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Editorden

Marmara Lletisim Dergisi, 16. saysst ile iletisim
alanindaki nitelikli akademik calismalari siz
degerli okurlattyla bulusturmaya devam edi-
yot. Dergimize gelen akademik calismala-
rin bizi mutlu eden yogunlugu bazi yazila-
rin bir sonraki sayida yayinlanma zorunlu-
lugunu da beraberinde getitiyor. Dergimizin
dagitim agini her ne kadar genis tutmaya ca-
lissak da cesitli Universite ve devlet kiitlip-
hanelerinden gelen talepler dergimizin aka-
demik cevrelerde ilgiyle izlendigini ve dergi-
mizi daha da genis bir ¢cevreye ulastirmamiz
gerektigi gercegini bize hatirlatiyor. Yazarla-
rin ve hakemlerimizin katkist ile okurlarin il-
gisi, her sayimizda daha iyiyi yakalama ¢aba-
muzin arkasindaki itici gli¢ oluyor.

Bu sayimizda da iletisim yazinina katkida
bulunacak 15 degerli calisma gesitli sorun-
sallