayenin kahramanlar1 olmadiklari izlenimi veriyor.

Fotografik goriintiileri tercih eden afis ¢alismasinda oyuncularin beden dilleri, jest
ve mimikleri gibi sozsiiz iletisim kodlar1 filmin konusu, 6zellikle erkek oyuncularin yasam
bi¢imi, karakterleri, ne is yaptiklari, nereli olduklar1 gibi yananlamsal bilgiler vermektedir.
Esas kahramanin yiiz ifadesi, goniil ayartici, cilveli, kigkirtici, hafif yukaridan bakmasi da
kendini begenmiglik hissi uyandiriyor. Giizelliginin farkinda, erkekleri parmaginda
oynatabilecegini diislinen fettan bir kadin izlenimi veriyor. Bu ifadeler, kahramanin filmde
nasil bir karaktere sahip oldugunun sifrelerini izleyiciye filmi izlemeden once aktartyor.
Erkek oyuncularin kahramanin etrafinda verdikleri pozlara bakildiginda genelinde korku
ifadesi, Mehmet Ali Alabora’nin portresinde ise ciddi bir ifade oldugu goriiliiyor.

Afiste kullanilan renkler, beyaz zemin iizerine sari, kirmizi, turuncu ve agirlikli
olarak altin varak gibi sicak renklerdir. Kullanilan renklerin yananlamlarinda altin varak
renklerinin hakimiyeti masals1 ve liiks bir hayatin gdstergesi olmustur. Ayn1 zamanda bu
renkler ile filmin mekanina iliskin géndermelerde yapilmstir.

Yazili metinlerde ise, filmin adi kompozisyonun diger elemanlariyla uyum iginde
verilmis; kullanilan karakterler fantastik bir sekilde kullanilmistir. Filmin adinda tipografik
yorum kullanilmig; “7” harflerle degil rakam ile gosterilmistir. Biiylik puntolarla
olusturulan filmin adinda “7” rakami daha biiylik yazilarak gorsel vurgu saglanmustir.
Oyuncularin isimleri afigin tist kisminda verilirken gorsel hiyerarsi gozetilerek yukaridan
asagiya, biiyiikten kiiclige dogru siralanmistir. Burada oyuncularin isimleri yazarken
yananlamsal olarak kahramanlarin hikayedeki 6nem siras1 verilmistir.

SONUC

Farkli donemlerde c¢ekilmis ayni hikayeyi anlatan “Yedi Kocali Hiirmiiz”
filmlerinin afisleri gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak analizleri yapilmistir.
Ug afisinde, senaryo, mekan, ddénem, 6nemli sahneler, oyuncular gibi filmi olusturan
onemli unsurlarin bir araya getirilerek tasarlandigi goriilmektedir. Tasarlandiklari
donemlerin farkliliklarindan dolayr afisler, hem teknik hem de diisiinsel olarak bazi
farkliliklarin oldugu gézlenmektedir.

[k filmin yapildign donemden son filmin yapildig1 déneme kadar olan teknolojik
gelismeler afislerde kendini agikca gostermektedir. Tasarimcilarin afigleri olustururken
filmin igerigini yansitma noktasinda ayni fikir tizerinden gittikleri fakat farkli yorumlarin
olustugunu soyleyebiliriz. Kompozisyon bakimindan ele alindiginda denge, oranti,
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biitiinliik, vurgu, gorsel hiyerarsi gibi tasarim ilkelerinin, ii¢ filmin afisinde de
kullanildigin1 goriiliiyor.

Ug afisin de hem igerik bakimindan hem de yapisal olarak ortak noktalari
bulunmaktadir. Hiirmiiz karakterinin merkezde ve biiyiilk yer almasi, filmin adinda
kullanilan tipografinin biiylik puntolarla yazilmasi, ilk iki afiste film isimlerinde dikkat
cekecek renklerin kullanilmasi, son filmde ise film adinin tipografik yorumunun filmin
icerigine gdndermeler yapmasi bunlardan en belirgin olanlaridir. ilk iki afiste kullanilan
renklerin benzerligi dikkatleri ¢ekmektedir. Ilk filmin yapildigi donemlerde matbaa
teknolojilerinin iilkemizde yeterince gelismemis olmasinin etkileri goriilmektedir. Teknik
olarak resim sanatindan yararlanilmis, oyuncular afis iizerine resmedilmislerdir. IKinci
filmde teknolojik gelismeler afis iizerinde etkisini gdsterirken, tipografik yorumlarin grafik
tasarim sanatininda gelismekte oldugunu gosteriyor. Son filmde ise teknolojik gelismeler
cok daha belirgindir. Afis ¢alismasmin fotografik unsurlar kullanilarak dijital ortamda
hazirlandig1 goriililyor. Kompozisyonda kullanilan figiirler ile tipografi arasindaki uyum
basarili bir sekilde karsimiza ¢ikiyor.

Filmler, aym1 hikayeyi anlatsa da senaryoda ufak degisiklikler olmustur. Her
yonetmen doneme gore bazi degisiklikler yapmistir. Buna benzer sekilde tasarimcilar da
afislerde farkli yorumlamalar yapmislardir. Ornegin ilk filmin afisinde filmin basroliinde
iki kahraman gosterilirken ikincisinde filmin tek kahramani vardir. O da Hiirmiiz’diir. Son
filmde yine esas kahraman Hiirmiiz olarak gosterilse de doktor olan koca da kahramana
yakin 6nem derecesine sahip oldugu bigimde gosterilmistir.

Ug filmin afis tasarimlarinin diiz anlamdaki farkliliklarina karsin yananlamdaki
benzerlikleri dikkat c¢ekiyor. Afislere ilk bakildiginda birbirinden farkli oldugu izlenimi
olsa da, gdstergelerin altinda yatan yananlamlarin birbirine benzer oldugu goriilmektedir.
Burada teknolojinin donemsel etkilerinin afislere de yansidigini, tasarimlarda olusan
farkliliklarin, gOstergelerin anlamlarin1 az, gorintilerini ise fazlaca etkiledigini
sOyleyebiliriz.

Son olarak goriintiisel ve anlamsal bakimdan sinema dilinin bir biitiin oldugunu, bu
biitiinltiglin tarihsel ve degisim ve gelisimlere ugradigini sdylemek miimkiindiir. Buna
paralel olarak bir gorsel iletisim iirlinii olan sinema afiglerinin de zaman i¢inde teknik ve
icerik bakimindan degisim ve gelisim igerisinde oldugu gozlenmektedir. Tasarim
kavraminin kokeninde var olan fikir olgusu ve igerigi yansitma cabasi, ilk filmden son
filme kadar ayni1 temel iizerine oturmus, var olan degisiklikler donemin teknik olanaklarina
gore farklilik gostermistir. Donemsel farkliliklarin, temelde igerigi yansitma g¢abasini
etkilemedigini, ancak yapisal degisiklikleri etkiledigi net bir sekilde fark edilmektedir.
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_ SECMENLERIN OY VERME DAVRANISLARI ILE LIDERLERIN
HITAPLARINDA ARADIKLARI IKNA BILESENLERI VE USLUP CESITLERI
ARASINDAKI ILiSKi *
Ogr. Gor. Murat BASARIR**
OZET

Siyasal iletisim alan yazininda, se¢gmenler ve siyasi liderler, iletisim siirecinde 6nemli fonksiyonlar
iistlenen iki temel aktdr olarak belirginlesmektedir. Ozellikle, liderlerin segmenlere yonelik gerceklestirdigi
konusmalarla, iki aktér dogrudan etkilesim icerisine girmektedir. Bu g¢alisma, liderlerin konusmalarindaki
ikna bilesenlerine iligkin faktorler ile {isluplarina iliskin faktorlerin yine segmenlerin oy verme yaklagimlarina
yonelik faktorlerle olan iligkilerini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda, Sanlurfa ilinde nicel yaklagimlardan anket teknigi kullanilarak toplanan
verilerin analizi neticesinde; segmenlerin oy verme yaklasimlari 6lgeginde iig, ikna bilesenleri 6lgeginde dort,
iislup Olgeginde iki faktdr tespit edilmistir. Bu faktorler arasindaki iliskilere yonelik yapilan korelasyon
analizi sonucunda da pozitif veya negatif dogrusal iliskiler bulunmustur. Buna gore, sosyolojik oy verme
faktorii ile duygusal gekicilikler, bigemli ifadeler ve catigmaci tislup arasinda pozitif dogrusal, kaynagin
giivenilirligi, rasyonel ¢ekicilikler ve uzlasmact iislup ile negatif dogrusal bir iliski vardir. Psikolojik oy
verme faktorii ile duygusal ¢ekicilikler, bigemli ifadeler, kaynagin giivenilirligi ve ¢atigmaci iislup arasinda
pozitif dogrusal bir iligki vardir. Rasyonel oy verme faktorii ile duygusal cekicilikler, bicemli ifadeler,
kaynagin giivenilirligi, rasyonel ¢ekicilikler ve uzlasmaci iislup arasinda pozitif dogrusal, ¢atismaci islup ile
negatif dogrusal bir iliski vardir. Calisma, belirlenen faktorler iizerinden ilgilesime odaklanmasiyla alan
yazindaki benzerlerinden ayrilan bir yapi sergilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sivasal Iletisim, Oy Verme Yaklasim, Tkna, Uslup, Retorik

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE VOTERS’ VOTING
BEHAVIOURS AND THE LEADERS’ PERSUASION COMPONENTS AND
STYLES THAT THE VOTERS HAVE DESIRED TO FIND IN THEIR
ORATORIES

ABSTRACT

The voters and political leaders come into focus as two main actors who take on important functions
in communication process considering the literature of the political communication. Especially, the two
actors directly interact with the leaders’ speeches for their voters. This study aims to determine the relations
between the factors related to the persuasion components in the leaders’ speeches and the factors of their
styles and again the factors for the voters’ voting manners.

In accordance with this purpose, as a result of the analysis of data collected by using the
questionnaire technique from quantitative approaches in Sanliurfa; three factors in the scale of the voters’
voting approaches, four factors in the scale of their persuasion components and two factors in the style scale
have been determined. Positive or negative linear relationships have also been found in the correlation
analysis conducted for the relationships among those factors. Accordingly, while there is a positive linear
relationship between sociological voting factor and emotional attractors, stylish sentences and conflict style,
there is a negative linear relationship among reliability of resource, rational attractors and reconciliatory
style. There exists between psychological voting factor and emotional attractors, stylish sentences, reliability
of resource and conflict style. There is a positive linear relationship between rational voting factor and
emotional attractors, stylish statements, reliability of resource, rational attractors and reconciliatory style but
a negative linear relationship with conflict style. The study presents a unique structure from their equivalents
by its focus on correlation over the factors determined.

Key Words: Political Communication, VVoting Approach, Persuasion, Style, Rhetoric

GIRIS

Tilim siyasal rejimlerin istikrari, degiskenlik gosteren toplumsal gii¢ dengelerini iyi
yansitan iktidarlara bagl goriilmektedir. Bu baglantiyla ayrica, degisen gii¢ dengelerine

* Bu ¢alisma, "Siyasal iletigsim siirecinde lider tislubunun se¢gmen davraniglarindaki rolii {izerine bir aragtirma" konulu
doktora tezinden tiretilmistir.

** Harran Universitesi, Birecik Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Béliimii, mrtbasarir@hotmail.com
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bagli olarak, iktidarin el degistirebilmesi ya da ylikselen toplumsal giiglerin giigleri
oraninda, iktidarin sekillenmesi gerektigi iddia edilmektedir (Kislali, 1998: 222). iktidarla
ilgili bahsi gecen sekillenmenin gergeklesebilmesi segimleri gerekli kilmakta, secimlerin
ortaya ¢ikmasiyla da siyasal iletisimin temel aktorleri olan liderlerin ve segmenlerin ¢esitli
iletisim mecralarinda etkilesim igerisine girmeleri kaginilmaz olmaktadir. Ozkan da (2004:
18), bahsi gecen kacinilmazligin dayanakligindan hareketle, siyaset kurumunun iletisim
olgusunu bir arag¢ olarak gordiigiinii dolayisiyla amaglarini gerceklestirmek i¢in iletisimsel
eylemlerden faydalandigini iddia etmekte ve siyasetin kendini ifade edebilme yolunun
iletisim faaliyetlerinden gectigini belirtmektedir. Boylelikle, siyasetin temeli iletigime,
iletisimin 6zl ise bilgi iletilmeye baglanmakta (Akdag, 2009: 294) kurulan bu bag
sayesinde de aslinda siyasal iletisimin faaliyet alanlarinin hinterland: belirlenmektedir. Bu
alan Chaftee’nin, siyasal iletisime iligkin “siyasal siire¢ i¢erisinde, iletisimin tistlendigi rol”
tanimlamasiyla oldukga kapsayici bir boyuta ulagmaktadir (Aktaran; Tokgoz, 2008: 109).
Benzer saiklerle Kentel de (1991: 40), aslinda siyasal iletisimin siyasal arenada birbirini
anlama ve anlatma bigimi olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda, bahsi gecen anlama
ve anlatis bicimleri, siyasal iletisim silirecinde siliphesiz ki degisik tekniklerden
faydalanilarak yapilmaktadir.

Unutulmamalidir ki kullanilan tekniklerin en klasiklerinden biri, liderlerin
dogrudan se¢menlere yonelik yaptiklart konusmalardir. Liderler, dilin sosyal hayat
icerisinde degerlerin degistirilmesinde, yasa igerisinde giiciin doniistiiriilmesinde, gorev
icerisinde itaatin meydana gelmesinde Onemli role sahip oldugunu dolayisiyla sosyal
degerler ve inanglarin dil araciligiyla yaratildigini ve paylasildigin1 (Bayram, 2010: 27), en
iyi bilenlerdendir. Buna ilaveten gilincel siyasi konusmalar ve tartigmalarin, liderlerin
yeteneklerinin algilanmasinda ve degerlendirilmesinde se¢menleri gelistirdiginin bilindigi
(Catellani vd., 2013: 77) glinlimiizde, liderlerin konusmalari, siyasal iletisim siirecinin
diger aktorlerinden olan medya, kamuoyu, siyasi partiler tarafindan da dikkatlice takip
edilir bir haldedir. Bu vaziyet, liderleri siyasal iletisim siirecinde daha da 6n plana ¢ikartan
bir pozisyonun gelismesine zemin hazirlamaktadir. Oyle ki yapilan bazi kamuoyu
yoklamalarinda, se¢menlerin parti tercihlerinde, liderin 6nemli hatta birinci etken olarak
ortaya ¢iktig1 kaydedilmektedir (Dogan ve Goker, 2013: 29). Siiphesiz bu derece 6nem
tagiyan bir aktor olarak liderlerin konusmalari, arastirilmasi gerekli bir alani karsimiza
cikarmaktadir. Yine, bilin¢li veya bilingsiz bir sekilde cogu zaman belirli kosullarin ve
itkilerin etkisiyle tercihlerini belirleyen segmenlerde, demokrasiyi teoriden pratige ¢eviren
oy verme davranisinin baglica aktorlerinden olma konumlariyla (Hiiliir ve Kalender, 2003:
165), alan yazininda incelenmeye devam eden bir diger sahay1 olusturmaktadir.

Bu ¢aligsma, siyasi lider ve segmen aktdrlerinin siyasal iletisimde bahsedilen 6nemli
rollerinden hareket ederek, liderlerin konusmalarinin se¢gmenlerce degerlendirilisine
odaklanmaktadir. Bu odaklanmanin sonucu olarak gergeklestirilen saha c¢alismasinda,
liderlerin hitabetlerindeki ikna bilesenleri ve tislup faktorlerinin se¢gmenlerin oy verme
faktorleri ile iliskilerinin tespit edilmesi amacglanmaktadir. Bu maksatla ¢alismada su
sorulara yanit aranmistir;

I. Se¢cmenler, oy verme asamasinda hangi egilimlerle karar vermektedir?
il. Segmenlerin liderlerin hitabetlerinde aradiklar1 ikna bilesenleri nelerdir?
ii. Liderlerin, hitabetlerinde ortaya ¢ikan tisluplar nasil siniflandirilabilir?
Iv. Segmenlerin 0y verme yaklasimlariyla, liderlerin hitabetlerindeki ikna
bilesenleri ve kullandiklari iislup ¢esitleri arasinda bir ilgilesim var midir?
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1. Secmenlerin Oy Verme Yaklasimlar:

Demokratik yonetimlerin en Onemli aktorlerinden goriilen segmen Kkitlesi
(Kalender, 2000: 23), birbirinden farkli nitelikler sergileyen heterojen bir yapi icerisindedir
(Dogan ve Goker, 2013:8). Se¢cmenlerin heterojenligi dogal olarak oy verme davraniglarini
etkilemekte farkli saiklerle tercihte bulunmalarina imkan sunmaktadir. Nitekim
segmenlerin karar verme siiregleri ve oy verme davranislar ile ilgili yapilan ¢caligmalarda,
secmenlerin sosyolojik, psikolojik ve rasyonel olmak {izere temelde {i¢ yaklasimla tercihte
bulunduklarmi belirtilmektedir (Kalender, 2000: 50, Damlapinar ve Balci, 2005: 59;
Gilliipunar vd, 2013: 3).

1.1. Oy Verme Davranisinda Sosyolojik Yaklasim

Yaklagimin temel varsayimi “ferdin tutum ve tercihlerinin iliskide oldugu
insanlardan etkilenecegi” seklinde o6zlii bir ifadeyle sunulmaktadir (Ozkan, 2004: 115).
Konuyla ilgili olarak Harrop ve Miller’in da belirttigi iizere, sosyolojik yaklasimda,
kisilerin tutum ve deger sistemleri 6nem arz etmemekte segmenlerin daha ¢ok din, sosyo-
ekonomik statii, yasanilan cografya pargasi ve mensup olunan grup gibi faktorlerle oy
verme davranislar1 anlamlandirilmaya c¢alisilmaktadir (Aktaran; Ozkan, 2004; 111;
Kalender, 2000; 51). Yaklasima gore, sosyal boliinmelerin temel kaynagini teskil eden
dinsel, etnik ve mesleki durumlar siyasal tercihlerin belirlenmesinde aktif roller
iistlenmektedir (Cinko, 2006: 109).

Kalender (2000: 76), sosyolojik yaklagimin, se¢gmen tercihleriyle ilgili temel
noktalarin tespit edilmesinde, sahaya biiyiik katkida bulundugunu belirtmektedir. Ayrica
bireylerin kendi baslarina karar verebilecegini gbz ardi etmesi, se¢cmenleri harekete
gecirme faaliyeti yapan siyasal partilerin aktif roliinii gormeme egiliminde bulunmasindan
dolayi elestirildigini de ifade etmektedir.

Sosyolojik yaklasim, bireylerin sosyal yap1 igerisinde politiklesecegini, oy verirken
grup normlar1 geregi gruptan ayr1 diisenlerin farkli yontemlerle grup igerisinde
cezalandirilacagi varsayimlarindan hareketle birlikte calisan ve yasayanlarin, beraber
sosyal etkinliklere katilanlarin ortak degerlerle besleneceginden dolayr ayni aday veya
partiye oy vermelerinin kuvvetli ihtimal dahilinde degerlendirildigi bir anlayis1 temsil
etmektedir.

1.2. Oy Verme Davramsinda Psikolojik Yaklasim

Partiyle 6zdeslesme, partizan kimlik, Michigan ekolii gibi adlandirmalarla da alan
yazinda yer alan bir yaklagimdir (Damlapinar ve Balci, 2005: 60; Kalender, 2000: 57).
Yaklagim, kisinin daha oy kullanma yasma ulagmadan politik islere yoneldigini ileri
stirmekte (Kalender, 2000: 58) yine ¢ogu se¢menin ge¢misten gelen psikolojik bir sevgi
bagi ile (Cinko, 2006: 110) bir partiye taraftarlik sergiledigini serdetmektedir. Yaklagimda,
se¢menin bir nevi bir futbol takimini tutma gibi degerlendirilebilecek bir tarafgirlikle,
hukuksal bir bag olmaksizin da adeta bir partiyle dzdeslesebilecegi kaydedilir (Ozer ve
Meder, 2008: 32). Yaklasimda, kisilerin siyasal tutumlarina merkezi bir rol verilmekte
ozellikle tutumlarin yogunlugu, bazi insanlarin ni¢in oy verdiginin, digerlerinin ise
vermediginin anlamlandirilmasinda kullanilmaktadir. Oy veren i¢in tutumun ahengi, nigin
bir kisinin kendisine uygun bir partiye oy verdigini belirlemekte, partizan yonii ile siddeti
ise, her bir segmenin rakip adaylar arasinda yapacagi tercihin sebebini izah etmektedir.
(Campell ve ark.dan Akt.; Ozkan,2004; 113; Kalender, 2000; 58). Tutum, diinyay:
anlamlandirmak i¢in bize yardimci olmakta ve giindelik yasamimizda 6ziimsememiz
gereken farkli bilgileri diizene sokan bir fonksiyonu yerine getirmektedir (Atkinson vd.,
2002: 627). Tutumlarin bu fonksiyonlariyla baglantili olarak, se¢menlerin tercihte
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bulunurken 6ziimsedigi bilgilerin disina ¢ikmadan, o ana kadar gelistirdigi tutumlariyla
celigskiye diismekten sakinarak hareket edecegi diisiiniilmektedir.

Hiilasa, psikolojik siiregler, kisilerin siyasal olaylara iliskin diistinme bigimlerini
etkilemektedir (Milburn, 1998: 274). Ancak oy verme davranisinin yalnizca segmenin
kalbinden gelen sesle degil; dis faktorlerle de sekillenebilecegi yine iddia edilenin aksine
partizan durusun degisebilecegi noktasinda yaklagima getirilen elestirilerin varhigi da s6z
konusudur (Baris, 2009: 73).

1.3. Oy Verme Davranisinda Rasyonel Yaklasim

Rasyonel yaklasima gore segmenler, kendi amag ve arzular istikametinde hareket
etmekte ve her zaman kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda siyasi karar vermektedir. Rasyonel ya
da ekonomik oy verme parti bagimlilig1 sergilemeyen se¢men Kkitlelerinin, iilkeyi kim daha
1yl yonetecekse ona oyumu veririm diisiincesiyle hareket etmeleriyle ortaya ¢cikmakta ve
son on Yyilda Onemli bir taraftar kitlesine sahip bir yaklagim olarak gozlendigi
belirtilmektedir (Barig, 2009; 74). Rasyonel yaklasima gore, secmen tam ve bedelsiz
bilgilendirildiginde asagida ozetlenen sekilde davranig sergileyecegi varsayilmaktadir
(Kalender, 2000; 63; Ozkan, 2004; 115; Ozer ve Meder, 2008: 34; Temizel, 2012: 37-38;
Damlapinar ve Balci, 2014: 109).

Rasyonel segmen, mevcut hiikiimette bulunanlarin uygulamalarindan elde ettigi ile
muhalefetteki partilerin iktidara gelmesi durumunda saglayabilecegi uygulamalari
mukayese ederek ortaya ¢ikarttigi farka bagh olarak tercihini yapacaktir. Iki partili yapi
mevcutsa fark hangi parti acisindan olumlu ise ona oy verecektir. Eger cok partili bir yap1
s6z konusuysa, o halde se¢men diger se¢menlerinde tercihine yonelik tahminler
yiriitecektir. Eger destekledigi partinin kazanma sansi varsa, o partiye oy verecek, aksi
durumda en sevmedig8i partinin kazanma sansinit engellemek i¢in diger bir partiye oy
verecektir. Eger secmen uzun vadeli diisiinliyorsa, destekledigi partinin hi¢ kazanma sansi
olmasa bile gelecek secimlerdeki alternatifleri gelistirebilmek amaci ile yine bu partiye oy
verecektir. Anlasilacag1 iizere, yaklasima goére se¢cmen oy verirken, parti icraatlarini,
liderleri, vaatleri, rakipleri dikkate almaktadir.

2. Liderlerin Hitaplarinda Retorik Ikna Bilesenler

Roskin vd’e (2013: 259) gore; modern demokrasiler, liderlerin sahsiyetlerini vitrine
koymaktadir. Partilerin, kendi i¢ ve dis iletisimlerinde, kendilerini tanimlamakta ve
anlatmakta sorunlar yasadikga, parti liderlerinin segmen Kkitlesi ve tercihi tizerindeki etkisi
giderek giiclenmekte hatta siyasal partiler lider partisine doniisebilmektedir (Yalin, 2012:
83). Bu doniisiim igerisinde siyasi lider, maksatlarina varmak veya takipcilerinin
hedeflerine ulasmak i¢in, onlarin giindeminde siirdiiriilebilir destek ve konumunu korumak
adina teknik destekleri, araglar1 kullanmaktadir (Masciulli vd., 2009: 5). Giinlimiizde
halkla iliskiler, reklam, propaganda gibi ikna gergeklestirmeye yonelik teknikler bu
anlamda kullanilmaktadir ve nitekim siyasal iletisimde bu yontemlerin kullanilmas1 olarak
degerlendirilmektedir (Damlapmar ve Balci, 2014: 33). Bu durum, siyasal iletisim
slirecinde, mesajlarin daha profesyonelce hazirlanmasini beraberinde getirmektedir. Ancak,
mesaj lretimindeki tiim bu profesyonellesmeye, mesajlarin farkli medyalarla sunulma
imkanimin artmasina ragmen siyasi liderlerin hitaplar1 her daim siyasal iletisimde 6nemli
bir retorik inceleme alani olarak ortada durmaktadir. Kitleler konugsmacinin retorigi basarili
oldugu zaman ikna edilebilmektedir (Charteris, 2011:7). Nitekim Lilleker’de (2013: 224),
retorigi, mit ve sembolizmle beraber dogru propagandanin kalbinde duran ii¢ unsur olarak
bu durumu desteklemektedir
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Retorik hem ikna edici iletisimin bilingli bir formu hem de giinliikk etkilesim ve
iletisimin kagmilmaz bir pargasidir (Higgins ve Walker, 2012:197). Ayrica retorik ve
siyaset hem pratik hem de kavramsal olarak kaynastirilabilen uygulamalardir (Gronbeck,
2004: 138). Nitekim Koker de (2007: 81, 84) Aristoteles’in politika yapma tarzinin
dolayimsiz aract konusma halini politikanin kendisi, diyalektigin esdesi seklinde
tanimlamasindan hareketle iletisimsel olan ile politik olanin birligine gonderme yapildigini
ifade etmektedir. Sonugta retorik klasik gelenekte “belli bir durumda elde var olan
inandirma yollarii kullanma yetisi” seklinde tanimlamakta (Aristotales, 2008: 37) ve
ethos, pathos ve logos artistik kanitlart iizerine dayandirilarak (Charteris, 2011:7) ikna
edebilirligi agiklanmaktadir.

2.1. Liderin Hitaplarinda Ethos/ Kaynagin Giivenilirligi

Ethos, karmasik bigimde yapilanmis konusmada, bir diizey, bir alan yani bir boyut
olarak degerlendirilmekte ve genel olarak dinleyicinin 6zdeslestigi biri gibi gortilmektedir
(Meyer, 2009: 26). Bundan dolayr ethosa iliskin olarak, alan yazinda, konusmay1
gerceklestirenin  konugmasiyla uyumu ile kisisel karakteri seklinde bir bakis vardir
(Cadirc, 2010: 92), ayrica konusmalardaki ethos basvurulari, muhtemelen en kalict ve
gliclii etki kabul edilmektedir (Green, 2004: 660).

Nitekim ethos 6zel bir yetkinlikten daha ziyade kisiye bagllik sergilemekte ve
konusanin kendisi ile ilgili olarak verdigi ve kendisini dinlemeye, izlemeye hazir
dinleyicinin 6rnek aldigi imgesine baglilik gostermektedir. Bundan dolayi, erdemler, dogru
ve 1yi tavirlar, giiven duyma, giiven verme konusmay1 gerceklestirene bir otorite kazandirir
(Meyer, 2009: 26). Bu otorite konusan ile dinleyen arasindaki etkilesimin bir yorumuyla
hayat bulur ve alicilar nezdinde konusmaciya yonelik yaratici bir izlenim barindirmaktadir
(Krostenko, 2004: 39). Bundan dolayi siyasi liderler, yonetilenler nezdinde giliven verici bir
karakter tasidiklarina yonelik ¢ikarim yapilmasimi saglayan sOylemler gelistirir. Bu
minvalde liderin hitaplarinda, kendisinin, partisinin, ideolojisinin karakterini yansitan
ifadelere yer vermesi, kendisinin veya partisinin gerceklestirdikleri basarilardan
bahsetmesi, konustugu konu iizerinde tecriibe sahibi oldugunu belirtmesi, konusmanin
gerceklestigi yere ve zamana uygun kelime se¢imleri, diiriist tavir takindigin1 vurgulamasi
gibi bagvurular ethos bileseni iizerinden ikna etme c¢abasinin birer {irlinii olarak
degerlendirilebilir.

2.2. Liderlerin Hitaplarinda Pathos/ Duygusal Cekicilikler

Pathos, dinleyicilerin yararct mesruiyetini ingsa eden ve onlarin ¢ikarlari i¢in son
derece tutkulu basvurulardan meydana gelir ve hirs, korku gibi bireyin duygulariyla
iliskilidir (Green, 2004: 660). Aristo (2008: 38), mutlu ve dostluk duygulariyla dolu
oldugumuz zamanlardaki yargilarimizin, sikinti i¢inde ve diigmanlik duygulartyla dolu
oldugumuz zamanlardakilerle farkliligindan hareketle, bir konusmada eger coskular
harekete gecirilmisse inandirmanin dinleyicilerden de gelebilecegini bildirmektedir. Lauer
(2004: 156), pathos basvurulu hitaplarda konugmacinin seyircilerin tutumlarini, inanglarini
ve deneyimlerini anlamasi gerektigini vurgulamaktadir.

Liderlerin hitaplar agisindan pathos bilesenli ifadelere odaklanildiginda, liderlerin
konusma esnasinda dinleyicileri belirli bir ruh haline kazandirmaya yonelik sarf ettikleri
sOylemler bu kapsamda degerlendirilebilir. Hitap esnasinda liderlerin kinlerini ortaya
koymasi, 6fke barindiran nitelemeler yapmasi, hamaset uyandiracak tabirler ya da nese
doguracak sdylemler sunmasi, beraberlik vurgulayan ifadelere yer vermesi, destek¢ilerin
coklugunu dile getiren betimlemeler aktarmasi vb uygulamalar pathos bileseni icerisinde
degerlendirilebilir.
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2.3. Lider Hitaplarinda Logos/Rasyonel Cekicilikler

Iknada yer alan insanlarin, mantiki yeterlilikleri ile olay ve olgulara mantikl
bakislar ile iligkili durumlar retorik agidan logos baglaminda degerlendirilir (Yiiksel,
2005: 22). Meyer (2009: 31), logosun sorular1 ve cevaplar1 farkliliklart gostererek
aciklayabilmesi gerektigini belirtir. Boylelikle, ikna edici iletisim eyleminde bulunan kisi,
esasinda bliyiik oranda, dinleyicinin bilgi siirecini en mantiksal yolla degerlendirip, onun
karar verme yetenegine giivenmektedir (Yiksel, 2005: 22). Akla uygun argiimanlar ileri
striildiigiinde  dinleyicinin  belleginde  kanitlarin  izdiisiimiiniin ~ yer  edecegi
disiiniilmektedir.

Lauer (2004: 155), logosun, kiyaslama yapmay1 ve orneklerle anlatimi icerdigini
bildirmektedir. Bu minvalde, liderlerin hitaplarinda yer verdikleri rakamsal ifadeler,
mukayeseli anlatimlar, 6rnek gdstererek icraatlarin aktarilmasi, neden sonug baglaglariyla
yapilan veya yapilmayanlarin anlatilmasi vb uygulamalar logos ikna bileseni
perspektifinden degerlendirilmeye tabi tutulabilir.

3. Liderlerin Hitaplarinda Uslup

Uslubun kullanim alan1 sadece edebi eserlerle kisith degildir, dilin iletisim islevi
iistlendigi, biitiin bireysel ve toplumsal alanlar1 da icine alacak genisliktedir (Divlekci,
2007: 117). Bu genislik igerisine siyasal iletisim siirecinde liderlerin hitabetleri de
kullandiklar1 iisluplarda bir yer edinmis durumdadir. Bir s6ziin, kim tarafindan kime
sOylendigi, neden sOylendigi, hangi makamda sdylendigi kadar, ne sekilde yani hangi iislup
ile sdylendigi de retorik acisindan onem arz etmektedir. Unutulmamalidir ki her sahsin
zamani, makami, anlayisi, bilgisine bagl olarak kisaca kimligi ve niteligine bagli olarak
diisiiniisii ve anlatis1 kendine o6zgiidiir (Onal, 2008: 40). Nitekim {islup igerisinde
degerlendirilen bu 6zglinliikten yola ¢ikarak tislubun tanimini sanat¢idan ¢ikarak yapmak
bir kliseye doniismiistiir. Onun meshur ‘le style c’est I’homme-meme’ cilimlesi bizim
dilimize ‘lslubu beyan ayniyle insan’ seklinde ¢evrilmistir ve bu tutumun baslangici olarak
nitelenmektedir (Coban, 2004: 14). Bu istikametteki bir degerlendirme, {islubun bir kisilik
ozelligi tasidiginmi kabul etmeyi gerektirir. Bu kabul edis, siyasal iletisim siirecinde
liderlerin hitaplarina uyarlandiginda, liderlerin kisilik o6zelliklerini yansitan ifadelerin
konusmalarinda yer edineceginden bahsedilebilir. Kisililige atfedilebilinecek biitiin
ozellikler, saldirganlik, heyecanlilik, iyimserlik, sakinlik vb. birer iislup cesidi olarak
sunulabilir.

Uslup ayn1 zamanda bir yaniyla dile, 6biir yaniyla bigim ve igerige baghdir ve
iislubu aksettiren sey bi¢ime dayali ifadelerdir. Ifadelerde yer alan kelimelerin, hem tek tek
hem de bir arada tasidigi mana, ¢agrisim iliskileri, sdylenis ve siralanis cesitleri, onun
icerikle iliskisini gdsterir (Onal, 2008: 33). Lider hitaplarinda, {islubun bu niteligi ile
degerlendirme yapildiginda lider {islubunun ele alinan konulara gore sekilleneceginden
bahsedilebilir. Watzlawick ve arkadaslarinin “her iletisimin bir igerik bir de iliski boyutu
olmak tiizere iki boyutu vardir; dyle ki bunlardan ikincisi daima birincisini etkilemekte ve
boylelikle meta- iletisim ortaya g¢ikmaktadir” (Gokge, 1993: 28) temel varsayimi bu
baglamda da gecerlidir. Lider ile se¢menler arasinda var olan iliskinin boyutu hitabeti
anlamlandiracaktir. Liderlerin hitaplarindaki {slup, se¢men tarafindan algilanirken,
konugsmada bahsettigi konularla alakali liderin geg¢misten gelen iligkisi devreye
girebilecektir. Boylece se¢menlerle liderin ge¢misten bugiine kadar aralarinda kurduklar
iligkiler anlamlandirma siirecinde etkili olacaktir. Bdoylelikle se¢menlerce, liderlerin
isluplar1 degerlendirilirken iliskilerinden kaynaklanan anlamlandirmalar yonlendirici
olabilecektir. Unutulmamalidir ki modern zamanlarda, bigim {isluba (bi¢im) bagli olarak
“konusmaci bireyi” 6n plana ¢ikaran bir yap1 s6z konusudur (Polat, 2008: 111).
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4, Yontem

Se¢menlerin, oy verme yaklagimlariyla liderlerin konusmalarinda aradiklari ikna
bilesenleri ve iislup ¢esitleri arasindaki iligkilere yonelik alan arastirmasi bulgularinin yer
aldigi bu calisma, veri toplama yontemi olarak nicel yaklasimlardan anket teknigi
kullanilarak ger¢eklestirilmistir.

Aragtirma konusuyla ilgili alan yazin taramalarinda, liderlerin konusmalarindaki
ikna bilesenleri ve isluplar1 iizerine onceden hazirlanmig bir Olgege ulasilamamasi
nedeniyle anket formunda yer alan sorular caligmanin teorik boliimiinde ifade edilen
bilgiler ¢ergevesinde uzman kisilerden de yardim alinarak hazirlanmistir. Uygulamaya
baslamadan 6nce 75 kisi lizerinde On-test yapilmis, getirilen elestiriler dogrultusunda son
kontroller yapilarak sahaya inilmistir.

Bu tarz bir ¢aligmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de 18 yasindan biiyiik tiim se¢gmenler
olusturmasina karsin zaman ve maliyet engellerinden dolay1 arastirma Sanlwrfa ili ile
kisitlanmigtir. 2014 verileriyle 934.894 kisiden olusan ilgili evrenden alinacak ornek
hacmini tespit etmek maksadiyla Balci’nin (2011: 105) belirli evrenler i¢in kabul edilebilir
ornek biiyiikliikleri tablosundan yararlanilmis ve %3 tolerans gosterilebilir hata i¢in gerekli
olan 1065 orneklem sayisina ulasilmistir. Hacmi belirlenen 6rnekleme alinacak bireylerin
seciminde de olasilik dis1 drnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme (kazara - accidental)
yontemi uygulanmis ve c¢alismanin 2014 Ekim ve Kasim aylarinda veri toplamasi
tamamlanmistir. Uygulama siirecinde 1100 adet anket formu hazirlanmis ve ilgili 6rneklem
lizerinde yiirtitiilmistiir. Ancak, anket formunun yanlis doldurulmasi, sorularda yer alan
onermelerin dikkatli okunmamasi, bazi deneklerin anket formu igerisindeki sorularin
cogunluguna cevap vermek istememesi, tutarsiz cevaplarin tespit edilmesi gibi nedenlerle
85 anket formu elenerek toplamda 1015 anket formu iizerinde analiz ger¢eklestirilmistir.

Ankette, se¢gmenlerin oy verme yaklagimlarini tespit etmeyle ilgili 20, segmenlerin
liderlerin konusmalarindaki ikna bilesenlerini degerlendirmelerini belirlemeye yonelik 20,
liderlerin konusmalarindaki tislubun se¢menlerce algilanmasini 6lgmeye iliskin 30 6nerme
sunulmugstur. Bu ii¢ Olcekte yer alan Onermeler besli Likert skalasiyla ol¢iimlenmis
dolayisiyla en diisiik katilim degeri olan “ Kesinlikle Katilmiyorum” 1 bigiminde
kodlanirken; “Katilmiyorum” 2, “Kararsizim” 3, “Katiliyorum” 4 ve “Kesinlikle
Katiliyorum” 5 seklinde kodlanmagtir.

Verilerin ¢éziimlenmesinde; frekans, aritmetik ortalama, standart sapma, ytlizde gibi
betimsel istatistiklerden faydalanilmistir. Faktor ¢ikarma icin, Temel Bilesenler Analizi,
dondiirme i¢in Varimax yontemi, 6rneklemin faktdr ¢cikarmaya uygunlugunun arastirilmasi
igin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Biiyiikliigii Testi ve Bartlett's Kiiresellik Testi
uygulanmistir. Giivenirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilirken, iliski
analizlerinde ise Korelasyon analizi yapilmistir.

5. Bulgular ve Yorum
Tablo 1: Oy Verme Yaklasimlar: Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

= H s
- = £ . =
g .QD: >~ (@) o 0 » < ]
= O E c )Q o % w @
s = Faktorlerde Yer Alan Maddeler < T 9 o 83 = +H
S |8 2 l2° |8 |28 |38 |2
[}
& F § § =) <> -g o
= | = S
=< 2| Oy verme asamasinda, aile bireylerimin aldig: kararlara 744 2,847 £
1 _g S| sadik kalarak tercihte bulunurum. ’ 1533 | 3092 | 19.026 | ,756 2,872+
> 2> Adaylar arasinda yakin akrabalarimdan birisi varsa, onun 2,926 + 0,988
S U . . 737
o O aday gosterildigi partiyi desteklerim. 1,379
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Uyesi oldugum sivil toplum kuruluslart ile isbirligini 684 3,243 +
gelistirecegini beyan eden aday ya da partiye oy veririm. ' 1,281
Mensubu bulundugum cemaatin, siyasi 701 2,621 £
degerlendirmelerine bagl kalarak oyumu kullanirim. ' 1,355
Yasadigim cografi bolgedeki hakim diigiince, oy verme 649 2,726 +
davranigimi bi¢imlendirir. ! 1,386
o Kazanma ihtimali az olsa da begendigim aday veya 3,924 +
S . i 547
s partiye oy veririm. 1,212
> . Sy .
~ Partimi ya da liderimi her kosulda desteklerim. 775 3,586 + 3338 +
2 |6 L 1336 | 1628 | 14644 | 675 | “5os0
:—é Icraatlarin1 begenmesem de, yine kendi partime oy 698 2,754 '
2 veririm. ' 1,374
= S P . 3,095+
Ky Partim kimi aday gosterirse onu desteklerim. ,756 1,204
Bolgemde bulunan sorunlari giindeme getiren aday ya da 627 3,814+
o partiye oyumu veririm. ' 1,144
E Benim yasantimda 6nem arz eden problemleri, 655 3,756 £
S giindemine alan aday veya partiyi desteklerim. ' 1,123
3 5‘ Partilerin, ilgi alanima giren mevzulara yonelik 660 3,767+ | 2.176 | 15.587 | ,643 3,687 +
b politikalarini, stratejilerini 6grenmek i¢in ¢aba gosteririm. | ’ 1,030 0,720
§ Giindemdeki sorunlar tizerine gelistirilen ¢6ziim onerileri, 712 3,864 +
2] oy verme asamasinda benim i¢in belirleyicidir. ' 1,027
e Daha 6nce hi¢ duymadigim konular1 giindeme getiren 526 3,247+
aday ve partiler ilgimi ¢eker. ' 1,263

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %77,6; Olgegin tamanu igin giivenirlik katsayist: ,675

Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 2730,10, p=0,000<0,05 A¢iklanan toplam varyans: %49,257

Yamt Kategorileri: 5°1i Likert Olgegi; 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum

Se¢menlerin oy verme yaklasimlarina yonelik tasarlanan dlgekte, toplam varyansin
%49,257’sini agiklayan ve 6zdegeri 1°den biiylik 3 faktor tespit edilmistir (Tablo 1).
Faktorler icerisinde yer alan maddeler analiz edildiginde, oy verme yaklasimlariyla alakali
alan yazininda yer alan agiklamalarla paralellik gosterdigi anlasilmaktadir. Birinci faktorde
bulunan maddeler, se¢menlerin ¢evreleri ile etkilesime ait agiklamalar i¢erdiginden dolay1
“sosyolojik oy verme” seklinde tanimlanmustir. Ikinci faktérde yer alan maddeler
secmenlerin bir partiye bagliligini aktardigindan otiirii “psikolojik oy verme” basligi
altinda degerlendirilmistir. Uglincii faktdrde yer alan maddeler ise segmenlerin oy verirken
konulara, sorunlara, stratejilere, programlara bagl kalarak tercih yapmalart ile ilgili
ifadeleri barindirmasi nedeniyle “rasyonel oy verme” seklinde adlandirilmistir.

Tablo 1’e gore, katilimcilar en yiiksek ortalamaya sahip olan rasyonel oy vermeyi
en Onemli faktor olarak gormektedir. Bu faktorii sirasiyla psikolojik ve sosyolojik oy
verme faktorleri takip etmektedir.

Tablo 2: Tkna Bilesenleri Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

: H
o 5 B (@) — b = .
z | 2 z 5 g < &
= = Faktorlerde Yer Alan Maddeler = £ 4 iy >_ 2 H
¥ |2 : |27 |3 |2 |8 |¢&
O i) H c_tS O
2 | = < &
= Liderlerden, konusmalarmi kiiltiirel ve ahlaki degerlerin 702 4,358
»gn 350 digarisina ¢ikmadan yapmasimi beklerim. ' 0,907
S = Bir liderin, diger liderleri, tartigma platformlarina davet 3,825+ 4.062
.= s > , +
1 § c etmesini, kendisine giiveninin gostergesi olarak goriiriim. 697 1,146 1919 | 12,127 [ 576 (3 753
S )
g s Liderler, bir amag ugruna, giiglii ve siirekli caba 3.996 +
S0 harcadiklarini (miicadelelerini) segmenlerine ,739 ’1 012
w anlatmalidirlar. '
. B = | Milli birlik ve milli beraberligin konusmalarda 689 4,003 +
2 é éé vurgulanmasi beni mutlu eder. ' 1,125 1,013 | 10,619 | 518 365575;:
§ > % Siyasi olaylari, dini kavramlar referans alarak 622 3,004 + !
O | agiklamasini tasvip ederim (onaylarim). ' 1,370
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Toplum tarafindan sevilen, tarihi sahsiyetleri kendine 685 3,575+
ornek aldigini vurgulamasini isterim. ' 1,154
5 Konusmalarinda, sloganlagmig sozlere yer vermesi beni 516 2,991 +
> rahatsiz etmez. ! 1,206
E Liderlerin, kendisini dinlemeye gelenler ile birlikte, belirli 644 2,573 £
= konular iizerine yeminler etmesini onaylarim. ' 1,316
3 g Konusmasinda, konusmayi gerceklestirdigi yorenin agzina 505 3315+ | 2940 | 15,285 | 573 3,050 +
g (sivesine) baglh drneklere yer vermesinden hoslanirim. ' 1,270 0,785
S Etnik, dini, mezhebi mensubiyetini net bir bigimde 492 3,224 +
8 aciklamasi gerektigini savunurum. ' 1,335
o
u—cj Hislerini aktarirken, siirler okumasi beni duygulandirir. ,637 3’11;3:
T i Se¢menlere, gelecekte gergeklestirilmesi gereken hedefler 721 4,037 +
S 2 gostermesini arzularim. ' 1,025
4 § = Se¢menlere, kazanimlarindan bahsederken kullandig: 676 3,708+ | 1,140 | 12,048 | 531 36871§9i
- E sayisal veriler dikkatimi ¢eker. ! 1,128 '
S 6 Partisinin ideolojisine sadakatini konugmalarinda 622 3,705 +
S vurgulamasi benim i¢in 6nemlidir. ! 1,133

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %77,2;

Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 1845,90, p=0,000<0,05

Agiklanan toplam varyans: %50,080; Olgegin tamami igin giivenirlik katsayist: ,702

Yamt Kategorileri: 5°1i Likert Olgegi; 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum

Liderlerin hitabetlerinde yer alan ikna bilesenlerine iligkin hazirlanan Olcekte
toplam varyansin %50,080°ni aciklayan ve 6zdegerleri 1’den biiylik 4 faktor belirlenmistir
(Tablo 2). Faktorler icerisinde yer alan maddeler analiz edildiginde, retorik disiplininde
bahsedilen ikna bilesenleri ile paralellik sergilemektedir.

Birinci faktor igerisinde yer alan maddeler, liderlerin konusmadaki kiiltiirel
degerlere bagliligina, miicadelelerine, meydan okumalarina bagl ifadelere barindirdig: ve
retorikte bahsedilen “ethos/ kaynagin giivenilirligi” konusuna gondermelerde bulundugu
icin bu isimle tanimlanmistir. Ikinci faktdrdeki maddeler, politik bir konusmadaki milli
birlik-beraberlikle tarihi sahsiyetleri O6rnek almayr vurgulamasi, dini kavramlar
referanslarla agiklama yapmaya bagl ifadeleri bulundurmasi sebebiyle “pathos/duygusal
cekicilikler” seklinde adlandirilmistir. Ugiincii faktdrde yer bulan maddeler, politik bir
konusmadaki yoresel deyislere yer verilmesinden hoslanmayi, ifadelerin netlik tagimasini
savunmayi, sloganlardan rahatsizlik duymamayi, yeminler etmeyi onaylamayi ve siir
okumayr barindirdigit ve retorikte konusma boliimleri igerisinde degerlendirilen
“elocutio/bigemli ifadeler” konusuna gondermelerde bulunmasi miinasebetiyle bu isimle
tanimlanmistir. Dordiincii faktordeki maddeler ise ideolojiye bagliligi 6nemli gérmesinden,
konugmalarda hedefler sunulmasini arzulamasindan, konusmalarda sayisal verilere dikkat
cekilmesinden dolay1 “logos/rasyonel ¢ekicilikler” adi altinda degerlendirilmistir.

Tablo 2’ye gore denekler, politik konusmalarda yer alan ikna bilesenli anlatimlar
igerisinde, liderlerin kendilerini giivenilir gdsteren ifadelerine yonelik en yiiksek diizeyde
katilim sergilemektedir. Daha sonra ise politik konusmalarda rasyonel ¢ekicilik barindiran
sdylemlere yiiksek puan vermektedir. Uciincii sirada duygusal gekicilikleri 6n plana
cikartan mesajlara katilm gelmekte son siray1 ise bigemli ifadeler ihtiva eden boyut
olusturmaktadir. Buna gore, se¢menlerin politik konusmalarda giiven barindiran ve
rasyonel cekicilik iceren sdylemlere daha fazla 6nem atfederken; bigemli ifadelere
digerlerine gore daha az deger gosterdikleri sOylenebilir.

226




Tablo 3: Uslup Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

s |2 c s, |3 |2z |5gl
s s Faktorlerde Yer Alan Maddeler s 55 o ] g 25|+
2| X s |84 |3 |58 |6% ¢
i T | B © < c |°
s =
Oteki liderlere yonelik hakaret barindiran ifadeler 775 1,941 +
kullanabilmeli. ' 1,221
Tehditlerden ve tehlikelerden bahsederek korku 710 2,052 +
yayabilmeli. ' 1,257
- I 2,177+
Kutuplastirici dili kullanabilmeli. , 707 1,268
Toplumun belirli bir kesimine kars1 duydugu 6¢ alma 688 2,010 +
hissini, agik¢a belirtmeli. ' 1,261
Diger liderlerden bahsederken isimlerinin 6niine olumsuz 680 2,132+
cagrisim yapacak nitelemelerde bulunmali. ' 1,315
Kendisine oy vermeyenlere yonelik yaftalamalarda 640 2,182+
bulunabilmeli. ' 1,22
a T . . . 2,304 +
5 oplumun sinir uglarina dokunacak ifadelere yer vermeli. ,635 1353
= :
1 E Rakip liderleri, degersiz gostermeli ve yermeli. ,619 Zi?gzgi 8,325 | 25,272 | ,906 2(’)1;2;
% Toplumsal yapr igerisinde kigkirtma ¢ikarabilecek sozler 615 1,966 +
® kullanabilmeli. ' 1,260
© Bir kimsenin, bir seyin, bir durumun, giiliing, kusurlu, 1.949 +
eksik vb. yonlerini kiigiimseyerek eglence konusu haline ,597 i 245
doniigtiirmeli. '
Dinleyicilerine yonelik, emir ve direktif barindiran 582 2,338 +
ciimleler kurmali. ! 1,342
Bir kimsenin kétiiliigiinti, mutsuzlugunu istemeye yonelik 576 2,241 £
duygusunu (Nefretini) agiklamali. ' 1,317
Konusma sirasinda dinleyenleri azarlayabilmeli. ,565 ! 1?22;;
Toplum igerisinde hemfikir olmadig: kesimleri, baslarina 552 2,545 +
gelecek cezalar ile uyarmali. ' 1,389
Ofke hissettigi durumlarda, 6fkesini yansitacak tabirler 473 2,638 +
kullanmali. ' 1,366
Bagka partilerin liderlerine, ¢ekinmeden tesekkiir 634 4,185+
edebilmeli. ' 0,991
.. . . - e 4,210+
Kendisine yoneltilen elestirileri hosgorii ile karsilamali. ,631 6,958
Konusmalarini, zarafet ve nezaket sinirlari igerisinde 626 4,220 +
yapmali. ' 1,029
D_aha épce d?le getirdigi sozlerinden otiirli 6ziir 607 4,111+
s dileyebilmeli. ' 1,067
2 s o . 4,020 =
) g Cesitli fikirlere anlayis gosterdigini beyan etmeli. ,605 1.101 2141 | 16503 | 807 43);;;
£ Konusmalarinda, uzlagmay1 6n plana ¢ikartmali. 601 4,040 + ’
< i ' 1,161
5 Rakip liderlerden bahsederken her zaman saygi belirten 593 4,011+
ifadeler kullanmali. ! 1,079
Destek almadigi toplumsal kesimlere, saygi duydugunu 574 4,101 £
aciklamali. ' 1,109
Konusmasini gerceklestirdigi esnada protesto edilirse, 545 3,681
protesto edenleri dinlemeli. ' 1,220
Rakiplerinden gelen gereksiz elestirilere, hemen cevap 432 3,685 +
verip ayni seviyeye diismemeli. ' 1,263

Faktdr ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %92,9;
Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 9375,83, p=0,000<0,05

Agiklanan toplam varyans: %41,864; Olgegin tamamu igin giivenirlik katsayisi:
Yanit Kategorileri: 5°li Likert Olgegi; 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum

,700

Liderlerin konusmalarindaki tisluplarinin segmenlerce degerlendirilmesine yonelik
hazirlanan 6lcekte, 6zdegeri 1°den biiyiik faktorler yerine sabit olarak iki faktor ¢ikartilmak
istenmistir. Buna gore toplam 8,325 6zdegerle birinci ve 2,141 6zdegerle ikinci faktor
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toplam varyansin % 41,864’lnii acgiklamaktadir (Tablo 3). Birinci faktdrde yer alan
maddeler, politik konusmalarda nefret, 6¢ alma, korku yayma, olumsuz niteleme,
kiskirtma, alaya alma, degersiz gosterme, yaftalama, dinleyenleri azarlama vb. durumlara
gondermeler bulundugundan dolay1 “catismaci iislup” big¢iminde tanimlanmistir. Ikinci
faktorde yer alan maddelerde politik konusmalarda zarafet kurallarina uyma, 6ziir dileme,
hosgorii gosterme, protestoyu anlayisla karsilama, seviye diisiirmeme ve fikirlere saygi gibi
durumlara gondermelerde bulunmasi nedeniyle ‘“uzlagsmaci dslup”  bigiminde
adlandirilmistir.

Tablo 3’e gore, uzlagmact uslup faktoriinlin ortalamasi catigsmaci iislup faktoriine
gore daha yliksektir. Arastirmaya katilanlarin, politik konusmalarda ¢atismaci ifadelerden
ziyade uzlagma barindiran ifadeleri yaklasik iki kati1 oraninda tasvip ettikleri sdylenebilir.

Buna gore, deneklerin liderlerden ¢atismadan ziyade uzlasmaci bir iislup kullanmalarin
bekledikleri ifade edilebilir.

Tablo 4: Olgeklerin Alt Boyutlar1 Aras1 Korelasyon Analizi

Oy verme Yaklasimlar: Konusmalardaki ikna Bilesenleri I“(onusmalardaki
Uslup
5 — > 0 o Q
(¥} G < S S
~ ~ _ 9, o é Q:/ 5 >
= = ] Y o T s} =]
. =) S S o = 3 8 - =
Correlation (r) =3 ° > =0 o= £S5 fSfee g S
7 = < S o L = = a2 £ £
§ & & @&z w§g "I "=z &
2 a g 2 S 5
@ = [}
o} & o
Sosyolojik Oy o o o N o - o
-,027 ,135 ,229 -,063 -,100 ,492 -,321
o \ r 1 ,282
E erme
= Psikolojik Oy o N . o .

Q r 282 1 -,001 ,074 ,162 ,085 ,028 224 -,059
& Rayoheroy T 153 371”303 076" 266™
\forma. r -,027 -,001 1 ,245 ' ' ' K '

Pathos
(Duygusal r ,135™ ,074 ,245™ 1 ,3797 ,214™ 3117 1117 ,097™
Cekicilikler)
Elocutio
(Bigemli r ,229™ ,162™ ,153™ 3797 1 ,002™ 217 ,359"™ -,073"
© Ifadeler)
=  Ethos
(Kaynagin r -,063" ,085™ 3717 214" ,002™ 1 ,306™ -,162™ ,319™
Giivenilirligi)
Logos
(Rasyonel r -,100™ ,028 ,303™ 3117 2177 ,306™ 1 -,106™ ,309™
Cekicilikler)
Catigmaci o . " o o "ox e ”x
o ,224 -,076 111 ,359 -,162 -,106 1 -,538
= TTslup r 492
23 Uzlagmaci - s - - s . .
; r 321 -,059 ,266 ,097 -,073 ,319 ,309 -,538 1

1Tl
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 4°de olgeklerin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon analizi gdsterilmektedir.
Tabloda Pearson korelasyon katsayisi verilmistir. * isareti katsaymin %95 giivenirlikte
anlamli oldugunu, ** isareti ise katsaymin %99 giivenirlikte anlamli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 4’e gore, sosyolojik oy verme faktorii ile Pathos (Duygusal Cekicilikler),
Elocutio (Bigemli ifadeler) ve gatigmaci {islup arasinda pozitif dogrusal, Ethos (Kaynagin
Glivenilirligi), Logos (Rasyonel Cekicilikler) ve uzlagmaci iislup ile negatif dogrusal bir
iliski vardir. Iliski siddetleri ¢atismaci iislupla orta, rasyonel ¢ekicilik ve duygusal
cekicilikle ¢ok zayif, bicemli ifadeler ve uzlagmaci iislupla zayif diizeydedir. Sosyolojik oy
verme faktoriiniin diger tiim faktorlerle bir iligskisi mevcuttur. Bu durum, alan yazinda yer
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aldig1 gibi, sosyolojik oy verme yaklasiminin karar verme asamasinda g¢evrenin etkisine
acik secmenleri betimlemek i¢in kullanilmasimi dogrulamaktadir. Sosyolojik oy verme
yaklagimi ile ilgili 6dnemli bir husus, diger iki oy verme faktorlerinin aksine kaynagin
giivenilirligi ile arasindaki negatif iliskidir. Ankete katilanlar arasinda en yiiksek
ortalamaya sahip kaynagin giivenilirligi faktorii ile sosyolojik oy verme faktorii arasindaki
bu negatif iliski yonii icin, sosyolojik oy verenlerin liderlerin hitabetlerindeki ikna
bilesenlerine yonelik degerlendirmelerini ¢evreden gelen tepkilere bagli kalarak yapabilir
olmalarinda aranabilir. Boyle bir degerlendirmede, iletisim siirecinde iki asamali bilgi akisi
ve de kanaat dnderlerinin tesirine teorik anlamda ag¢ik bulundugu ifade edilen sosyolojik oy
verme yaklasgiminin argiimanlarini  desteklemede kullanilabilecek bir veri olarak
degerlendirilebilir.

Yine Tablo 4’de, ¢atismaci iislup ve uzlagsmaci Uslup faktorleri ile oy verme
yaklagimlar1 faktorleri acisindan bir degerlendirme yapildiginda en yiiksek korelasyon
katsayisina sahip, ayn1 zamanda zit yonlii oy verme 6lcegi faktoriiniin sosyolojik oy verme
oldugu goriilmektedir. Buna gore, sosyolojik oy verme anlayisina bagli segmenler arttikga
liderlerin konusmalarinda ¢atisma barindiran ifadeler aramanin artacagi, uzlasma iceren
ifadelerin de azalacagi savi ileri siiriilebilir. Daha farkli bir ifadeyle, sosyolojik oy verme
yaklagimina bagli se¢gmen sayisinin gorece fazla bulundugu toplumsal yapilarda, siyasi
liderler konusmalarinda destek gordiigli kesimlerin talep ettigi catismaci ifadeleri oy
kazanmak ic¢in daha ¢ok tercih edebileceklerdir.

Psikolojik oy verme faktorii ile duygusal ¢ekicilikler, bicemli ifadeler, kaynagin
giivenilirligi ve ¢atismaci iislup arasinda pozitif dogrusal bir iliski vardir. Iliski siddetleri
ne bakildiginda diger tiim faktorlerle ¢ok zayif diizeyde oldugu goriilmektedir. Tablo 4’de
psikolojik oy verme faktoriinlin diger faktorlerle iliskisine bakildiginda en dikkat cekici
husus, tiim ikna bilesenleri ile korelasyon katsayilarinin ortalamasi diger iki oy verme
faktoriin katsayilariyla mukayese edildiginde en diisiik diizeyde gerceklesmesidir. Buna
gore psikolojik oy verenlerin diger iki oy verme yaklasimina gore politik konugmalardan
gorece daha az ikna edilmeye hazir bulunduklar ileri siiriilebilir. Yine psikolojik oy
verenlerin zaten dnceden siyasi anlamda karar vermis olmalar1 durumunu agiklayabilecek
bir veri olarak goriilebilir. Psikolojik oy verme ile konusmalardaki tislup iliskisine
bakildiginda da, catismaci Uslupla sosyolojik oy verme faktoriindeki gibi- yalmiz
onunkinden daha diisiik korelasyon katsayili- pozitif yonlii bir iliski mevcuttur. Bu
durumda, psikolojik oy verme arttik¢a liderlerin konusmalarinda daha ¢ok ¢atigmaci lislup
iceren ifadelerin aranabilecegini; yalniz bunun sosyolojik oy verenlerin beklentilerinden
daha az diizeyde beklenebilecegi soylenebilir. Yani, psikolojik oy verenlerin catismaci
iislup kapsaminda degerlendirilecek ifadelere katilimi, sosyolojik oy verenlere kiyasla daha
diistiktiir.

Rasyonel oy verme faktorii ile duygusal g¢ekicilikler, bicemli ifadeler, kaynagin
giivenilirligi, rasyonel ¢ekicilikler ve uzlagmaci lislup arasinda pozitif dogrusal, catismaci
islup ile negatif dogrusal bir iliski vardir. Tablo 4’de rasyonel oy verme faktoriiniin diger
faktorler ile iliskisine bakildiginda en dikkat cekici husus, catismaci {islup faktori ile
korelasyonunda gozlenmektedir. Sosyolojik oy verme ve psikolojik oy verme faktoriiniin
tam zitti bir durum s6z konusudur. Buna gore, rasyonel oy verme anlayisina baglh
segmenler arttik¢a liderlerin konusmalarinda catisma barindiran ifadeler aranmasinin
azalacagi, uzlagma igeren ifade beklentilerinin ise artacagi savi ileri siiriilebilir. Rasyonel
oy verme yaklasimi faktorii ile ikna Dbilesenleri faktorleri arasindaki iligkiler
degerlendirildiginde ise, bu faktoriin ikna bilesenleri igerisinde yer alan bicemli ifadeler,
duygusal ¢ekicilikler, kaynagin giivenirligi ve rasyonel ¢ekicilikler faktorleri arasinda en
yiiksek ortalama ile pozitif dogrultuda bir iligski kuruldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Siyasi liderlerin hitaplarinda kullandiklar1 ikna bilesenleri ve tisluplarinin,
secmenlerin oy verme yaklagimlariyla arasindaki iliski tizerine odakli yiiriitiilen bu ¢aligma
sonucunda; giris boliimiinde belirtilen arastirma sorularini cevaplandirmaya yonelik bir
takim verilere ulagilmistir.

Ilk &nce, segmenlerin oy verme yaklasimlarini belirlemeye yonelik hazirlanan
Olcek degerlendirildiginde, yapilan faktor analizi neticesi ortaya ¢ikan boyutlarda yer alan
itemlerin alan yazinda konuyla ilgili yaklasimlarin varsayimlarim1 agiklayabildigi
goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan faktorlerin ortalamalarina bagl bir degerlendirme yapildiginda,
deneklerin rasyonel oy verme yaklasimina bagl tercihte bulunma egilimlerinin sosyolojik
ve psikolojik oy vermeye gore daha yiiksek diizeyde bulunmustur.

Ikinci olarak, liderlerin hitaplarinda segmenleri ikna etmeye yonelik ifadelerden
hareketle ikna bilesenlerini tespit etmeye iliskin hazirlanan Olcegin faktér analizi
neticesinde, kaynagin giivenirliligi, duygusal cekicilikler, rasyonel ¢ekicilikler ve bigemli
ifadeler adlandirmalariyla dort boyut belirlenmistir. Burada, deneklerin en yiiksek katilimi
liderlerin kendilerine giiveni yansitan ifadelerden tesekkiil eden ethos/kaynagin
giivenilirligi faktoriinde gerceklestigi tespit edilmis, bunu sirasiyla logos/rasyonel ¢ekicilik,
pathos/duygusal c¢ekicilik ve en son olarak da elocutio/ bigemli ifadeler izlemistir. Bu
durumda deneklerin, liderlerin hitaplarinda agdali ifadelerden ziyade lidere giiven
duymalarini saglayacak sdylemlere onem verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Ucgiincii olarak, liderlerin hitaplarindaki iisluplarina yonelik tartismalarda dikkate
alinarak hazirlanan 6lgekte sabit iki faktor ¢ikartilmig, bu faktorlerde siyasete ¢atisma ya
da uzlagma baglaminda bakan degerlendirmelerle paralellik gosterir nitelikte bulunmustur.
Faktorlerdeki maddelere yonelik deneklerin katilimina bakildiginda, uzlasmaci islup
kapsaminda degerlendirilecek ifadelere katilimin ortalamasinin, catismaci {slup
kapsaminda degerlendirilenlerden yaklasik iki kati daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda deneklerin uzlasmadan yana ifadeleri konusmalarda daha fazla goérmek istedikleri
neticesine ulagilmstir.

Ayrica Olcekte ortaya c¢ikan faktorlerin birbirleriyle korelasyonuna bakildiginda
pozitif ve negatif yonlii iliskiler gézlenmistir. Ozellikle oy verme yaklasimlar1 baglaminda
ikna bilesenleri ve iislup 6lgeginin alt boyutlarindaki bulgulara bakildiginda; sosyolojik oy
verme ve psikolojik oy verme boyutlari, catismaci lslupla pozitif dogrusal, uzlasmaci
iislupla negatif dogrusal iliski icerisindedir. Rasyonel oy verme boyutu ise diger ikisinin
tam zitt1 istikamette iligkili bulunmustur. Buna gore, sosyolojik ve psikolojik oy verme
egiliminin ylikseldigi durumlarda, liderlerin konusmalarinda daha yiiksek oranda catisma
barindiran ifadelerin segcmenlerce talep edilecegi, rasyonel oy verme egiliminin yiikseldigi
hallerde ise segmenlerce uzlagmaci lislup sdylemine talebin artacagi sonucuna ulagilmistir.
Yine oy verme Olgegi alt boyutlar ile ikna bilesenleri 6lgegindeki alt boyutlar arasindaki
ilgilesime bakildiginda negatif dogrusal iliskinin yalnizca sosyolojik oy verme ile bigemli
ifadeler ve rasyonel cekicilikler boyutlarinda oldugu goriilmiistiir. Buna gore sosyolojik oy
verme arttikga, konusmalarda kaynagin giivenilirligi ve rasyonel cekicilikle baglantili
ifadelere iliskin talebin azalacagi, duygusal ve bigemli ifadelere yonelik istegin artacagi
sOylenebilir. Kisacasi, se¢gmenlerin oy verme yaklasimlarma bagli olarak, liderlerin
konusmalarinda yer almasini istedikleri ikna bilesenleri ile konusma tsluplar farklilik
gostermektedir.

Kisacas1 oy verme yaklasimlar faktorleri genel manada degerlendirildiginde,
secmenlerin sosyolojik ve psikolojik oy verme davranislarindan uzaklagip karar alma
asamasinda rasyonel oy verme anlayisi igerisinde oy tercihlerini belirledikleri zaman,
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liderlerinde konusmalarinda daha fazla uzlagmaci islup kapsaminda
degerlendirilebilinecek ifadelere yer vermesi beklenebilir. Su halde, toplumda segmenler
karar agamalarinda ideolojilerden ve ¢evreden etkilenmeleri azaltip konulara bakarak oy
verdikleri oranda, liderlerde ¢catismadan beslenmek yerine konusmalarinda uzlasmay1 daha
da 6n plana ¢ikarmak zorunda kalabileceklerdir.

Son olarak {iilkemiz siyasal iletisim alan yazininda liderlerin tsluplarma iligskin
caligmalarin azlig1 da dikkate alindiginda betimleyici tarzda yapilan bu ¢alisma, liderlerin
hitaplarini, se¢menlerin oy verme yaklasimlar1 baglamindan degerlendirmeye tabi
tutmasiyla sonraki ¢alismalara referans alabilecekleri veri sunmaktadir. Ozellikle liderlerin
isluplarini tasvir etmeye yonelik yapilacak calismalarda tasvire esas alinacak konular
arasinda ikna bilesenlerinin de dahil edilebilecegini gdstermektedir. Ileriki calismalarda,
catisma ve uzlagsma baglamindaki ifadeler ile ikna bilesenli ifadelerin disinda farkhi
faktorlerde tislup betimlemelerine dahil edilebilirse; siyasal iletisim siirecinde liderlerin
iisluplarinda bakilacak noktalarin ¢ercevesini ¢izen bir model gelistirilebilir.
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ARTIRILMIS GERCEKLIK VE SUREGEN BAGLANTI KULTURU DiYARINDA
KARSI UTOPYALAR: RiSING STAR TURKIYE VE BLACK MiRROR-
FiIFTEEN MILLiON MERITS

Ars. Gor. Ziileyha OZBAS-ANBARLI*
Ars. Gor. Dr. Cagdas CEYHAN™*

OZET

Bu calisma, iki farkli program tiiriiniin benzerlikleri iizerinden artirilmig gergeklik ve siiregen
baglant1 dolayimuiyla kars1 iitopyalarin goriiniimlerinin izini siirmeye ¢alismistir. Bir kars1 iitopya anlatisi olan
Black Mirror’in Fifteen Million Merits bolimiinii ve yabanci bir yarigma formati olan Rising Star
Tiirkiye’nin yayinlanmig iki sezonu gerceklik skalasi, esikteki karakter olan duvar, oyunun karakterini
belirleyen dis ses ve teknoloji dolayimli karsi iitopya c¢ergevesinde analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda,
Black Mirror-Fifteen Million Merits’deki teknoloji dolayimli bir karsi iitopyanin giliniimiiz tarihsel ve
toplumsal kosullarindan temel alinarak ortaya ¢iktigi sOylenebilir. Bunun en can alict 6rnegi de Black
Mirror’in Fifteen Million Merits bolimiiyle kosutluklar1 baridiran Rising Star Tiirkiye formatinin sundugu
diinyada yer alir. Black Mirror-Fifteen Million Merits gelecekte gegen bir kara iitopyayken Rising Star
Tiirkiye giiniimiiz diinyasinin toplumsal, ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve teknolojik gercekliklerinin bir
driintidiir. Artirilmis gergeklik 6geleri barindiran ve siiregen kiiltir halinin yasandigi her iki anlatida da
litopya-kars1 {itopya gegiskenlikleri siklikla goriilmektedir.

Anahtar Kelimler: Artirilmis Gergeklik, Karsi Utopya, SiireSen Baglanti Kiiltiirii, Black Mirror- Fifteen
Million Merits, Rising Star Tiirkiye

ANTI-UTOPIAS iN THE LAND OF AUGMENTED REALITY AND
ALWAYS-ON CULTURE: RiSING STAR TURKEY AND BLACK MiRROR-
FiFTEEN MIiLLiON MERITS

ABSTRACT

This study, departing from the similarities of two different types of TV programs, traces the
manifestations of anti-utopias in terms of augmented reality and always-on connection. The study includes
the analysis of Fifteen Million Merits, an episode of anti-utopia serial Black Mirror, and of two TV seasons
of Rising Star Turkey, the Turkish version of an international reality singing competition; and focuses on the
following: the scale of reality, the wall as the threshold element, the voice over as the determinant of the
game’s character, and technology-mediated anti-utopia. This analysis shows that technology-mediated anti-
utopia in Black Mirror-Fifteen Million Merits is based on contemporary historical and social conditions. A
crucial example for this is the universe of Rising Star Turkey format, which has many similarities with Black
Mirror- Fifteen Million Merits. While Black Mirror- Fifteen Million Merits is a noir-utopia that takes place
in the future, Rising Star Turkey is a product of social, economic, political, cultural and technological realities
of today’s world. Both narratives, including elements of augmented reality and always-on connection, consist
of utopia — anti-utopia transitions.

Keywords: augmented reality, anti-utopia, always-on culture, Black Mirror- Fifteen Million Merits, Rising Star
Turkey

GIRIS
Son ylizyilin ortasinda 4. Endiistri Devrimi gergeklestiginden beri her alanda dijital

olanaklar1 gormek siklikla karsilagilan bir durum olmustur (Chang and Choi, 2016: 153).
Insan- makine etkilesiminin bir 6gesi olan artirilmis gerceklik de gelisen teknolojilerle
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birlikte 1990’lardan beri sik¢a kullanilan bir kavram olagelmistir. Artirilmis gergeklik,
kullanicinin gergek diinya algisini ve gercek diinyayla etkilesimini artirir ve kullanicinin
kendi duyulariyla dogrudan elde edemeyecegi bilgiyi sunar. Sanal nesnelerle kullaniciya
aktarilan bilgi, gercek diinya gorevlerini performe etme konusunda kullaniciya yardimei
olur (Azuma, 1997).

Artirilmis gergeklik, sanal gerceklikle siklikla igice gecen
farklilastirilan/benzestirilen bir kavramdir. Milgram ve Ksihino’ya (1994: 1321) gore
artirilmis  gerceklik, gercek diinyanin sanal {riinler kullanilarak artirilmis halidir.
Azuma’ya (1997) gore ise arttirilmis gerceklik sanal gercekligin bir varyasyonudur. Sanal
gergeklik teknolojileri tamamiyla bir kullaniciy1 sentetik bir ¢evre igine sokmaktadir ve
kullanict bu durumda gergek diinyayr ¢evresinde gérememektedir. Buna karsin arttirilmig
gergeklikte kullanici gergek diinyayr sanal objelerle birlestirilmis ya da bilesim iginde
goriir (Azuma, 1997: 356).

Artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik birbiriyle iligkilidir ve iki kavram birlikte
diistintilebilir. Sanal gergeklik ortami, katilimcinin-gézlemcinin tamamen biitiinliyle ger¢ek
diinya ortamini taklit edebilen ya da etmeyen, ayni1 zamanda yer¢ekimi, zaman ve madde
ozellikleri bulunmayan bir diinya icerisinde fiziksel gerceklik baglarin1 asan yapay bir
diinyaya gomiilmesidir. Bunun aksine gercek diinya fizik kurallariyla kisitlanir. Bu iki ucu
birbirinin  antitezi olarak gormektense bunlarn  siirekliligin  (gerceklik-sanallik
stirekliliginin) iki ucunda yer alanlar olarak gérmek daha uygundur. Artirilmis gerceklik ve
artirllmig sanallik bu iki ucun, gercek diinyanin ve sanal gerceklik diinyasinin arasinda yer
almaktadir (Milgram vd., 1995). Wassom’a (2015) gore ise arttirllmis gergeklik sanal
gercekligin yalin bir bicimde fiziksel gergeklikle karismasi sonucunda olusur. Glingér ve
Kurt’a (2014) gore ise arttirilmis gercekligin sanal gergeklikten ayrildigi nokta sanal
gergeklikteki gibi gergek diinya goriintiisiinden tiimiiyle vazgegilmemesi, sanal katkinin
%10- %20 oraninda kalmasidir. Milgram ve arkadaslar1 (1995: 283) artirilmis gerceklik
diinyasini su sablonla agiklar:

. Karma Gergeklik p

i 1
— S R—

Gergek diinya Artinlmg Artinlmis Sanal diinya
gergeklik sanalhk

Gergeklik-Sanalhk Siirekliligi

Sekil 1: Milgram ve arkadaslarinin (1995: 283) karma gerceklik skalasi. Artirilmus gergeklik, sanal gerceklige yakinlagan
ama reel diinyanin da yakininda olan bir yerdedir.

Artirillmis gerceklikte duyular ve duyulart manipiile etmek 6nemli oranda yer
almaktadir. Duyulara yonelik, dokunmaya, duymaya, tatmaya ve kokuya
yonelikuygulamalar 6n plandadir (Wassom, 2015: 26-29). Tarihsel olarak bakildiginda ise
arttirilmig gerceklik tibbi ve askeri teknolojilerde, 6zellikle tibbi gorsellestirmede manyetik
rezonans goriintiileri (MRI), ultrason goriintiileri gibi teknolojilerde ilk olarak kullanilmaya
baslanmistir. (Azuma, 1997: 356- 357). Diger bir kullanimi ise kompleks makinelerin
montaji, tamiri, bakimi olmustur. Atletik egitimlerde, mekansal bilgi sistemlerinde,
endiistriyel iretimde ve medikal uygulamalarda 6nemli bir kullanim potansiyeli
bulunmaktadir (McLellan, 1996: 461). Yapay zekd uygulamalari, giyilebilir teknolojiler
(iwatch gibi islemcisi olan saatler veya Google Glass gibi cihazlar) ya da akilli
telefonlardaki harita uygulamalari, son dénemin popiiler oyunu olan ve gercek diinyanin
haritalartyla ve gercek goriintiilerle etkilesim kuran Pokémon Go oyunu kullanimlara 6rnek
olarak verilebilir.
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Azuma’ya gore artirilmis gergeklik sistemlerinin;
1) Sanal imajlarla gergek diinyanin bir karigimi
2) Dijital verinin 3 boyutlu kaydi

3) Gergek zamanla etkilesim olmak tizere ti¢ temel karakteristigi vardir (Akt.
Schmalstieg vd, 2008: 13).

Bu calismada arttirllmis gergeklik uygulamalarinin yondesme kiiltiirii icerisinde
televizyon aracilifiyla giindelik hayatimizla nasil dolayimlandigi iki sezondur TV8
ckranlarinda canli yayinlanan Rising Star Tiirkiye yarismasi ve Black Mirror dizisinin
Fifteen Million Merits boliimii {izerinden ele alinmis, gliniimiiz televizyon izleyicisinin bir
kars1 litopya i¢inde bulunup bulunmadig1 sorusuna da cevap aranmaya ¢alisiimistir.

1. Utopya- Kars1 Utopya

Utopyanin kelime anlamiyla 6zii, “miimkiin olmayan ancak insanin bulunmak igin
heves ettigi bir diinyada yasamak’tir (Kumar, 2005: 9). Ilk iitopya Platon’un ideal
Devlet’in nasil olacagint anlattigi Devlet kitab1 olmakla birlikte Devlet form olarak edebi
yapmin disinda kaldigr i¢in bu metni felsefi bir iitopya olarak nitelendirmek daha dogru
goziikmektedir (Yumusak, 2012: 49). Kumar’a (2005) gore iitopya diyart onu ilk defa
adlandiran ve betimleyen kitabiyla Thomes More’a aittir. More u Francis Bacon’in Yeni
Atlantis’i takip eder (Yumusak, 2012: 50).Harvey Thomas More’un Utopya’sina farkli bir
acidan bakar ve litopyanin tutucu yoniinii agiga ¢ikarir:

“More’un aslinda tipik arzusu o doénemin ingiltere’sindeki kaos ortamma karsit olarak
toplumsal uyum ve istikrardi. Bu yilizden potansiyel olarak béliicii giigler iitopyadan dislanir:
para, 6zel miilkiyet, ticretli emek, somiirii (isglinii 6 saate iner), i¢ ticaret (dis ticaret) devam
eder sermaye birikimi ve piyasa siireci (pazar yeri kalir). Toplumsal ve ahlaki diizenin
mutluluk verici miikemmelligi bunlarin dislanmasina baglidir” (Harvey, 2008: 196).

Utopya var oldugu toplumsal kosullarm bir iiriiniidiir. Kumar’a gore (2005: 79)
“{itopyanin bir tarihi oldugu acik, ancak iitopya ayn1 zamanda tarihin i¢indedir. Iyi yasama
bakisi, icinde belirdigi bugiiniin gercekliginden etkilenir. Utopyacilar mucizevi
kehanetlerde bulunmazlar. Kahinlik yetenegine sahip degildirler. Gergekleri onceden
tahmin edebilirler fakat goriisleri yasadiklar: toplum bi¢imi tarafindan kisitlanir”.

Kumar’in belirttigi titopya diyari ayn1 zamanda bir mekansalliga da isaret eder.
Diizen mefthumu ve ona eslik eden mekansal imge aym zamanda iktidar iliskilerinin
mantiZin1 ve bu iligkilerin belirli ortamlarda mantigini1 tanimlar (Stavrides, 2016:145).
Utopya diizenin ve iktidar iliskilerinin bir tiir haritalandirmasini sunar.

Manheimm ise (2004) iitopik bilinci ¢ergevelendigi varolusla upuygunluk iginde
olmayan bir biling olarak nitelendirir. Utopik yonelim ise eyleme gegis yaparak ilgili
varolugsal diizeni ayni zamanda kismen ya da tamamiyla parcalayan gercekligi
askinlastirici yonelimdir (Manheimm, 2004: 217).

Utopya aslinda Yumusak’in (2012) da belirttigi gibi Ronesans’la birlikte insanlarmn
yalnizca Oteki diinyadaki mutlulukla yetinmeyip diinyada da mutlu olmay1 ister hale
geldiklerinin bir gdstergesidir. Arzu-imgelerinin maddilestikleri nesneler, kiiltiirel imgeler,
sanat yapitlar1 iglerinde barindirdiklari litopyan olanaklar ile bu degisimlerin farkina
varilmasint saglayabilir (Benjamin’den akt.: Avci, 2015: 26). Bu da iitopik olanin kitle
toplumunda metalastirilmasini giindeme getirmektedir. Bu durum ayni1 zamanda iitopyayla
kars1 iitopya arasinda giinlimiiz toplumlarinda bir gegiskenlik de yaratmaktadir. 19.
ylizyilin sonunda da iitopyayla kars1 titopyanin yeniden dogus siireci yagsanmustir:
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“Kendi kulvarindaki kosusunda iitopyanin inisli ¢ikisl bir talihi olmustur [...] Utopya on

altinct ve on yedinci ylizyillarda giiglii bir akim iken on sekizinci yiizyilda amacint ve

yoniinii yitirmis gibi oldu. Edebi bigimiyle on dokuzuncu yiizyillin biiyiik bir bolimi

boyunca Bati diisiince yasamimin sinirlarina itildi. Utopyacilik, iitopyaci toplumsal teori ve
iitopyaci komiinal deneyler seklinde gene de gelismesini stirdiirdii. Ondokuzuncu yiizyilin
sonlarina dogru edebi iitopya yeniden boy gosterdi. Dingligi ve gordiigii ragbetle alter

ego’su (diger benligi) distopyay1 ve antiiitopyay1 da yeniden diriltti” (Kumar, 2005: 78-79).

Rumen diisiiniir Cioran’a gore {iitopyanin i¢inde artik karsi iitopik bir yan
barinmaktadir. Gelecek diislerimiz artik irkiintilerimizle ayrilmazdir. Utopik edebiyat
baslarda ortacaga, onun cehenneme atfettigi yiice itibara ve diinyanin sonu hayallerine
diiskiin olmasina baskaldiriyken bugiin ise bize vaat edilen yeryiizii gittik¢e daha fazla bir
cehennem goriiniimii almaktadir (Cioran, 2010).

Kars1 litopya temelde distopya, kakotopya olarak da adlandirilmaktadir. Jeremy
Benthon tarafindan icat edilen kakotopya kotii bir yer anlamina gelir, sonradan ona John
Stuart Mill’in buldugu distopya kavrami katilmistir (Kumar, 2006: 172).Booker her zaman
birbirinin yerine kullanilmasa da tiiriin distopya, negatif iitopya, anti iitopya,kakotopya ile
tabir edildigini soyler (Akt.: Yumusak 2012: 49).Bu calismada karamsar gelecek tasavvuru
olan diziler kars1 iitopya terimi ile adlandirilacaktir. Woodcock’a gore iitopyalar ilerlemeci
degil statiktir, tiim sorunlar halledilmis degisim durmustur (Woodcock, 1956: 81). Kars1
iitopya bize litopyay1 o kadar ac1 dolu ve kabusvari bir deneyim olarak yasatir ki, ona kars1
olan biitiin arzu yitirilir (Kumar, 2006: 178).

Klasik kars1 iitopyalardan olan Cesur Yeni Diinya ve 1984’den 6nceki benzeri karsi
iitopyalar hayali bir iilkenin varolusunun ignelendigi ve muhafazakar diisiiniirlerin {itopik
radikalizme saldirdiklar1 olarak iki kategoriye ayrilmaktadir. Mary Manley’in yeni
Atlantis’i ve Giiliver’in seyahatleri ile Erewhon bunlara 6rnek olarak verilebilir. Kumar da
ilk kars1 iitopyalarin iitopyacilarin bir hicvi oldugunu belirtir. ilk karsi iitopyalar
iitopyalarin yogunlastirilmis fikirlerinden ziyade kolektivist fikirlere karsidir. Ancak karsi
iitopyalarin yazarlar1 Ozellikle Huxley, Orwell, Zamyatin kuskucu muhafazakarlar
degillerdir. Onlarin kars1 ¢iktiklari noktalar ilerlemeninilkeleri degil onlarin kullanimi ve
uygulanmasidir; her girisim vaat ettiginin grotesk aksi ile sonuglanir; demokrasi
despotizmi, bilim barbarlig1 ve akildisiligi tiretir (Kumar, 2006: 188).

Utopya 20.yy’da kars1 iitopya ile birlesmistir. Birdenbire fark edilen pozitif idealle
negatif olanin arasindaki mesafenin {itopya savunuculari ve hayranlar1 tarafindan kabul
edildigi gibi ¢ok biiyiik bir boyutta olmadigidir. Zamyatin’in Biz’i ve Orwell’in 1984’
iitopyalarin tasvir ettigi cennetin kayip cennet versiyonu gibidir (Mumford’dan akt.:
Beauchamp, 1973: 287).

Stevickise (1964) kars1 iitopyalarda anlamlarin  kontroliiniin  20. yiizyil
hiikiimetlerinin elinde oldugunu vurgulamaktadir:

“Bir insanin mutluluk riiyas1 diger bir insanin kabusu olabilir. Utopyacilar riiyalarin
gerceklesme olanaginda israr ettikge modern gelismelerin yeni bir kolelik ve yeni bir
barbarhiga siiriiklendigineinananlar daha telasli hale geldiler. Utopyanin on dokuzuncu
yiizyilin sonlarinda yeniden canlanig1 ayn1 zamanda onun kars1 imgesini ve kars1 kuvvetini
kars1 litopyay1 da canlandirdi (Kumar, 2006: 210-211).

20. yiizyilda kars1 iitopyanin bilinen en iyi ornekleri; Zamyatin’in Biz’1 (1924),
Aldoux Huxley’in Cesur Yeni Diinya’s1 (1932), George Orwell’in 1984’ (1948), Ray
Bradbury’nin Fahrenheit 451°idir (1953). Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi,
kullanilmasi, olusturdugu ag ve yarattig1 etkiler de itopyalar-kars: iitopyalar agisindan
verimli bir alan saglamistir. Utopik teknolojik evrenlerin yer aldigi Otostopcunun Galaksi
Rehberi (1979), Neuromancer (1984) gibi eserler siber ortamlardan beslenmistir.
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Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal aglarin gelismesiyle birlikte bu  kars
iitopyalarin 6nemli gostergelerinden biri “siiregen baglant1” (always-on) halidir. Siiregen-
baglant1 hem giinlimiiz teknolojisine dahil olan insanin siirekli ¢evrim i¢i olma hali hem de
kars1 titopyalarin kendilerine sik¢a konu ettikleri bir kavramdir. Boyd (2012: 71) giindelik
yagamin1 anlatirken bu hali, “gercekten g¢evrimici degilim, eylemlerim internetin dijital
bitlerinin merkezinde degil, ancak ayni zamanda tamamen ¢evrim dis1 da degilim” seklinde
aciklar ve siiregen baglant: kiiltiiriiniin ikircikli haline isaret eder. Bu artik her daim ¢evrim
ici ya da dis1 olmaktan 6te nerede ve ne zaman olursa olsun insanlara ve bilgiye ag ile bagh
oldugumuz bir diinyada yasamaktir. Siirekli internette ¢evrim i¢i halde olunmayabilir
ancak aga siirekli bir baglantili olma halinin varlig1 stiregen baglant1 anlamina gelmektedir,
bizim onlara baglanip baglanmiyor olmamizdan ote biitiin kanallarin baglanmaya acgik
olmas1 6nemlidir (Boyd, 2012). Insanlar, web sayfalari, mailler, oyunlar vb. araciligiyla
eristigimiz siiregen baglant1 iletisim araclarina, insanlara, nesnelere, seylere baglanmis
durumdayiz. Bu nesneler birbirinden farkli olmasina ragmen bizim onlara erisme
bi¢imimiz aynidir (Turkle, 2008: 122).

Siiregen baglantida olma sadece igerigi iiretme ve tiiketme hakkinda bir sey degildir
aynt zamanda insanlarin ¢esitli mikrodatalarla periferik olarak birbirlerine bagh
olabildikleri bir ekosistem yaratma, aglar yaratma ve en tepeye bilgiyi yerlestirmedir
(Boyd, 2012: 73). Eski iletisim teknolojileri, 6rnegin geleneksel telefon sadece aile,
arkadaslar, is/okul arkadaglar1 ile bag kurulmasina aracilik ederken giiniimiizde durum
farklidir. Yeni iletisim teknolojileri, kimligimizden farkli avatarlarla aga dahil olmaya,
bedensiz sesler dinlemeye (6rnegin kayit edilmis mesajlar) ya da teknik yardim sunan
insan simiilasyonlarmin sentetik sesleriyle iletisim kurmamiza, gercek insandan Ote
botlarla, insanst programlarla, ¢evrimi¢i oyunlarda bir oyuncu tarafindan yonetilmeyen
bilgisayar karakterleriyle etkilesimde olmamiza olanak saglar (Turkle, 2008). Siiregen
baglantida olma bu iletisim ve etkilesim siireglerini icerir. Bu siire¢ gergeklik ve sanallik
arasindaki ayrimi bulandirir, bu ayrim aslinda eskiden oldugu kadar da 6nemli degildir;
baglant1 varsayilmaktadir, baglanti her zaman her yerdedir (Singh, 2014).

Stiregen baglant1 kitlesiyle artirilmis gerceklik arasinda da bir baglanti vardir.
Bircok eski tarz siberpunklar sanal gerceklik icerisinde yasamak isterken siiregen baglanti
kitlesi, artirllmis gerceklikle daha ilgilidir ve agin bir parcasi olmayi istemektedir (Boyd,
2012). Siiregen baglantiyr merkezine alan Black Mirror dizisinin Fifteen Million Merits
bolimii ve Rising Star Tiirkiye yarigmast da artirilmis gerceklik, karsi {itopya ve sliregen
baglant1 halini metinlerinde siklikla vurgulamaktadir.

Calismada, Black Mirror-Fifteen Million Merits ve Rising Star Tiirkiye betimsel
analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Betimsel analizde “elde edilen veriler, daha
onceden belirlenen temalara gore Gzetlenir ve yorumlanir” (Yildirim ve Simsek, 2003:
158). Betimsel analizde amag, elde edilen verileri diizenleyip yorumlayarak okuyucuya
sunmak oldugu i¢in (Yildirnm ve Simsek, 2003: 159) bu calismada da 2011 yilinda
yayinlanan 62 dakikalik Black Mirror- Fifteen Million Merits boliimi ile 2015’te 20 bdlim
olarak ilk sezonu, 2016’da ise 16 boliim olarak ikinci sezonu canli olarak yayinlanan ve
format1 Israil’e ait olan “Hakokhav Haba” adli yarismanin Tiirkiye’ye uyarlanmis hali
olan Rising Star Tiirkiye’nin bolimlerinden elde edilen veriler desifre edilerek
betimlenmis, daha sonra temalara ayrilarak yorumlanmis, neden-sonug iliskileri analiz
edilmistir.

Black Mirro (http://www.imdb.com, 2016) 1. Sezon’da “The National Anthem”,
“Fifteen Million Merits”, “The Entire History of You”; 2. sezonda: “Be Right Back”,
“White Bear”, “The Waldo Moment” isimli boliimleri yayinlanan, 2014 sonunda “White
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Christmas” 6zel boliimii ekrana gelen ve 3. sezonu yakin tarihte ekrana gelecek olan
(http://www.independent.co.uk, 2016) kars1 titopik karakterli bir dizidir.

Black Mirror (kara ayna) kavrami, akilli telefonun koyu ekranindan diinyaya
bakmak anlamina geldigi kadar eski tarihli bir sanat-fizik bilimi bulusmasinin iiriinii olan
ve ressamlarin kullandigi ayna aygiti anlamina da gelmektedir. Black Mirror “Claude
Glass”m diger adidir ve “Claude Glass” 18. ylizyll manzara ressamlari i¢in énemli bir
alettir (Bertelsen, 2004). Ressamlar manzara resimlerini ¢izerken bu aleti kullanirlar ve
cizecekleri manzaranin yansimasina bu nesneyle bakarlar. Black Mirror bu kavrami da
refere eder. Diinya ve hayali olanin modern bir metaforu olan kara ayna aynm1 zamanda
kars1 titopyanin karamsarligini da resmeder. Bununla birlikte siiregen baglantiy1, artirilmis
gerceklik igerisinde yer alan siiregen baglantili hayatlar1 da teknolojinin kara ekranindan
temsil eder. Dizi 1959-1964 yillar1 arasinda yayinlanan niikleer silahlanma ve soguk savas
donemine Ozgii kara iitopyalarin korkusunu sunan “alacakaranlik kusagi” dizisinden
esinlenmistir (https://www.theguardian.com, 2016). Dizinin yaraticisi Brooker’a (2011)
gore kara ayna avug i¢inde, duvarda, aynada her yerdedir, kimi zaman soguk, parlak bir
televizyon ekrani kimi zamansa bir akilli telefondur.

Rising Star Tiirkiye ise 2015’te ve 2016°da 2 sezon olarak yaymlanmustir. ilk
sezonda Demet Akalin, Giilben Ergen, Fuat Giiner, Mustafa Sandal, ikincisinde irem
Derici, Emina Sandal, Yilmaz Morgiil, Mustafa Sandal jiiri olarak yer almaktadir. Ancak
yarigmacinin sunucusunun siklikla belirttigi gibi asil jiiri “yan ekran”dan oylama yapacak
olan halktir. Yarigsmanin Tirkiye’de yayinlanan diger yarigmalardan farkli bir yani vardir,
izleyici akilli telefonlartyla, ellerindeki kara aynayla gosteri siirecine dahil olarak gosteri
stirecinin uygulayici bir pargasi haline gelir.

2. Gergeklik Skalalari

Black Mirror- Fifteen Million Merits artirilmis gerceklikle sanal gergekligin
birlestigi bir diinyada Bing’in odasinda baslar. Bing dort tarafi ekrandan olusan el
hareketleriyle ekran1 yonlendirebildigi bir odada uyumaktadir ve sanal bir horoz tarafindan
uyandirilir. Giin ic¢inde bisiklet siirerek puan toplayip yasamini idame ettirmesi, Abi ile
birlikte yarismaya katilmasi i¢in gerekli puanlar toplamasi gerekmektedir. Giin i¢inde her
zaman ekranlarin igerisinde yasamini siirdiirmesi gereklidir ve bu ekranlarda siklikla
reklamlar karsisina ¢ikar. Reklami gegmesi ise belirli bir iicret gerektirmektedir, reklama
maruz kalmamanin belirli bir bedeli vardir. Tiim giindelik ihtiyaglarini sanal olanla gergek
olanin bir birlesimi sayesinde karsilamaktadir ve artirilmis gerceklik {irtinleri giindelik
hayatin1 ¢evrelemistir. Bir glin Abi ile karsilasir ve sesi giizel olan Abi’nin yetenek
gosterisine bagvurmasi i¢in 1srar eder ve enerji liretmek amaciyla pedal gevirerek kazandigi
puanlar1 Abi’ye yarigma i¢in devreder, boylece gosteri diinyasinin kapilari iki karakter igin
de acilir. Gosteri, bizim siliregen baglantili, aygitlarla artirilmis yasamlarimizi
yansitmaktadir (Wortham, 2015). Rising Star Tiirkiye’nin gosteri diinyasinda ise diger
yarismalardan farkli olarak jiiri- yarigmaci-stiidyo seyircisi tliggeni yerine yeni bir 6zne
daha devreye girer. Bu siklikla yarigmacinin sunucusu tarafindan heyecanla dile getirilen
“duvar”dir:

(Jiiriye) Evet ¢ok kiymetlisiniz bizim i¢in, ¢ok degerlisiniz, bagimizin tacisiniz miithis bir

jiiri, ekip bir araya geldi ama daha da agir topumuz var. Sizden daha da star1 var. Rising Star

Tiirkiye’nin en mithim start (bagirarak) 6 tonluk dev duvar sizlerin oylartyla, biitiin

Tiirkiye’nin oylarini tasiyacak giigte. Iste karsimzda Rising Star Tiirkiye'nin dev led
ekrani!”

Yarigmanin ilk boliimiinde bu sekilde tanitilan ve her boliimde tanitilmaya devam
eden led duvar artik bir 6zne olarak sahnede yerini alir. Duvar hem ger¢ek hem sanaldir.
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Fiziki bir gerceklige tekabiil ettigi kadar duvarin kaldirilmasi yan ekran uygulama sonucu
elde edilen puanlarin yiizde 70’1 gegmesi sonucunda gercgeklesir.

Katilimeilarin yarismaya katilip katilamayacaklar1 iki programda da yarismanin
“uaygulayici’lar1 tarafindan belirlenir. Dizideki uygulayict anonim bir karakterdir.
Yapimcilarin mi1, devletin mi, sirketin mi denetiminde oldugu belirli degildir ancak bir
iktidar yogun olarak hissedilmektedir. Bu belirsizlik dizinin kars1 {itopyaci karanlik yoniini
artirmaktadir. Rising Star Tiirkiye’de ise yarigmacilar izleyicinin goérmedigi 6n bir
elemeyle secilmektedir. Yarismacilarin hali hazirda canli yayinda yarisma siirerken
secildigi oteller alt yazida gegmektedir. On elemeyi gegen yarismacilar sahneye ¢ikmadan
once gercek hayatlarini anlatma faslina gegcmeden televizyon seyircisinin karsisina ¢ikarlar,
bir ekran Oniinde kendi fotograflarinin goriintiisiinii hayali bir ekrana dokunarak hareket
ettirirler. Sanal bir ortamda gergeklik algisinm yiikseltirler.

Yarigma ayni zamanda agilisiyla da siiregen baglantili olma halini vurgulamaktadir.
Acilis jeneriginde seyircilerin karsisinda gorkemli bir sahnede gitariyla geng bir erkek
goriinlir ve sag altta “baglaniyor” kelimesi yer alir. Ve zaten hali hazirda giinliimiiz
teknolojisiyle siirekli olarak aga dahil olan seyirciyi yarismasina da c¢agirir. Duvarla
birlikte aktif hale gelen diger 6zne de ekran basindaki seyircidir. Yarigsmanin sunucusu
“Iste bu yarismanin farki bu. Biz size teslim oluyoruz sevgili izleyiciler. Jiiri sizsiniz!”
diyerek seyirciyi yarigsmaya siirekli dahil etmeye ¢alisir.

Yarigmanin yan ekran uygulamasi Tiirkiye’de yarigsmalarda ilk defa kullanilan bir
oy verme big¢imidir. Seyirciyi akilli telefonlariyla siirece dahil eder ve bu da yarisma
stiresince siklikla yarigmacinin sunucusu tarafindan teblig edilir:

“...Bu gece jiiri sizsiniz bunu bir kere daha hatirlatalim. Eger Tiirkiye’de ve diinyada ilk kez
yayinlanan interaktif bir miizik programu olan Rising Star Tiirkiye’de jiiri olmak istiyorsaniz
yapmaniz gereken tek sey TVS8 yan ekran uygulamasini hemen telefonlariniza indirmek.
Uygulamay ilk indirdiginizde karsiniza birtakim tercihler g¢ikacak dilerseniz Facebook
dilerseniz Twitter’da uygulamaya giris yapabilirsiniz.”

Yarismada oy kullanilmasi i¢in izleyicinin bir Facebook ya da Twitter hesabi
olmas1 ve uygulamaya bu hesaplardan tercih ettigini baglantilandirmasi gereklidir. Bununla
birlikte verdigi 0y sonrasinda kullandig1 hesaptan kullandigi oyu kendi agiyla paylasabilir,

Vazgecg Twitter Yayimla

Ben Ercan Ozalp igin

oyumu kullandim.
#Hkimtutarseni

Resim1: Seyirci kullandig1 oyu kendi sosyal ag hesabindan paylasabilir.

Bu siire¢ ayn1 zamanda medya endiistrilerindeki yondesmeyi de gdstermektedir.
Farkli medya mecralar izleyicinin de katkisiyla ortak bir igerik iiretmektedir. Yondesme,
geleneksel ve yeni medyanin garpistigi taban medyasi ile kurumsal medyanin kesistigi,
medya yapimcisinin ve medya tiiketicisinin giiclerinin etkilesime gegtigi bir yakinlasmadir
(Jenkins, 2016: 19). Yondesmeyle icerigin c¢esitli medya platformlar iizerinden akis,
cesitli medya endiistrilerinin isbirligini ve istedikleri tiirde eglence deneyimi arayisiyla
neredeyse her yere gidebilecek medya izleyicilerinin gocebe davranislari  olugsmustur
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(Jenkins, 2016: 19). Igerigin sahibi her seye ragmen televizyon sahipleridir ancak seyirci
de gosterinin aktif bir pargasi haline getirilir. izleyici akilli telefonuna ekran uygulamasini
indirerek begendigi yarismaciy1 programda tutar begenmedigini eler. Ancak 4 jiiri iiyesinin
her birinin sahip oldugu yiizde 7°lik puan hakki siireci oldukga etkiledigi i¢in son sozii
seyircinin sOyledigi belirgin degildir. Seyirci bir 6zne gibi gosterilse de nihai belirleyici
degildir ve sadece gosteri diinyasinin i¢ginde yer almaktadir. Debord’un (2010:155) dedigi
gibi gosteri modern insanin ¢ok fazla seyirci kalmasindan ileri gelir. Artirilmis gerceklik
uygulamalariyla siirece dahil olsa da aslinda ¢ok belirleyici degildir, hem gosterinin
iireticisi hem de tiiketicisidir. GOsteri bir meta formuyla tiim yasami isgal etmistir (Debord,
2010: 56). Sunucu duvarin arkasinda performansini sergileyen ancak duvari kaldiramayan
yarigmactya ‘“‘seni destekleyenler burada” diyerek duvarda gdsterilen yarismaciya oy
vermis seyircilerin Facebook ve Twitter profil fotograflarini isaret eder ve gercegi
sanallastirir. Bu gosteri bazen tek bir noktada toplanabilmektedir. Rising Star Tiirkiye’de
bu nesne duvarin kendisidir, duvar bir esik karakter olarak olduk¢a Onemli bir gorev
yiiklenmektedir.

3. Duvar: Esikteki Karakterler

Seyirci igin duvar, performansin gergeklestirildigi ana mekandir. Duvar Rising Star
Tiirkiye’de araftaki yarismacinin umut diinyasina, kendi iitopyasina adim atmasi i¢in bir
esiktir. Black Mirror-Fifteen Million Meritsde ise bu esik sahneye cikilan kapidir. iki
fiziksel gergeklik de onlarin sanal bir diinyaya adim atabilmelerini saglar.

Karakterler duvarla kapatilmis sahneye gelmeden once kendi hayatlarini anlatirlar
ve kurmacayla yarigma tiirli icice geger. Yarigmaci sahneye c¢iktiginda karsisinda sadece
duvarin bos ekranini goriir ve sarki sOylemeye basladiginda kendisine oy verenlerin
Facebook ya da Twitter (hangi sosyal ag hesabini uygulamaya baglayarak oy verdiyse)
hesaplarindaki profil fotograflar1 6nlinden ge¢meye baslar. Aksam evinde oturan izleyici
sliregen baglanti siirecinde yarisma igerisine akilli telefonlariyla ve sosyal ag hesaplariyla
dahil olur. Yarismaci sarkisini yiizde 70 barajini asana kadar profil fotograflarina soyler.
Ayn1 zamanda Oniinde yiizde barin1 goriir ve bu bar yarismact igin bir gergeklik skalasidir.
Arafta m1 kalacaktir yoksa umut diinyasina adim mi1 atacaktir, bunu gosterir. Aslinda s6z
konusu olan katmanli gercekliklerdir. Gergegin sahne 1siklarimin hangi tarafi oldugu,
duvarin hangi tarafi oldugu belirsizdir.

Rising Star Tiirkiye’nin ilk sezonunda bir yarismaci “hep hayalini kurdugum bir sey
olacak bu gece” der; ancak pariltili 1s1iklarin ve jiiriyle karsilasilan yerin gercek bir iitopya
mi, yoksa metalagmis bir diinyanin karsi titopyast mi1 oldugu belli degildir.

Black Mirror-Fifteen Million Merits’de ise esik, yarismacilarin tek tip kiyafetleriyle
bekledikleri bekleme odasindan secilerek sahneye ¢iktiklari andir. Abi de sahneye
tedirginlikle c¢ikar ve bir jiiri iiyesi onun tedirginligine “Isiga dogru gel tatlim” diyerek
karsilik verir. Her iki formatta da 151k gidilecek bir sondur ama 15181n neyi aydinlattig1 ya
da fazla aydinliktan neyi goriinmez kildigt belirsizdir. Bu yarisma siirecinde de
izleyicilerin her biri potansiyel katilimcidir, evlerinde oturarak gosteriyi izleyenler ayni
zamanda sanal goriintiileriyle yarigmacinin karsisina seyirci olarak ¢ikmaktadir, gergek
fiziksel ozellikleriyle birlikte jiirinin arkasindaki seyirci toplulugunda sanal bir sekilde yer
alirlar ve aslinda artirilmig sanallik gosterisi sunulur.

4. Oyunun Kurallarin1 Belirleyen Ses ve Gerc¢egin Cercevelenmesi

Black Mirror-Fifteen Million Merits’deki giindelik hayatta belirleyici olan
ogelerden biri de dis sestir. Bing odasini ¢evreleyen ekranlarda izlemek istemedigi reklam
ciktifinda el isaretiyle kapatmaya calisir ancak dis ses “yetersiz bakiye” diyerek reklami
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gecmez ve Aid’in yetenek yarigmasi sonrasinda cektigi erotik film reklami Bing’e zorla
izletilir. Izlemek istemeyip yiiziinii baska bir duvara ¢evirdiginde duvar yiiziinii algilar ve
goriintiiyli 6niine koyar. Cikis1 kalmayan Bing ellerini yiiziine kapatir ancak bu da algilanir
ve dis ses tarafindan art arda “izlemeye devam edin” diyerek uyarilir. Bu rahatsiz edici ses
yiiziinden yiizlinli acar ve izlemeye devam eder. Degistirmek istediginde “portal reklam
stiresince devre dis1 birakildi” uyarisiyla karsilasir. Oyunun kurallarint bu dis ses belirler
ve siirekli bir siiregen baglantt durumu yasanir. Bu dis ses, hazzi zorunlu kilan ama ayni1
zamanda reklama maruz birakan bir dis sestir. Bu da giinlimiiz diinyasinin medyatiklesmis
kiiltiirine (Hepp, 2015) olduk¢a uygun bir sunumdur. Anlamlar belirsiz bir iktidar
tarafindan kontrol edilmektedir (Hepp, 2015). Iktidarm nasil bir seyden olustugunu
bilmememize ragmen Orwell’in (2016) kars1 iitopyast 1984°te oldugu gibi her zaman her
yerde hissettirilen hazir ve nazir bir iktidar varliginin mevcut oldugunu biliriz. Dig sesin
yayinlanan erotik programla es zamanli giden “her seyi goreceksin, hepsini goreceksin”
dayatmasi giiniimiiz toplumundaki gorselligin iktidarina da bir vurgu yapmakta, imajlardan
kaginilamadigini, maruz kalmak ya da katilmak zorunda olundugunu sdylemektedir.

Rising Star Tiirkiye’de ise oyunun kurallarimi belirleyen ses sunucunun sesidir.
Sunucu yarigmanin bagindan sonuna hem yarismaciya hem seyirciye hem de jiiriye siirekli
ne yapmasi gerektigini tekrarlar.

“Tabiiki zor bir gorev sizi bekliyor, ilk kez yasayacagimiz bir uygulama, televizyon izlerken
artik atil degil tamamen aktif olacaksiniz ve bu yarisa dahil olacaksiniz.”

“Bu yarismada oylama sistemi c¢ok farkli. Burada yarigmacimiz sarkisini sdylerken...
Aninda... ki dakikalik bir siireleri var ve bu siire i¢inde sizleri ve ekran basinda olan
izleyicilerimizi yildiz 1s1gma sahip olduklarina dair ikna etmek zorundalar [...] O iki
dakikada hata yapma haklar1 yok, sanslar1 yok sadece bir kez gelecek bu, burada kalacaklar,
yola devam edecekler ya da aninda veda edecekler.”

Yarismada sunucu yan ekran uygulamasini siirekli tekrar ederek izleyicinin bunu
kavramasini saglar. Izleyici sarki basladigi andan itibaren evet ya da hayir olarak oy
verecek ve yarigmacinin 11kl diinyada kalmasi ya da gitmesi konusunda karar verecektir.

Ercan Ozalp Ercan Ozalp

Fincanin Etrafi Yesil Fincanin Etrafi Yesil

Simdi oy verebilirsiniz! Simdi oy verebilirsiniz!
@ onune @ onune
Resim 2: Seyircilerin sarki basladiginda uygulamada karsilagtiklari iki ekran. Yarigmacinin devam
etmesini isterlerse evet, istemezlerse hayir isaretini siiriiklemeleri gerekmektedir.

Sunucunun sesi itopyalart igin tiim varliklarii ortaya koymalar1 gereken iki
dakikalik bir zamanlar1 oldugunu 6zellikle vurgular. Bu da giiniimiiz insaninin yondesme
kiiltiirii igerisindeki medya araciligiyla kendilerini gosteri toplumunda tiim benligiyle var
etmek zorunda oldugu kars1 {itopik bir evrendir.

“Liitfen talimatlart dogru takip edelim. Burada performansini sergileyen yarigmaci igin
girdiginiz anda giris yapacaksiniz ve karsiniza kirmizi ya da mavi oklar gelecek. Kararmizi
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vereceksiniz ve tek parmak hareketiyle kalsin ya da gitsin... Aninda. Beklemeden karari
sizler vereceksiniz.”

Izleyici ve yarismaci tek parmak hareketine indirilmis, sadece teknik anlamda degil
aynt zamanda karsi litopik bir anlamda artirllmis bir gercek igerisindedir. Karsit gibi
goriinen izleyici ve yarigsmaci bu siiregen baglanti kiiltiirii igerisinde her an birbirinin
yerine gegebilir, izleyici kendini yarigmaciyla 6zdeslestirebilir ve kisisel bir iitopyanin
toplumsal bir kars1 iitopya haline gelmesinin olanakliligint hazirlar.

“Yarigsmacilarimizin tek hedefi bu dev duvar yiizde 70 oy alarak kaldirmak.
70 yola devam demek. 70’in altinda kalirsa ne yazik ki kap1 duvar.”

Seyirci gosteriye katilmakta, ancak kurallar1 yine bir {ist tarafindan belirlenmektedir. Bu
belirlenmis ve kurallar1 olan bir ortamda siireci kendilerinin belirledigine inandirilmaya
calisilir.

“[...] Oniimiizdeki birka¢ saat boyunca burada ne yasayacagimiza dair en
ufak bir fikrimiz yok. Bu bir gergek. Ciinkii bu gece burada her ne
yasanacaksa ona sizler karar vereceksiniz. Bu dev, kocaman sahne canli
yayin boyunca sizlerin kontroliinde olacak.”

Fifteen Millon Merits’te de Bing yetenek yarismasina ¢ikip sisteme karsit olan bir
konugma yaptiginda jiiri iiyelerinden birisi “bu sliphesiz yarisma basladigindan beri bu
sahnede gordiigiim en icten seydi” diyerek gosteriyi yeren konusma yapan Bing’e gosteri
teklif eder ve siireci belirledigine inanan karakteri siirece dahil eder. Her iki programda da
tiim bu siire¢ aslinda piyasa dolayimiyla olmaktadir ve izleyici ve yarigmaci piyasa mantigi
tarafindan massedilmektedir.

Yarigmacilarin  girmeye c¢alistiklar1  “iitopya” disariddan bir ses araciligiyla
yonlendirildikleri {itopya goriiniimlii bir piyasa temelli karsi litopya gosterisi haline
gelmektedir.

SONUC: TEKNOLOJi DOLAYIMLI BiR KARSI UTOPYA

Kars1 titopya bilimin degil bilimin kullaniminin bir elestirisidir (Kumar, 2006), bir
kars1 iitopya olan Black Mirror-Fifteen Million Merits’de bilime degil bilimin bir sonucu
olan bilimsel teknolojilerin insanlar, canlilar ve diinya iizerinde kullanimina elestiriler
yoneltilmektedir. Bilimin iirettigi barbarliga ve akildisiliga karsi durulur (Kumar, 2006).
Stevick (1964) kars1 iitopyalarda anlamlarin kontroliiniin devlet elinde oldugunu
sOoylemektedir, gliniimiiz diinyasinda bunun 6tesinde, Rising Star Tiirkiye’de oldugu gibi
anlamlarin kontrolii ne yarigmaci ne seyirci ne de lnliilerden olusan jiiride degil program
formatlarini yaratanlarin elindedir. Iletisimin ekonomik ve simgesel boyutlar1 arasindaki
karsilikli etkilesimi ve anlam olusturma ve alma toplumsal iliskilerdeki yapilandirilmis
asimetriler tarafindan sekillendirilmektedir (Murdock ve Golding’den akt.: Fuchs, 2016).
Giliniimiiz diinyasinda gii¢, giicii elinde bulunduran devletlerle birlikte, anlamlarin {iretim
giiciinii elinde bulunduran ulusdtesi sirketlerin ve yapilarin da elindedir.

Hem Black Mirror- Fifteen Million Merits’de hem de Rising Star Tiirkiye
yarigmasinda ekranlarla ve dis ses araciligiyla gergek diinyaya hem bagli hem de sanallik
arasindaki cizgisellikte artirilmis bir gergeklik yasanmaktadir. Yarismadaki performans
oncesi gosterilen ekranlar tarthimizi (biyografimizi) ve gidecegimiz yolu, {inlii olma
strecinde bize belirlerken, dis ses ise bu diinyanin kurallarin1 bize dayatmaktadir. Bu
diinyanin kurallar1 ise yogun bir metalasma temelinde damitilarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Rising Star Tiirkiye bunu iiriin yerlestirme ve reklamlar temelinde yaparken Black Mirror-
Fifteen Million Merits’in yarattigi diinyada ekransallasmis diinya tiim goriiniimleriyle
beraber metalagsmis haldedir. Bir kara iitopya olarak Black Mirror-Fifteen  Million
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Merits’de tiikketim toplumunun elestirisi de Bing’in jiiriye kars1 yaptigi konusmada yer
almaktadir:
“Zihinlerimiz umutsuzlukla tiikendigi i¢in daha iyisini bilmiyoruz. Tek bildigimiz sahte gida

ve boktan seyler satin almak. Birbirimizle boktan seyler satin alarak konusuyoruz,
kendimizi bu sekilde ifade ediyoruz.”

Rising Star Tiirkiye’de ise izleyici tiketim toplumunun hazzinin esrimesinin ug
noktasindadir. Sunucu finalde yarigsmanin birincisi olan yarismaciya “hayaller hayat oldu
haberin var mi, bir ev kazandin” diyerek iitopyanin kolektivist idealine saldirarak
bireysellesmis bir istekle sonuglandirir.

Rising Star Tiirkiye’de sahne bir umut mekanidir ama bu islevini tek basina yerine
getiremez. Sahnenin umut mekanini saglayan islev ise duvardir. Duvarin sanal 1siltili hali
ulagmak istenilen sondur ama bu sonda kazananin gerg¢ekten hayaline ulasip ulagsmadigi
bilinemez. Unlii olma hayali, kiskirtilmis bir arzunun siiregen ifadesidir. Oyle ki Rising
Star Tiirkiye 1. Sezonunun finalinde kazanan yarigmaci neyi nasil kazandigini da tam
olarak bilememektedir:

“Simdi inanamryorum gercekten ben mi kazandim acaba? Ben neredeyim su an? Ben ne

yaptyorum su an? Cok garip.”

Bununla birlikte Black Mirror-Fifteen Million Merits’te Bing’in jiiriye yaptigi
konugmada ‘“Ne yani bir riiyam mi varmis? Riiyalarimizin tepe noktasi gergekte var
olmayan Karakterlerimizin yani uygulamasmnin olmasi. Oyle bir sey yok bile.” demesi bu
kiskirtilmig arzularin sonuca asla ulagamayacagini gostermektedir. Siiregen baglant1 ve
artirnlmig gerceklik ortamlar: igerisinde, arzu ve hedefi arasinda asla kapanmayacak olan
mesafe bu iki programin da temel karakteristigini olusturur. Bu iki farkli program tiiriiniin
benzerlikleri artirilmis gergeklik ve siliregen baglantiyla birlikte bir karsi {itopya ortami
yaratmakta, litopya-karsi titopya geciskenliklerine sahne olmaktadir.
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BiLGi CAGINDA ANA AKIM MEDYAYA KARSI ORTAYA CIKAN
ALTERNATIF MEDYANIN ROLU VE YUKSELEN YURTTAS GAZETECILIiGi

Mine OZDEMIR"
OZET

Tim diinyada liberal ekonomik yaklagimlarla birlikte maddi giicii elinde bulunduran egemen
smiflar, zihinsel glice de sahip olmak i¢in ana akim kitle iletisim araglarimi tek ses etrafinda toplamak
istemiglerdir. Boyle bir ortamda ana akim medyada yer bulamayan, egemen goriise muhalif olanlar ve
oOtekilestirilen insanlar, seslerini duyurabilmek amaciyla alternatif yollara bagvurmuslardir. S6z konusu ana
akim medyanin habercilik anlayigindaki eksikliklerine ve yetersizliklerine karsi bir tepki olarak ortaya gikan
alternatif medyanin neleri kapsadig1 ve islevi orneklerle birlikte ele alinmistir. Oncelikli olarak bilgisayar ve
internet gibi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle yasadigimiz bilgi ¢aginda ortaya ¢ikan yeni medya
ortaminda kendisine genis yer bulan alternatif medya kavraminin tanimi yapilmistir. Bunun yani sira diinyada
ve Tirkiye’de bu kavramin ortaya ¢ikis asamasi ve 6zellikleri hakkinda bilgi verilmistir. Alternatif medya
ornekleri boliimiinde ise tamamen bagimsiz olan, goniillii muhabirlerin destegiyle yayin hayatini siirdiiren,
toplumda otekilestirilen, ana akim medyada hi¢ sesini duyuramayan insanlarin yasadiklar1 sorunlara dikkat
¢eken, sadece internet iizerinden yayin yapan Indymedia, Bianet, T24, Diken ve Yesil Gazete adindaki haber
portallarinin icerikleri anlatilmistir. Yurttas gazeteciligi boliimiinde giliniimiizde ana akim medyada
uygulanamayan bu gazetecilik anlayiginin alternatif medyada nasil yiikselise gectigi ele alinmistir. Son olarak
alternatif medyanin sinirhiliklarindan bahsedilmis ve okurlarin alternatif medyadan giivenilir haber
alabilmesinde dnemli yol gosterici bilgiler verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ana Akim Medya, Alternatif Medya, Yurttas Gazeteciligi

IN THE INFORMATION AGE THE ROLE OF ALTERNATIVE MEDIA THAT
AROSE AGAINTS MAINSTREAM MEDIA AND RISING CITIZEN
JOURNALISM

ABSTRACT

All over the world dominant classes which control material power by the help of the liberal
economy want to monopolize mainstream mass media for having intellectual power. In such an environment,
people who can't find place in the mainstream media, have been marginalized and dissent to dominant view,
have resorted to alternative paths aiming to announce their voice. In this paper, the content and the functions
of the alternative media which emerged as a reaction to the deficiencies and shortcomings of mainstream
media was indicated by giving concrete examples. First of all, the conception of alternative media which has
found place widely in the new media environment which are emerged in the information age that we live
through the development of communication technologies such as computer and internet is described. And
also it has been given information about features and stages of emergence of this concept in world and
Turkey. In the chapters of alternative media examples it has been explained the contents of Indymedia,
Bianet, T24, Diken and Yesil Gazete news portals which broadcast only on the internet, completely
independent, continues to broadcast life with the support of voluntary reporters, take attention problems of
people who can't announce any their voice in the mainstream media, have been marginalized in society. The
chapter on Citizen Journalism concerns how to rise, which is currently inapplicable to mainstream media, has
an important function in the alternative media. The last chapter focuses on the limitation of alternative media
and discusses the ways of acquiring reliable news from this sector.

Keywords: Mainstream Media, Alternative Media, Citizen Journalism

GIRIS

Gilinlimiizde tiim diinyada maddi giicli elinde bulunduran egemen siiflar, ayni
zamanda zihinsel giice de sahip olmak istemektedir. Bunun en kisa yolu ise medyaya sahip
olmaktan ge¢mektedir. Diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de medya sahipliklerine
bakildiginda asil isi gazetecilik olmayan, enerjiden insaata kadar farkli alanlarda ticaret

yapan medya patronlarinin medyada hakimiyeti dikkat cekmektedir. O nedenle daha fazla
ilan alabilmek, daha ¢ok okura, izleyiciye ve dinleyiciye ulasabilmek ve kar elde
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edebilmek kaygisiyla hareket eden ana akim medya, ekonomik gii¢ odaklarinin etkisiyle
kendisine atfedilen toplumsal rolii hayata gegirmede engellerle karsilagsmaktadir.

Bilgi ¢agimi yasadigimiz su donemde aninda bilgiye ulasma ve kamuoyunu
yakindan ilgilendiren olaylar1 tarafsiz bir bakis agisiyla hedef kitleye aktarma konusunda
da sorunlar yasayan ana akim medyanin islevlerini tam olarak yerine getirmedigi
goriilmektedir. Iktidar giicleri, ekonomiye hakim sirketler ve is adamlarinin denetim
politikalarmin altinda habercilik yapilmaya c¢alisilan ana akim medyada gerceklerin
kurgulanarak aktarilmasina kars1 yurttas gazeteciligi ekseninde alternatif medya
gelistirilmistir. Bu calismanin konusunu ana akim medyanin habercilik anlayisinin
eksiklikleri ve yetersizliklerine karsit bir tepki olarak ortaya g¢ikan alternatif medyanin
neleri kapsadigi olusturmaktadir. Bu amagla oncelikli olarak ana akim medya hakkinda
bilgi verilerek, alternatif medyanin nasil bir boslugu kapattigi ve hangi islevlere sahip
oldugu anlatilmaktadir. Ayrica teknolojinin gelismesi ve internetin yaygin bir sekilde
kullanilmastyla kendisine kolay ve hizli bir sekilde yer edinen alternatif medyanin diinyada
ve Tirkiye’de hangi ihtiyaglar dogrultusunda ortaya ¢iktigina deginilmistir.

Gerek ekonomik kaygilar, gerekse de gii¢ odaklarma karsi olumsuz haberler
yapilmamas1 endigesiyle yayincilik yapilan ana akim medyada kendisine yer bulamayan,
yasadig1r sorunlari anlatamayan, Otekilestirilen, toplumun farkli kesimlerini olusturan
insanlarin seslerini duyurabilmelerine zemin hazirlayan alternatif medyanin icerigiyle ilgili
bilgiler 6rneklerle verilmistir. Bu kapsamda calismada, bilgi ¢aginda ortaya ¢ikan yeni
medya ortaminda genis yer bulan alternatif medyaya, Indymedia, Bianet, T24, Diken ve
Yesil Gazete adli haber siteleri 6rnek gosterilmistir. Tamamen bagimsiz olmalari, goniillii
mubhabirlerin destegiyle yayin hayatlarini siirdiirmeleri, toplumda o6tekilestirilen insanlarin
sorunlarina odaklanmalar1 ve sadece internet lizerinden yayin yapmalari nedeniyle secilen
bu sitelerin kurulus amaglar1i ve igerikleri incelenmistir. Calismada ayrica alternatif
medyanin bir uzantis1 olarak varlik gosteren ‘yurttas gazeteciligi’ne ve bu tiir gazeteciligin
neleri kapsadigina deginilmistir. Son bdliimde ise ana akim medyada oldugu gibi alternatif
medyada yasanan sorunlar ve sinirhiliklar ele alinmistir.

1. Kapitalist Diinyada Ana Akim Medyanin Yeri

Alternatif medyanin ortaya cikis siireci ve 6zelliklerini anlatmadan 6nce ana akim
medyanin giinlimiizdeki yeri ve islevleri hakkinda bilgi vermek gerekmektedir. "Yasama",
"Yiirlitme" ve "Yargi"dan sonra dordiincii kuvvet olarak bilinen ana akim medyanin haber
verme, yonetimi denetleme ve elestirme, yonetenlerle yonetilenler arasinda iki tarafli koprii
islevi gorme, iktisadi ve sosyal hayati etkileme, her yastan insanin 6zellikle yetigkinlerin
egitiminde rol alma gibi kamusal hizmetleri vardir (Kizil, 1998: 10). Medyanin dordiincii
giic olabilmesi i¢in Oncelikli olarak basin 6zgiirliigiiniin saglanmasi gerekmektedir. Basin
Ozgiirligiiniin olusabilmesi i¢in de demokratik bir ortamin yaratilmas: sarttir. Ancak bu
kosullarda tiim gorev ve islevlerini yerine getirebilen bir medyadan sz edilebilir. Fakat bu
islevler, uygulamada ¢ogu zaman ortaya c¢ikan bir takim engeller nedeniyle yerine
getirilememektedir. Medyada goriilen tekellesme egiliminin etkisi ve diger baz1 nedenler,
medyanin toplumsal roliinii yerine getirmesine engel olmaktadir (Ozer, 2012: 9).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra hizla ilerleyen kapitalizmin bir uzantis1 olarak
ortaya cikan liberal ekonomik yaklasimlarla birlikte egemen gliciin medya kurumlarini ele
gecirmeye bagladigt ve tek ses etrafinda kitle iletisim araglarini yonlendirdigi
goriilmektedir. Buradan hareketle toplumun egemenlerce denetim altinda tutulmasi,
diisiinme ve davranis bicimlerinin belirlenmesi i¢in iktidar araglarina sahip olan giiciin
hegemonyasini toplumsal alan {lizerinden gerceklestirmesi gerekmektedir (Coban, 2010:
202). Ayrica dzglir bir basinin varliginin bireylerin hiikiimete kars1 kullanabilecekleri en
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biiylik koz oldugu gercegi de dikkate alindiginda iktidar giiclerinin kitle iletisim araglarinin
islevlerini yerine getirmesini engelleyerek, toplumu denetlemeye c¢alistigt da
goriilmektedir. Boylece toplum kendisine egemen ideoloji acisindan baktiginda, kendi
iirettigi metalarn ya da diisiinceleri kendisinin denetleyemedigi giigler olarak goriir. Kendi
Oznelligini yitirmeye baglayan toplumlar, giderek tiim giliclerini egemen sinifin
hegemonyasina teslim eder (Coban, 2006: 106-107).

Kapitalizmin insanlara sundugu smirsiz aligveris olanaklariyla tiiketim
toplumlarinda sahte ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi da medyanin islevlerini yerine
getirmesinde bir engel olusturmaktadir. Siirsiz aligverisin insanlari1 sadece oyalayict degil
politik konulardan ve sosyal hareketlerden uzaklastirici bir rolii bulunmaktadir (Agger,
2011: 151). Hedef kitlenin begeni ve ilgi alanlarina gore sekillenmeye baslayan ana akim
medyanin televizyonla birlikte farkli hayatlarin evlerine ve renkli kiiltiirlerine kap1
aralamaya baslamasi, magazinsel haberlere yonelmesi ve eglenceye yonelik igerikler
iiretmesiyle asil gorevlerini yerine getiremez olmustur. Medya, bir bilgi aligverisi aract
olarak goriilmektedir ve ‘bilgi-gii¢’ iliskisi 6nemli bir etken haline gelmektedir. Ancak
kapitalist iilkelerde medya, kapitalist iilkelerin hizmetindedir ve bilgi gergekleri degil,
gercek olarak goriilmesi gerekenleri degerlendirmek igin kullanilan bir kavram haline
doniismiistiir (Coban, 2010: 203).

Glinlimiizde ise medyanin amaci artik topluma dogru ve tarafsiz haber iletmekten
cikmistir. Tek 6nemli amag, para kazanmak haline gelmistir. 1980’lerle birlikte medyanin
ticarilegsmesinin ¢ocuklarin gordiikleri zararlarin disinda, toplumda yiizeysel bir popiiler
kiiltiir yaratmas1 ve halki maddi degerlere yonlendirmesi gibi 6énemli sonuglar1 olmustur
(Kizil, 1998: ). Siyasi ekonomik gii¢ iliskileri Tirkiye gibi kurumsallagsmis medya
organlarinin  olusamadig1 {iilkelerde haberler iceriklerini etkilemistir. Gazetecilik
kurulusunun amaci kar olan bir biinyenin i¢inde bulunmasi ve dogrudan devlet tarafindan
denetlenen pozisyonda olmasi dzerk bir habercilik anlayiginin oniindeki temel engellerdir.
Ticarilesen bu yapiyla birlikte haberler giderek kitlenin kendini bulacagi bir kaliba
dokiilmiis ve ayirt edici noktalar1 birer birer ortadan kalkmistir. Bu nedenle de ¢ok satan
magazin konular1 haber olarak nitelendirilmeye baglanmistir (Karaduman, 2002: 37).

Medya tekelleri olarak kabul edilen kurumlarin ve o kurumlarin yer aldig: {ilkelerin
basindaki siyasetcilerin egemen giicleri karsisinda topluma haber vermeye calisan ana
akim medyanin hangi haberleri ne kadar dogru verdigi tartisilir olmustur. Bu yoniiyle ana
akim medya, bi¢im ve icerik olarak ideolojiktir denilebilir. Icerik tam anlamiyla popiiler ve
kolayca satilabilir olarak tanimlanmaktadir. Ayrica igerik, ya manipiilasyonu temel alan ya
da toplum icin gergekten Onemli olmayan ama oOnemli olarak bildirilen gelismelerin
ideolojik bir formudur (Fuchs, 2010: 179). Radyo, gazete, dergi, televizyon gibi Kitle
iletisim araclarini i¢ine alan ana akim medyanin sadece gérmek istedigi haberler lizerinden
yayin yapmasi, tim gelismelerden tarafsiz bir sekilde halki bilendirememesi hedef kitlenin
tepkisini ¢cekmektedir. O nedenle ana akim medya karsisinda egemen giiclerin uzaginda
yayin organlar1 kurarak, var olan egemen haber pratiklerini elestirerek medyada dislanan
"siradan" halka haber yapmayi, ekonomik/siyasal iktidarlardan bagimsiz haberciligi
hedefleyen yeni bir medya anlayist gelismistir (Cimrin, 2010: 195-196). Giiniimiizde en
bilinen adiyla alternatif medya diye tanimlanan bu yeni anlayis, teknolojinin gelismesiyle
paralel bir sekilde gelisim gostermis ve i¢cinde bulundugumuz bilgi caginda kendisine
oldukca genis yer bulmustur.

2. Ana Akim Medyaya Karsi Ortaya Cikan Alternatif Medya

Alternatif medya kavrami, farkli tanimlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak
tanimlamak gerekirse alternatif medya kavrami mevcut egemen haber, pratik ve
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politikalarin disinda hak ve 6zgiirliiklere dayali ve siradan katilimcilarin erisimine olanak
tantyan bir iletisim bi¢cimidir (Cimrin, 2010: 196). Ana akim medya tarafindan temsil
edilemeyen muhaliflere temsil saglamasi ve sosyal, siyasal reformun taraftarligiyla
tanimlanan alternatif medyanin var olma ve kendi kimligini tanimlama cabasi biiyiik
oranda siyasi, toplumsal ve kiiltiirel bir kimlik edinme siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
da kiiresellesmeyle birlikte daha cok glindeme gelen demokrasi, yurttaslik, ifade 6zglrligu
ve katilim gibi kavramlari, alternatif medyanin tanimlanmasinda énemli kavramlar olarak
ortaya koymaktadir (Yildirim, 2012: 59). Bunun yam sira alternatif medyanin farklh
kaynaklarda muhalif medya, topluluk medyasi, bagimsiz medya, karsi medya, yeni medya,
yerel medya, baska medya, radikal medya gibi tanimlar1 da bulunmaktadir (Ozer, 2012:
10). Ancak ana akim medyanin giicli karsisinda bagka bir medya olabilecegini gostermesi
acisindan bu ¢alismada alternatif medya kavrami kullanilmastir.

Radyo, gazete ya da televizyon kurulusunun alternatif olabilmesi igin sadece
iceriginde farkli haberlere yer vermesi yeterli degildir. Kurumun yonetimsel isleyisinin
bagimsizligt da Onemlidir. Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte internet
kullaniminin artmast ve milyonlarin gelismeleri haber sitelerinden takip etmeye
baslamasiyla alternatif medyanin yasam alanlar1 da artmistir. Giiniimiizde giindelik
yasamin her alaninda kullanilmaya baslanilan, toplumsal hayati farkinda olunmasa da
doniistiiren ve giin gectikge kullanimi giderek artan bilgisayar ve internetle birlikte ¢ok
fazla enformasyonun ayni anda hedef kitleye aktarilmasiyla ana akim medyanin karsisina
haber siteleri, bloglar, sosyal medya gibi yeni medya tiirleri ortaya cikmistir. Internet,
birbirleriyle enformasyon aligverisi yapabilen baglantili bilgisayarlarmn toplamidir. Ornegin
bir bilgisayar tek basina kullanildiginda bir hesap makinesi ya da bilgi depolayan bir cihaz
iken, s6z konusu bilgisayarlar enformasyon aligverisi birbirlerine baglandiginda kitle
iletisim araci haline doniismektedir (Giilnar ve Balci, 2011: 69).

Internetle birlikte toplumsal yasantida da bircok degisim ve yenilik yasanmustir.
Daha cok bilim, egitim, saglik, eglence, ticaret, kamu yoOnetimi alanlarinda farkl
aliskanliklar gelistirilmistir. internet, kendisinden onceki donemin geleneksel pek ¢ok
alisgkanligimin rafa kaldirilmasina neden olmustur ve yeni medya ortamina 6zgii yeni
bicimlerin gelistirilmesini zorunlu kilmistir (Giilnar ve Balc1, 2011: 63). Bazi uzmanlarca
"internet yayinciligi"nin sahip oldugu yapisal 6zellikler, bireylerin aktif katilimina dayali
olmas1 ve "dogrudan demokrasi"ye doniik siyasal ve kiiltiirel agilimlar igermesi nedeniyle
alternatif medya kapsaminda degerlendirilmektedir. Ancak internet yaymciligi, ezilenlerin,
egemen goriise muhalif olanlarin, yerelin ortaya koydugu diisiinsel temeller dogrultusunda
yapilandirilirsa gergek anlamda alternatif medya modeli olusturabilecektir (Mete, 2008:
56). Kiiresel diinyanin baslica iletisim aract olarak ©One ¢ikan internet, alternatif
haberciligin ve toplumsal muhalefetin yerel ve kiiresel diizeyde insa edilmesine olanak
tanimaktadir (Cimrin, 2010: 196).

Internet sayesinde haber siteleri ve sosyal medya araciligiyla sinirlar olmadan
herkesin istedigi bilgiye ¢ok kolay ulasabildigi gliniimiizde ana akim medyada yer
almayan, giindeme gelmeyen, Onemsenmeyen, Otekilestirilen kisiler ve gelismeler
alternatif medyanin kapsamina girmektedir. O nedenle alternatif medyay1 olusturan haber
sitelerinde kadin, LGBTI (Lezbiyen, Gey, Biseksiiel, Trans, Interseks), hayvan haklari,
cevre sorunlarina daha c¢ok yer verildigi goriilmektedir. Ana akim medyanin 6tesinde
alternatif medya, izleyicilerine salt haberin 6tesinde haberin videosunu, haberlerle ilgili an
be an gelismeleri ve verilen haberle ilgili baska haberleri sunabilmektedir. Ayrica bu
yapida izleyiciler, istedikleri haberlere birden fazla yorum yaparak kendi diisiincelerini,
haberle ilgili sikayet ve onerilerini dile getirebilmektedir.
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Diinyaya baktigimiz zaman alternatif medyaya 1960 ve 1970°1i yillarda 6zellikle
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa’daki 6grenci hareketleri ve is¢i gosterileri
sirasinda ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Gen¢ mubhalifler ana akima karsit kendi
alternatif mecralarin1 yaratmaya c¢alismislardir. Universite kampiislerinde amatdrce
hazirlanan birkag sayfalik brogiirler yaymlanmaya baslanmigtir.  1970°1i  yillara
gelindiginde ise karsi kiiltiirtin gocugu olan Punk yeni ve etkili bir iletisim bigimini genglik
kiiltiiri i¢inde yayginlagtirmistir. Bunlar ‘fanzinler’dir. 1980°li yillarda ise gelismis
teknolojik olanaklarin da kullanilmasiyla televizyon kanallari yayinlarina baslamistir.
1990’1ar ise ¢evreciligi ve anarsizmi merkeze alan yeni toplumsal hareketlerin ylikselise
gectigi yillardir. 1990’11 ve 2000’1 yillarda ise internetin kullaniminin yayginlagsmasiyla
beraber yeni toplumsal hareketlerin kendi medyalarin1 yaratmasi i¢in verimli bir zemin
olusmustur (Ceyhan, 2008: 77-78).

20001 yillardan sonra televizyon gibi her eve bilgisayarin girmesi ve internetin
kullanilmaya baslanmasiyla haber siteleri, bloglar, Facebook, Twitter gibi sosyal medya
siteleri lizerinden her tiirlii bilgiye saniye saniye insanlar ulasabilmistir. Teknolojinin
geldigi son noktada akilli telefonlar ve tabletler lizerinden zaman ve mekan bagimsiz bir
sekilde iletisimde bulunan insanlari, sadece ana akim medyadan bilgilenmek tatmin
etmemektedir. Bir taraftan ana akim medyanin yer verdigi haberleri takip eden bir taraftan
da haber siteleri tizerindeki gelismeleri takip eden okur ve izleyicinin hangi haberlere
medyada yer verilip verilmedigine dair bir kiyas yapma olanagi ortaya c¢ikmistir. Bu
durumun gittikce acgiga c¢ikmasina giic odaklarinin gdlgesinde kalan, otekilestirilen,
seslerini duyuramayan kesimler tepki gostermeye baslamistir. Demokratik bir platformda
hak arayisinin olmasi gerektigine inanan insanlar, bir tikla sinirlarin ortadan kalktig
internet tlizerinde kurduklari haber siteleriyle ana akim medyanin yarattigi boslugu
doldurmuslardir. Habercilik anlayisinda ortaya ¢ikan eksikliklere karsi bir tepki olarak
ortaya cikan alternatif medyanin ana akim medyadan ayrilan belli bash o6zellikleri
bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir:

* Baski altinda kalan, toplumda 6tekilestirilmis, azinlikta kalan kisi ve kisilerin goriis ve
diisiincelerine yer vererek, ezber bozan bir bakis acisina sahip olmalidir.

* Amag sadece bilgi vermenin 6tesinde halka yol gdstermek ve halki elestirel diigiinceye
sevk etmektir.

* Ana akim medyada yer almayan haberlere yer verilerek, detayli bir sekilde bu konular
ele alinmalidir.

* Yeri geldiginde sivil toplum kuruluslartyla ortak ¢aligmalar yiiriitiilen alternatif medyada
esitlik, insan haklari, hiirriyet, demokrasi ve benzeri konularda hak arayan insanlar bir
araya gelmektedir. Insanlarm yani sira hayvan haklari da dile getirilir.

* QGelir kaynaklari, cesitli organizasyonlardan elde edilen gelirler ve abone gelirleridir.
Ancak devlet ve pazardan tamamen bagimsiz olmalidir.

* Kér elde etme amac1 olmadan sadece kamu yarar1 i¢in yayin yapmalidir.

* Ana akim medyaya gore daha genis ve daginik bir okuyucu kitlesi vardir. Zaman siireci
de cok farkli islemektedir. Gece giindiiz demeden igerik degistirilebilir ve okurdan bir
doniis alinabilir.

* Ayrica okurlar etkin bir sekilde alternatif medyada rol alabilirler. Belli bir hak arayisi
cergevesinde yurttag gazeteciligi yaparak goriis ve diislincelerini demokratik bir ortamda
ozgiirce dile getirebilirler.
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* Gazetecilere biiyiik gorevler diismektedir. Kamuoyunu ilgilendiren ve toplumun tiim
kesimlerini i¢ine alacak sekilde haberler yapmaya Ozen gosteren gazeteciler,
tarafsizliklarini her kosulda korumak zorundadir.

* Calisma sartlar1 agisinda da daha esitlik¢i bir yapida faaliyet gostermektedir. Alternatif
medyada gorev alanlar arasinda gelir farliliklart daha azdir, is boliimii dengeli
yapilmaktadir. Goniillii ¢alismay1 da miimkiin kilmaktadir.

* Bir amaca hizmet ederek, o amag etrafinda medya ve toplumsal faaliyeti orgiitlemenin
yollarin1 kurmay1 amaglamaktadir.

* fktidar yanlis1 olmadan olaylarmn aktarilmasina 6zen gosterilir.

* Arka planda kalan, unutturulmak istenilen, giindemden diismesi i¢in c¢aba sarf edilen
haberlerin giin yiiziine ¢ikarilmasi ve elestirilmesine olanak saglanir.

* Alternatif medyada yer alan haberlerin daha genis kesimlere ulasmasi i¢in ingjlizce basta
olmak {izere farkli dillerde yaymlar da yapilmaktadir (Ceyhan, 2008: 90-91; Ozer, 2012:
10-11).

Tiirkiye’ye bakildigi zaman alternatif medya kavraminin heniiz ¢ok kisa bir
gecmise sahip oldugu sodylenebilir. Ancak 1960’11 yillarin sonunda daha ¢ok goriiniir hale
gelen gazete ve dergilerden olusan devrimci yayinlar alternatif medyanin baslangi¢ noktasi
olarak ele alinabilir. 1980’11 yillardan itibaren alternatif medyanin daha da yayginlastig
goriilmektedir (Balci, 2012: 282). 1990’1 yillarin basinda ise alternatif medya, diinyada
oldugu gibi Tiirkiye'de de internetin kullanim alanlarimin genislemesiyle haber siteleri
iizerinden kendisine yagam alani bulmustur. Ancak yerel medyay: alternatif medyaya dahil
eden goriisler de mevcuttur. Ozellikle yerel medyada yurttas gazeteciliginin ulusal
medyaya gore daha ¢ok yapilabilmesi s6z konusudur. Kimi gazetelerde de goniillii
calisanlar mevcuttur. Tiirkiye’de yerel medya giicliikler igerisinde yasamini
stirdiirmektedir. Maddi sorunlarin yani sira personel eksikligi, teknik donanim yetersizligi
gibi sorunlar vardir (Ozer, 2012: 12). Alternatif medya, icerik, iiretim, kurumsal
yapilanma, orgiitlenme ve dagitim asamalarinda egemen medyaya gore ¢ok farklidir. Yine
de bu ozellikler kapsaminda yerel medyanin alternatif medya baglaminda olusturulmasi ve
islev kazanmas1 miimkiindjir.

2.1. Alternatif Medya Ornekleri

Tiirkiye'de son 35 yilda medya araclarmin sahiplik yapilarinda yasanan
tekellesmenin etkisiyle ekonomik giic dengelerine ve iktidara bagimli bir yayincilik
anlayisinin benimsenmesi tarafsiz ve bagimsiz yayincilik ilkelerini tehdit eder duruma
gelmistir. Ana akim medyanin i¢ine diismiis oldugu bu duruma bir kars1 durus sergilemek
amaciyla hareket eden bagimsiz medya kuruluslar1 ortaya ¢ikmistir. Adil ve dengeli bir
habercilik anlayisiin 6tesinde higbir ekonomik giice bagli olmayan ve iktidara boyun
egmeyen bir yonetimin yer aldigi bu kuruluslar, alternatif medyay1 olusturmaktadir. Bu
calismada alternatif medyanin tiim Ozelliklerini i¢ine alan uygulamadaki Ornekleri
Indymedia, Bianet, T24, Diken, Yesil Gazete adli haber siteleri {izerinden anlatilmaktadir.

2.1.1. Indymedia

Alternatif medyaya verilebilecek en iyi 6rneklerin basinda Indymedia gelmektedir.
Internette “www.indymedia.org” iizerinden haber yaymciligi yapilan ve agilimi
Independent Media Center (Bagimsiz Medya Merkezi) olan sitede muhalif bir ¢izgide
haberler yer almaktadir. 1999 yilinda cesitli bagimsiz ve alternatif medya organizasyonlari
ve aktivistler tarafindan kurulan Indymedia, higbir iktidar destegi olmayan, ekonomik ¢ikar
gruplariyla baglantis1 bulunmayan bir olusum olarak varligini siirdiirmektedir. Diinyada
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birgok iilkede var olan ancak herhangi bir merkezi bulunmayan Indymedia’da diinya
giindemindeki ya da giindem disindaki olaylari, savas karsit1 gosterileri, ¢catisma ve isyan
haberlerini ve bu haberlere yonelik okur yorumlarini bulmak miimkiindiir. Diinyada 150’yi
askin bolgeden takip edilebilen Indymedia, Tiirkiye’de de “istanbul.indymedia.org”
iizerinden yaymnina devam etmektedir. Bu olusum kendi ifadesiyle “Egemen basin
organlarinin haberlerin duyurulmasi1 konusunda birgok gercegi haber siisii altinda
carpitarak, hatali, yanls, eksik ya da saptirilmis olmasindan rahatsizlik duyan bir grup
insanin medyaya getirdigi bir inisiyatif” olarak tanimlanmaktadir (Cimrin, 2010: 198).
Gazeteciler i¢in bir bilgi merkezi olarak hareket eden sitede, en son yayinlanan raporlar,
fotograflar, ses ve video goriintiileri yer almaktadir. Siteye girebilen herkes buraya yazi,
fotograf ya da video gondererek aktif bir katilim gosterebilmektedir.

2.1.2. Bianet

Alternatif medyaya verilebilecek bir diger 6rnek de Bagimsiz Iletisim Ag1 (BIA) ve
‘bianet.org'dur. Inter Press Servise (IPS) Iletisim Vakfi, Tiirk Mimar ve Miihendis Odalar
Birligi (TMMOB), Tiirk Tabipler Birligi'nin (TTB) olusturdugu bir grup; 1997 yilinda
“Yerel Medya Projesi” kapsaminda yayinladiklar bildirgeyle BIA’y1 kurmustur (Karli ve
Budak, 2012: 248). BIA Koordinasyonu, 130'u askin yerel radyo, gazete ve TV'yi "{iretim
temelinde bir dayanisma ve haberlesme ag1" ¢evresinde bir araya getirmistir. BIA Projesi
ise 13 Ocak 2001'de izmir'de toplanan Kurulus Konferansi'ndan bu yana habercilik
etkinligini internetteki haber sitesi bianet.org iizerinden siirdiirmiistiir. BIA Projesi,
siyaset¢i ve yazar Ertugrul Kiirk¢ii'niin koordinatorliigli ve gazeteci Nadire Mater'in
damigmanlig altinda devam etmistir. Burcin Belge Cosar'in editorliigiindeki BIA Haber
Merkezi ise ana akim medyanin gérmezden geldigi haberleri site takipgilerine sunmustur. 7
Aralik 2000'de deneme yayinina baslayan Bianet'te, 28 Subat 2003'e kadar 1109 muhabir
ve yazarin haberi ya da yazis1 yayinlanmistir (bianet.org).

IPS lletisim Vakfi tarafindan 2003-2006 yillar1 arasinda "Medya Ozgiirliigii ve
Bagimsiz Gazetecilik Izleme ve Haber Ag1 Projesi” (BIA2) uygulanmistir. Vakfin 2000-
2003 yillar1 arasinda BIA projesinin kazanimlari iizerine hayata gegirilen BIA2 projesinin
temel amaci ise ifade Ozgilrliigliniin smirlarini genisletmek ve her alanda yasanan hak
ihlalleriyle ilgili haberleri izleyiciye ulagtirmaktir.

Tiirkiye giindemine hak haberciligi ve yurttas haberciligi perspektifiyle yaklasan
Bianet'in ortaya ¢ikisin1 hazirlayan bircok etken vardir. Koalisyon hiikiimetleri donemi
olarak bilinen 1990’l1 yillarin basindan itibaren ekonomik diizlemde yasanan istikrarsiz
gelismelerden ana akim medya olumsuz bir sekilde etkilenmistir. Ana akim medyanin igine
girmis oldugu biiylik ¢Okiintiiyle toplumsal muhalefetin ger¢cek haber kaynaklarina
duydugu ihtiyac¢ bir arada olusmustur. 2000'lerin basindaki iki biiylik mali krizin agiga
vurdugu gibi mali sermaye ile medya sermayesi arasindaki bag, medya agisindan son
derece vahim sonuglara yol agmistir. Tiim bu gelismelerin ardindan seslerini ana akim
medyada duyuramayan toplum kesimleri bir arayisa yonelmistir. Boylece ana akim
medyada seslerini yiikseltemeyenler i¢in bir kanal olusturan Bianet, toplumu
enformasyonun sosyal ve kiiltiirel degeri konusunda bilgilendirmeyi, her alandaki hak
ihlalleriyle ifade Ozgiirligiiniin smirlarini genisletmek lizere
gergeklestirilen diizenlemelerin uygulanisini izlemeyi ve haberlestirmeyi kendine gorev
edinmistir.

Cok sesliligi ve kamu yonetimine katilimi artirmak icin yerel medyay1 destekleyen
Bianet, insan, kadin ve ¢ocuk haklarinin medyada daha sik ve daha nitelikli bir bigimde
ele alinmasini 6zendirmeyi de amaclar1 arasinda gostermektedir. Bunun yani sira English
bashginda uluslararas: ilgiye deger haberlerin Ingilizce cevirilerine yer veren Bianet'in
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medyada gazetecilik standartlarin1 ve profesyonel etik anlayisini yerlestirmek ve
gelistirmek de amaglar1 arasindadir.

Internette yer alan diger haber sitelerinde karsilasmadigimiz, iizerinde ¢ok fazla
tartisilmayan ya da tartisiimasindan korkulan farkli konularla ilgili yazilan haberlerin
okunabildigi Bianet'te azinliklar, ¢evre, cocuk, diinya, egitim, ekonomi, emek, genglik,
gbe, ifade 6zgiirliigii, insan haklari, kadin, kriz, kiiltiir, LGBTI, medya, saglik, sanat ve
siyaset konularinda yazilar okumak miimkiindiir. Medyada profesyonel bir sekilde
gazetecilik yapmayan kisilerin de yazilarina yer veren Bianet, kendi amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda farkli kesimlerden gelen her tiirlii goriis ve diislinceye agiktir.

2.13.T24

Internette ana akim medyaya karst kurulan alternatif medyaya ornek olarak
verilebilecek bir bagka haber sitesi de T24'tiir. Dogan Grubu biinyesinde yaklasik 4.5 ay
Tempo 24 adiyla yaym yapan haber sitesi gazeteci Dogan Akin yonetiminde t24.com.tr
olarak yayin yapmistir. Hicbir kisi, kurum, kurulus ve olusumla dogrudan, dolayli ya da
rastlantisal bir iliskisi bulunmayan T24, 1 Eyliil 2009 tarihinden bu yana bagimsiz internet
gazetesi olarak hizmet vermektedir. Kurucu editérler Metin Yener, Belde Bozkurt Oral ve
Selin Ongun tarafindan yayimna hazirlanan T24, genis yazar kadrosuna sahiptir. Kurucu
yazarlar Aydin Engin ve Oya Baydar ile yola ¢ikan sitede bugiin gazeteciler Cigdem Anad,
Yalgin Dogan, Metin Miinir, sosyolog Ahmet Talimciler, sinema elestirmeni Atilla
Dorsay'in yazilar1 da yer almaktadir. inan Ketenciler'in Yazi Isleri Miidiirii oldugu site,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medyada da aktif haberler gegmektedir.

Finansal ve ideolojik dayatmalarin otesinde tamamen bagimsiz bir gazetecilik
anlayisiyla yayincilik yapan T24'te higbir goriis ve inang, haberciligin Oniine
koyulmamaktadir. Site, insanlari, inanglari, gorisleri diglamayan yayin politikasi,
haberciligi ve dosya konulariyla dikkat ¢ekmektedir. (http://www.t24.com.tr). Siyasetten
ekonomiye, sanattan spora kadar diinyada ve Tiirkiye'de yasanan gelismelerle ilgili
haberlere yer verilen T24'te sOylesi bashigi altinda ana akim medyada genis bir sekilde yer
goremeyen isimlerle giindeme damga vuracak sdylesiler yapilmaktadir. K24 basliginda ise
kiiltiir sanata 6zel onem verilen sitede, dosya haberler, kitaplarla ilgili elestiri yazilari
yayinlanmaktadir. “Bir Bakista Bugiin” bashiginda da ana akim medyanin gérmezden
geldigi gliniin 6nemli gelismeleriyle ilgili saat saat bilgi alabilmek miimkiindiir.

2.1.4. Diken

Alternatif medyaya ornek olarak verilebilecek bir diger haber sitesi de 27 Ocak
2014 tarihinde gazeteci Harun Simavi tarafindan kurulan diken.com.tr'dir. Adin1 gazeteci
Sedat Simavi'nin 1918 yilinda ¢ikardigi Diken adli mizah dergisinden alan ve slogan
olarak "Yaramazlara biraz batar!" ciimlesinin kullanildig: sitenin misyonunu Harun Simavi
soyle dzetlemektedir: "Ulkemizde giil bahcesine doniistiiriilmek istenen medyanimn dikeni
olup, koklerinden sallanmaya baslayan demokrasimizi, temel 6zgiirliikklerimizi ve laikligi
savunmak. Bu misyonu yerine getirirken de gazetecilik meslegine hak ettigi itibar ve onuru
yeniden kazandirmak" (http://www.diken.com.tr).

Genel Yaym Yonetmeni Erdal Giiven, Yazi Isleri Miidiirii Emrah Temizkan olan
site, bir parti, kurum ya da orgiite bagli olmadan yayimncilik yapmaktadir. Sitenin amaglari
arasinda en basta dogru haber vermek ve adil gazeteciligi gozetmek yer almaktadir. Higcbir
baskiya boyun egmeden hizmet verileceginin taahhiit edildigi sitede yaymlanan haberler,
her giin gazete sayfas1 formatinda da takipgilere sunulmaktadir. Haber sitelerindeki giincel,
siyaset, ekonomi, saglik, kiiltiir sanat, egitim, spor gibi bilindik basliklarin Gtesinde
Dikenlik, Vitrin, Haftanin Suyu, 9 Soruda, Giiniin 11'1 gibi basliklarla verilmektedir.
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“9 Soruda” basliginda bir konuda dokuz soru sorularak cevaplar1 aranirken, “Giiniin
11'1” baghg altinda o giin 6ne ¢ikan 11 haber siralanmaktadir. “Aksam Postas1” basliginda
giine damga vuran gelismeler her giin saat 19.00'da 6grenilirken, “Haftanin Suyu” bashigi
altinda Kaan Sezyum'un yazilar1 goriilebilmektedir. “VPN Haber” baghginda 5651
numarali kanunun 9. maddesi geregi ulasimi engellenmis sitenin haberlerine yer
verilmektedir. Takipgiler, bu baslikta yer alan haberlere “Sanal Ozel Ag” (Virtual Private
Network - VPN) araciligiyla ulasabilmekteler. Haberlerin Ingilizce de okunabildigi sitede
Agora bagliginda farkli yazarlarin giindemde olan konularla ilgili yorumlar1 yer almaktadir.

2.1.5. Yesil Gazete

Cevre haberleri basta olmak iizere siyaset, ekonomi, yasam ve Kkiiltiir sanat
haberleriyle ilgili 19 Ekim 2011 yilindan bu yana bilgi veren Yesil Gazete de alternatif
medya Ornekleri arasinda yer almaktadir. Ekolojik, politik, katilimc1 ve senlikli bir internet
gazetesi olarak tanimlanan Yesil Gazete, yesilgazete.org internet sitesi iizerinden hizmet
vermektedir. Gazetecilik etik kurallarina uymay: taahhiit eden site, siirdiiriilebilir ve agik
kaynakli teknolojileri kullanmaya g¢aligsmaktadir. (http://www.yesilgazete.org) Genis bir
muhabir ve yazar kadrosuna sahip olan Yesil Gazetenin Yaym Yonetmenligini Alper
Tolga Akkus tistlenmektedir.

Ekoloji bashig: altinda doga, iklim degisikligi, enerji, tarim-gida, doga miicadelesi,
ekolojik yasam, hayvan haklar1 ve ulasim konularinda giincel haberlere yer verilen sitede
Haber bashginda emek, toplum, sivil toplum, kadin, LGBTI, yerel gibi bircok konuyla
ilgili bilgi alinabilmektedir. Kiiltiir sanat haberlerine genis yer ayrilan sitede dogayla ilgili
yayimlanan kitaplarla ilgili haberi de gorebilmek miimkiindiir. Her ay farkli konularda
birden fazla yazarin konuk edildigi Yesil Gazete'de, doga haberleri ayrica “Yeseriyorum”
bashg altinda da verilmektedir. Ingilizce yaym yapilan sitede, ana akim medyada
kendisine yer bulamayan haberlerin uluslararasi alanda goriiniirliigii saglanmaktadir.

Ana akim medyanmn ulusal giindemde yasanan gelismeleri ele alis bicimiyle
alternatif medyanin ele alis bicimi arasinda 6nemli farklar vardir. Giderek halktan
uzaklasan, sadece haberle baglantili kurumlarin tepelerinde yer alan kisilerden bilgi alarak
kaynaklarin olusturuldugu bir habercilik anlayis1 alternatif medyada yerini her kesimden
insanin sesine kulak verilen yurttag gazeteciligine birakmistir. Giiniimiizde artik ana akim
medyada gercgeklestirilmesi giic olan ancak alternatif medya ile yiikselen yurttas
gazeteciliginin neleri kapsadigina ve nasil bir isleve sahip olduguna deginmekte fayda
vardir.

3. Bilgi Caginda Yiikselen Yurttas Gazeteciligi

Yurttas gazeteciliginin neleri kapsadigini ortaya koyabilmek i¢in oncelikle yurttas
kavraminin ne anlama geldigini belirtmek gerekmektedir. Yurttag, dogustan kendisine
dayatilan bir kiiltiire ve kadere baglanmasini gerektiren kavramlarin disina ¢ikabilme ve
bunlarin kendisine yiikledigi rol ve zorunlu gorevlerden kurtulabilme yetenegidir. Bir
anlamda yurttas, hem kanun yapicidir hem de kendi giinliikk islerinin yonetimini ifade
etmektedir (Dagtas, 2007: 100). Yurttasli§in yerine getirilmesi i¢in dncelikle katilimct bir
yaklasim sergilemek ve aktif olmak gerekmektedir. Ornegin bir sivil toplum kurulusuna ya
da ilgi duyulan bir orgiite katilarak kendi amaclar1 ya da desteklenilen gruplarin ¢ikarlar
dogrultusunda girisimlerde bulunulabilir. En c¢ok katilimc1 demokrasilerde goriilen bu
durumun gerceklesmesi her iilkede sanildig1 kadar kolay degildir. Yurttaglik haklarinin
yerine getirilmesinde ve sivil toplum Orgiitlerinin seslerini duyurmalarinda 6nemli bir
islevi bulunan kitle iletisim araglarina da biiyiik gorevler diismektedir.
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Yurttas gazeteciliginin baglangici, 1990’lara kadar gitmektedir. Ancak bu
gazeteciligin temel savi ¢ok daha eskilere dayanmaktadir. Walter Lippmann ve felsefeci
John Dewey, 1920’lerde tamamen demokratik bir ortamda basmin Onemli bir rol
iistlenebilecegine dikkat ¢ekmislerdir. Yurttas gazeteciligi bir toplumda insanlarin her
alanda pasif olmalarinin 6niine gecerek demokratik bir diizlemde siyasetten ekonomiye,
kiiltiir sanattan toplumsal hareketlere kadar aktif bir birey ve katilimec1 olmalarim
saglamaktadir. Bu durum Walter Lippmann ve John Dewey’in 1920’lerde onerdiklerine
uymaktadir. Lippmann, modern yasamin politik sorunlarmin karmasik oldugunu ve
insanlarin yonetime aktif olarak katilamayacaklarini, onlarin katilim siirecinde gazetelerin
rolii olacagini belirtmektedir. Dewey ise kamuyu harekete gecirmede, giinliik gazetelerin,
gazetecilere inanilmaz firsatlar sundugunu ifade etmistir (Ozer, 2012: 26-27).

1990'lardan giiniimiize kadar gecgen sliregte yurttas gazeteciliginin ana akim
medyada yapilabilmesi giic olmustur. Geleneksel gazetecilikten daha etkili olan yurttas
gazeteciligiyle ana akim medyanin c¢ikar iligkileri nedeniyle {izerine gidemedigi ya da
derinlemesine ele alamadigi gelismeler yakindan takip edilerek, hedef kitle detayli bir
sekilde bilgilendirilmektedir. Ana akim medyada yogun giindem nedeniyle ¢ogu zaman bir
haber sadece bir kaynaktan goriis alinarak verilebilmektedir. Oysa o haberde bagka
taraflardan da gorilis almak gerekmektedir. Goriisler alinsa dahi yazili basinda sayfada yer
kalmamasindan, televizyonda da zaman yetersizliginden haber ¢ok kisa verilerek
gecistirilmektedir. Yurttas gazeteciliginde 6rnegin egitim alaninda bir haberde alinan bir
karar nedeniyle o karar1 alan kurumlarin basindaki yetkili isimlerle goriisiildiikten sonra bu
karardan etkilenecek 6grenci, 0gretmen ve velilerin de goriislerine yer verilerek haber tim
taraflartyla ele alinmaktadir.

Yerel konularin yani sira kiiresel Olgekteki konularda da etkili olan yurttas
gazeteciliginin 6nemli ve kritik konulara yogunlagsmak, siradan sorunlari cazip hale
getirmek, haber izleme ve aktarmay1 yurttag acisindan anlaml kilmak, okuyucuyla somut
ve canli iliskiler kurmak, yurttaglarin bizzat kendi sorunlariyla ilgilenmelerini saglamak,
oncelikleri saptamay1 6grenmek gibi yararlart vardir (Karli ve Budak, 2012: 256-257).

Bati1 medyasina bakildiginda yurttas gazeteciliginin agirlikli olarak yerel medyada
uygulandigr goriilmektedir. Ana akim medyada kendisine yer bulamayan yurttas
gazeteciliginin kaynaginda habere konu olan durumdan etkilenen mutlaka bir yurttas
vardir. Yurttaglarin yasadiklar1 sorunlarla ilgili diisiincelerini haberlerde dile getirmesi ise
iktidar giiclerinin islerini zora sokmasi nedeniyle istenilen bir durum degildir. O nedenle
yurttas gazeteciligi haber sitelerinin varligindan 6nce yerel medya ile siirli kalmistir. Bati
medyasina karst yerel gazeteciligin geri planda kaldigi Tiirkiye’de birgok gazetenin
ekonomik sikintilar gekerek, ¢ok zor sartlar altinda yaymcilik faaliyetlerine devam ettigi
gozlemlenmektedir. Cogu yerel gazetede ekonomik sikintilar nedeniyle haber yapan
muhabir sayisinin az olmasi yurttas gazeteciliginin yapilmasina engel olusturmaktadir.
Bilgi caginda ise bagimsiz haber sitelerinin artmasi1 ve goniilliiliik esasina dayali olarak
izleyicilerin bir muhabir gibi yazdiklar1 haberleri, ¢ektikleri fotograflar: ya da kaydettikleri
videolar1 bu sitelere gondermeleri yurttas gazeteciliginin yiikselmesine neden olmustur.
Alternatif medyay1 olusturan bu sitelerde yer ve zaman sikintist olmadigi i¢in haberler
ayrintili bir sekilde sunulmaktadir. Insan, kadin, ¢ocuk, hayvan haklar1 basta olmak iizere
cevre sorunlarina, sivil toplum kuruluslarinin sdylemlerine, sesini ana akimda
duyuramayan her kesimden insami ilgilendiren haberlere alternatif medyada yer
verilmektedir. Ayrica bu haberlerin altinda insanlarin yorumlarini gérebilmek miimkiindiir.
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4. Alternatif Medyanin Siirlari ve Yasanan Sorunlar

Egemen giiglerin ya da uluslararasi sermayenin ¢ikarlar1 disinda farkli seslerin
yayllmasinda oOnemli bir gorev istlenen alternatif medyanin bazi1 smirhiliklart
bulunmaktadir. Etkin bir sekilde internette yer alan haber siteleri lizerinden varligini
stirdiiren alternatif medyanin, bu teknolojiyi kullanamayanlara nasil ulasacagina dair
sorular giindeme gelmektedir. Isik Universitesi’nden arastirmaci Rabia Karakaya Polat,
Habermas’in kamusal alani tanimlayan odlgiitlerden yola ¢ikarak internetin kamusal alanin
simirlari  genisletme potansiyelinin esitsiz dagilim/erisim, olanaklari, biiyiikk oranda
parcalanmis yapist ve gittikce artan ticarilesme nedeniyle smirli oldugu sonucuna
varmaktadir (Bayraktutan Siit¢ii, 2007: 81). Bu acidan bakildiginda alternatif medyanin her
kesime ulagabilmesi ve insanlarin da aktif bir sekilde bu medyada yer alabilmesi i¢in yerel
medyaya biiyiik gorevler diismektedir. Ancak Tiirkiye’de yerel basinin da maddi sorunlar
nedeniyle islevlerini yerine getirememesi nedeniyle tam anlamiyla alternatif bir
yayinciliktan s6z etmek miimkiin degildir.

Ikinci olarak alternatif medya kapsamina giren haber sitelerinde yer alan haberlerin
iceriklerinin kalitesiyle ilgili sinirliliklar ve sorunlar bulunmaktadir. Ana akim medyada
oldugu gibi dogrudan bir denetleme siirecinin olmadigi alternatif medyada yer alan
haberlerin ne kadar dogru oldugu, gazetecilik meslek ilkeleri ve etik kurallar1 ¢ercevesinde
yazildigi, kullanilan dilin iislubunun haber diline uygunlugu tartisma konusudur. Cogu
zaman okurdan gelen bilgilerin degerlendirildigi ve lizerine sayfalarca yorumlarin yapildigi
bu haber sitelerinde denetimin nasil olacagina dair tartismalar devam etmektedir.

Uciincii olarak internet gazeteciliginin temel sorunlari arasindan yer alan mali
sorunlar, alternatif medyada da yasanmaktadir. Her seyden Once diisiik iicretle calisan
gazetecilerin yani1 sira haber sitelerine haber, fotograf ve video gonderen goniillii
calisanlara herhangi bir telif 6denmemektedir. Diinyanin hemen hemen her yerinde
devletin ideolojisinin disinda farkl sesler ¢ikarmaya calisanlar, kimi zaman {istii kapali bir
sekilde kimi zaman da aleni bir sekilde tehdit edilerek, diisiincelerinin yayilmasinin 6niine
gecilmek istenmistir. Alternatif medya da bu seslerin yayilmasi i¢in dncelikli tercih edilen
bir alan haline gelmistir. Ozellikle Tiirkiye’de yogun denetim altindaki toplumun etkin bir
sekilde iktidar karsit1 goriis ve diisiincelerini dile getirebildigi giiclii bir alternatif medya
bulmak gittikce zorlagmaktadir. Bu noktada ana akim medyaya reklam vermeyi tercih eden
kuruluslarin, alternatif medyay1 olusturan haber sitelerine reklam verme konusunda
tereddiit yasadigi gergegi goz ardi edilmemelidir.

Alternatif medyada etkin bir sekilde yer almak, goniilliilik esasina dayali haber
yapmak isteyenlerin Oncelikli olarak alternatif medyanin ne anlama geldigini ve neleri
kapsadigint ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir. Ciinkii her haber sitesi alternatif medyanin
kapsamina girmemektedir. Kendisini bagimsiz haber sitesi olarak tanimlayan bazi
portallarin aslinda arkalarinda baska giicler ve finansal kaynaklar olabilmektedir. Bu
durumda haber sitelerinde 'Hakkimizda' bashiginda yazan bilgiler 6nemli 6l¢iide akillarda
olusan sorulara cevap verme konusunda 6nemlidir. Bu baslikta sitenin hangi amagla
kuruldugu, kim tarafindan yonetildigi, sitede hangi alanlarda haberlere yer verildigi gibi
bilgiler yer almaktadir. Kiinyede ise haber sitesinin genel yayin yonetmeni, yazi isleri
miidiirleri ve editorlerle ilgili bilgiler goriilebilmektedir.

SONUC

Bu calismanin temel amaci, ana akim medyada goriis ve diislincelerini
aciklayamayan ve kendilerine temsil hakki taninmayan muhalif kanadin alternatif medya
araciliftyla nasil bir yasam alan1 bularak seslerini duyurmaya c¢alistigini masaya
yatirmaktir. Ana akim medyanin genel 6zelliklerinin yani sira temel islevleri  hakkinda
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bilgi verilen ¢alismada, kapitalist yapida medyanin gecirmis oldugu degisim ve doniisiim
de anlatilmistir. Bu kapsamda teknolojinin gelismesiyle ve internetin hayatimiza
girmesiyle siirekli takip eder konuma geldigimiz haber sitelerinin alternatif medyanin
olusmasinda ve yayilmasindaki rolii érneklerle agiklanmistir. Oncelikli olarak kar amaci
giitmeyen, ana akim medyada yer almayan haberlerin hedef kitleye aktarildigi, muhalif bir
cizgide iktidar1 elestirel bir dil kullanilarak haberlerin yazildigi, toplumda o6teki olarak
goriilen insanlarin seslerini duyurabildigi bir temele dayanan alternatif medyanin igerigi
hakkinda Indymedia, Bianet, T24, Diken ve Yesil Gazete adl1 haber siteleri iizerinden bilgi
verilmistir. Icerikleri incelenen bu sitelerde agirlikli olarak gocuk, kadin, LGBTI, azinlik,
hayvan haklarinin yan1 sira siyaset, ekonomi, emek, egitim, genclik, go¢, ifade ozgiirligi,
cevre gibi alanlarda yasanan sorunlarin dile getirildigi goriilmiistiir.

Alternatif medyanin uygulamasinda karsimiza farkl tiirlerde gazetecilik anlayisi
cikmistir. Bu tiirler arasinda hak haberciligi, yurttas gazeteciligi, baris gazeteciligi, edebi
gazetecilik sayilabilir. Bu gazetecilik tiirlerinden ana akim medyada gerceklesmesi ¢ok giic
olan yurttas gazeteciliginin bircok sorunla karsi karsiya kalan yerel medyada dahi
uygulanamamasi ve kendisine alternatif medyada yer bulmasi s6z konusudur. Yurttag
gazeteciliginin yapilmasina firsat taniyan alternatif medya bu nedenle hedef kitle
tarafindan cazibe merkezi haline gelmistir. Bu ¢alismamizda bilgi ¢aginda yiikselen
‘yurttas gazeteciligi’nin diinyada ve Tiirkiye’de ne derece dnemli olduguna dair bilgilere
yer verilmistir. Bunun yani sira alternatif medyanin bir takim sorunlarla kars1 karsiya
kaldig1 ve sinirhiliklarinin oldugu tespit edilmistir. Bu sorunlarin basinda ise haber
sitelerinde yer alan igeriklerin gazetecilik ilkeleri ¢ercevesinde yapilip yapilmadigi konusu
gelmektedir. Diger sorunlar arasinda okurlardan gelen bilgilerin dogruluk derecesi, farkli
seslere yer verilmesi nedeniyle muhabirlerin tehdit edilmesi, reklam veren kuruluslarin bu
sitelere reklam verme konusunda tereddiit yasamalari gelmektedir.
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AHMET RIZA’NIN BATI MEDENIYETI ALGISI VE MODERNLESME

DUSUNCESI
Omer GUN*

OZET

1859°da Istanbul’da diinyaya gelen Ahmet Riza, dogdugu sehirde basladigi 6grenim hayatini
Paris’te tamamlamigtir. Yurda dondiikten sonra, bir siire Maarif Nezareti’'nde gorev yapmustir. Ancak daha
sonra buradaki goérevini birakarak Paris’e yerlesmistir. 1889°da gittigi Paris’te Auguste Comte tarafindan
ortaya konulan pozitivizmden etkilenen Ahmet Riza, ayn1 zamanda bu diisiincenin Tiirkiye’deki dnciilerinden
olmustur. Bu siiregle ile birlikte pozitivizm, Ahmed Riza’nin fikirlerini sekillendiren yegane diisiince sistemi
haline gelmistir.

) Paris’te bulundugu siire i¢inde, Sultan Abdiilhamid’e kars1 gizli bir yapilanma olarak ortaya c¢ikan
Ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin, 6nde gelen sahsiyetlerinden biri haline gelen Ahmet Riza, ayni zamanda
Paris’te ¢ikardigi Mesveret ve Misir’da ¢ikardigt Sura-y1 Ummet gazeteleri ile cemiyetin sesi olmustur.

1908°de II. Mesrutiyet’in ilan1 sonrast yurda dénen Ahmed Riza, Meclis-i Mebusan Reisligi ve
Ayan Reisligi yapmustir. Birinci Diinya Savasi sonrasi Istanbul’da tutunamayarak 1919 yilinda Milli
Miicadele lehinde galismak maksadiyla Paris’e gitmistir. 1926 yilinda iilkemize donen Ahmed Riza, 1930
yilinda vefat etmistir.

Bilindigi gibi bir donemi anlasilir kilmanin en 6nemli yollarinda biri de dénemin 6nde gelen
sahsiyetlerini tanimak ve anlamaktir. Dolayisiyla Osmanli Devleti’nin son dénemine damgasim vuran Ittihat
ve Terakki Cemiyeti iginde dnde gelen sahsiyetlerden biri olan Ahmet Riza Bey’in fikri diinyasini anlamak, o
donemi ve o donemin aydinlarinin kafa yapisinin anlasilmasini kolaylastiracagt muhakkaktir. Bu diisiinceden
hareketle Ahmed Riza Bey’in dogumundan baglayarak yasami ve diisiince diinyasi (modernlesme ve bati
medeniyeti algis1 odakli olarak) aydinlatilmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ahmed Riza, Pozitivizm, Bati Medeniyeti, Modernlesme

AHMET RIZA'S WEST CIVILIZATION PERCEPTION CONSIDERATION OF
MODERNIZATION

ABSTRACT

Ahmed Riza who was born in Istanbul in 1859, started education life in the city where he was born
in and completed in Paris. After returning home, he worked for a period in Maarif Nezareti (Ministry of
Education). But later settled to Paris, leaving his mission there. Ahmed Riza went to Paris in 1889 and
affected by positivism which is put forth by Auguste Comte, and he has been a pioneer in Turkey of this idea.
This process in conjunction with positivism, shaped Ahmed Reza's sole thought system.

In the meantime, in Paris, Ahmed Riza has become one of the leading figure of ittihat and Terakki
which is emerged as a secret structure of union and progress against Sultan Abdiilhamid and also became the
voice of thesociety by releasing Mesveret in Paris and Sura-y1 Ummet newspapers in Egypt.

In 1908, returning to his homeland after the Declaration of II. constitutional monarchy, Ahmed Riza,
has worked as a chiefof Meclis-1 Mebusan and of Ayan. After the first world war he went to Paris from

Istanbul in 1919 in order to work in favor of the national struggle. After returning to our country in 1926,
Ahmed Riza, died in 1930.

As known, recognize and understand one of the most important ways period will make the
understandable leading figures of the period, because of, to understand mind of Ahmed Riza who left his
mark on the last period of Ottoman State and was one of leading person in the ittihad and Terakki Society is
certainly makes easier to understand mindset (mentality) of that periods intellectuals. From this point of
view, this work is an effort for enlightening Ahmed Riza Bey’s mind and life from his birth.

Keywords: Ahmed Riza, Positivism, Modernization, Western Civilization
GIRIS
Osmanli Devleti’nin, Karlofca Anlasmasi ile toprak kaybetmeye baslamasi, toprak

kayiplarinin yaninda, devlet otoritesinin sarsilmasina ve ekonomik diizenin bozulmasina
neden olmustur. Devletin kotii gidisini durdurmak isteyen Osmanli devlet adamlari, XVII.

* Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tarih Boliimii Doktora Ogrencisi, omergun68@gmail.com
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yiizyildan itibaren kendi i¢inden ¢oziimler iiretmeye ¢alismis ancak basarisiz olmustur.
XVIII.  yiizyilda Bati’nin iistiinliigiinii kabul eden Osmanl1 Devleti, Avrupa’daki
gelismeleri yakindan takip etmeye hatta zamanla bunlar iilkeye aktarmaya baglamistir.

XIX. yiizyllda Avrupa’nin kendisi karsisindaki istiinliiglinii daha iyi kavrayan
Osmanli Devleti, batililasma siyaseti ile buna uyum saglamaya ¢alismistir (Ziircher, 2013:
15). Bu batililagsma siyasetinin, iki temel amaci bulunmaktadir: Bunlar oncelikle Osmanli
Devleti’ni eski giicline kavusturmak ve daha sonra Avrupali devletlerin, Osmanl
Devleti’nin i¢ islerine karigmasii onlemektir. Osmanli Devleti’nin bu amagla yaptigi
1slahat ¢alismalari, Tanzimat’tan ¢ok Oncesine dayanmakla birlikte bu tarihten sonra daha
yogunluklu olarak yapilagelmistir (Ortayli, 2002: 13). Devletin bu kétii gidisini durdurmak
maksadiyla yapilan ¢aligmalardan birisi de yurt disina 6grenci gondermek olmustur. Ancak
giderlerinin ¢ok olmasi1 gerekgesi ile yurt disindan uzmanlar getirtilerek yeni kurulan
Avrupai tarz egitim kurumlarinda ¢aligmalar1 saglanmistir.

Bati, 6zellikle Fransiz 6rneklerine gore olusturulmus bu okullarin ilk modellerini
askeri okullar olusturur (Karpat, 2015: 93). Zamanla sayilar1 ve kapsamlar1 genisleyen bu
okullardan, kisa siirede c¢ok sayida insan yetismistir. Biiylik bir kisminda Avrupali
uzmanlarin ¢alistig1 bu kurumlarda yetisen 6grenciler arasinda milliyetcilik, liberalizm gibi
fikirler hizla yayildi (Ziircher, 2013: 21). Tanzimat ve sonrasindaki gelismelere karsi
muhalif bir durus ortaya koyarak Gen¢ Osmanlilar Hareketine doniisen bu grubun en
dikkat ceken isimleri Ibrahim Sinasi, Ziya Pasa, Namik Kemal, Ali Siiavi olarak
zikredilebilir. Bu isimlerin pek ¢ogu Ali ve Fuat Pasa’lar doneminde baski gordiikleri
gerekgesi ile Avrupa’ya kactilar. 1867°de Mustafa Fazil Pasa’nin dénmesi, Ali ve Fuat
Pasalarin 6liimii sonrasi lilkeye dondiiler (Ziircher, 2013: 20-22).

1871-1876 yillari, Osmanli Devleti acisindan olduk¢a zor yillardir. Bosna ve
Bulgaristan’da patlak veren i¢ catismalar, iflas eden ekonomi, Rusya’nin Bulgaristan ve
Bosna olaylar1 nedeniyle Osmanli Devleti i¢ islerine karismasi gibi pek ¢ok problem aym
anda ortaya ¢ikmisti. Ulkeye dénen Gen¢ Osmanlilar, tiim bu sorunlarin kaynag olarak
Sultan Abdiilaziz’i gérmekteydiler (Mccarthy, 2006: 54).

Sultan Abdiilaziz’1 tahttan indirerek mesrutiyeti ilan etmek isteyen Hiiseyin Avni
Pasa, orduyu bir hiikiimet darbesine yonlendirerek Sultan Abdiilaziz’i tahtan indirtti.
Sultan Abdiilaziz’in tahtan bir darbeyle indirilmesinden sonra tahta ¢ikan V. Murat uzun
stire tahtta kalmayarak yerini Sultan II. Abdiilhamid’e birakti (Mccarthy, 2006: 55). Sultan
Abdiilhamid tahta c¢ikar ¢ikmaz Istanbul Konferans: sirasinda mesrutiyeti ilan ederek
Kanun-i Esasi’yi yiiriirliige koydu (Ziircher, 2013: 21). Ancak, Sultan Abdiilhamid, 1877—
1878 Osmanli Rus Harbi sirasinda Meclis-i Mebusan’in aldigr tavir ve iilkenin
giivenliginden sliphe etmesi lizerine anayasanin kendisine verdigi yetkiye dayanarak
meclisi feshetti (Mccarthy, 2006: 55). Iste bu donemde 1889 tarihinde askeri tip
okulundaki bir grup 6grenci, mesrutiyeti ilan etmek ve anayasaya islevsellik kazandirmak
iddialar1 ile ittihat ve Terakki adinda gizli bir orgiitlenmeye gitti. Orgiit, askeri ve sivil
biirokrasi igerisinde hizla biiyiiyerek giiclendi. Mesrutiyet’in tekrar ilan edilmesi i¢in
Sultan Abdiilhamid’e kars1 adeta savas ilan eden bu Orgiitiin, en taninmis simalarindan
birisi Ahmet Riza’dir. Daha sonraki siirecte Meclis-i Mebusan Reisligi de yapacak olan
Ahmet Riza, ozellikle 1895-1908 doneminde cemiyetin Paris kolunun onde gelen
sahsiyetlerinden biridir. Hakkindaki degerlendirmeler, politik tutumu ile birlikte
degerlendirilirse bir hayli farklidir:

Bernard Lewis, “Jon Tiirklerin en dayanikli ve korkusuz iiyelerinden biriydi. Bir¢ok
bakimdan kilit roller iistlendi” (Lewis, 2014: 268) seklinde tanimlarken, Hiiseyin Cahit
Yalc¢in, “Parayla, riitbe ve memurluk vaatleriyle bir tiirlii egilmeyen o saglam ve yiiksek

261



Ahmet Riza” (Yalgm, 2000: 97) seklinde tanimlamaktadir. Caner Arabaci ise onu sOyle
tanimlar; “Ahmet Riza, kendine has orijinal fikir ortaya koyan bir diisiiniir degildir.
Pozitivizmin Tiirkler, Osmanli vatandaglar: arasinda yayicisi, bir politik gazetenin
basyazari, yayincisidir. Onun igin politik soylemi serttir. II. Abdiilhamit’e kars: adeta
savasir. Kendisine deger vererek, ziraat egitimi aldigi halde, Bursa’da Milli Egitim
Miidiirii yapan yonetime karsidwr. Devlet baskant hakkinda, ‘Bu hiikiimdara insan demeye
Utaniyorum’ demekten ¢ekinmez. Ona gore Abdiilhamit, “Kizil Sultan”dwr. “Dolandirici,
valanci, cellat, Tanri’'nin laneti, kanli majeste, kanli despot, soysuz tiran, Miisliimanlarin
yiizkarast, koyun stiriisiine cobanlik eden kurt’tur” (http://www.canerarabaci.com).

1. Ahmet Riza’min Hayati

XIX. ylizyil, diivel-i muazzama karsisinda giiciinii biiyiik dl¢iide kaybeden Osmanli
Devleti’nin, dagilma ve parcalanmay1 engellemek maksadiyla sosyal, iktisadi ve siyasi
degisimleri yasadig1 bir donem olmustur. Ahmet Riza Bey boyle bir yiizyilda uzun yillar
Osmanli biirokrasisinde gorev yapmis bir ailede Avusturyali bir anneden diinyaya
gelmistir.

1.1.Cocukluk, Egitim ve Memuriyet Donemi

Ahmet Riza, 1859°da Istanbul’da dogdu'.Babas1 Ali Riza Bey’in siirgiinde oldugu
bir dsnemde diinyaya geldi. Ali Riza Bey, iyi Ingilizce bilmesi, ingilizler gibi giyinmesi ve
Kirim Savasi sirasinda Istanbul’da bulunan Ingilizlerle dostluklar kurmasi nedeniyle,
“Ingiliz Ali” olarak tanmnmistir. Ali Riza Bey'in babas1 Ziraat ve Darphane Nazir1, dedesi
Kemankes Ahmet Efendi ise III. Selim'in sir katibi idi. Onun babasi ise, Misir kadilarindan
Siddik Molla'dir. Ali Riza Bey yabanci dil bilgisi, genis kiiltiirii dolayisiyla Viyana ve
Berlin elgiliklerinde vazifeli olarak ¢alismistir. Sura-y1 Devlet ve Ayan Meclisi (Ebuzziya,
1989: 124) iiyeliklerinde bulunmus ve sarayda Tesrifat Nazir1 olmustur(Korlaelgi, 1992:
47). Annesi Naile Hanim ise Avusturyali asil bir aileye mensup Islamiyet’i kabul etmis bir
bayandir (Malkog, 2007a: 95). Ali Riza Bey, Viyana sefaretinde gorevli oldugu sirada bu
hanimla evlenmistir.

Ahmet Riza Bey’in egitiminde annesi Naile Hanim’in 6nemli sayilabilecek bir
etkisi olmustur. Naile Hanim, oglunu kii¢iik yaslardan itibaren Bati kiiltiirii etkisinde
yetistirmis ve yabanci dil 6grenmesini saglamistir (Gilindiiz ve Bardak, 2011: 9).Ayrica
0zel hocalardan ders alarak siirle ilgilenmistir. Kiigiikliiglinde yakalandig1 astim hastaligi
sebebiyle ¢cocuklugu, Vanikoy sirtlarindaki ciftliklerinde avcilik yapmak ve bahge isleriyle
ugrasmakla ge¢mistir (Ebuzziya, 1989: 124).

Ahmet Riza, Beylerbeyi Riistiyesini bitirdikten sonra Mahrec-i Aklam adindaki,
devlete memur yetistirmek iizere kurulmus olan bir okula, daha sonra da Galatasaray
Sultanisi’ne (Mekteb-i Sultani) devam etmistir. Genglik yillarina iliskin ilging bir anekdot,
bu donemde avcilikla ugragsmasit ve avcilik {lizerine bir kitap kaleme almis olmasidir
(Sonmez, 2012: 2).

Orta 0grenimini Galatasaray Sultanisi’nde tamamlayan Ahmet Riza, daha sonra
Bab-1 Ali Terciime Odasinda goreve baglamistir. Burada kisa siireli bir memuriyet hayati
yasamistir. Gorevi sirasinda, Osmanli Devleti biirokrasisini 6grenmesinin yani sira,
Fransizcasimi da gelistirme imkam1 bulmustur. Fakat o memuriyeti hi¢bir zaman
sevmemistir (Giindliz ve Bardak, 2011: 9). Buradaki gérevinde uzun siire kalmayan Ahmet
Riza istifa ederek Konya’da? siirgiinde bulunan babasinin yanma ziyarete gitti. Yolculuk

! Ahmet Riza Bey’in dogum tarihi ile ilgili olarak Ziyad Ebuzziya ve Erdem Sonmez, 1858 tarihini vermektedir (Bkz,
Ebuzziya, 1989: 124-127; Sonmez, 2012: 2).
2Ebuzziya babasmin siirgiin yeri olarak Antalya’y1 vermektedir (Bkz, Ebuzziya, 1989: 124).
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esnasinda Anadolu koylisiiniin perisan halini yakindan gordiikten sonra, bu durumun
sebeplerini arastirmaya yoneldi. Tim bunlarin, tarimin geriliginden ileri geldigi
diisiincesiyle Fransa'ya gidip ziraat 6grenimi yapmaya karar verdi. Boylece 1883'de, ziraat
yiiksek tahsili i¢in, babasinin da yardimlariyla 6zel 6grenci olarak Paris'e gonderildi
(Malkog, 2007a: 96). Paris’te 3 yil i¢cinde Grignon Ziraat Mektebi'ni bitirdi ve uzman
Ziraatg1 olarak lilkemize geri dondii. Yurda dondiikten sonra yeni tekniklerle ¢alisan bir
isletme kurmaya calismigsa da basarili olamadi. Ayrica Ziraat Nezaretine basvurdu ancak
bu girisimi de basarisiz oldu. Basarisiz girisimler sonras1t memuriyet i¢in donemin Maarif
Nezareti’ne miiracaat etmis, Bursa Ibtidai-i Miilki Mektebi Miidiirliigiine atanmustir.
Maarif Nezareti’nde baslangicta sekiz ay Kimya Ogretmenligi yaptiktan sonra Maarif
Nazir1 Miinif Paga’nin takdiri ile Bursa Maarif Miidiirliigiine atanarak 3000 kurus maasla
calismaya baslad1 (Korlaelgi 1998: 43).

Ahmet Riza, bu gorevinde 4 yil kaldi. Gorev siiresi iginde devlet islerinin isleyis zihniyeti
ve mantigindan rahatsiz olarak istifa etti. Istifa kararmin ardindan, 1889°da Fransiz
Ihtilali’nin y1ldoniimii miinasebetiyle diizenlenen sergiyi bahane ederek Fransa’ya gitti.
Ahmet Riza’nin Paris’e gidisi ile ilgili iki farkli rivayet s6z konusudur. Birinci rivayete
gore kagmistir (Korlaelgi, 1992: 48; Korlaelgi 1998: 44; Malkog, 2007b: 110). ikinci
rivayete gore ise izin almistir (Giindiiz ve Bardak, 2011: 10; Findikoglu, 1962: 6; Kuran,
1995: 27). Sonug olarak Ahmet Riza, Paris’e gitmis ve 1908 yilina kadar 19 yil Paris’te
kalmustir.

1.2. Paris Donemi

Ahmet Riza, Paris’e gitmesiyle zaten daha 6nceden tanidig1 Pozitivizm ile yakindan
ilgilenmeye baglamistir. Geg¢imini saglayabilmek i¢in Mdsyd Kirkof vasitasiyla adliyede
terciimanlik yaparken, bir yandan Sorbonne Universitesi’nde Tarih-i Tabii dersleri alir, bir
yandan da Pierre Laffitte’nin verdigi pozitivizm derslerine devam eder (Malkog, 2007a:
97). Daha sonra merkezi Paris’te bulunan Pozitivistler Birligine (Societedes Positivistes)
iiye olarak cemiyetin temel diisturu olan “Diizen ve Ilerleme” (Ordre et Progres) esasina
hayatinin sonuna kadar bagl kalir (Barig, 2011: 14). Bunun disinda Fransiz pozitivistlerin
“La Revue Occidentale” adli dergisinde Islamiyet’i tanitici ve onun yiiceliini ortaya
koyan makaleler yazarken, bir yandan da Fransiz basininda Osmanli Devleti aleyhinde
cikan yazilara cevap vermistir. Paris’teki faaliyetleri ve iliye oldugu cemiyetler yiiziinden
Istanbul’a donmesi istenmistir. Ahmet Riza buna uymadig1 gibi, Istanbul'a Posta ve Telgraf
Nezareti'ne yazdigr mektupta hicbir gizli cemiyete mensup olmadigini, vatan ve milletin
menfaat ve hukukunu miidafaa gerektigi zaman bunu Paris gazetelerinde yayimlayacagi
yazilarla yapabilecegini ifade etti (Ebuzziya, 1989: 124). Bu arada Ahmet Riza, iilkenin
icinde bulundugu durumu degerlendiren ve ¢éziim Onerileri (egitim ve miispet ilim) getiren
6 rapor yazarak Istanbul’a gonderdi. Bu layihalarda mesrutiyet rejiminin iyi bir ydnetim
bicimi oldugunu ve seriatinda mesveret usuliinii emrettigini anlatmaya ¢alismistir. Ancak
Istanbul’dan bekledigi ilgiyi géremeyince bu layihalarm bir kismimi bastirmistir>. Ayni
zamanda, babasinin eski arkadasi olan Suriye Eski Mebusu Halil Ganem’in ¢ikarmakta

oldugu “La Jeune Turquie” gazetesinde siyasi yazilar yazmaya baglamistir (Gilindiiz ve
Bardak, 2011: 12).

1889°da Istanbul’da Mekteb-i Tibbiye ogrencileri tarafindan kurulan “Ittihat-1
Osmani Cemiyeti” ile Istanbul’dan itibaren ilgilenmekteydi. 1892 baslarinda cemiyetin
nizamnamesi kendisine gonderildiginde o da bazi elestirilerde bulunmustu. Ayn1  yil

3 Vatanm Haline ve Maarif-i Umiimiyenin Islahina Dair Sultan Abdiilhdmid Han-1 Sani Hazretlerine Takdim Kilman Alt:
Laythadan Birinci Layiha Londra’da, Vatanin Haline ve Maarif-i Umimiyenin Islahina Dair Sultan Abdiilhdmid Han-1
Sani Hazretlerine Takdim Kilinan Layihalar Hakkinda Makam-1 Sadarete Gonderilen Mektubu Cenevre’de bastirildi.
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cemiyetin ileri gelenleri tutuklanmis, bir siire sonra serbest birakilmis ve ardindan biiyiik
bir kismi1 Paris’te toplanmaya baslamist1 (Baris, 2011: 14). 1984 yilina gelindiginde basini
Ahmet Riza’nin ¢ektigi biiyiikk bir muhalif Jon Tiirk gurubu Paris’te olusmustu. Dr.
Nazim’in teklifi ile cemiyete giren Ahmet Riza, kisa slirede cemiyet Paris subesi i¢inde
onde gelen bir karakter olmakla kalmayarak pozitivizmin bir diisturu olan Ordre et
Progres’den hareketle cemiyetin adin “fttihat ve Terakki” koymustur.

Sultan Abdiilhamid Han, Ahmet Riza’nin yurda donmesi i¢in Paris elgiligini
devreye sokmus ancak basarisiz olmustur. Bu hususta, Ziyad Ebuzziya, Sultan
Abdiilhamid’in Ahmet Riza’yr ikna etmek i¢in 2500 lira ihsanda bulundugunu ancak
Ahmet Riza’nin kabul etmedigini belirtmektedir (Ebuzziya, 1989: 125). Ahmet Riza,
1895°te Tiirkge “Megsveret” isimli gazeteyi ve ayni adla Fransizca ekini ¢ikarmaya
baslamistir (Ebuzziya, 1989: 125). Ahmet Riza, gazetesinde dogu kiiltliriinii, batinin ilim
ve kiiltiiriiyle yogurarak, halkin egitim seviyesini yiikseltmeyi, devletin ilerlemesi ve
gelismesi i¢in siddetin kullanilmamas1 gerektigi yoniinde yayinlar yapar (Giindiiz ve
Bardak, 2011: 13). Bunlarin yaninda, Sultan Abdiilhamid idaresine kars1 hakarete varan
oldukca sert yazilar yazmistir. Bunun {izerine de gazetenin Osmanli Devleti’ne sokulmasi
yasaklanmaistir.

Militan bir siyasi gazete olarak tanimlanabilecek olan Megveret gazetesi, on bes
giinde bir Fransizca ve Tiirkge olarak yaymlamaktadir. Basyazarligini siirekli Ahmet
Riza’nin yaptig1 ve bir¢cok acidan onun diinya goriislinii yansitan Mesveret’in, basinda
pozitivizme 6zel ifadeler ve pozitivist takvimi yer almaktadir. Ayrica gazete uzun siire
Ittihat ve Terakki’nin yaym organi olarak faaliyette bulunmustur (Malkog, 2007a: 101).
Yazilarin genellikle miistear isimler ya da kisaltmalarla verildigi gazetenin yazarlari
arasinda, Halil Ganem (Katolik Arap), Ahmet Rizd, G. Umid mahlasiyla Aristidi Pasa
(Ortodoks Rum), Albert Fua (Yahudi), Anmekyan (Pierre Anmeghian) Efendi’den
(Ermeni) gibi en 6nemli ortak paydalar1 Sultan Abdiilhamid’in sahsinda Osmanli Devletine
baskaldirmak olan kisiler bulunmaktadir (Ozcan, 1989: 397). Tiirkiye’ye Galata Fransiz
Postahanesi ile gizli olarak sokulmaya calisilan gazetenin okuyucusuna ulagmasinda
yabanct konsolosluklarin payr olmustur (http://www.canerarabaci.com). Yasak olmasina
ragmen iilkeye girisinde yabanci konsolosluklar ve Ittihatg1 devlet gorevlilerince destek
gbren gazete, zaman zaman yakalanmis ve durum ilgili birimlere iletilmistir (Basbakanlik
Osmanl Arsivi, Y.MTV. 00286.00118.001.001. Bkz Ek 1).

Ahmet Riza’nin, goriislerini benimsemeyenlere karsi kati tavri, laik ve pozitivist
fikirleri, baz1 yabanci ¢evrelerle kurdugu sdylenen iliskiler, muhafazakar Jon Tirkler
arasinda tepki toplamaya basladi. Bu sirada Mizanc1 Murat Bey’in Istanbul’dan Misir’a
kagarak Mizan gazetesini ¢ikarmaya baslamast Misir’t Jon Tiirklerin odagi haline
getirirken, Ahmet Riza’nin Cemiyetin Paris subesindeki liderligini de sarsti. Ayrica Ahmet
Riza nin, Mesveret gazetesini, Ittihat ve Terakki nin resmi yayin organi oldugu halde, sahsi
mal1 gibi kullanmasi, gegimsiz kisiligi de onun Ittihat ve Terakki igindeki yerini
kaybetmesinde etkili oldu. Bunlara ilaveten Mizanc1t Murat’in Paris’e gelmesi ve Mizan
gazetesinin elden ele dolagsmasi, Mizanct Murat’in dogal liderligini ortaya ¢ikardi. Tim
bunlardan sonra 1896 yilinda cemiyet i¢inde yeni bir diizenlemeye gidilerek cemiyetin
Paris subesinin bagina Mizanci Murat getirildi (Malkog, 2007a: 102; Ebuzziya, 1989: 125).
Bu noktada sunu belirtmek gerekir. ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin o donemde Paris
subesine ilaveten Kahire, Cenevre, Balkanlar ve Kafkaslarda subeleri bulunmaktaydi. Bu
subeler i¢inde zaman zaman Ahmet Riza’nin liderligini yaptigi Paris subesi Istanbul’a
oranla merkez sube gibi ¢alismaktaydi (Tunaya, 1988a: 20). Mizanci Murat’in Paris
subesinin bagina getirilmesi sonrasinda bu subenin giicii ve faaliyetleri ~ Cenevre’ye
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kaydirilmistir. Boylece Paris subesinin yerini Cenevre subesi ve Megsveret’in yerini de
Mizan alirken Ahmet Riza da biiyiik ol¢iide dislanmustir®

Sultan Abdiilhamid Han, 1896 yilinda kendisine ve Osmanli Devleti’ne adeta savas
ilan eden Megveret’in yayinlanmasinin yasaklanmasi i¢in Fransa hiikiimeti nezdinde
girisimlerde  bulunarak  yaymlanmasimi  yasaklattirmistir ~ (BOA,  Y.A.HUS.
00351.00061.001.001. Bkz Ek 2). Buna gore Ahmet Riza, nesriyatta bulunmaya devam
etmesi durumunda siirglin edilecektir. Ahmet Riza’nin tahripkar ve hakaretamiz yayin
anlayis1 bu cezayr almasina neden olmustur. Ancak, Fransiz hiikiimeti, basin tarafindan
yapilan yogun baskiya dayanamayarak Fransizca yaymina izin verir (Cumhuriyet,
27.1.1950: s.2). Bunun iizerine Ahmet Riza, Mesveret Gazetesi ni ¢ikarmaya devam etmek
i¢in Cenevre’ye gecti ve ¢alismalarini burada siirdiirdii (Ozcan, 1989: 397).

Ahmet Riza, anilarinda Fransa’dan ayrilmasini Megveret’in Tiirkge baskisinin
yasaklanmas1 ve Fransa Hiikiimeti’'nin kendisini istenmeyen adam ilan etmesine
dayandirmaktadir (Demirbas, 1988: 15). Ancak bunlarin disinda ittihat ve Terakki’nin
Cenevre subesinin son donemde giiglenmesi ve bu subenin basinda Abdullah Cevdet ve
Ishak Siikiiti gibi Ahmet Riza’nin diisiince sistemine ¢ok yakin kisilerin bulunmasimin da
etkili oldugu unutulmamalidir. Fransiz hiikiimetinin bu siirecte takindig: tavir ise diledigi
zaman Jon Tirkleri, Osmanlt Devletine karsi bir koz olarak kullandigin1 gostermesi
bakimindan 6nemlidir.

Cenevre’de Mesveret’in yayma baslamasi iizerine Istanbul Hiikiimeti, gazetenin
basimi igin gerekli hurufati satin alinca, gazetenin basimi olduk¢a zorlasti. Megveret'i
cikarmakta kararli olan Ahmet Riza bu amagcla gazeteyi Belgika’ya nakletti (Ebuzziya,
1989: 125). Belgika’da Mesveret gazetesinin ¢ikarilmasina, tipki Fransa’da oldugu gibi,
hiikiimet tarafindan yasak getirildi. Bunun iizerine Ahmet Riza pozitivist Hector Denis
vasitasiyla gazetesini ¢ikarmak istese de kral tarafindan hakkinda verilen sinir dis1 karari
geregi Belgika’da gazetesini nesretme imkani bulamamigtir (Malkog, 2007a: 105). Belcika
Kralliginin Ahmet Riza’nin faaliyetlerine yasak getirerek sinir dis1 etmesi, tipki Fransiz
hiikiimetinin yaptig1 gibi Jon Tiirkleri Osmanli Devletine kars1 bir koz olarak kullandigini
gostermektedir. Bu tavir ayn1 zamanda Osmanli Devleti nezdinde itibar kazanma ¢abasinin
bir sonucu olarak degerlendirilmektedir. Uzerinde durulmas1 gereken bir bagka nokta da
Ahmet Riza adina, bdylesine olumsuz sonuglara ragmen onun, Avrupa’da tutunabilmesi,
arkasinda gii¢lii bir pozitivist destek oldugu gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.

Mesveret gazetesi, 1908 yilina kadar Fransa’da Fransizca olarak yayinlanmaya
devam etmistir. Osmanli Hiikiimeti basin yayin yoluyla Ahmet Riza’nin Padisaha hakaret
ettigi gerekcesiyle dava agtirmis, ancak kayda deger bir sonuc¢ alamamistir (Ebuzziya,
1989: 125). Ayrica Ahmet Riza, Mesveret’i Misir’da Sura-y: Ummet adiyla ¢ikarmaya
baslamistir. Bunun {izerine Osmanli Devlet idaresi gazetenin iilkeye girisini yasakladi.
Fransa’da yayma hazirlanarak Misir’da tab edilen yasakli gazetenin Fransiz postasi
vasitasiyla iilkeye giris yapmasi nedeniyle Bab-1 Ali’den Paris sefaretine gerekli bilgi
verilerek tedbir alinmasi istenmistir (BOA, Y.A.HUS. 00429.00066.001.001. Bkz Ek 3).
Ancak gazete mesrutiyetin ilanina kadar yayin hayatina devam etmistir (Demirbas, 1988:
17).

1897 yilinda Sultan Abdiilhamid, kendisine karst yurt disinda muhalif faaliyette
bulunan basta Mizanc1 Murat olmak iizere dnde gelen sahsiyetleri Istanbul’a davet etmistir.
Mizanci Murat ve bazi Jon Tiirk Onderleri, Sultan Abdiilhamid’e 1slahatlarda yardimci

4 Malkog, 2007a: 103, Ebuzziya, Ahmed Riza’nin Tiirk-Yunan Harbi (1897) sirasinda gazetesinde Girit isyanim
destekler mahiyette yayimladig1 bir yaziy1 tekzibe yanagmamasi iizerine, Ittihat ve Terakki Cemiyeti'nden ¢ikarildigim
belirtmektedir (Ebuzziya, 1989: 125).
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olmak iddiastyla [stanbul’a geri donmiistiir (Ziircher, 2000: 132; Ziircher, 2013: 36). 1897—
1899 yillar1 Jon Tiirk hareketi icin oldukc¢a soniik yillar olmasina karsin, Jon Tiirklerin
onde gelenlerinin Istanbul’a dénmeleri, Ahmet Riza’y1 tekrar cemiyet i¢inde 6nemli bir
noktaya tasidi (Ergenekan, 2011: 108). 1899 yilinda yasanan en dikkat ¢ekici hadiselerden
birisi de Miralay Yusuf maiyetinde iki kisinin Ahmet Riza’y1 katletmek i¢in Avrupa’ya
geldikleri yoniindeki yalan haberlerin Avrupa’daki Ittihatcilar arasinda yayilmasidir. Bu
haber Osmanli Devlet idaresinde, Avrupa’daki Ittihatcilar tarafindan ¢ikarilan maksatl
uydurma bir haber olarak degerlendirilerek, rahatsizlik olusturmustur (BOA, Y.PRK.ESA.
00032.00057.001.001. Bkz Ek 4).

Anilarinda Paris’te bulundugu siire i¢inde ekonomik olarak olduk¢a zor yillar geg¢irdigini
belirten Ahmet Riza, calismak i¢in buldugu islerden de Sultan Abdiilhamid’in kendisini
kovdurdugunu belirtmesine karsin, Misirli izzet Pasa, Misirli Prenses Nazli Hanim,
Mehmet Ali Pasa’nin zevcesi Enise Hanim, Prenses Emine Hanim, Roma El¢iliginden
Resit Sadi Bey, Girit’ten Ibrahim Ethem Bey ve Misirli Said Halim Pasa gibi kisilerden
yardim gordiigiinii belirtmektedir (Demirbas, 1988: 18-19). Bunun yani sira Osmanli
devlet idaresine kars1 agir elestiriler yazmakta ¢ekinmeyen Ahmet Riza’nin Stockholm
sefiri Serif Pasa’nin iyi niyetini kullanilarak maddi menfaat sagladigi Istanbul hiikiimeti
tarafindan tespit edilmistir (BOA,Y.PRK.ESA. 00032.00074.001.001. Bkz Ek 5). Ahmet
Riza anilarinda, Serif Pasa’dan ayda yliz frank aldigini belirmektedir (Demirbas, 1988: 19).
Belgeden anlasildigima gore bu durum Bab-1 Ali’de rahatsizlik olusturmustur.

Mizanct Murat ve 6nde gelen bazi ittihatcilarn Istanbul’a dénmesi sonrasinda
cemiyet i¢inde konumunu giiglendiren Ahmet Riza’nin, 1899 yilinda Lahey’de diizenlenen
Silahsizlanma Konferansina cemiyeti temsilen katilmak istedigi Istanbul Hiikiimeti
tarafindan tespit edilmistir. Daha once Belgika’dan sinir dis1 edilen Ahmet Riza, Paris’ten
Belcika’ya gecmesine ragmen, hakkinda higbir islem yapilmayarak yolculuguna devam
etmistir (BOA, Y.A.HUS. 00397.00003.001.001; Y.A.HUS. 00397.00003.001.001.  Bkz.
Ek 6). Osmanli hiikiimeti de Ahmet Riza’nin Lahey’de yapmaya ¢alistig1 faaliyeti(BOA,
Y.A.HUS. 00397.00089.001.001; Y.A.HUS. 00397.00089.002.001. Bkz. Ek 7) 6nceden
haber alarak engellemeye ¢alismistir (BOA, Y.PRK.HR. 00027.00048.001.001. Bkz. Ek
8). Ahmet Riza, Haziran 1899’da Lahey’de masonlara mahsus bir salonda cemiyet
olusturmaya c¢alismistir. Bu c¢aba aslinda Jon Tiirkler i¢in, Osmanli Devleti’ne karsi
yaptiklar1 miicadeleye, Avrupa’dan daha giicli bir destek bulma arayis1 olarak
degerlendirilebilir. Buradan sonra Agustos 1899’da Christiania’da (Kristiyanya) yapilacak
olan baris konferansina katilmak icin harekete gegcen Ahmet Riza, Stockholm Sefaretinin
mahalli hiikiimet nezdinde yaptig1 calisma ile basarisiz olmustur (BOA, Y.PRK.ESA.
00033.00083.001.001; Y.PRK.ESA. 00033.00083.002.001. Bkz. Ek 9). Konferansa Jon
Tiirkleri temsilen katilan Ahmet Riza, Stockholm Sefaretinin ¢alismasi sonucu, hususi bir
konferans bile veremeyerek, buradan ayrilmak zorunda kamistir.

1899 yilinda Sultan Abdiilhamid’in {ivey kardesi ve enistesi olan Damat Mahmut
Pasa ve ogullar1 Sabahattin ve Liitfullah’in Fransa’ya kagmalari, cemiyetin yeniden
giiclenmesine 6nemli bir katki sagladi (Ziircher, 2000: 133). Ancak bu durum aym
zamanda cemiyet icinde Ahmet Riza ile Prens Sabahattin arasinda yeni bir liderlik
yariginin da ortaya ¢ikmasina neden oldu. Prens Sabahattin’in teklifi ile 1902 tarihinde
Paris’te |. Jon Tirk Kongresi yapildi. Kongrede, Cemiyet i¢inde iki farkli goriis ortaya
¢ikti. Bunlardan biri, Prens Sabahattin’in temsil ettigi “miidahaleciler” ve Ahmet Riza’nin
temsil ettigi “adem-i miidahaleciler”. Miidahaleciler Rusya, Fransa ve Ingiltere gibi
devletlerin, Sultan Abdiilhamid’i tahtan indirmek i¢in miidahale etmesi ve gerekirse siddet
kullanilarak Abdiilhamid’in tahttan indirilmesini isterlerken, Ahmet Riza’nin basini ¢ektigi
adem-i miidahaleciler ise, dis miidahale ve siddet kullanmadan Sultan’in tahtan indirilmesi
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gerektigini, Ermeni gruplarin iddia ettigi gibi bir takim siddet eylemlerinin kullanilmasinin
Osmanli Devleti’ne zarar verecegini savunmustur (Tahsin Pasa’nin Yildiz Hatiralar1 Sultan
Abdiilhamid, 1999: 275). Bu kongre ayni zamanda boliinmeyi de baslatmis, Ahmet Riza
Terakki ve ittihad Cemiyetini kurarken, Prens Sabahattin Tesebbiisii Sahsi ve Adem-i
Merkeziyet Cemiyetini kurunca boliinme kesinlesmistir>.

1907 yilinda Ermeni gruplarin onciiliigiinde, Paris’te Jon Tiirklerin ikinci kongresi
yapildi. Kongrede Ahmet Riza ve taraftarlar1 azinlikta kaldi. Kongreden ¢ikan en 6nemli
karar, ordunun ayaklandirilarak Sultan Abdiilhamid’in tahtan indirilmesinin saglanmasi
oldu. Bu kararin alinmasinda, 1906’da Selanik 3. Ordu subaylarin tarafindan kurulmus
olan Osmanli Hiirriyet Cemiyetinin calismalar1 etkili oldu. Bu cemiyet, kongre oncesi
Ahmet Riza ile temasa gecerek Terakki ve Ittihad Cemiyeti ile birlesmisti (Ziircher, 2000:
135). Kongreden sonra Selanik’te bazi subaylar tarafindan baslatilan isyan hareketi
sonucunda, 23 Temmuz 1908’de Mesrutiyet II. Abdiilhamid tarafindan yeniden ilan edildi
(Ahmad, 1995: 29).

1.3. I1. Mesrutiyet Donemi

1908°de II. Mesrutiyet ilan edildikten sonra Ahmet Riza, hemen yurda donmeyerek
bir miiddet gelismeleri disaridan takip etmistir. 25 Eylil 1908’de ebu’l-ahrar
(hiirriyetgilerin  babasi) olarak torenle karsilanan Ahmet Riza (Yalgmn, 2001: 62),
dondiigiinde karsilagtigi manzara karsisinda biiyiikk bir saskinlik yasamistir. Cilinkii
Mesrutiyetin ilaninda hicbir katkisi olmayan kisilerin ortalikta bobiirlenerek gezmekte
oldugunu gérmiistiir (Malkog, 2007b: 126). Ahmet Riza Istanbul’a déndiikten sonra 16
Ekim 1908 tarihinde Sultan Abdiilhamid tarafindan huzura kabul edildi(Malkog, 2007a:
110). Aralik 1908 segimlerinde Istanbul Mebusu secilen Ahmet Riza, cemiyet icinde daha
pasif bir goérev olan Meclis-i Mebusan bagkanligina secildi. Bu secim sonrasit Mebusan
Meclisi’nde Allah adina yemin etmekten kacindig belirtilmektedir (Fendoglu, 2002: 741).
Ahmet Sonmez bu siiregte Ahmet Riza’nin cemiyet i¢indeki sayginliginin devam ettigini,
cemiyetin “Muhterem Agabeyi” olarak saltanat ile ittihat ve Terakki merkezi arasinda
baglantiy1 saglayan kisi oldugunu belirtmektedir. Ayrica, Enver Pasa’nin Naciye Sultan ile
olan evliligi hususunda da etkisi oldugu iizerinde durmaktadir (Sonmez, 2012: 124).
Mebusan Meclisi bagkanligi siiresince zaman zaman devlet gorevlisi olarak Avrupa’ya
seyahatlerde bulunmus ve bu vesileyle Avrupa ile olan bagimi da koparmamistir (BOA,
Y.EE. 00015.000219.001.001. Bkz. Ek 10). 31 Mart Hadisesi oncesi keskin ¢ikislar1 ve
pozitivist inanglari nedeniyle yogun elestiriler alan Ahmet Riza, Hasan Fehmi, Zeki ve
Ahmet Samim’in oldiiriilmeleri sonrasi, cemiyetle arasi tamamen agilarak 1911°da merkez
komitesinden ¢ikarildi®. Ayrica 31 Mart hadisesinin ilk giiniinde 6liimden donen Ahmet
Riza, isyan sona erdikten sonra Sultan Abdiilhamid’in hal edilmesi taraftar1 olmustur
(Malkog, 2007a: 115).

Uc y1l Mebusan Meclisi baskanligi yapan Ahmet Riza (Korlaelgi, 1992: 49), 1912
se¢imlerine katilmamis ve ayni yil Ayan Meclisi iiyeligine segilmistir’. Ittihat ve
Terakki’nin takip ettigi politikayr dogru bulmayan Ahmet Riza, Balkan Savaslar1 sirasinda
Fransa’ya giderek Osmanli Devleti lehine politika olusturmaya ¢alismistir (Malkog, 2007b:
127). ittihat ve Terakki yonetimi ile Ahmet Riza arasindaki kesin ayrilik Bab-1 Ali Baskini

5 Malkog, 2007a: 107, Kuran, béliinmeyi tetikleyen en 6nemli etken olarak Ahmet Riza’nin kisiligindeki rakip olarak
gordiigii herkesi tenkit etme aligkanligindan ileri geldigini ileri siirmektedir (Kuran, 1995: 184).

6 Sonmez, 2012: 126, Ebuzziya cemiyetten gikarildig: tarihi 1910 olarak vermektedir. Ancak gazeteci Zeki Bey’in 10
Temmuz 1910°da dldiiriildiiglini diisiindiigimiizde bir yanliglik oldugu goriilmektedir (Ebuzziya, 1989: 126).

7 Biilent Demirbas, Sultan V. Mehmet’in ashinda Ahmed Riza’y1 sevmedigi ama giiniin sartlar1 geregi samimi
davrandigini belirterek, Ahmed Riza’nin Ayan Meclisi iiyeligini Padisahtan kendisinin talep ettigini belirtmektedir (Bkz;
Demirbag, 1988: 65-66).
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sirasinda gerceklesmistir (Barig, 2011: 41). Bu siirecte cemiyetten uzaklagsan Ahmet Riza,
Veliaht Vahdettin Efendi ile samimi bir dostluk kurmustur (Korlaelgi, 1992: 49; Demirbas,
1988: 69).

1.4. Miitareke Donemi

Birinci Diinya Savasi, 30 Ekim 1918 Mondros Ateskes anlagmasi ile son bulurken
Miitareke Donemi basladi. Osmanli Devleti, pek ¢cok cephede yenilgiler alarak sartlar1 agir
bir anlasma imzalamist1. Biitiin bu yasanan hadiselerin tek sorumlusu olarak ittihatgilar
goriilmekteydi. Ahmet Riza’nin kanaati de bu yondeydi ve dolayisiyla gerek meclis i¢inde
gerekse meclis disinda Ittihatgilart sucglayan beyanatlarda bulunuyordu®.Bu ddénemde
Sultan Vahdettin, Ahmet Riza’y1 9 Ekim 1918’de Ayan Meclisi bagkanligina atamigtir
(Ebuzziya, 1989: 126). Anilarim1 yaymna hazirlayan Biilent Demirbas, onun asirt makam
hirsindan ve yaptig1 miinasebetsizliklere son vermek i¢in padisah tarafindan bu makama
getirildigini  belirtmektedir (Demirbas, 1988: 69). Riza, anilarinda Ayan Meclisi
baskanligina secildikten sonra padigahin kendisi ile goriismeyi eskisi kadar istemedigini
belirtmektedir (Demirbas, 1988: 69). Bu durum Demirbas’in belirttigi tespiti
dogrulamaktadir.

Sultan Vahdettin, Ahmet Izzet Pasa hiikiimetinin Ittihatcilarla olan yakin
iligskilerinden rahatsiz olarak, bazi bakanlarin (Cavit ve Hayri Beyler) istifa etmeleri icin
Izzet Pasa ile goriismek iizere Ahmet Riza’y1 gérevlendirmistir. Ahmet Izzet Pasa istifa
etmis ve istifasinda, bunun Kanuni Esasi’ye uymadigini belirtmesi lizerine Padisah, Ayan
Meclisinden konu ile ilgili kendi lehine bir karar alinmasini istemistir (Demirbas, 1988:
72).

Ahmet Riza, Miitarekeden sonra Ittihatcilarin diismesi, Itilafcilarmn kuvvetsiz
oldugunu diisiinerek insiyatifi lizerine alir ve llkeyi tek viicut haline getirerek barig
konferansina katilmak maksadiyla Vahdet-i Milliye Heyeti (Milli Birlik Heyeti) adiyla bir
heyet kurulmasina karar verir. Esasinda bodyle bir kurumun kurulmasinda Mebusan
Meclisinin feshedilmis olmasinin da katkisi olmustur (Demirbas, 1988: 69). Vahdet-i
Milliye’yi olusturmak maksadiyla tiim siyasi partilerin temsilcileri toplantiya cagrilir
(Sonmez, 2012: 129). Ancak bu toplantiya Teceddiid Firkasi’nin da katilacak olmasi
nedeniyle Hiirriyet ve Itilaf Firkasi katilmamustir (Demirbas, 1988: 74). Yapilan
goriismeler neticesinde 6 Mart 1919 tarihinde Ahmet Riza’nin bagkanliginda Vahdet-i
Milliye Heyeti kuruldu. Heyet bir nizamname yayinlayarak, iiyelik sartini; Ittihatcilarin
giinahlarina bulasmamis olmak ve namuslu olmak olarak belirledi (S6nmez, 2012: 129).
Heyet’in otuz ii¢ iiyesi olmustur ve bunlardan yalniz dort tanesi eski Ittihatcidir (Tunaya,
1988: 440). Ayrica heyetin bir siyasi tesekkiil olmadigi gibi hicbir siyasi parti ile de
baginin bulunmadig1 kamuoyuna aciklanarak, baris yapilir yapilmaz gorevinin sona erecegi
duyuruldu (Malkog, 2007a: 121).

Heyet, kurulusunun ardindan Istanbul’daki yabanci devlet temsilciliklerine, Wilson
Prensiplerinin adaletli bir sekilde uygulanmasi yoniinde bir muhtira verdi. Ayrica Vahdet-i
Milliye Heyeti adina, Ciiriiksulu Mahmut Pasa, Nabi Bey, Resid Bey ve Ahmet Riza’dan
olusan dort kisilik heyet, Dr. Henry Churchill King ve Charles R. Crane bagkanliginda
olusturulmus Amerikan heyeti ile gorigmiistir (Tunaya, 1988: 440). King-Crane
Komisyonu olarak anilan heyet 3 Haziran 1919'da Istanbul'a geldikten sonra farkli dernek
ve siyasi partilerle goriismeler yapmistir. Vahdet-i Milliye Heyeti ile Amerikan Heyeti
arasinda yapilan goriismede 6zellikle manda ve himaye konusu giindeme gelmistir. Ahmet

8 “Tiirkiye kendini soymus, kana bogmus, mahvetmis ve istemedigi yikici bir savasa stiriiklemis olan ugursuz bir fitnenin
kurbani olmustur” (S6nmez, 2012: 127).
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Riza, bu konuda Tiirklerin efendi degil kendilerine dost aradigini, ABD’ye bazi ticari
imtiyazlarin verilebilecegini belirtmistir (Demirbas, 1988: 77). Ahmet Riza Bey, Damat
Feritci olmamasina ragmen, manda ve himaye konusunda bagimsizlik amacim
giitmemistir. Aslinda onun kafasindaki olusum Biiyiik Fransiz Devriminin Fransa’st
tarafindan egiticiligi ve koruyuculugu istlenilmis bir devlet yapilanmasidir (Tunaya, 1988:
443).

Ahmet Riza, bu donemde ortaya ¢ikan siyasi bosluk icinde Sadrazamlik i¢in bir
calisma i¢ine girerek Fethi Bey ve M. Kemal ile goriismeler de yapmis ancak basarisiz
olmustur (S6nmez, 2012: 126; Malkog, 2007a: 122). Bunun yani sira, Ayan Meclisi
kapandiktan sonra, Vahdet-i Milliye Heyeti adina Sultan Vahdettin’e Saltanat Surasinin
toplanmasi yoniinde telkinlerde bulunmustur (Demirbas, 1988: 79).

Ahmet Riza’nin yapici siyasi faaliyetleri, Miitareke Dneminin basinda yakin iligki
icinde oldugu Damat Ferit Pasa ile arasmin agilmasima neden olmustur. Ozellikle Ahmet
Riza’nin Ayan Meclisi Baskani iken Ittihatcilarin yargilanmasi icin bazi evraklar1 Damat
Ferid Pasa’nin istemesine karsin vermemesi (Demirbas, 1988: 71-72), Mebusan Meclisinin
kapanmasina Ahmet Riza’nin muhalefet etmesi, Vahdet-i Milliye Heyeti’nin ¢aligmalar1 ve
son olarak hiikiimet kurma tesebbiisleri neticesinde Nisan 1919°da Ahmet Riza, Ayan
Meclisi Reisliginden azledilir (Sonmez, 2012: 130). Bu siiregte yasanan bir diger gelisme
Damat Ferid Pasa ve Seyhiilislam Sabri Efendi’nin emri ile 2 saatlik bir tutukluluk
yasamasidir (Demirbas, 1988: 81-82). Bu olay iizerine Ahmet Riza, Istanbul’da
kalamayarak Italya iizerinden Paris’e gitmistir.

Ahmet Riza, Istanbul’da bulundugu siiregte adinin sulh konferansina katilacak
heyet i¢inde bulunmasma Temsil Heyetinin karsi ¢ikmasina kargin, M. Kemal, Ahmet
Riza’nin Milli Miicadele’ye destek vermesini isteyen bir mektup da yazmistir. Paris’e
varmadan Italya’da Osmanli Miidafaa-i Hukuk Cemiyeti, tarafindan organize edilen ve
Sevr Anlasmasinda degisiklik yapilmasini isteyen, Roma Konferansina Cavit Bey, Talat
Pasa, Ciiriiksulu Mahmut gibi kisilerle birlikte katilan Ahmet Riza, kongre sonrasi Paris’e
gecerek Tiirk milli davasmin hakliligini anlatan bildiriler yaymlanmistir. Ancak tiim
bunlara karsin Milli Miicadele ruhunu anlamaktan uzaktir (Sonmez, 2012: 131).

Lozan Baris Anlagsmasi sonrasi 18 Kasim 1923’te, emeklilik haklar1 ig¢in
Defterdarliga® bagvuran Ahmet Riza, 1926 yilinda yurda dénmiistiir. Ahmet Riza Bey
hayatinin son gilinlerini, iimitsiz bir sekilde babasindan kalma Cengelkdy’deki ¢iftliginde
gecirirken, diistiigli sefalet nedeniyle Oliimiinden bir siire 6nce biitiin kitaplarin1 satmak
zorunda kalmistir (Korlaelgi, 1986: 249; Ebuzziya, 1989: 126).

Bir giin ayagin1 haliya takarak diismesi sonucu kalga kemigini kiran Ahmet Riza,
bir buguk ay kadar hastanede kaldiktan sonra, 26 Subat 1930°da vefat etmistir (Aksam, 28
Subat 1930: 2). Tiirk Ocag1 cenaze merasimine katilimin saglanmasi i¢in ulusal basinda bir
bildiri yayinlamistir (Cumhuriyet, 27 Subat 1930: 4).

1.5 Kisiligi

Ahmet Riza, karsisindaki kiside saygi uyandiran, kiiltiirlii, girisken, agik sozli,
miicadeleci, inatc1 ve her seyden dnemlisi hayatinin sonuna kadar ilkelerine sadik kalan bir
pozitivist idi. Feroz Ahmad tarafindan profesyonel ihtilalci (Ahmad, 1995: 218), olarak

tanimlanan Ahmet Riza, son derece sogukkanli ve uzlagmasi oldukc¢a zor bir insandi
(Malkog, 2007a: 122).

% Tunaya’nin 18 Tesrin-i Sani 1923 tarihli ikdam’in haberine dayanarak verdigi bilgiye gore bagvuru kabul edilmis ve
hesabi tetkik edilmektedir (Tunaya, 1988: 445).
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Hayatinin son doneminde yakin bir iliski i¢inde oldugu Hiiseyin Cahit, “Ahmet
Riza, yekpare bir sahsiyetti. Bu adam ya dost ya da diisman, ya iyi adamd ya fena adam.
Faydali olmayan sey zararl idi. Onun igin ikisinin ortasi diisiinceler ince farklar yoktu. Ve
zannediyorum ¢ok alingandi. Ufak bir tenkide bile tahammiil edemez ve bunu
unutmazdi. ’diyerek onu anlatmaktadir (Yalgin, 2001: 63).

Ahmet Riza vatanseverlik hususunda “Ne soven bir insamim ne de yabanci

diismaniyim Lessing’? ile beraber diyorum ki, Allah beni diinya vatandasi olmaktan
meneden bir vatanseverlikten korusun” diyerek milliyet¢iligine acgiklik getirmistir (Ahmet
Riza, 2015: 30).

Ahmet Riza, bir pozitivist olmasina karsin, eserlerinde Islam’mn yiiceligi, ilme
verdigi 6nem, kadmin Islam’daki yeri hususunda oldukg¢a énemli yazilar kaleme almistir.
Devlet yonetiminde sonsuz gilice karsi olan bir anlayist benimserken ayni zamanda
istisarenin Onemine vurgu yapmaktadir. Ahmet Riza Halifeligin kaldirilmasini kiigiik
devletler kategorisine inmek olarak degerlendirmektedir (Ebuzziya, 1989: 126).

Anilar1, Haluk Sehsuvaroglu tarafindan Cumhuriyet Gazetesinde, 25 giin siireyle
(26 Ocak 1950 — 19 Subat 1950) yaymlanmistir. Daha sonra Meclis-i Mebusan ve Ayan
Reisi Ahmet Riza Bey'in Anilari adiyla Biilent Demirbas tarafindan kitaplastirilmistir.

1.6 Eserleri:

Ahmet Riza’nin Isldhat, Osmanli, Mesveret ve Surd-yi Ummet gazetelerinde
Tiirk¢e, La Revue Occidentaleve Mechvéret Supplement dergilerinde Fransizca Positivist
Review dergisinde ise Ingilizce pek ¢ok makalesi yayimlanmis olmasinin yani sira kitap
halinde hazirlanmis eserleri de mevcuttur (Giindiiz ve Bardak, 2011: 28).

1-Vazife ve Mesuliyet

Bu ad ¢ kitapciktan olusan bir serinin genel adidir. Bu ii¢ kitapgikta genel olarak
padisahlar, sehzadeler, kadinlar, ilmiye ve askeriye sinifina mensup kisiler ve dahasi biiyiik
kiigiik herkes giicli nispetinde devlete hizmetle vazifeli oldugu iizerinde durulmaktadir
(Malkog, 2007a: 129). Bu kitapciklar sunlardir:

a) Padisah ve Sehzadeler, Misir (Kahire), 1320/1904, 26 s.

b) Asker, Matbaa-i Osmaniye, Kitaphane-i islam ve Askeri, Istanbul/Misur,
1323/1907, 133 s.

c) Kadin, Paris, 1324/1911, 56 (Giindiiz ve Bardak, 2011: 29).

2- Megveret'deki yazilar1 (1895-1908), Bu yazilar1 Fransizca ve Tiirkge yazilmis
olup bir kismi imzali, bir kismi1 imzasizdir. Buradaki makalelerinde Ahmet Riza, sosyal,
siyasi ve iktisadi konulardaki fikirlerini kaleme almistir (Findikoglu, 1962: 8).

3- Layihalar: 1889'da ikinci kez Paris'e gelisinden sonra Sultan II. Abdiilhamid'e
yazdig1 1slahat projelerini ihtiva eder. Bunlardan yayinlananlari sunlardir.

a) Vatanin Haline ve Maarif-i Umdmiyenin Islahina Dair Sultan Abdiilhamid
Han-1 Sani Hazretlerine Takdim Kilinan Alt1 Layihadan Birinci Layiha, Londra,
Imprimerie Internationale, 1895, 56 s.

b) Vatanin Haline ve Maarif-i Umimiyenin Islahina Dair Sultan Abdiilhamid
Han-1 Sani Hazretlerine Takdim Kilinan Layihalardan Hakkinda Makam-1

19 Gotthold Ephraim Lessing (22 Ocak 1729 - 15 Subat 1781), Alman yazar, filozof, gazeteci ve Alman Edebiyatinin ilk
6nemli elestirmenidir. Aydinlanma Cagi'nin 6nde gelen temsilcilerindendir.
tr.wikipedia.org/wiki/Gotthold_Ephraim_Lessing, Erisim: 23.01.2016.
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Sadarete Gonderilen Mektuptur, Cenevre, Imprimerie et Lithographie A.
Friedrich,1896, 36 s. (Giindiiz ve Bardak, 2011: 29).

4- La Crise'del’ Orient (Buhran-1 Sark), Paris, 1323/1907.
5- Echos de Turquie (Tiirkiye Haberleri), Paris, 1920.

6- Rehnuma-y1 Sayyad (Avcilik Kilavuzu), Istanbul: Kirk Anbar Matbaasi, 1876,
62 s. (Giindiiz ve Bardak, 2011: 29).

7- La Faillite Morele de La Politique Occidentale en Orient (Batinin Dogu
Politikasinin Ahlaken Iflast), Paris, Librairie Picart1337/1922 / Fransizca Aslindan
Ceviren: Ziyad Ebuzziya, Ucdal Nesriyat Istanbul 1982. Daha sonra bu eser Ergun Goze
tarafindan yeniden yayina hazirlanmistir. Ahmet Riza, Batinin Politik Ahlaksizligi,
Bogazi¢i Yaynlari, Istanbul 2015. Ahmet Riza, bu eserinde Bati diinyasinin asirlar
boyunca Hristiyanlik taassubuyla Tiirklere ve Miisliimanlara kars1 besledigi kin nefret ve
diismanlig1 ortaya koymaya caligmistir.

8- Mektuplar (Korlaelgi, 1992: 49; Findikoglu, 1962: 8).
2. Ahmet Riza Bat1 Medeniyeti Algisi

Ahmet Riza, Bati Medeniyetinin ge¢misten giiniimiize gelisimi ve Dogu
Medeniyeti'! ile iliskileri iizerine olduk¢a dikkat cekici degerlendirmelerde bulunmustur.
Auguste Comte'un Ogrencisi olan ve onun diisiince diinyasina hakim olacak pozitivist
felsefeyi 0greten Pierre Lafitte, gerek Bati gerekse Dogu Medeniyeti ile ilgili fikirlerinin
temel kaynagi olmustur (Lewis, 2014: 268).

Ahmet Riza’ya gore “medeniyetin en ulvi gayesi insanlar ve benzerleri arasinda
entelektiiel miinasebetleri temin ve tanzim etmek herkese yeteneklerini serbestce
gelistirmek ve kabiliyetlerini herkesin yararina kullanmasini” saglamaktir. Medeniyetleri
I[sliAm Medeniyeti, Hristiyan Medeniyeti gibi tasnif ederken Arapganin g¢ogunlukla
konusuldugu Islim Medeniyeti’nin Arap Medeniyeti olmadigim dile getirmis, ayni sekilde
Latincenin Batinin ilim dili olmasi nedeniyle Latin Medeniyeti olacagi anlamina
gelmeyecegini savunmustur. Bunun yani sira ilmin din ve milliyetle alakasi olmadigini
vurgulayarak, her milletin dehasina, sosyal durumuna ve kaynaklarina gore ilmin
gelisimine katkida bulundugunu dile getirmektedir (Ahmet Riza, 2015: 135).

Ahmet Riza, vatanini ¢ok sevdigi gibi insanlifi ve hakikati de c¢ok sevdigini
belirterek, ayn1 zamanda Avrupa’nin vahsi siyasetinden nasil nefret ediyorsa ayni sekilde
entelektiiel ileriligi, ilmi buluslari, bir¢ok sahay1 kaplayan teknik uygulamalarini da o denli
saygl ile andigim belirterek, Avrupa’ya olan bakis agisinda 1rker bir anlayis olmadiginin
altim1 ¢izmektedir (Ahmet Riza, 2015: 30). Bati medeniyeti karsisinda adeta Islam’m
savunuculugunu iistlenen Ahmet Riza, bu durumu sdyle ifade etmektedir; “Islam’i
savunarak soyledigimiz seyle, her tarafta goriildiigii gibi, bir dini degil adalet ve insanligi
savunmak istedik” (Korlaelgi, 1986: 255).

Ahmet Riza’ya gore Bati, daima kazanmak ve somiirmek isteyen bir ahlaksizdir.
Kazanma icgiidiisiinii diri tutmak i¢in ise, din ve maddi menfaatleri kullanarak kaba
kuvvete bagvurur. O Servet Tanrisinin tapicisidir. Somiirmek, Batt Medeniyetinin temeli
ve ayn1 zamanda yasam kaynagidir. Bati Medeniyetinin somiirgecilikteki temel hedefi ise,
Islam Medeniyetine ait olan her tiirlii zenginligi ele gegirmek ya da yok etmektir. Ahmet
Riza Bat’y1 yumurtasini pisirmek i¢in komsusunun evini yakacak bir kisiye benzeterek,

' Ahmed Riza’nin Dogu Medeniyeti diye kast ettigi islam Medeniyeti, dogu olarak zikrettigi topraklar islam
cografyasidir.
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hedefini gergeklestirmek i¢in her yolu kullanabileceginin altin1 ¢izmektedir(Ahmet Riza,
2015: 24-25).

Ahmet Riza, batinin askeri ve siyasi bakimdan bir bolgeyi isgal etmek istediginde,
bu bolgenin geri kalmishigina son vermek ya da onlari modernlestirmek bahanelerinin
arkasmna si@marak bu bolgeleri ele gecirdigini, Ingilizlerin Avustralya’da Aborjinler,
Fransizlarin Kuzey Afrika’da yerlilere, Almanlarin Namibya’da yerlilere yaptig1 soykirim
ornekleri ile agiklamaktadir. Ahmet Riza’ya gore Avrupalilar, ele gecirdikleri bolgelerdeki
insanlarin tamamini 6ldiirmiiyorsa, bu sadece onlar1 kdle olarak kullanmak istedigi igindir
(Ahmet Riza, 2015: 25).

Ona gore Bati Medeniyeti, Fransiz ihtilali’nin bayragini, diinyanin birgok yerinde
yaptiklar koétiiliiklerin lizerinde dalgalandirmaktadir. Bu yiizden diinyanin birgok yerinde
dokiilmiis kanlardan dolayr Avrupa sorumludur. Ayrica Avrupalinin géziinde, Tirklerin
barbar bir millet oldugu anlayisinin bilerek yerlestirildigini ve en demokrat Avrupali da
bile, bu anlayisin var oldugunu belirtmektedir. Bugiin “kin yarin savas mantigi ile” doguya
karsi, bilingli bir nefret olusturuldugunu, bu sayede batinin dogu tiizerindeki maddi
emellerini gerceklestirmek istedigini belirtmektedir (Ahmet Riza, 2015: 34).

Ahmet Riza’ya gore Bati’nin, Dogu’da yapilmasini istedigi her iyilestirme, aslinda
doguya degil batiya hizmet etmesi i¢in yapilir. Bati’nin menfaatlerine uymayan higbir
iyilestirme yapilamaz. Ornegin 1. Diinya Savasi’nin ¢ikist ve sonrasinda yasanan tiim
hadiselerin sorumlusu “medeni” Avrupa’dir ve Osmanli Devleti topraklarinin par¢alanmast
da onlarin menfaatlerine hizmet etmektedir (Ahmet Riza, 2015: 40-43).

Hagcli Seferleri lizerinde yogunluklu olarak duran Ahmet Riza, bu seferler iizerinden
Bati Medeniyeti analizleri yapmistir. O’na goére Hagli Seferleri, Papaligin oOncelikle
ekonomik c¢ikarlar, daha sonra otoritesini giiclendirmek maksadiyla yapilmis seferlerdir.
Hagli Seferleri’nin ortaya ¢ikisindaki en onemli gerekgelerden birisi Islam diinyasinda o
donemde olan ilmin, kilisenin varligin1 tehdit etmesidir. Ciinkii ilim, kilisenin karanlik
yliziinli ortaya ¢ikaracak olmasinda dolayi, kilisenin bas diismanidir(Ahmet Riza, 2015:
66-70). Ayrica Papahigin Hz. Isa’nin mezarma ulagmak, 1054’te ayrilan Ortodoks
Kilisesini tekrar kendisine baglamak ve dogunun sehirlerini kontrol ederek, ticari menfaat
elde etmeyi amagladigimi belirtmektedir. Hagli Seferlerini, barbarlarin medeniler iizerine
yaptig1 seferler olarak niteleyen Ahmet Riza, katiller, caniler, hirsiziar, korsanlar,
vagmacilar, giinahlarini Tiirk kaniyla yitkamak icin yola ¢iktilar demektedir (Ahmet Riza,
2015: 73-80).

Ona gore Hacli Seferleri, Islam diinyasinda siddeti, vahseti, kaba taassuplari,
yeminlerine saygisizliklari, verdikleri sozde durmayislari, esirlere karsi asagilik
davranislart ile Avrupa’yr hatirlatan seferlerdir. “Hag¢li Seferleri bir savunma savasidir.
Fakat ozgiirliik¢ii fikirlere karsi entelektiiel kéleligi ve Hiristiyan Avrupa’'min korktugu ve
nefret ettigi ozgiirlestirici ilme karsi da cehaleti savunma savasidir.” Hagli Seferlerine
boyle bir tanim getiren Ahmet Riza, bu zihniyetin Avrupa’da hala yasadigini ve her firsatta
uygulamaya calistiklarini dile getirmektedir (2015: 96).

Ona gore Orta Cag Avrupasinda Hiristiyanlik, kutsal kalintilar, sihir ve biiyiiden
ibarettir. Bat1 Medeniyetinin bu hale gelmesinin tek sorumlusu papaliktir. Bunun temel
nedeni ise, onun a¢ gozliligiidiir. Hiristiyan Avrupa, tipki Grek ve Roma Medeniyetlerini
ahlaken yikti§1 gibi, Islim Medeniyetini de Hagl Seferleri ile yok etmeye caligmugtir
(Ahmet Riza, 2015: 118). Orta Cag’da tim Avrupa’da hakimiyetini menfaatlerini tehdit
eden ilim kimden yayilirsa yayilsin Papaligin en biiyiik diismani olmustur. Papalik, nasil
Miisliimanlar tizerine hiicum etmis ise, ayni sekilde Sicilya’ya da hiicum etmistir (Ahmet
Riza, 2015: 127).
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Ahmet Riza’ya gore, ilmin vatani yoktur. Her millet kendi nispetinde katkida
bulunur. Ancak Orta Cag Avrupasi, ilme hicbir katki sunamamistir. Buna karsin Islam
Medeniyeti, Orta Cagda ilimde oldukga ileri gitmistir. Bunun belli basl nedenleri ise,
Islam’m ge¢miste yapilmis bilimsel ¢alismalara hiirmet etmesi, Islam’1n ilmi tesvik etmesi,
Islam’da ruhban siifinin olmamasi ve hosgérii anlayisidir. Diger taraftan bu etkenlerin
batida bulunmamasi ilmin gelismemesine neden olmustur (Ahmet Riza, 2015: 142 vd).

Ahmet Riza’ya gore bilimsel anlayis, XI. ylizyilldan sonra yavas yavag Dogu’dan
Bat1’ya dogru kaymistir. Ona gore Orta Cagda Islam diinyasinda deney ve gozleme dayali
muazzam bir ilmi gelisme vardir. Buna karsin Avrupa’da, kitaplar1 incelemek ve daha dnce
yapilanlar1 tekrar etmeye dayali bir bilimsel anlayis mevcuttur. XI. yiizyildan itibaren
doguda yasanan Mogol istilasi, Isldim’da ayriliklarin derinlesmesi, i¢ catismalar,
hosgoriiniin kaybolmasi, devlet adamlarinin beceriksizligi gibi etkenlere bagli olarak
bilimsel calismalar gerilerken, Avrupa, Hacli Seferleri ile yakindan tanima sansini elde
ettigi Dogu’nun bilimsel anlayisin1 almaya baslamistir. Aklin 6n planda oldugu bu anlayzs,
XIII. yiizyilda baslayip XVII. yiizyilda tamamen Avrupa’da kabul gormiistiir (Ahmet Riza,
2015: 188 vd).

Ahmet Riza, Avrupa’nin Ronesans ve sonrasinda meydana gelen bilimsel
gelismeleri, Istanbul’un fethinden sonra Italya’ya kagan bilim adamalarina
dayandirdiklarini belirterek, bunu bilingli olarak yaptiklarin1 ifade etmektedir. Bati
Medeniyetinin, Hagli Seferleri ile birgok bilimsel ve teknik bilgiyi Miisliimanlardan
Ogrenmelerine ragmen bunu inkar etmelerinin temel nedeni, kendi halklarina Miisliimanlari
(Tirk, Arap ve Acem), iflah olmaz birer barbar olarak tanitmak istemelerinden
kaynaklanmaktadir. O’na gore Bati, kendi halklarina Miisliimanlar1 bdyle tanitarak,
dogudaki menfaatlerini gerceklestirme gayesi gilitmektedir. Bati’da, Miisliimanlarin bir
zamanlar Dogu’da kurduklari muazzam medeniyet ile Bati medeniyetinin temellerini
attigin1  dgrenmelerinden, Islam’a olan bakis acisinin degismesine neden olmasindan
korkmaktadirlar (Ahmet Riza, 2015: 215- 223).

O, gecmiste Miisliimanlarin kanlar1 ile glinahlarindan arinacaklarini telkin eden
kilisenin yerini, bugiin diplomasinin aldigmin belirterek, bu zihniyetin modern diplomasi
ile aynen devam ettigine isaret etmektedir. O’na gore Bati’da bugilin engizisyon
mahkemeleri calismiyor olsa da, Papa III. innocent ve II. Urban zihniyeti hala
yasamaktadir(Ahmet Riza, 2015: 236).

Ahmet Riza, Batililarin Medeniyetinin, Hagli Seferleri ve sonraki siiregte, kendi
medeniyetlerini kurarken yararlandigi ve daha sonra yakip yok etmeye kalktigi Islam
Medeniyetinden 6ziir dilemesi gerektigini belirtmektedir (Ahmet Riza, 2015: 216).

3. Ahmet Riza Modernite Diisiincesi

Ahmet Riza, Montesguieu, Locke, Voltaire, Helvetius, d’Holbach, Gustave Le
Bone, Ernest Renan, Herbert Spencer gibi batili diisiiniirlerden etkilenmistir. Ancak onun
diisiince diinyasim sekillendiren esas etken, pozitivizm olmustur (Ozden, 2004: 120).
Auguste Comte tarafindan sistemlestirilen pozitivizmi benimseyerek, Tiirkiye’ye getirip
yerlestiren Ahmet Riza’dir (Bolay, 2002: 527). Comte’un, pozitif donemde dinin ve
metafizigin devrinin kapadigini belirterek, diizenin saglanacagini, ilerlemenin ise daha
sonra gerceklesecegini savunmasi Ahmet Riza’y1 pozitivizme baglamisti. Comte, Fransiz
Ihtilali sonrasi ortaya ¢ikan manevi boslugu bilimi dinlestirerek, bir bilim dini kurarak
doldurmak istemistir (Bolay, 2002: 530). Ahmet Riza’nin modernite diisiincesini dogru
anlamak i¢in pozitivizmi bilmek gerektigi tespitini yapmak herhalde yanlis olmayacaktir.
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Ahmet Riza’ya gore, toplumun ilerlemesi i¢in, devlet yonetiminde bir uzmanlar
toplulugu yetistirilmelidir. O’na gore devlet idaresi, nesnel tabiat kanunlarim1 bilen
seckinler toplulugunun hakkidir. O aradigr seckinler ziimresininde ordunun iginden
beklemektedir (Ozden, 2004: 121-122; Bolay, 2002: 530). Bu bakis acgis1 aslinda
pozitivizmin, laisist, {isttenci ve otoriter (Ozlem, 2004: 455) siyaset anlayisinin bir
gostergesidir. Ote yandan Ahmet Riza, kendi egitim anlays1 ile bir geliskiye de diismiistiir.
Ciinkii bu anlayis halka glivenmemek onun egitilebilirligini de inkar etmektir. Aslinda
Ahmet Riza’da olusan, halka karsi giivensizlik fikrinin kaynagi, Gustave le Bon’dur
(Ergenekan, 2011: 118).

Ahmet Riza, toplumsal ilerlemenin saglanabilmesi i¢in din, aile, is boliimii gibi
diizeni olusturan unsurlarin uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesi gerektigini
savunmaktadir. Devlet yonetiminde dine bictigi rolii ise, toplumu bir arada tutacak (Ittihad
saglayacak) ortak bir deger (harc) olarak gérmektedir (Ozden, 2004: 122). Ona gére uhrevi
ozelliklerinden koparilmis bir Islam, toplumsal gelisme icin gereklidir (Bolay, 2002: 527).
O islam’in ilme verdigi énemi her firsatta dile getirerek, devlet idarecilerinin bu anlayist
samimiyetle benimseyip uygulamalar1 gerektigini dile getirmistir (Ebuzziya, 1989: 126).
Onun Islam’a olan sempatisini kuvvetlendiren en nemli giic, kaynagmi pozitivizmden
alan Hiristiyanlik karsithigidir. Bu pozitivizmin, onun diisiince diinyasina olan etkisinin bir
yansimasidir.

Ahmet Riza, Orta Cag doneminde Isldim diinyasinda meydana gelen bilimsel
gelismenin temel nedenini, islam rasyonalizmi ile aciklayarak, Islam diinyasimnin kuvvetini
ve biyiikliigiini, alimlerin eseri olan ilme bor¢lu oldugunu ifade eder. Ona gore, bu
dénemde mimari, ziraat, sanayi ve gemicilikte ¢ok derin ve ince bir ilim vardir (Ahmet
Riza, 2015: 154). Onu bu anlayisa iten diisiinceyi, yine pozitivizmin bilim anlayisi ile
acgiklamak miimkiindiir.

Ahmet Riza’ya gore, medeniyette ilerlemenin ilk adimi ve temeli egitimdir. Halkin
egitimini saglamak, devletin gorevidir. Egitim olmadan yapilan bir ilerleme temelsizdir.
Bu sebeple devletin gelecegi de tehlikededir (Giindiiz ve Bardak, 2011: 22). Ona gore
medeniyette ilerlemenin gereklerinden bir digeri de sanayi sahasinda maharetli bir toplum
olusturmaktir. Bir iilkede sanayi ne kadar ilerler ise, millet o denli kuvvetli olur. Ahmet
Riza, bir devletin yalniz din ile bekasim1 koruyamayacagini belirterek, eger bu miimkiin
olsa idi Afrika’daki kabilelerin Fransizlarin eline diismeyecegini ifade eder (Korlaelgi,
1986: 257).

Ahmet Riza’ya gore, gelisme igin gerekli olan temel ihtiyaclardan birisi de
reformdur. Ancak bu reform belli bir ziimreye degil tiim halki kapsayacak mahiyette
olmalidir (Ergenekan, 2011: 115). Onun yazilarinda savundugu diisiincelerden birisi,
yabanci miidahalesi ve siddet karsitlhigidir. Devletin, kendi sorunlarini kendisinin ¢ézmesi
ve bunu yaparken de siddetten uzak durmasi gerektigini savunmustur (Ergenekan, 2011:
116).

Ahmet Riza, iilkenin kalkinmasi ve gelismesi i¢in gerekli diizenlemelerin yapilmasi
gereken kurumlardan birisinin, ordu oldugunu isaret eder. O’na gore devleti kurtaracak ve
yiiceltecek ana kuvvet, cagin gereklerine gére modernize edilmis bir ordudur (Giindiiz ve
Bardak, 2011: 19). Ordunun zayiflamasi Avrupa icin bir firsat olusturur. Ancak ordu,
fethetmek icin degil, iilkeyi savunmak i¢in vardir. Ayrica ordu, siyasete miidahale ederek,
iilkenin dogru yonetilmesi icin taraf olmalidir (Ergenekan, 2011: 118).

Ona gore toplumlarin geligsmesi ve ilerlemesinde en elzem kurum, aile diizeni ve
teskilatidir. Gelecek nesillerin yetismesi i¢in, aile ve kadinlara diisen sorumluluklar vardir.
Bir milletin ilerlemesi ve gelismesi, kadinlarin bilgi diizeyi ile orantilidir (Korlaelgi, 1986:
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257). Ayrica bir milletin ahlak ve terbiyesi ile kadinlarin giyinis tarzi arasinda bir iliski
oldugunu dile getirmektedir. O’na gore kadin, disarida olmakla ve siislii giyinmekle
cazibeli olmaz, kadini cazibeli yapan sey onun zarafetidir. Kadinin temel gorevi, cocugunu
saglikli bir sekilde egitmektir (Giindiiz ve Bardak, 2011: 27). Ahmet Riza, erkek kadini
beslemege mecburdur, diyerek pozitivist anlayisini ortaya koyarken, ayni zamanda
kadinlarin erkekler gibi egitim gdérmeleri ve hiir olmalar1 gerektigini savunmustur
(Korlaelgi, 1986: 266).

Ekonomi konusunda elitist bir liberalizmi savunan Ahmet Riza (Malkog, 2007a:
115), milli servetin hesapsizca harcanmasina karsi durarak, hiikiimetlerin vergi ile emanete
aldig1 paralar1 hakkiyla kullanmasi gerektigini savunur.

Sonug olarak 6zetlemek gerekirse, Ahmet Riza’nin modernite algisi, onun hayatinin
ve fikirlerinin odagmi olusturan pozitivizmin modernlesme algisina es degerdedir. O’na
gore, toplumun gelismesi ve ilerlemesi i¢in, metafizikten uzak aklin ve bilimin 6n planda
oldugu pozitif toplumun olusturulmas: gereklidir. Bunun gerceklesmesi icin ise,
pozitivizmin toplumun tiim katmanlarina yayilmasi gerekir.

SONUC

Osmanli Devleti’'nde Meclis-i Mebusan ve Meclis-i Ayan reisligi yapan Ahmet
Riza, erken yasta gittigi Avrupa’da pozitivizmden etkilenmis ve batida meydana gelen
bilimsel gelismelere hayran kalmistir. Bu siliregten sonra tim olaylari, pozitivizm
penceresinden degerlendirmistir. Fransiz pozitivizminin laisist, merkeziyetci, otoriter,
iistenci fikirlerini diistur edinerek bu anlayisi, fikirlerinin odagi haline getirmistir.

Bati medeniyetine bakis agisini, tamamen pozitivizm dogrultusunda olusturan
Ahmet Riza, Ronesans ile birlikte batida meydan gelen bilimsel gelismelere karsi derin bir
hayranlik beslerken ayni zamanda Hiristiyanliga kars1 da o denli bir nefret duymaktadir.
Onun Hiristiyanliga karst duydugu nefretin temelinde, pozitivistlerin batida Ronesans
oncesi donemde bilimin gelismesine Hiristiyanligin engel teskil ettigi anlayis1 yatmaktadir.
Ahmet Riza’nin Islam’a bakis acis1 da pozitivist pencereden olmus ve manevi degerleri
bosaltilmis bir Islam’a sempati ile yaklasmistir. Aslinda onun Islam  sempatisini
koriikleyen temel etken Hiristiyanlik karsith@indan gelmektedir. Dolayisiyla pozitivist
birisi i¢in Islam’a olan sempatisi bu sekilde daha anlamli olmustur.

Ahmet Riza’nin modernlesme algis1 neredeyse siyantist (bilimperest) diizeyindedir.
O bir toplumda modernlesmenin gerceklesmesinin ancak aklin ve bilimin 6n planda oldugu
bir anlayisla gergeklesebilecegini savunmustur. Ancak pozitif toplumun kendiliginden
gergeklesemeyecegini savunan Ahmet Riza, burada da pozitivizmin iistenci ve otoriter
anlayisini benimseyerek, toplumun zaaf i¢inde oldugunu, gerekirse bir aydin ziimresi ya da
ordu eli ile pozitif toplumun olusturulmasini savunmustur.

Pozitivizm, onun yalnizca medeniyete dair fikirlerini degil; kadin, ordu, siyaset,
ekonomi ve din gibi toplumun tiim dinamiklerine dair fikirlerini etkilemistir. Dolayisiyla
onun fikirleri, koklerini kendi medeniyetinden degil, Bati Medeniyetinden alir ve bu
yoniiyle milli olmaktan uzaktir. Ayrica yeni bir medeniyet projesi gelistirmek yerine,
takliteidir.
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EKLER VE TRANSKRIPTLERI

Ek-1: Ulkeye girisi yasakli1 Fransizca Mesveret gazetesinin yabanci postalarla iilkeye giris
yaptigina dair belge.
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Rumili Vilayet-i Sahanesi Miifettis Umumiligi

Adet

252

Hu/Hiive

Mabeyn-i HiimayunCenab-1 Miilukiane Bas Kitabet-i Celilesine
Devletlti Efendim Hazretleri

Ufak kitada miistatil eskal bir zarf derununda olarak Fransizca Mesveret namindaki
hezeyannamenin Fransiz ve sair ecnebi postalariyla memalik-i sahaneye idhal ve tevzi
olunmaga basladigi bugilin nam-1 ¢akeriye vurud idiip leffen arz ve takdim kilinan bir
mazrufdan miisteban olmus ve memuriyet ve devair-ididesince takayyudat-1 seri’a ve
sedideye itina idilerek men-i duhul ve intisar1 esbabinin istikmali vilayat-1 selase-i
sahaneye teblig kilinmis olacagi muhat-1 ilm-i ali buyuruldukda ol babda emru ferman
hazreti men leh-iil emrindiir.

Fi 22 Rebiiilevvel 1324 ve Fi 3 Mayis 1322
(Miihiir)

Rumili Vilayet-i Sahane Miifettisi
Hiiseyin Hilmi
1300
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Ek-2: Ahmet Riza'nin Paris'te nesrettigi Mesveret Gazetesi'nin Tiirk¢e matbu niishalarinin
yasaklanmasina dair belge.
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Bab-1 Ali

Daire-i Sadaret

Amedi-i Divan-1 Hiimayun
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Mahud Ahmed Riza’nin Paris’te nesr itmekte oldugu Mesveret nam Tiirkce
varakanin tesebbiisat-1 vakia lizerine Fransa’da intisar1 canib-i hiikiimetten men olunarak
Tiirk¢e matbuu niishalarinin zabt ve miisaderesi zimmina zaptiye nezaretine emir virildigi
ve merkum Riza hilaf-1 karar-1 hareketde bulunur ise Fransa’dan tart ve ihrag idilecegini ve
ifade-yi saireyi havi Paris sefaret-i seniyesinden gelen tahriratin terciimesi manzur-1 ali
buyurulmak icun Hariciye Nezareti celilesinin tezkiresiyle mean arz ve takdim kilindi
efendim.

Fi 23 Zilkade Sene 1313 Fi 24 Nisan 1312 Sadrazam
Rifat (Halil Rifat Pasa)
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Ek-3: Miralay Yusuf Bey'in Ahmet Riza'y1 6ldiirmek i¢in Paris'e geldigine dair gazetelerin yalan
haber yayinladigina dair belge.
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Stockholm Sefaret-i Seniyesinden Sifre

Paris’te bulunan hezele-i malume tarafindan ahiren nesr olunan bir ercufe vasil-1 semi’-i
teessiiriim oldu. Bu da giiya Miralay Yusuf Beyin maiyetinde iki kisi oldugu halde Ahmed
Riza’y1 katl i¢in Paris’e gelmis olmasindan havadis-i mezkire polis idaresine kadar isa-a
edildigi gibi gazetelerde nesr olunmak {iizere bulunuyor. miilaane-i merkumenin bu
musilli eracif nesrinden maksad-1 hainaneleri efkar-1 alemi heyecana diisiirerek istifade
etmekten baska bir sey degildir ferman.

Fi 5 Nisan 1315 ve Fi 17 Nisan 1899 Serif
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Ek- 4: Ahmet Riza'nin firsat bulduk¢a yazdigi risalelerde miilki, askeri devlet memurlarinin
tarizatda bulundugu ve Serif Pasa'nin da isgiizarlik yaparak Ahmet Pasa'nin etrafinda dolastigina
dair belge.

T.C. BASBAKANLIK OSMANLI ARSIVI DAIRE BASKANLIGI (BOA’

Mieex , £sP

Y.PRK.ESA.00032.00074.001
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Paris Sefaret-i Seniyelerinden Sifre

Tahkikat vakiaya nazaran Ahmed Riza’nin eli degdik¢e dyle bir risale yazmakta oldugu ve
bunlara en ziyade devlet memurin-imiilkiye ve askeriyesi hakkinda tarizat-isedidede
bulundugu ve bir taraftan para tedarik edecek olur ise bastirmaga tesebbiis edecegi
anlagilmistir. Bu haberin Stockholm sefiri Serif Paga tarafindan arz-1 atebe-i ulya kilinmast
keyfiyetine gelince mukeddema dahi bi’l-miinasebe iblag oldugu vecihle pasa-y1 miisarun
ileyhe isglizarlik taslamak ve hizmet ibraz ile terakki itmek i¢in kendisine i aramakta
oldugundan ve burada bulunan talebeden iki {i¢ kisiye Riza’nin ve sair eshas takiminin
etrafinda dolastirip sermaye aramakta oldugundan Riza ve sair eshas hezelesini dahi vasita
olarak kullandig1 kimesneler ise pasa-y1 miisarun ileyhin parasi ¢ok¢a ve maharet ve
tecriibesi azca oldugu herkes gibi bildiklerinden kendiisiinden para ¢ekmek icin bin tiirlii
acayip haberler vermekte ve masiirun ileyh vasitasiyla satip istifade itmek igin risaleler
felanlar yazmakta veya yazacagmi sdylemektedirler. miisarun ileyh Serif Pasa’nin bir
diiziye bu islere karigmasi zann-1 acizanemce esasen su-i niyete veya fesada mebni
olmayupbil’akis aklinca ibraz-1 hizmetle iktisab-1 mahduhiyet tefeyyiiz eylemek iciindiir.
Ve boyle bila lizum isgiizarliklar ile eshas-1 merkumenintam’a ve amele diisiib bil’ahire
hi¢ yoktan isler ¢ikaracaklarina ve tasdi-i muceb ahvale tasaddi eyleyeceklerine ve
kendisiinde bil’ahire beyhude yere lisana gotiireceklerine safligi ve durendis olmamasi
hasebiyle akli ermemesindendir. Akli kesmis olsa iistiine vazife olmayan ve bil’ahiresada-1
dai olacak olan dyle nazik seylere karigmaktan tevakki eder idi. Fi 2 May1s sene 1899 ve Fi
20 Nisan 1315.

Miinir
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Ek- 5: Misir'datab edilen ve Ahmet Riza tarafindan Paris'te nesrolunan Sura-y1 Ummet gazetesine
dair Paris ve Fransa Sefaretine gonderilen yaziya dair belge.
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Amedi-i Divan-1 Humayun
244

Misir’da tab ve Ahmed Riza tarafindan Paris’denesr edilmis olan Sura-yi Ummet
namindaki varaka-i fesadkeranenin men-i duhulii ve iyade-i nasa ge¢memesi hakkinda
devair-i lazimeye ve vilayataekid-il mazmun tebligat icra olundugu diinki tarihli tezkire-i
hususiye-i sanaveri ile arz olunmustu. Yine diinki giin bu hususa dair Fransiz sefirine
hariciye nezareti celilesinden yazdirilan takrir ile Paris sefiri Miinir Bey Efendi
hazretlerine gonderilen telgrafin terciimeleri manzur-1 aliyi hazret-i hilafetpenahi
buyurulmak iizere leffen arz ve takdim kilinmistir efendim. Fi 16 Safer Sene1320 ve fi 11
Mayis 1318.

Sadrazam Said
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Ek- 6: Ahmet Riza'nin, Belcika'nin hi¢ bir tarafinda tevkif edilmeksizin Fransa hududundan
Flemenk hududuna gegmesine Belgika Hiikiimeti'nin miisaade ettigine dair belgeler.

Y A HUS .00397.00003.001
Bab-1Ali
Daire-i Sadaret
Amedi-i Divan-1 Hiimayun
212

Ahmet Riza’nin Belgika’nin hi¢ bir tarafinda tevkif itmeksizin Fransa hududundan
Flemenk hududuna ge¢mesine Belgika Hiikiimeti canibinden miisaade olunduguna dair bir
Briiksel Sefaret-i seniyesinin telgrafnamesi tercimesi hariciye nezaret -celilesinin
tezkiresiyle arz ve takdim kilindi efendim. Fi Gurre-i Safer (1)317 fi 29 Mayis(1)315.

Sadriazam
Rifat
(Halil Rifat Paga)

285



)
e heom Y

}’/

s
> -
R

6’
/
/

X7 )//_
‘-‘l’m B
: e {-"ﬂ'.——)‘,’_’_f f.-ojl ® . -
A’U’-‘—-),’l ’.'r’ s L
- - e —4—'(2

Y A _HUS .00397.00003.002
Bab-1 Ali

Daire-i Hususi

Terciime Odas1

Adet

Hariciye Nezaretine 7 Haziran sene (12)99 tarihiyle Briiksel Sefaret-i seniyesinden
varid olan 83 numerolu telgrafnamenin terctimesidir.

Hiikiimet Paris’den Lahey’e gitmek arzusunda bulunan Ahmet Riza’ya kendiisiine dost
olan bir meb’usun tavasutu iizerine Belgika’nin hicbir yerinde tevkif itmemek {izere
Fransiz hududundan Flemenk hududuna ge¢mesine miisaade itmis oldugundan merkum bu
giin tevkif itmeksizin Belgika’dan gececektir. Eger Belcika’da tevakkufa tasaddi idecek
olur ise derhal bi’t-tevkif hududa isal kilinacaktir.
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Ek- 7: Ahmed Riza’nin Lahey Konferansindaki faaliyetlerine dair belgeler.
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Hetvaderland Gazetesinin Ahmed Riza’nin tahrikatina bahis niishasinin gonderildigini ve
ol babda bazi ifadati ve mumaileyhimin masonlara mahsus salonda bir cemiyet
akdidecegini havi lahey sefaret seniyyesinin tahrirat ve telgrafhameleri terclimeleri
hariciye nezaret-i celilesinin tezkiresiyle arz ve takdim kilindi efendim

Fi 16 Safer 1317 ve 13 Haziran 1315 Sadrazam Rifat (Halil Rifat Pasa)
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Y A HUS .00397.00089.002

Bab-1 Ali
Daire-i Hariciye
Terciime Odasi
Adet

Hariciye nezareti 19 Haziran1899 tarihli Lahey Sefarat-i Seniyesi maslahatgiizarindan
varid olan 60 numerolu telgrafthame terclimesidir.

Mabhalli gazetelerin kavlince Ahmed Riza buradaki masonlara mahsus salonda yarinki Sali
veya Carsamba giin bir cemiyet akd idecektir.

288



Ek- 8: Resid Muzaffer'in Amerika'dan Lahey'e gelerek sefaretin islerini iistlendigi ve orada
hazirlanmakta olan tesebbiisler ile Ahmet Riza'nin Lahey'e gelmesine engel olacagina dair belge
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Y.PRK.HR.00027.00048.001
Yildiz Saray-1 Hiimayun

Bas Katip Dairesi

Lahey’den Varid Olan Fransizca Telgrafname Terclimesidir.

Amerika’dan Lahey’e muvasalat ettim. Ve sefirin gaybubeti hasebiyle umur-1 sefaret-i
deruhte eyledim. Zat-1 hazret-i padisahi hakk-1 abidanemde lutfen emniyet buyurmakla bu
bendelerini serefdar buyururlarsa burada hazirlanmakta olan bazi tesebiisatin ve Ahmed
Riza’nin Lahey’e gelmesinin menine ¢alisacagimi beyana miisarat ider ve bu vesile ile de
veli-i nigmetimiz padisahimiz efendimize ibraz-1 sadakat eylemis olacagimi arz eylerim.
Fi23 Mayis 1299  Resid Muzaffer
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Ek-9: Mabhalli hiikiimetin baskis1 sonucunda sulh konferansinda Ahmet Riza'nin konugmasinin
engellendigine dair belgeler.
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Stockholm Sefaret-i Seniyelerinden Sifre

Ahmed Riza’nin agiz agmasina bile meydan verilmeksizin sulh konferansinin tatil-i
miizakerat eyledigi maruzdur ferman

Fi 24 Temmuz 1315 ve Fi 5 Agustos (12)99 Serif
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Stockholm Sefaret-i Seniyelerinden Sifre numero 4

Riza’nin hiikiimet-i mahallice icra ittirilen tazyik {izerine hususi konferans dahi vermege
muvaffak olamayarak diin aksam Briiksel sefaret-i seniyesine merbut Kopenhag’a
miiteveccihen Kristiyanya’dan mufarakat eyledigi maruzdur ferman

Fi 27 Temmuz 1315 ve 8 Agustos (12)99 Serif
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Ek- 10: Paris’te bulunan Ahmet Riza Bey'e masraflarini karsilamak tizere padisahin emriyle 1000
Osmanlt liras1 gonderildigine dair Hazine-i Hassa Umum Miidiirliigii'niin yazisi.

CGMANLI ARSIVI DAIRE BASKANLIGE ! I I_
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Hazine-yi Hassa-i Sahane
Miidiriyeti Umumiyesi
Adet

Ayan-1 kiramdan Ahmed Riza Beyefendiye Hazretlerine

Bu kere Paris’e muvassalatla vatan-1 azizimizin selamet ve saadeti hizmet-1 mahlasiylai
stigal buyurulmakda oldugu mesmu’-1 ali hazretipadisahi olarak mucib-l mahzuziyet-
iseniyye-1 miiliikkane olmusdur. Insallah-1 teala bu suretle sa’y-l1 hamiyyetperveranelerinde
devam ve ikdam ile istihsali netayi¢-1 mes’udeye muvaffakiyet devletleri eltaf-1 ilahiyeden
muntazir bulunmustur. Veli-yini’met peymanim Zat-I sevketsemat efendimiz hazretlerinin
imat-1 dizii hak samilerinde derkar olan bu zat-1 ulyalarina bir delil-I tevbih olmak {izere
orada bit-tab-l ihtiyar buyurulacak masarifzaide-I devletleri igin serefyab telakkisi
oldugum emrii irade-iseniyye-1 sehriyari marzuk-1 celile tevfikan bin aded Osmanli lirasi
postasina tevdi olunarak mukabilinde alinan bir kit’a ¢ek leffen su’b-1 ali-i kerimanlerine
takdim ve tesyar kilinmistir. Ve =zat-i samilerine selam saadet encamp cenab-1
hilafetpenahinin tebligi ve ciimle emr-u ferman-1 hiimayundan bulunmagla ol bab da emr-u
ferman hazret-i men lehii'l-emrindiir.
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SANAL GERCEKLIK VE DIiJITAL SINEMANIN OLANAKLARI
UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Dr. Gozde Sunal*
OZET

“Sinema ve gercek” arasindaki iligki, genellikle hep tartisilan sorunsallardan biri olarak karsimiza
ctkmaktadir. Ozellikle giiniimiizde hizla gelisim gdsteren teknolojik imkanlarin da etkisiyle adindan sik¢a sz
ettiren dijital cag, sinemadaki {iretim, dagitim ve gosterim olanaklarini oldukg¢a  degistirmektedir.
Dijitallesme, gliniimiiziin tim gorsel iletisim teknolojilerine hakim bir sistem olarak yerini almaktadir. Bu
sistem, geleneksel medyadan farkli olarak, dijital kodlama sistemi ile temellendirilmis ve iletisim siirecinin
yiiksek hizda ve c¢ok katmanli etkilesimi ile gerceklesmektedir. Dolayisiyla, gorsel bir iletinin sayisal
kodlardan olugmasi ile meydana gelen bu sistem hareketli goriintii sanatinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Dijitallesme siireci ile birlikte dijital sinema kavrami da giindeme gelmektedir. Ozellikle, sinema ve
televizyonda ii¢ boyutlu sinema deneyimiyle yeni bir ¢ag acilmaktadir.

Seyircinin daha aktif bir kullanici oldugu bu donemde, sesin ve goriintiiniin birlikte dijital olarak
kodlanabilir olmasi ve boylelikle datalarin daha hizli ve kolay erisilebilir olmasi daha ¢ok seyirciye ulagsma
imkant tanimaktadir. Dijitallesmenin sinemaya getirdigi olanaklarin yaninda, bazi sorunsallarin da
tartigilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ornegin bu ¢alismada, “sinemanin hakim oldugu geleneksel anlatim
tarzi nasil bir degisime ugramistir; bu degisim ile sinema deneyimi, birlikte olmanin kolektif temsilini
olusturmadaki giiciinden yoksun mu kalmistir; teknik agidan seyircide yaratilan ist diizey katharsis ile seyirci
icinde bulundugu sinema salonundan ve atmosferinden soyutlanir mi; film teknolojisindeki bu geligim,
sanatin gelisimine mi yoksa eglence kiltiirliniin gelisimine mi hizmet etmektedir; teknigin olanaklari ile
kaybolan aura diisiincesi, dijital ¢agda sinema filmlerinin biricikligine zarar vermekte midir?”” gibi sorularin
tizerinde durulmasi amaglanmaktadir. Bu ger¢eveden hareketle, sanal gergeklik, simiilasyon, hipergergeklik,
dijitallesme, teknigin olanaklari ile yeniden {iretilebilirlik ve dijital sinema gibi kavramlar baglaminda
konuya iligkin bir degerlendirme yapilmasi planlanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Gergeklik, Simiilasyon Evreni, Dijitallesme, Dijital Sinema, Uc Boyutlu
Sinema

AN EVALUATION ON
VIRTUAL REALITY AND DIGITAL CINEMA MEANS

ABSTRACT

Relationship between “cinema and reality” is always considered as one of the most open-to-debate
problematics. Digital era, which has been widely mentioned nowadays thanks to fast-growing technological
facilities, changes the concept of production, distribution and presentation means in cinema sector.
Digitalization has become the most predominant system when we consider all current visual communication
technologies. Unlike common media, this system, which based on digital encoding system, fulfills the
communication process with a fast and multi-layer interaction. Therefore, this system, which is created by
formation of a visual message from numeric codes, has a great deal of importance in motion images art.
Together with digitalization process, the concept of digital cinema has also gained significance. Especially,
thanks to 3D cinema experience in cinema and television a new era has opened.

In a period when audience has become a more active user, the fact that audio and images can be
encoded digitally and therefore the data can be faster and accessible enable to contact with more audience
than ever. In addition to the means which are brought by digitalization, it has been thought that certain
problematics should be also discussed. It has been planned to consider such questions; for instance, how the
widely-used traditional turn of phrase of the cinema has changed; is the cinema experience deprived of its
power in forming the collective representation of being together due to this change; can the audience be
abstracted from the cinema hall and the atmosphere they included because of the top-level catharsis created
technically on the audience; does this development in movie technology serves to the development of art or
else the development of entertainment culture; does the idea of aura, which becomes extinct owing to
technical means, harm the uniqueness of cinema films during this new digital era? In this context, it has been
planned that an evaluation related to such concepts as virtual reality, simulation, hyper-reality, digitalization,
re-productivity thanks to the technical means and digital cinema should be carried out.

Keywords: Virtual Reality, Simulation Era, Digitalization, Digital Cinema, 3D Cinema
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“Gergek diinyayr bertaraf ettigimize gére,
geriye kalana ne dememiz gerekiyor?
Goriintimler diinyasi mi? Kesinlikle hayur!
Ciinkii hakiki diinyayla birlikte
goriiniimler diinyasin da yok ettik.”
Friedrich Nietzsche

(Baudrillard, 2010: 163).

GIRIS

Sinema sanati, toplumlarin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmistir. Ekonomik ve
sosyal kosullardan beslenen sinema, bireylerin ortak degerlerini  beyazperdeye
tagimaktadir. Dolayisiyla yeni anlamlar da iiretirken toplumlari bir arada tutmaktadir
(Gonen, 2007: 61). Ayrica ideolojik yoniiyle de dikkat ¢eken bu sanat, farkli ideolojilerin,
farkli deger ve inanglarin tasiyicist haline gelmektedir. Bu siiregte toplumu yonlendiren
egemen giicler, sinemanin bu islevlerini fark ederek bu sanati, kitlesel ve kiiresel bir
ideolojik arag¢ olarak kullanmiglardir. Dolayisiyla en 6nemli eglence araglarindan biri olan

sinema, ideolojik bir aygit olarak ekonomik sisteme bagimli bir sekilde varligini
stirdiirmektedir (Uludag, 2011: 74).

Teknolojik gelismeler de ¢ogu zaman ideolojik ve ekonomik faktdrlerin
kombinasyonu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir sanat eserinden bahsedebilmek igin sanatsal
diirtiilerin teknoloji araciligiyla disa vurulmasi gerekmektedir (Monaco, 2001: 69). Dijital
teknolojilerin odak noktasi olan bilgisayar, giiniimiizde sanat ve sanat yapitinda yeni
anlatim bi¢imleri yaratmaktadir. Biitiin sanat dallar1 gibi sinema da teknoloji tarafindan
bi¢imlendirilen bir sanat dal1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cagimiza has 6nemli hastaliklardan biridir, gerg¢egin iiretimi ve yeniden iretimi.
Jean Baudrillard’e gore, bireyler bu siiregte kendi yasamlariyla birlikte i¢inde yasamakta
olduklar1 diinyay1 da tiiketmeye programlanmis varliklara doniismektedirler (2010: 53).

“Gergekligin ne oldugunun sorgulanmasi sadece bilimsel arastirmalar i¢in degil,
aynit zamanda bunu sorgulayan diisiincenin de sanatin da ka¢inilmaz olarak karsilastigi,
esasen kendisinden beslendigi temel bir sorunsal alana isaret etmektedir: Gergeklige
yonelen biling diizeyi ve kapasitesinin, diisiinsel, bilimsel ve sanatsal ifadelerin
imkanlarinin farkli ve smirli olmasi, gercegin belirli anlama, anlamlandirma, hissetme,
sezme gibi ¢esitli 6znel pratik ve tecriibe siireclerinin bi¢imlenmis bir ifadesine donilismesi
ve gorecelesmesi, gercekligin kendisi gibi, algisin1 ve tanimini da sorunlu kilmaktadir”
(Sentiirk, 2012: 147).

Film, genellikle kendisini yaratandan bagimsiz fakat kendini izleyenlerden
bagimsiz degildir (Belkaya, 2001: 77). “Beyazperdede gecen olay ne kadar gercekdisi
olursa olsun, seyirci buna tanik olur ve deyim yerindeyse olaya katilir. Bu nedenle,
olaylarin gercek olmadigimni bilmesine karsin sanki gercekmis gibi duygusal bir bigimde
tepki gosterir” (Lotman, 2012: 23). Seyirci adina 6zdesilen karakter savasir, aci ceker,
mutlu olur. Seyirci ise kendisi bir sey yasamadan ona eslik etmenin heyecanini, hazzim
yasamaktadir (Kara, Kii¢iikgoncii ve Saygili, 2011: 49).

Ozellikle video sanati ile birlikte goriintiiniin yeni gergeklige biiriinme siireci de hiz
kazanmaktadir. Yeni bir hal alan, diger bir deyisle bagkalasan goriintiilerin yeniden
tiretimindeki biiyii, kendi i¢inde adeta bir plastik imaj olusturmaktadir (Alisir, 2006: 110).

Calismanin odaklandig1 konu ¢ergevesinde baktigimizda, sinemada dijital donemi
daha iyi anlayabilmek icin sanal ger¢eklik kavramini géz ardi etmemiz gerekmektedir.
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Kapsamli bir bicimde iizerinde durulmasi ve tartigilmasi gereken konulardan biri olan
simiilasyon evreni ve sanal ger¢eklik kavramina metin boyunca yer verilecektir.

“Sanal Gergeklik araciligiyla
silinen diinyanin ¢agi”
(Baudrillard, 2012c: 135).

1. Sanal Gergeklik ve Simiilasyon Evreni

Ingilizce ‘Virtuel’ olan ‘Sanal’ sdzciigiiniin anlami, “gergekte yeri olmayip zihinde
tasarlanan ya da kuvvet halinde (potansiyel olarak) bulunan, fiili olmayan” anlamina
gelmektedir. Bilgi-islem alaninda ise, “kullanilan fiziksel ve mantiksal yapidan bagimsiz
olarak, iglevsel agidan kullaniciya sunulan olanak™ anlamindadir (Baudrillard, 2012b: s.9).

Sanal gergeklik ise, “bilgisayar iizerinde iiretilen, katilimcilara ger¢cekmis hissi veren,
etkilesimli bir ortam olanag1 saglayan, ii¢ boyutlu izlenebilen bir sanat alaninin yaratilmasi
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle bilim kurgu filmlerinde konu olarak yayginlasmaya
baslayan sanal gergeklik, ger¢ek disi lic boyutlu bir uzaya ulasma ve dolasma firsatt
sunmaktadir” (Saglamtimur, 2010: 227). Oyun ve eglence diinyasinda daha fazla uygulama
olanagi bulan sanal gerceklik, tip, miihendislik gibi alanlarda da bilimsel amagh
kullanilmaktadir (Saglamtimur, 2010: 227).

Sanal gerceklik kavrammin ilk temelleri siber uzay terimi ile William Gibson’in
‘Neuromancer’ adli eserinde atilmistir. Siber uzay (cyberspace) terimi ise zamanla sanal
gerceklik (virtual reality) veya sanal diinya (virtual world) olarak kullanilmaya
baslanmistir.

Siberuzay... Her ulustan milyonlarca yasal kullanicinin, her giin yasadigi anlagmali
haliisinasyon... Insan sistemindeki her bilgisayarin kayitlarindan yansitilan verilerin grafiksel
sunumu. Kavranamayacak bir karmagiklik. Zihnin uzaysizliginda, 1gik c¢izgileri; dbekler ve
takimyildizlar1 seklinde diizenlenen veriler. Tipki sehrin igiklari gibi, gitgide uzaklasan...
William Gibson/ Neuromancer (Ozdemir, 2003: 99).

Ozellikle 2000’li yillarla birlikte sanal ve gergek diinyalar giderek birbirine
eklemlenmeye basladilar. Sanal diinya gergek yasamin bir alternatifi degil adeta onun
tamamlayicist haline geldi. Bu siirecte sanal diinya, giinlik medya kullanicilarina ne
tamamiyla gercek ne de tamamiyla sanal olan sahici bir deneyim sunmaktadir. Ayrica bu
diinyada, ger¢ek zamanli bir baglantiyl, ayn1 mekani ve gorselligi paylasma olanaklar
sunulmaktadir (Coleman, 2011: 27).

Dolayistyla bu yepyeni sanal gergeklikle, simiilasyon ¢aginin en son evresine girmis
bulunuyoruz. Bu evrede en Onemlisi, her tirlii illiizyonun kokiine kibrit suyu eken
teknoloji {irlinii yapay bir diinya karsimiza g¢ikmaktadir (Baudrillard, 2010: 173). Bu
kusursuz gerceklik (!) garesizlik nedeniyle mecburiyetten teslim oldugumuz, bir gergeklik
hayaletinden baska bir sey degildir (Baudrillard, 2010: 174). “Tipk1 kendisini yitirdigimiz
halde varligini hissettigimiz bir organ gibi. Moby Dick’te Ahab: ‘Bacagim yokken bile
acidigin hissediyorsam, o zaman, 6ldiigiiniizde cehennem azabi ¢ekmeyeceginizden nasil
emin olabilirsiniz?” demektedir” (Baudrillard, 2010: 174).

Simiilasyon, gercekten var olmayan bir durumu fiilen varmis gibi, gercekmis gibi
gosterme durumudur. Baudrillard (2013a) Simiilakrlar ve Simiilasyon adli yapitinda ise
simiilasyonun tanimin1 su sekilde a¢iklamaktadir:

Gizlemek (dissimuler), sahip olunan seye sahip degilmis gibi yapmak; simiile etmek ise sahip

olunmayan seye sahipmis gibi yapmaktir. Birincisi bir varliga (su anda burada bulunmayan)

digeri ise bir yokluga (su anda burada bulunmamaya) gondermektedir. Ancak bu olay
sanildigindan daha da karmasik bir seydir. Cilinkii simiile etmek “-mi1s” gibi yapmak degildir. ...
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“mug” gibi yapmak (feindre) ya da gizlemek (dissimuler) gergeklik ilkesine zarar vermez, yani
bunlarla gerceklik arasinda her zaman acik segik, gizlenmeye calisilan bir fark vardir. Oysa
simiilasyon bu “gercekle” “sahte” ve “gercekle” “diigsel” arasindaki farki yok etmeye
caligmaktadir (16).

‘Simulakr’ sozcligliniin anlami ise, “imaj, idol” anlamina geldigi gibi, burada bir
simiilasyon olayimnin sonucunda ortaya ¢ikan goriintii-nesne’dir” (Baudrillard, 2012b: 10).
“Simulakr, herhangi bir ‘model’e, nesneye karsilik gelmeyen nesnesiz goriintii, ya da bagka
deyisle nesnelligini ve gercekligini yalnizca kendi hayaletimsi yapisinda veya sanalliginda
bulan goriintii-nesne”dir (Baudrillard, 2012c: 14).

Gergeklik abartili boyutlara ulasip her sey yok olmaya basladiginda, sinir tanimayan teknolojik
olanaklar zihinsel ya da maddi anlamda her yeri sarip sarmalamaya basladiginda, insan sahip
oldugu tiim olanaklar1 zorlayarak—materyalizmin ulagtigt en {iist asama olarak
nitelendirilebilecek istisnasiz tiim yasam alanlarindan kovarak kendisini icine kabul etmeyen
yapay bir diinya olusturup ortadan kaybolabilmektedir (Baudrillard, 2012d: 9).

Dolayisiyla “yeniden-iiretim 6ziinde seytani bir seydir; ¢linkii temel seyleri yerinden
oynatmaktadir. Bizim burada bir kod islemi gibi betimledigimiz simiilasyon, tipki simulakr
nesnenin (heykel, imge, fotograf) birincil amacinin bir kara biiyii islemi olmasi gibi,
devasa bir giidiimleme girigimi, bir denetim ve 6liim evreni haline gelmistir” (Baudrillard,
2011: 94).

Gergek bir soygunun diizeni bozmaktan baska bir amaci yokken, digeri yani simiilakr, bizzat
gerceklik ilkesinin kendisine saldirmaktadir. Yasalara karsi gelmek ya da siddete bagvurmak
pek oOnemli bir sey degildir, ¢iinkii bu insanlar yalnizca gergegin algilanma bigimiyle
ilgilenmektedirler. Oysa simiilasyon ¢ok daha tehlikeli bir seydir, ¢iinkii hep nesnenin 6tesine
gecmeye ve yasal diizenin aslinda simiilasyondan baska bir sey olamayacagini anlatmaya
calismaktadir (Baudrillard, 2013a: 40).

Yeniden canlandirma, gosterge ve gerceklik arasinda bir esdegerlilik ilkesi
bulundugunu kabul etmektir. Oysa simiilasyon, esitlik ilkesine tamamen ters bir sey olup,
her tiirlii gonderenin tersyiiz edilmesi ve dldiiriilmesi olarak goriilmektedir (Baudrillard,
2013a: 20). “Simtilasyonu sahte bir yeniden canlandirma bigimi olarak yorumlayarak, onu
emmeye calisan yeniden canlandirmaya karsilik; simiilasyon bir simiilakra donistiirdiigi
yeniden canlandirma diizeninin tamamini sarip sarmalamaktadir” (Baudrillard, 2013a: 20).

Oysa goriintii, gergegin kendisi haline geldiginden, artik gergegi imgelemeyemez. Goriintii,

gercegin sanal gergekligi oldugu igin artik onu diisleyemez. Sanki seyler aynalarini yutmus ve

kendilerine kars1 saydamlagmis, tam bir aydinlik i¢inde, ger¢cek zamanda, acimasiz bir kopya

icinde tiimiiyle kendi kendilerine mevcut gibidir. Yanilsama iginde kendiliklerinden yok

olacaklar1 yerde, ufuklarindan yalnizca gergegin degil goriintiiniin de yok oldugu binlerce

ekranda yer almaya zorlanirlar. Gergeklik, gerceklikten kovulmustur. Gergegin dagimik
parcalarini, belki yalnizca teknoloji birbirine baglamayi siirdiiriir (Baudrillard, 2012c: 17).

Dolayisiyla sanal evrende kitle ve birey birbirlerinin elektronik kaplamini
olusturmaktadirlar. Boylelikle bizler kendimizi teslim etmis ve umutsuzca o6tekini arayan
bireylere doniismekteyiz (Baudrillard, 2012a: 52). “Kitleler artik bir gonderen olmaktan
cikmiglardir. Ciinkii artik temsil edilememektedirler. Ses vermeyen bu kitleler sondajlar
araciligiyla sik sik yoklanmaktadirlar. Diislinceleri yansitilmamaktadir. Yalnizca ne
diistindiikleri konusunda testler yapilmaktadir” (Baudrillard, 2013b: 26). “Bu sondajlar,
testler, referandum ve kitle iletisim araglar1 temsil edici bir sisteme ait tertibatlar degil,
simiilatif bir siteme ait olan tertibatlardir. ...Dig etkiler, mesajlar ve testlerin
bombardimanina ugrayan kitleler artik kara bir maden kiitlesi gibidirler” (Baudrillard,
2013b: 26). Bu simiilatif sisteme, filmlerden, dykiilerden de drnekler vermek miimkiindiir:

Ornegin, Philip K. Dick’in dykiilerinin tiim verileri kesinlikle bir simiilasyon evrenine ait olup
higbir seyin kokeni belli degildir. Her sey ickindir. Gegmis ya da gelecek yoktur. Oykiilerle
ilgili (zihinsel, zamansal, mekansal ve gosterge anlaminda demek istiyoruz) tiim veriler
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boslukta yiizmektedirler. Bu, mevcut bir gercek evrene paralel olarak yaratilmis, birincinin
tipatip bir benzeri ya da var olabilecek tlirden bir evren degildir. Boyle bir evren hem var
olabilir hem de olmaz. Bu hem gercek hem de gergek dis1 bir evrendir. Bir hipergercegin ta
kendisi yani bir simiilasyon evreni olup, 6zetle bambaska bir evrendir. Bunun bir simiilasyon
evreni olmasini saglayan sey Dick’in simulakrlardan bilingli bir sekilde s6z etmesi degildir,
zira bilimkurgu bunu her zaman yapmuistir, ancak bu isi her zaman asil diinyanin ikizini yapay
veya diissel bir gekilde yiiriiterek yapmustir (Baudrillard, 2013a: 174).

Bir bagska 6rnek ‘Matrix’ (1999) filmi igin verilebilir. Filmdeki ana karakterlerden
olan Neo, gercek diinyayr bulmaya ¢alismaktadir. Fakat bu ¢aba esnasinda, simiilasyon
kuramina ve Baudrillard’e siirekli gonderme yapilmaktadir. Hatta daha da ileri giderek
filmdeki karakter, Baudrillard’in kendisini temsil etmektedir.

“Kurmaca gergeklik temasin1 merkez alan film Matrix, yapisi itibariyle sanal
gercekligi kullanmaktadir ve bagka diinyalarin egemen konuma geldigi, fiziksel olarak
olmasa da zihinlerinin “ndro-biyolojik” yasam simiilasyonuyla etkilesimi kullanilarak isgal
edildigi bir ortamdir. Dijital makineler “gercek” olan gergeklige dair her seyin Oniinii
keserek kendi yarattiklar1 simiilasyon hayati koymaktadir” (Basaran, 2007: 136).

Bu siirecte, tiiketici olarak yaratilan seyirci de goniillii bir katilimciya dontismektedir.
Bu baglamda Mc Luhan’in deyisiyle; dogrulamaya ve denetlemeye yonelik medyanin
biitiin bigimleri, bireyleri siirekli bir test ortaminda yasatmaktadir. Boyle bir ortamda
toplumsal, psikolojik, siyasal, zihinsel her tiirlii tahrik, taciz ve zulmetmenin bi¢imleri kdle
yaratmanin sinsi bigimleri olarak ortalik yerde durmaktadir (Baudrillard, 2012a: 54).

Beth Coleman ‘Hello Avatar Dijital Neslin Yiikselisi’ kitabinda “bizi, dijital bir
kongrede temsil eden bir avatar olarak tanimlamaktadir. ‘Avatar’ s6zciigii Hindu inancinda
bir tanrinin bu diinyada goriilen bir tezahiirlinli ifade eder. Bu sozciik dijital jargondaysa
gercek bir kiginin sanal diinyadaki tezahiir bigimini tanimlamaktadir” (Coleman, 2011: 9).
“Modern dilde avatar, bilgisayar tarafindan iiretilmis ve bir insan tarafindan bilgisayar
araciligiyla kontrol edilen bir figiirdiir” (Coleman, 2011: 26). Coleman, bu konudaki
goriislerine su sekilde devam etmistir:

“Sanallik ve simiilasyon kavramlar1 gibi avatarlar da bilgisayar aracili iletisimden ¢ok daha

eskidirler. Avatar kelimesi aslinda bir fiildir: Sanskritcede ava asag1 ve tarati bir seyin temeli

anlamina gelir. Avatar kelimesinin temel anlami ise ‘inmek’, ruhsal olarak ifade ettigi ise

‘tanrinin gegisidir’. Hindu mitolojisinde avatar tanrisal bir varligin diinyaya insan ya da bir

hayvan bedeninde inen enkarnesini ifade eder. Avatar kelimesi Ingilizceye 18. yiizyilin
sonunda girmis ve ruhsal olmaktan ¢ok retorik bir anlam kazanmistir. Kelimenin Ingilizce

3

kullaniminin ilk zamanlarinda avatar mecazi bir kisiligi ifade ediyordu. Ornegin ‘o
masumiyetin yiiziidir’ demek o kisinin masumiyetin beden bulmus hali oldugu anlamina
geliyordu. Kelimenin kullaniminin evrimi siirecinde ‘avatar’ hep belirsiz ya da dokunulmaz
olana bir yiiz verebilmek i¢in kullanilmistir. Avatarin en yeni kullanimiysa ironik bir bigimde
orijinal siireci tersine gevirir ve diinyevi olani dolayimlanmis bir soyutlamaya doniistiiriir”
(Coleman, 2011: 62).

Baudrillard’in goziiyle “6zel hayat alanina iligkin iligkiler birtakim simiilasyonlarin
olusturdugu modeller, kodlar ve ideal tipler vasitasiyla olusturulduklar1 halde bir tiir
teknolojik determinasyon gelistirmektedirler” (Best ve Kellner, 2001: 148). Ciinkii kitle
iletisim araglarinin enformasyon bombardimani sonucu olusan simiilasyonlar, nihayetinde
bir “hipergerg¢eklik™ olustururlar.

Bu siirecte bizler, sadece “izleyici konumunda degil goriiniir olanin, zaman, mekan
algilanmasindaki roliimiizii gorsel bilingalt1 ile tamamlayarak ortak oluyoruz. Elektronik
imajlarin, zaman i¢inde bilgi bankasina donligmesindeki pratik diisiince, sosyal hayatimizi
kayit altinda tutan kameralar, bize sadece gilivenilir bir hayati degil, temsil etmeleri
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acisindan ortak oldugumuz yeni bir yagam bi¢imi sunuyor: Hiper gerceklik” (Alisir, 2006:
110).

Ornegin, Disneyland’1 ¢evreleyen Los Angeles ve Amerika, gercek bir evren degil,
hipergercek ve simiilasyon evrenine aittir. Disneyland da Amerika’nin tiim sahip oldugu
degerler minyatiirlestirilmekte ve ¢izgi filmler aracilifiyla ¢ogaltilarak yiiceltilmektedir.
Kisaca Amerikan yasam tarzim1 gormekteyiz. Disneyland, ger¢ekte de Amerika’nin
Disneyland’a benzedigini gizlemeye calismaktadir. Ozetle bu durum giindelik yasamin bir
hapishaneyi andirdigini gizlemektedir. Ama bir o kadar da hapishaneler insa etmesi gibidir
bu durum. “Burada sorun yaniltict bir yeniden canlandirmis gergeklikten (ideoloji) ¢ok,
gergegin gercege benzemedigini gizleyebilmek ve gerceklik ilkesinin devamini
saglayabilmektedir” (Baudrillard, 2013a: 29-30).

Goriildugi tizere aslinda tuhaf denilebilecek sekilde orjinaline benzer bir evren
yasamaktayiz. Olaylar, durumlar, nesneler siirekli kendi ikizlerini {iretmektedirler.
(Baudrillard, 2013a: 28). “Giinlimiizde sistem tamamen belirsiz bir ortama dogru
striiklenmekte, tiim gergeklik, kod ve simiilasyona 0zgli hipergerceklik tarafindan
emilmektedir. Artik yasantimizi eski gerceklik ilkesinin yerini alan bir simiilasyon ilkesi
belirlemektedir” (Baudrillard, 2011: 3).

“Hakikati gizleyen sey
simulakr degildir.
Ciinkii hakikat, hakikat olmadigini séylemektedir.

Simulakr hakikatin kendisidir”
(Baudrillard, 20133, s.13).

2. Sinemada Dijitallesme Olgusu

Teknolojik gelismelerin katkisiyla kitle iletisim araglarinin gergegi asindirmasiyla
sanal gerceklik hakimiyetini kurmaktadir. Dolayisiyla gilindelik hayat deneyimlerinin
yerini yapay bir sahte-gerceklik almaktadir (Kellner, 2010: 46). Kitle iletisim araglari,
tilkketmeye heveslendirerek tiiketiciye ozellikle sahte bir ozgiirliik hissi yasatmaktadir.
Dolayisiyla bu his ile tiiketmeyi 6greten tiiketim toplumu, tiiketime toplumsal bigimde
aligtirilma toplumu haline doniismektedir (Baudrillard, 2008).

Tiiketim toplumundaki tiiketim, karsilanmasi gerekli olan gergek ihtiyaglarin
disinda yapay ihtiyaglar icin yapilmaktadir. S6z konusu yapay ihtiyaclar dogal
ihtiyaclardan daha onemli bir hal almistir. Tiiketici bu siirecte istek ve beklentileri
dogrultusunda bir doyum saglama istegi i¢indedir. Dolayisiyla, tilketme arzusu hi¢ bitmez,
doyum asla saglanmaz. Ureticiler ise, siirekli yapay ihtiyaglar iiretip tiiketicileri doyum
arayisinda tutarlar ve boylece tiiketicileri tliketime heveslendirirler. Bu baglamda
McLuhan’n su soziine yer vermek yerinde olacaktir: “Biz araglar1 sekillendiririz ve daha
sonra araclar da bizi sekillendirir (Murphy, 2011: 17°den akt.: Oztiirk, 2013: 5). Ornegin,
“...film, suuru geriye dogru bastiran tesiri sebebiyle uyusturucu maddeleri ile mukayese
edilmis ve bu baglamda uzaklasma, kacip gitme diskiinligiinden séz edilmistir”
(Kandorfer, 1984: 48’den akt.: Sentiirk, 2013: 186). Dolayisiyla bu siirece bir de seyircinin
hayreti ve arzusunun tahmini veya tatmin olmayisi eklenmektedir (Sentiirk, 2013: 186).

Ozellikle 20. yiizyilin sonlarindan itibaren diinyay1 bastanbasa saran elektronik
aglar ve siber-uzay sayesinde Ozneler yerini kopyalarina birakarak farkliliklari ortadan
kaldirmakta ve higlesen Ozneler haline gelmislerdir (Dolgun, 2008: 22). Siber uzay
teriminin William Gibson tarafindan ilk kez kullanildigindan bahsetmistik. Sanal Gergeklik
(virtual reality) terimi ise ilk defa 1989'da bir bilim adami olan Jaron Lanier tarafindan
kullanilmigtir (Saglamtimur, 2010: 227).
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Lanier’den giiniimiize sanal gergeklik oldukca ileri bir diizeye ulasmuis, gorsel ve isitselin
yanisira koku, nem ve dokunmak gibi duyulara da hitap edilecek diizeye ulagsmistir. Kullanic,
bilgisayarlarin yaratmis oldugu bu ortamda istedigi yere gidebilmeli, yani kontroliin kendi
elinde oldugunu hissetmelidir. Sanal gergeklik teknolojisinde bu amacla yiiksek performansl
ve gelismis grafik giicline sahip bilgisayarlar ile insan1 bilgisayar ortamina tasiyan elektronik
baslik, 6zel veri eldiveni, gozlik veya tiim viicudu kaplayan bir giysi kullanilmaktadir.
Genisletilmis ger¢eklik adi verilen sistem ise, temelde, baga takilan bir gosterici, takip etme
cihaz1 ve taginabilir kiiciik bilgisayardan olugmaktadir. Bu donamimlar sayesinde insanin
hareketleri ile ilgili bilgiler aminda bilgisayara aktarilmakta ya da dokunma, fiziksel
ozelliklerini hissetme ve ¢evredeki sesleri isitme duyularini da kapsayacak sekilde katilimer
kendini ortamin i¢inde hissedebilmektedir. Bu sekilde insan ile bilgisayar ortamindaki ii¢
boyutlu diinya arasinda gercek ortamdakine benzer bir iletisim kurulmaktadir (Saglamtimur,
2010: 227).

Dolayisiyla bu 6rnek ile de anlasilacag: {izere sanal bir ortam ile ger¢ek olmayan
nesneler, kisilere farkli bir gergeklik algis1 sunmaktadirlar. Artik giiniimiizde gerceklik ve
sanal gerceklik terimlerinin yerine gercek sanallik terimini kullanilmasinin daha dogru
olacag diisiiniilmektedir. Ozellikle bilim kurgu filmleri ve video oyunlari, sanal gergeklik
kavraminin yerlesmesinde etkili olmakla birlikte dijitallesme kavramini da giindeme
getirmistir.

Hizla gelisim gdsteren teknolojik imkénlarin da etkisiyle adindan sikga soz ettiren
dijitallesme, Ingilizce’de sayisal, Latince’de parmak anlamina gelmektedir. Kelime, ¢cagin
yeni medya teknolojilerinin sayisal teknigine karsilik gelen bir kavramdir (Geray, 1994:
22).

Dijitallesme yani sayisallagsma, glniimiiziin tim gorsel iletisim teknolojilerine
hakim bir sistem olarak yerini almaktadir. Gorsel bir iletinin sayisal kodlardan olusmasi ile
olusan sistem hareketli goriintii sanatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu sistem, kendinden
onceki formatlara gore oldukca farkliliklar barinmakta ve yeniliklere imkén tanimaktadir.
Televizyonda, videoda 6zellikle ii¢ boyutlu sinema deneyimlerini farklilastirarak yeni bir
¢ag acilmasina sebep olmaktadir (Oz, 2012: 65).

Dijitallesme siireci ile birlikte dijital sinema kavrami da giindeme gelmektedir.
1970’lerde ilk orneklerini gordiiglimiiz, aslinda 1990’11 yillara imzasin1 atan teknolojik
gelismelerin bir sonucu olarak dogan ve giin gittikge yayginlasan kavram giinlimiizde
onemli bir yer tutmaktadir. Lev Manovich’in, ‘The Language of New Media’ adl1 eserinde
bahsettigi lizere yeni medyanin ilk Ozelligi olarak dijitallesmeyi su sekilde
tanimlamaktadir: iletinin matematiksel simgelerden ve kodlardan olusmasiyla tiim veriler
programlanabilir hale donlismektedir (Manovich, 2001: 27). Dolayisiyla analog sinemanin
dijital sinemadan en ayirict unsurlarindan biri budur.

Dijital sinemaya gegisin ilk adimlar kurgu agamasiyla atilmistir. Uzun siire sinema
filmleri, ham olan ana kopyalarin kurguya gore kesilip yapistirilmasiyla olusturulmustur.
Makas ya da bant yardimiyla yapilan kurgu sonrasinda offline veya online olarak
bilgisayarlarda yapilmaya baglanmistir. Bu siire¢ Once kurgu asamasinda baslayip
sonrasinda c¢ekim asamasiyla kameralarla, son olarak da goOsterim asamasi ile devam
etmistir (Karabag, 2011: 117).

Dijital sinema, geleneksel yontem olan 35 mm film seridinin disinda, sayisal
teknoloji kullanilarak sinema filmlerinin tretilmesi, dagitilmas1 ve gosterilmesi anlamina
gelmektedir (Buyan, 2006: 59). Sinemada bu teknigin kullanimi o kadar onemlidir ki,
sinemada sesin bulunmasindan sonraki en Onemli gelisimlerden biri olarak
diistiniilmektedir.
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Dijitalin (Teknolojinin) olanaklari ile yeniden {iiretilebildigi ¢cagda bir filmin yapim
sonrasi is akisi su sekilde gergeklesmektedir:

Dagitim ve gosterim alaninda olas1 ii¢ uygulama {iizerinde calisilmaktadir. Birincisi ve
giiniimiizde de uygulamalarmi gordiigiimiiz 35mm gosterim kopyasi yerine, filmlerin bir dijital
ortamda (6zel hard disc gibi) dagitimlarinin yapilmasi ve dijital projeksiyonda gdsterilmesidir.
Ikinci ve iiciincii secenek ise filmlerin bir merkezden uydu ya da internet iizerinden ayni1 anda
farkli sinema salonlarina ulastirilmasi ve dijital projeksiyonla gosterilmesini dngdrmektedir.
Bu uygulama, zaman-mekéan arasindaki sinirlar1 da ortadan kaldirmasi agisindan sinema seyir
felsefesi baglaminda yeni ufuklar agmaktadir. Gosterim pratigi ise DCP (Digital Cinema
Package/Dijital Sinema Paketleri) giivenlik kodunun ¢6ziimii, sikistirmanin agilmasi,
sikistirilmamis hale getirme ve dijital projeksiyon cihaziyla gosterim siirecini igerir (Slater,
2009’den akt.: Erkilig, 2012: 95).

Bir filmin yapim Oncesi ve yapim agsamasi kadar gosterimi de olduk¢a 6nemlidir.
“fIk dijital film yapim dagitim ve gdsterimi 1998 yilinda uydu iizerinden Amerika’da bir
ka¢ eyalette The Last Broadcast adli filmin gosterimiyle dijital projeksiyonla
gerceklestirilmistir” (Karabag, 2011: 17).

Ozellikle dijital teknolojinin getirmis oldugu bu imkanlar sayesinde dolayisiyla
sinemada Ozel efektlerin de hakim oldugu ii¢ boyutlu filmler, sinema perdesinde yerini
almaktadirlar. Ozel efekt kullanimmin en biiyiik avantaji, film ¢ekiminin bir devamliliginin
olmas1 gerekmez; ayrica kullanilan maketler, resimler ve ¢esitli ¢izimler gercekmis gibi
goriintiilenebilir ve birlestirilebilir. Dolayisiyla bu imkan, biiylik kolayliklar1 pesinden
stiriiklemekle birlikte daha etkili bir anlatim bigimini de olusturmaktadir (Monaco, 2001:
133).

Filmlerin biiyiik boliimiinde 6zel efektlerin filmlerde kullanimi ile birlikte kurgunun
bilgisayar ortaminda yapilmasi ile ¢ekimlerde o©zel bir sira gozetilmesine gerek
kalmamistir. Dolayisiyla bu siireg, bir filmde var olan plan sayisinin artmasina ve daha
hizli kesme yaparak film yapim siirecini daha da kolaylagtirmistir. Bu baglamda, iiretim
sayis1 arttikca Ozensiz islerin ortaya ¢ikabilecegi diisiiniilse de cogu zaman icerik ve bigim
olarak nitelikli iglerinde ortaya ¢ikarildigi goriilmektedir (Karabag, 2011: 117).

Baz1 filmler, hi¢ kamera ve ger¢ek oyuncular kullanmadan, foto gercekei bir iislupla
sadece bilgisayar animasyonlar1 sayesinde iretilmektedir. Bazen ise sadece filmdeki
karakterler bilgisayar ortaminda canlandirilarak g¢ekilmektedir. Bu tip filmler, tamamen
dijital sinema ig¢inde {iretilmektedir. Buna Ornek olarak Yiziiklerin Efendisi’ndeki
‘Gollum’ karakterini verebiliriz. Bu tip caligmalar i¢in, gercek oyuncularin algilayicilar
olan tulumlarin i¢ine girdikleri ‘motion capture’ adi verilen teknikler kullanilmistir. Bu
sayede animasyon karakterin hareketleri daha inandirici olmaktadir (Karabag, 2011: 117).

3 boyutlu goriintii olugturmanin temelleri, aslinda Lumiere Kardeslerin ‘Bir Trenin
Gara Girisi’ adli kisa filmlerini, 1903 yilinda 3 boyutlu olarak tekrar ¢ekmesi ile atilmigtir.
Ancak bu filmden ziyade, 3 boyutlu kabul edilen ilk Tirk filmi, 1922 yilinda ¢ekilen
‘Askin Giicii’ filmidir. Nat Deverich’in yonettigi yapiminin arkasindan, sinemada 3 boyut
filmler 1950, 1960 ve 1970’1 yillarda giindeme geldigi bilinmektedir. Tarihsel olarak 3
boyutlu ¢ekilen ve gdsterilen film sayisina bakacak olursak; 2003 yili- 1 adet, 2004 yili- 1
adet, 2005 yili- 2 adet, 2006 yili- 4 adet, 2007 yili- 2 adet, 2008 yili- 3 adet, 2009 yili- 12
(Avatar Yil1), 2010 yili- 24, 2011 yil1 ilk ¢eyregi 37 adet olmak iizere yil bazinda stirekli
artis gostermektedir (Karabag, 2011: 118-119).

Ornegin, Yiiziiklerin Efendisi, Shrek, Harry Potter, Star Wars, Avatar gibi filmler
dijital teknolojinin imkanlarindan faydalanilarak ¢ekilmistir. Ozellikle 2009 yapimi1 Avatar
filmi ile 3 boyutlu sinemanin altin ¢ag1 yagsanmaktadir. Filmden sonra, her yi1l onlarca film
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sinema salonlarinda yerini aldi. Bu teknoloji, milyonlarca dolarlik yatirimlarin yapildig:
sinema sektoriiniin yaninda farkli sektorleri de etkiledi.

Avatar, her seyiyle bir James Cameron filmidir. Bir bilim kurgu tiirii olan film, ii¢
boyutlu sinema teknigiyle ¢ekilmistir. Ileri teknoloji ile ¢ekilmis bu film, 35 trilyon rengin
glimiis perdeye yansidigi, 36.600 watt ses giicline sahiptir (http://www.beyazperde.com,
05.09.2015). Filmde, insanoglu, 2129 yilinda diinya disinda yasayabilecekleri bir yer
kesfeder. Bu yerin adi Pandoradir. Pandora, Diinya’ya bes 151k yolu uzaklikta bir gezegenin
uydusudur. Burada Na’vi adli mavi renkte insanimsi canlilar yasamaktadir. Na’viler,
insandan ¢ok daha gii¢lii, hizli, biiyiik fakat bir o kadar narin canlilardir. Yaklasik 3 metre
boylarinda olan bu canlilar, kabile halinde toplu yasamaktadirlar. Kendi sinemasal
gercekligini yaratan Avatar filmine baktigimizda bu imkanlar1 daha somut bir sekilde
gormekteyiz:

Filmin ¢ogunlugunun gegctigi Pandora gezegeninin biiyiik bir kismi ormanliktir. Yonetmen ve
ekibi orman1 ve Ortiislinii tasarlamak ¢ok fazla vakit harcamistir. Bu baglamda bazi bitkiler
bilgisayarda tasarlanirken, bir¢ok bitki de elle modellenmistir. Filmin gegtigi ¢evrenin ayrintilt
olarak tasarlanmasi ve ii¢ boyutlu ¢ekim ve efektlerin agirligi da aym1 zamanda “Avatar’in
gorsel iistiinliigiinlin en biiyiik nedenleri arasindadir. Filmde iki ana gorsel alan bulunmaktadir;
biri bitki ve agaclarla kapli orman, digeri ise gokyiizii ve gokyiiziindeki objeler ve canlilar.
Filmde kullanilan 6zel kameralar ve animasyon teknikleri ve yazilimlari ii¢ boyutlu etkiyi
desteklerken, bazi kareler tamamen ii¢ boyutlu olarak olusturulmustur. Filmde ¢oziilmesi
gereken diger 6nemli sorun ise bir giine ait 1giklandirma ve giin iginde zamanin gegmesini
canlandirmakti. “Avatar’da bir sahneden digerine gecerken genellikle 151k miktar1 ve oram
degistirilmistir. Bilgisayarda yaratilan ve belirli bir arka plan yaratmak ve bunu tekrar tekrar
kullanmak i¢in tasarlanan “matte painting” (yiizey-siliiet boyama- olusturma teknigi) bu filmde
pek tercih edilmemistir. Ozel efekt ekibi, 15181n her alanda farkli oldugu gerceginden yola
cikarak, daha esnek teknikle istedigi yerleri istedikleri sekilde aydinlatmak ve 1giklandirmay1
tercih etmislerdir (Teo, 2010: 34- 35). Sinema sanat1 kendi ger¢ekligini yaratmak icin kendi

sinemasal zamanini ve mekanint olusturur. Bu baglamda filmdeki teknolojik 6geler bu algimnin
olugmasint biiyiik dl¢iide desteklemektedir (Teo, 2010: 34-35’den akt.: Ormanli, 2010: 105).

Ayrica filmin tretim, dagitim, gosterim olmak iizere tiim yapim asamalarina biiyilik
kolaylik getiren teknoloji, 6zellikle bireysel sinema yapan kisilere de cesitli olanaklar
sunmaktadir. Yukarida saydigimiz bu filmlerin 6zellikle gise hasilatinda yiiksek bagari
saglamasinin nedeni olarak ii¢ boyutlu sinema deneyiminin avantajlarindan oldugunu
soyleyebiliriz. Ornegin, bu deneyim seyircinin tiim gorsel ve isitsel olanaklari
deneyimleyerek katharsis ve haz alma etkisini arttirmaktadir. Bu baglamda teknigin
olanaklariyla gercekligin ili¢ boyutlu olarak ele alinmasi ve seyircinin bu ii¢ boyutlu
gercekligin igindeymis gibi hissetmesi seyircinin 6zdeslesme stirecine etkisini arttirdigr ve
boylece o filme gitmeyi tercih ettigi seklinde diisiiniilmektedir (Kirel, 2010: 112).

3. Dijital Sinema ve Olanaklari

Teknoloji tarafindan bigimlendirilen, gerceklik algisini yitiren bir toplumsal yasam,
sanal bir yasama doniistiigiinde bireylerde sanal degil, ger¢cek bir yasam yasadiklaria
inandirilmaya c¢alisilmaktadir. Bu yolda her tiirlii ¢aba, enerji ve para harcanmaktadir.
Boylelikle ruhunu, insani degerlerini yitiren birey, geriye kalan tek duygusal yam
arzularmin kolesi haline gelmektedir (Baudrillard, 2010: 53-54).

Dijital sinema teknolojileri, “6nceki iletisim bigimlerine gore ¢cok daha fazla insanla
sik sik iletisime ge¢gmeyi miimkiin kilmasi; yapim-dagitim asamasiin daha ucuz yollarla
mimkiin olmasinin, iletisim alaninda yarattig1 avantajlarinin yam sira bazi yonleriyle de
elestirilmeye acik bir sorunsal oldugu diisiiniilmektedir.

Bahsettigimiz iizere kullandig1 teknik acgisindan seyircideki yarattig: iist diizeydeki
katharsis ve haz alma deneyimi sinema salonuna gitme arzusu uyandirirken diger yandan
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seyirci film izledigi o topluluga kars1 yabancilasir (Kirel, 2010: 112). Verdigi hazzi aslinda
yalniz yasamamizi ve seyircinin i¢inde bulundugu sinema salonundan ve atmosferinden
soyutlanmasini saglamaktadir. Dolayisiyla burada geleneksel olarak seyircinin yer aldigi
konumdan farkl1 bir konum s6z konusudur (Kirel, 2010: 112).

Ozetle yeni donem, sinemanin geleneksel iiretim tarzinmn hakim oldugu dénemden
farkli olarak “birlikte olmanin kolektif temsili’ni (Feigelson, 2004: 33) olusturmadaki
giiclinden yoksun oldugu diistinilmektedir.

Benjamin’in o yillarda sorguladig: teknigin olanaklariyla kaybolan aura diisiincesi
dijital ¢ag ile birlikte tekrar giindeme gelmektedir. Dolayisiyla bu donem ile orjinallik
yerini dijital kopyalarina birakmis ve biriciklik 6zelligi ise ¢ogaltma teknolojisi ile sona
ermistir (Saglamtimiir, 2010: 215).

Walter Benjamin’in sanat ve teknoloji ilizerine yazdigi ve onemle vurguladigi
‘Teknigin Olanaklarryla Yeniden Uretilebildigi Cagda Sanat Yapit1® adli eserinde teknigin
imkanlariyla yeniden ¢ogaltilabilen bir sanat eserinin, halka ulasilabilir bir duruma
gelmesinin miimkiin oldugunu, fakat bu siirede yeniden iiretmek o nesneyi gelenek
alanindan koparmakta ve biricikligini ortadan kaldirmakta oldugundan bahsetmektedir.
Dolaysiyla “sanat eserinin teknigin yardimiyla c¢ogaltilabilirligi, kitlenin sanatla olan
iligkisini degistirmektedir (Benjamin, 1995: 62).

Dijital dilin olanaklari, goriiniirlik objesinin simiilatif boyutlarinda kendini
gelistirerek sinirlarini  zorlamaktadir. Ustelik kendi kamuoyunu olusturarak karsimiza
cikmaktadir (Alisir, 2006: 110). Dolayistyla sinemanin video karsisinda aldigi en biiyiik
hasarin, izlenilen plastik imajlarin defalarca ¢ogaltilmasi ile sinemanin kendi aurasinin
anlamsizlastig1 diistiniilmektedir. Bu durum ise Alisir tarafindan soyle 6zetlenmektedir:
“Seylerin kurgudan siyrilip, sadece bireyin i¢ diinyasindaki gerilla taktikleriyle hayatta
kalma sans1 olan Video Sanat1” (Alisir, 2006: 110).

“Gelisen teknoloji filmlerin tiretimini degistirdigi gibi artik bu filmlerin izleyiciye
ulagma yollarin1 da ¢esitlendirmektedir. Filmler sinema salonlarindan, DVD ve Blue-Ray
gibi cesitli formatlarda tliketiciye sunulan homevideo/ev sinemasi sistemine, farkl
ozelliklere sahip kanallari i¢ine alan 6demel: televizyondan, internet platformlarina kadar
genis bir gosterim alanina sahip olmustur” (Erkili¢ ve Toprak, 2012: 13).

Ferruh Alsir, ‘Hiper Gergekgilik ve Kabesi’ adli makalesinde dijital sinemanin
geldigi nokta hakkinda yorumunu su sekilde 6zetlemektedir: Dijitallesmenin, “evrensel
sanatcilarin tercih ettigi bir performans haline doniismesi, sanirim kendi kamuoyunu veya
kendi aurasini olugturmaya yetmistir. Yani sira, bireyin ¢ikislari, tespitleri, entropi ile olan
sorunsallar1 agisindan samimiyeti temsil etmesi rastlanti degildir” (Alisir, 2006: 110).
Kavramlarin sorgulanip yeniden firetilerek kitlenin, sanat¢inin diinyas: i¢ine sokuldugu
yerde Beuys’un Toplumsal Plastik tanimlamasina yer vermek dogru olacaktir.
“Newyork’ta bir festivalin, Londra’da bir konserin, Afganistan’da bir kabilenin, Tokyo’da
Karaoke yapan bir grubun, sesi ya da 15181 bizlere ¢oklu monitérler ve uydu araciligi ile
ulastirilmis “New Media” dir” (Alisir, 2006: 110). Dolayisiyla mekan ve zaman fark
etmeksizin sartlara bagli olmaksizin, pek c¢ok goriintiinlin yavaslatma, sabitleme,
hizlandirma gibi efektler ile ¢ogaltilabildigi ¢cagda herkesin hiper gercekligin bir pargasi
oldugu goriilmektedir. (Alisir, 2006: 111).

William J. Mitchell’in ‘The Reconfigred Eye: Visual Truth in The Post-
photographic Era’ kitabinda vurguladigi iizere, Benjamin’in iddia ettigi mekanik imaj
cogaltmanin degerin yerine gecerek, dijital goriintiileme ve manipiilasyon teknikleriyle
daha ileri gittigini sOylemektedir (1992: 52’den akt.: Saglamtimiir, 2010: 215). Bu teknik
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ile sanat yapitlar1 hem ucuz ve ¢ok sayida bire bir basimlarin gergeklestigi hem de bu
degerli eserlerin biitiin insanligin erigimine ac¢ik oldugunun altin1 ¢izmektedir (1992:
52’den akt.: Saglamtimiir, 2010: 215).

Yeniden iiretilebilirlik anlayisinda, “gercedi sahteden ayirma olasilig1 yatar. Ote
yandan, yeniden iiretilebilir her nesne, “sanki” bir baskasinin, hi¢ degilse bir bagka
kopyanin sadik bir kopyasini temsil ediyor “mus gibi” ortaya ¢ikar. “Kopya” olmak onu
kendi dogasinin ve -aslinda- her durumda, onun kopya oldugunun anlamanin
olanaksizliginin daha fazla parcasi yapar” (Pezzella, 2006: 30). Sinematografik teknik,
simiilasyonun bu listiin giiclinli miras almstur.

Sinema tarih¢isi John Belton, ‘Dijital Sinema: Sahte Bir Devrim’ baglikl
makalesinde dijital teknolojinin getirdigi yenilikler ile ilgili su gorisiinii dile getirmektedir:
“Dijital teknoloji fotografik imgeyi yogurabilen ve istendigi gibi sekillendirilebilen hakiki
bir ‘plastik’ nesneye doniistiirdii (2002°den akt. Tasciyan, 2014: 3). Giiniimiizde dijital
kiiltlir konusunda 6nemli uzmanlar arasinda olan Lev Manovich ise ‘Dijital Sinema
Nedir?’ adli makalesinde konuyla ilgili goriislerini sdyle agiklamaktadir:

“...dijital sinemada imgelerin manuel konstriiksiyonu, imgelerin elle boyandigi ve elle
canlandirildigt on dokuzuncu yiizyilin sinema Oncesi uygulamalarina doniigii  simgeler.
Yirminci ylizyila gecerken sinema bu manuel teknikleri canlandirmaya havale edip kendini bir
kayit araci olarak tanimladi. Sinema dijital ¢aga girerken, bu teknikler film yapim siirecinde
yeniden yayginlasiyor. Bunun sonucunda sinema artik canlandirmadan ayirt edilemez hale
geliyor. Artik bir endeks medya teknolojisinden ziyade resim sanatinin bir alttiirii oldu”
(Manovich, 2001°den akt.: Tag¢ryan, 2014: 4).

Sinemanin ilk seyir deneyimi, aslinda giiniimiiziin i¢ boyutlu film izleme
deneyimini andirdig1 diisiiniilmektedir. Lumiére Kardesler’in ‘Trenin Gara Girisi® (1895)
adli filminin seyirci lizerinde uyandirdigi etki su sekilde aktarilmaktadir: “kameranin
bakigina dogru hizla yaklagan lokomotif gérintiisiiniin karsisinda, seyircinin onun
perdeden disar1 firlayacagindan korkarak dehset i¢inde kagistiklari anlatilir” (Pezzella,
2006: 39).

Dolayisiyla giiniimiizde lic boyutlu filmlere dair deneyimlerde benzer sonuglar
dogurmaktadir. Ozellikle ilk deneyimlendigi an da sasirtici bir gerceklikle ile seyirciyi bas
basa birakmaktadir. ‘“Trenin Gara Girisi’ filminde seyircinin hissettigi tedirginlik hissi, {i¢
boyutlu filmlerde de yasanmaktadir. Ozel bir gozliik ile deneyimlenen bu yapimlar,
seyircinin olas1 tepkilerini dnceden hesaplamaktadir. “Ug¢ boyutlu sinemanim anlatisinin en
onemli noktasini seyircisinin iizerinde olusturulacak olasi aldanimeci etkinin bilingli bir
bicimde hesaplanmasi olusturur” (Kirel, 2010: 123). Bu yolla, filmin seyircisinde
0zdeslesme baglaminda yarattig1 etkinin arttiriliyor olabilecegi géz ardi edilmemelidir.

3 boyutlu goriintiilemenin temeli aslinda, gorme fizyolojisidir, yani derinligi
saptamak i¢in iki goziimiizii nasil kullandigimizla temellenmektedir. Stereoskopik
goriintiileyici, degisik agilarda bulunan ¢esitli aynalardan olusan sag goz ile sol goz icin
ayr1 iki degisik ¢izim iceren bir alettir. Bu goriintiileyici, 1838 yilinda Charles Wheatstone
tarafindan Ronesans perspektif teorilerine dayanan, diinyanin ilk stereoskopik
goriintiileyicisi olarak icat edilmistir. Bu icatla yeni bir dénem basladi. Icadin en 6nemli
ozelligi, sol ve sag goziin nesneleri degisik acilardan gormeleri {ic boyut teknolojisinin
temelini olusturmaktadir. Tek bir nesneye once sag sonra da sol goziimiizle baktigimizda
nesnenin hareket ettigini goriiriiz. Sonra her iki goziimiizle baktigimizda ise beynimiz bu
iki gortintiiyii birlestirmeye ¢alisir (Sezer, 2008: 126).

Wheatstone, resimlerin 3 boyutlu etki verebilmesi i¢in bir gozliikten yararlanmay1
diistinmiistiir. Bu gozliiklerin tek islevi ikili fotografta yer alan goriintiileri bir araya
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getirerek derinlik algisi saglamaktir. Bu derinlik algisi, beynimizde yaratacak goriis
mesafesini ve derinligi yakalamaktadir (Tanyer, 2011: 104).

“Gozlerimizin algiladigi bu iki ayr1 goriintiiye “retinal uyumsuzluk veya “gdz ici
uyumsuzlugu” denir. Beyinlerimiz sadece gordiigiimiiz renkler ve 1siktan degil,
icerisindeki nesnelerin derinliginden de olusan diinyanin bir tiir haritasini ¢ikarmak i¢in her
iki goriintiiyii isler ve aralarindaki farki anlar” (Metin, 2010: 103).

Bu stereoskopik goriintiiler, izleyiciye mekan hissini yasattigi i¢in gergekgilik giicti
yiiksektir. Bu goriintiiler, ses ile de birlestigi zaman gegici hafizaya yerlesmektedir. Bu
goriintiilerin 6zellikle tedavi amagh kullanimi da s6z konusudur. “Ogrenme, algilama
problemi ¢eken hastalar i¢in egitim modelleri olusturulmaya baslanmis ve basarili sonuglar
almmigtir. Korku tedavisi i¢in, kiginin korktugu obje ve mekanlar sanal olarak
olusturularak hedef, kisiye izlettirilerek, “giivenli yilizlesme terapileri” yapilmaya
baslanmigtir (Cerit, 2010: 111). Bu yontem akla A Clockwork Orange (Otomatik Portakal,
1971) filmindeki bir sahneyi hatirlatmaktadir. Filmde gete lideri Alex, isledigi suclar
yiiziinden gozaltina alinir. Alex, hapse atilmak yerine bir siddet deneyinde kobay olarak
kullanilir ve gesitli siddet igerikli goriintiiler izletilir. Bu uygulama sonrasinda siddet
uygulayan kendisi olmasina ragmen ve bu egiliminin tedavi edildigi goriiliir.

Dolayisiyla bu iki goriintiiniin bir araya gelmesiyle beynimiz derinligi ve mesafeyi
algilamaktadir. 3 boyutlu filmlerde de, ayni mantikla igsleyen 3D kameralar karsimiza
¢ikmaktadir. Film tasarimcilart da, 3D kameralarin 2 lensini kullanir. Lensler arasindaki
mesafe gozlerimizin mesafesi ile ayn1 olacak sekilde konumlandirilir. Yaklagik 6,5 cm olan
bu mesafeye interokular veya interaksiyal uzaklik denir (Sezer, 2008: 126).

Ornegin, ii¢ boyutlu ilk Tiirk filmi olan Cehennem 3D’de Ispanya’dan kiralanan
stereoskopik 3D Rig teknoloji kullanilmistir. Filmin stereoskopik ayarlarini iistlenen
gorlintii yonetmeni Dogan Sarigiizel, yapim siirecini su sekilde 6zetlemektedir: “Standart
post prodiiksiyon c¢alisanlar1 sadece sag gbz i¢in monoskopik kurgu islemlerini bitirip
filmin “sag gozi’nii bize teslim ediyorlar. Dijital sinema, ¢ok yiiksek resim kalitesi ve
¢oziiniirlik anlamina geliyor. Is, 3 boyutlu oldugunda 2 film birden iiretilmis oluyor.
Filmin sag goziinlin bize teslimi ardindan ekibim, stereoskopik post prodiiksiyon sistemi
yardimiyla sag ve sol goriintiileri esliyor. ...Sonug, birbiri ile senkron ilerleyen 2 film
oluyor (Cerit, 2010: 110).

Ozellikle 3D si nemanin avantajlarindan biri seyirciye mesaj ulastirmakta ¢ok etkili
bir yontemdir. Beyin i¢in, gérme duyusu en 6nemli duyularimizdan biridir. Ornegin,
gozlerden gelen iletiler diger duyulardan gelen veriler ile ilistirilir ve gecici hafizaya
kaydedilmektedir. Bu siirecte, iletiler biling ve bilingdisinin hizmetine a¢ilip uyku sirasinda
tasnif edilmektedir. Kaydedilen bazi goriintiiler, kullanildik¢a yerlesip ve bilgi haline
dontstr (Cerit, 2010: 111).

Dolayistyla hareketli goriintiiye dair ilk deneyimlerden sonra hizla gelisen sinema
izleme deneyimi sinema salonlarindan sonra bagimsiz olarak yeni seyir bigimlerinin hakim
olmas1 ve teknolojinin bu duruma destek olmasi1 yeni kuramsal tartigsmalar1 da beraberinde
getirmektedir. Giinlimiizde giindelik hayatin her alanma tasinan film izleme deneyimi
giderek degismektedir. Bu baglamda ii¢ boyutlu filmler o&zellikle ele alindiginda
goriilmektedir ki: film izleme esnasinda i¢inde bulunulan fiziksel mekan unutturulacak
sekilde film diinyasinin icinde yer alan mekan ve gercekei cesitli duygularla yer
degistirmektedir (Kirel, 2010: 17).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giindelik hayatimizda sinema 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle kapitalist
sistemin igleyisine gore sekil alan sinema endiistrisi, biliylik sermaye kollarinin denetimi
altindadir. Sinema, ¢ogunlukla kar amaci giiden bir sanat dali olmanin yani sira kitleler
tizerinde ideolojik olarak yo6nlendirici bir isleve de sahiptir. Dolayisiyla sinema filmleri
cogu zaman diisiinsel ifadeleri biinyelerinde tasir. Ornegin, kapitalist iiretim iliskileri
icerisinde tiretilen filmler, aslinda egemen ideolojiyi mesrulastirmak ve kapitalist ideolojiyi
yeniden iiretme c¢abasi igerisindedirler.

Sinema disiplinlerarasi bir sanat dali olmanin yaninda ekonomik, politik ve kiiltiirel
kodlarla da yiikliidiir. Sinema, basta izleyiciyi etkileme giicliniin yani sira, toplumun
bilincini ydnlendiren bir etkiye de sahiptir. izleyicinin pasif olarak katildig1 sinema izleme
deneyimine dahil olan izleyici, kendisine sunulan kitle kiiltirtinii tiiketmekten haz
almaktadir. Bu haz, onu sisteme dahil eder ve mevcut diizenin tekrar tekrar yeniden
iiretilmesi saglar. Dolayisiyla sinema filmlerini tiiketen izleyici, ona sunulan iilkenin
kiiltiirtinii ve degerlerini de benimsemekte ve tiiketmektedir.

Kapitalist sistemin kendini hissettirdigi ve yogun elestirilerin  odagr oldugu
70’lerde, iitopyalar distopyaya doniismiistiir. Bu silirecte gelecegi yansitmak yerine
haliisinasyon kavrami 6n plana c¢ikmis, giiclendirilmis gergeklik yani hipergerceklik
giindeme gelmistir (Tanridagl, 2007: 2).

Son donem filmlerine baktigimizda, ¢ogunlukla yiiksek teknolojiyle kurulan sanal
gerceklik ortami ve bu ortamda makinelestirilen insan karakteriyle, kapitalizmin baskici
oziine ve sdmiiriisiine dikkat cekilmektedir (Dick, 2014). Insan-robot, akil-duygu, insan-
teknoloji, gercek-sanal tiim kavramlarin i¢ ice gecmesiyle birlikte, bir simiilasyon evreni
hakim olmustur.

Hizla gelisim gosteren teknolojik imkanlarin da etkisiyle adindan sik¢a sz ettiren
dijitallesme, hareketli goriintii sanatinda onemli bir yer tutmaktadir. Bu siire¢ ise, film
iretim, dagitim ve gosterim siireglerini oldukca degistirmis ve film dilini biiylik Slgiide
etkilemistir. Bu etki kimi zaman avantaj kimi zaman dezavantaj olarak tartismaya
acilmaktadir. Dijital sinema teknolojileri, 6nceki iletisim bigimlerine gore ¢ok daha fazla
insanla sik sik iletisime ge¢meyi miimkiin kilmasi; yapim-dagitim agamasinin daha ucuz
yollarla miimkiin olmasinin, iletisim alaninda yarattigi avantajlarinin yanmi sira bazi
yonleriyle de elestirilmeye acik bir sorunsal oldugu diisiintilmektedir.

Dijital sinema, bir filmin c¢ekim, c¢ekim sonrasi, dagitim ve gosterim tim
asamalarini kapsayan bir kavramdir. Ozellikle doksanli yillardan sonra egemen olan
teknolojik gelismelerin estetik ve ekonomik bir¢ok yansimalart olmaktadir. Filmlerin
giderek dijital ortamda islenmesi yapim siirecindeki giderler acisindan ve hatta dagitim,
gosterim alaninda da biiylik oranda tasarruf edilmektedir. Dijital sinema ile yiiksek kopya
maliyetlerinden kurtulmak, pazari genisletmek ve korsanlifi onlemek, yaygin ve es
zamanli gosterim saglamak, dagitim ve gosterimde daha rahat bir siire¢ olusturmak gibi
avantajlarmin yani sira bazi soru isaretlerini de pesinden getirmektedir. Ozellikle son
donemlerde sadece ekonomik degil sinema ve seyirci iliskisinin de gelisen teknoloji ile
degistigi goriilmektedir. Bu degisim, seyirciyi filmin i¢ine c¢ekmeyi, hikdyeye dahil
etmeye, ana karakter ile 6zdeslesmeye, rahatlayip sorunlarindan uzaklasmasina sebep
olmakta ve 6zetle Aristocu Oykii anlatim1 manti§indaki katharsisi daha fazla yagsatmaktadir.
Bu baglamda en Onemlisi eglenmesini, yani anlatilani irdelemeden, diisiinmeden,
rahatsizlik duymadan, bilinglenmeden, yabancilasmadan sinema salonundan ayrilmasina
hizmet etmektedir (Karabag, 2011: 119). Calisma kapsaminda dijital sinemanin getirdigi
imkanlarm  yani sira, bazi soru isaretlerinin de iizerinde durulmustur. Ornegin, sinemanin
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hakim oldugu geleneksel anlatim tarzi nasil bir degisime ugramistir; bu degisim ile sinema
deneyimi birlikte olmanin kolektif temsilini olusturmadaki giiclinden yoksun mu kalmistir;
teknik agidan seyircide yaratilan iist diizey katharsis ile seyirci i¢inde bulundugu sinema
salonundan ve atmosferinden soyutlanir mi; film teknolojisindeki bu gelisim, sanatin
gelisimine mi yoksa eglence kiiltlirliniin gelisimine mi hizmet etmektedir; teknigin
olanaklar ile kaybolan aura diisiincesi yeni dijital cagda sinema filmlerinin biricikligine
zarar vermekte midir?

Dolayisiyla artik anlatilacak, c¢ekilecek 0Oykii kalmadik¢a benzer temalar
kullanmaktadir. Ayni1 metaforlar, ayni iliski oOrgiileri, kalip davranislar, cocukluk
yasantilarima gondermeler, stereotip kimlikler, benzer kaderi paylasan karakterler, zaman
ve mekan konusunda karmasa yaratan, hipnotik bir iislubun tema edildigi fakat farkli
yontemler ve 6zellikle teknolojiler denenerek yeni arayislara sebep olmaktadir.
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YAYIM VE YAZIM KURALLARI

Inénii Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, iletisim bilimleri ile ilgili derleme,
aragtirma makaleleri, teorik ve kuramsal makaleler, kitap tanitimi vb. yazilarin yer aldig
akademik ve hakemli bir dergidir. Kisa ad1 “INIF e- dergi”dir.

INIF e-dergi Mayis ve Kasim aylarinda olmak iizere yilda iki kez yayinlanir.

Yazinin INIF e-dergi’ye gonderilmesi, yayimui i¢in bagvuru olarak kabul edilir.
Yayinlanmak iizere INIF e- dergi’ye gonderilen yazilar daha énce higbir

yerde yayinlanmamis ya da yayinlanmak iizere baska bir yere gonderilmemis olmalidir.
Yazinin, kongre, sempozyum veya bir toplantida bildiri seklinde sunulmus olmasi
yayinlanmasi i¢in engel degildir.

Makaleler en az iki hakemin olumlu raporuyla yaymlanir.

Derginin yazi dili Tiirkge ve Ingilizcedir. Ancak, Almanca, Rus¢a, Arapga, Farsca ve
Fransizca dillerinden herhangi biri ile yazilmis yazilarin yayinlanmasi yayin kurulunun
kararina baghdir.

Dergiye, yayinlanmasi i¢in gonderilen yazilarin, dergi kurallarina gére uygun bir sekilde
diizenlenerekinifedergi@inonu.edu.tr adresine gonderilmesi gerekmektedir.

INIF e- dergi’ye gonderilen yazilarin tiim hukuki sorumluluklar1 yazarlara aittir. Dergi
sorumluluk kabul etmez. Dergiye gonderilen yazilarla birlikte, "Formlar" linkinde bulunan
"Yazar telif hakki devri " formunun da doldurularak génderilmesi gerekir. Ayrica,
yazarlarin ¢aligma alanlarini da iceren ve en fazla 75 kelimeden olusan 6zgegmislerini,
iletigim bilgileri (e-mail ve telefon numarasi zorunludur) ekli sekilde géndermeleri
gerekmektedir.

Yayinlanan yazilarim her tiirlii telif hakki, INIF e-dergi’ye aittir. Ayrica yazarlara telif
ticreti 6denmez.

Yayimlanmasi i¢in gonderilen ¢aligsmalarin, akademik yazim kurallarina uyularak
hazirlanmig olmasi sarttir.

Makale siirecindeki tiim gelisme ve sonuglar1 online olarak birinci yazara bildirilir.
Bilimsel Arastirma Y Ontemleri esaslarina gére hazirlanmis ¢ok basarili caligmalar editor
karartyla da yayinlanabilir.

Yayinlanmak iizere INIF e-dergi’ye gonderilen calisma 6nce editdr tarafindan incelenir,
daha sonra yayin kurulunun gériisiine sunulur ve yayin kurulunun olumlu gériisiinden
sonra incelemesi i¢in hakemlere gonderilir. Hakem incelemelerinden ge¢mis, yazari
tarafindan gerekli eksikleri giderilmis ¢alismalar yayin sirasina alinir ve ardindan
yayinlanir.

Makalelerin inceleme siireci kor hakem teknigine gore yiiriitiilmesi nedeniyle
yiikleme yapilacak makalelerde yazarlara ait ya da calismanin yazarim aciga
cikaracak nitelikte calisma bashgina ait her hangi bir bilgiye yer verilmemesi
gerekmektedir. Ilgili cahsmanin hakem siireci tamamlandiktan sonra yazar ya da
calisma ile ilgili bilgiler eklenecektir. Calismanin tez 6zeti, sunulmus bir bildiri vs.
olmasi durumunda editor mesajla bilgilendirilmelidir.

Yiiksek lisans ve Doktora tez 6zetlerinin yayinlanmasinda ilgili ¢alismanin daha 6nce bir
juriden gecmis olmasi nedeniyle dergi yayim kapsami ve yazim kurullar1 geregince
editorliik tarafindan yapilan inceleme sonrasi uygun goriildiigiinde hakeme onerilmeksizin
yayimlanabilir.

Makalenin baglig1 ilk sayfanin bagina biiyiik harflerle bold (koyu) ve ortali olarak 12
punto, alt basliklari ise yalnizca ilk harf bliylik olmak {izere kiigiik harflerle sola yasli 12
punto ile yazilmalidir. Yazarm adi ve unvani bagligin hemen altia saga yasli olarak 9
punto bold olarak dipnot seklinde (Ornegin; Yrd. Dog. Dr. Fatma NISAN) yazilmals;
yazar birden fazla ise adlar alt alta gelecek sekilde ve sira numarasi birbirini takip edecek
sekilde yazilmalidir. Ayrict yazarin veya yazarlarin gorev yeri ve e-posta adresi sayfanin
altinda dipnot seklinde 9 punto ile gosterilmelidir. (Ornegin; Inonii Universitesi Iletigim
Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, fatma.nisan@inonu.edu.tr)
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Biitiin yazilarda metnin basinda Tiirkce 6zet ve altinda ingilizce baslik ve Ingilizce 6zet
verilmelidir.

Ozetler 10 punto ile yazilmis ve en az 250 kelimeden olusmalidir. “OZET” ve
“ABSTRACT” baslig sola dayali, bold (koyu) ve 10 punto ile yazilmalidir. Yazi1 baska bir
dilde yazilmigsa basligin ve dzetin Tiirkge terciimeleri yer almalidir. Ozetler, calismanin
amaci, yontemi, bulgulari, sonucu ve orijinalligi gibi konularda kisaca bilgileriicermelidir.
Dergide yayinlanmak {izere gonderilen yazilar A4 kagidi boyutunda, “Times New Roman”
yaz1 stiliyle iki yana yasl, tek (1) satir araligi vel2 punto ile Word programinda
yazilmalidir. Paragraf aralig1 6nce 6nk, sonra Onk olmalidir.

Yazida paragraflar, girintili (1,25 cm) olmalidir.

Yazilarda sayfa numarasi eklenmemelidir.

Yazi, ¢izim veya grafiklerin yazim alani i¢inde olmalarina dikkat edilmelidir. Resim, sekil
ve grafikler “Sekil” ad1 altinda gosterilmelidir. Ayrica sekil ve grafikler bilgisayarda
cizilmeli, sirayla numaralandirilmis olmali, sekil ve tablolara ait kaynaklar, alt tarafta 9
punto ile verilmeli. Bunun yaninda, sekil ve tabloya ait bagliklar (isim) ise 12 punto ve ',
Times New Roman yazi stili ile ortali olarak yazilmalidir. Tablo i¢i metinler 12 punto ile
(gerektiginde 9 puntoya kadar diisiiriilebilir) ve 'Times New Roman' yazi stili olarak
yazilmalidir. Tablo i¢i metinlerde paragraf araligi 6nce Onk, sonra Onk ve 1 satir araliginda
olmalidur.

Yazilar; sekil, resim, grafik ve tablolar dahil 25 sayfay1 gegmemelidir.

Sayfa diizeni, iist 2,5 cm, sol 3 cm, alt 2,5 cm, sag 2,5 cm bosluk birakarak
olusturulmalidir.

Kaynaklar metin i¢erisinde parantez arasinda sirasiyla yazar soyadlari, tarih, sayfa
numarasi yazilarak verilmelidir.

Yazar adi ve tarih bilgileri anlatimda gegiyorsa parantez iginde yinelenmemelidir.

3 veya daha ¢ok yazar isimli yazilarda “vd” kisaltmasi kullanilmalidir.

Metin igerisinde ayni konuya ait gonderme yapilan kaynaklar birden fazla ise, noktali
virgiille ayrilmalidir.

Eger, yazarin ayin yil i¢inde yaymlanmis birden fazla eserine atif yapiliyorsa, yayin
tarihine gore eskiden yeniye dogru bir siralama yapilarak, ayn1 yilda yapilan ¢aligmalar i¢in
“a,b,c,...” Ibareleri kullaniimalidir.

Kisa alintilar tirnak isareti icinde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayr bir
paragraf olarak sag ve sol 1 cm igeriden olmak iizere blok halinde, 10 punto ile
yazilmalidir. Bu durumda tirnak isareti kullanilmamalidir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmig eserlerde tlizel kisi ad1 ¢ok uzun ise veya kisaltilmig
bigimi ¢ok biliniyorsa ilk atiftan sonra kisaltma yoluna gidilebilir. Kisaltma

kullanilmasi diisiiniiliiyorsa ilk atifta kurum adinin agik hali yazilmali ve yaninda

tirnak i¢inde kisaltmas1 verilmelidir. Daha sonraki atiflarda sadece kisaltma
kullanilmalidir.

Ayni1 anda birden fazla esere gonderme yapilmak istenirse, hepsi tek bir parantez i¢inde,
birbirlerinden noktali virgiil ile ayrilarak verilmelidir. Parantez i¢inde yazar soyadma gore
alfabetik sira izlenmelidir.

Ayni1 yazarin birden fazla eserine ayni anda atif yapilacaksa yazar yinelenmeksizin tarih
strasi kiiciikten biiyiige dogru siralanmalidir.

Eserin yayin tarihi belli degilse, gondermede tarih yok anlamina gelen “t.y” kisaltilmasi
kullanilmalidir.

Kaynakgalar, asili olarak 1,25 degeri dl¢iisiinde olmalidir.

311



INONU UNIVERSITES
ILETISIM FAKULTESI

ISSN: 2528-9519
inif.edergi@inonu.edu.tr

312


mailto:inif.edergi@inonu.edu.tr

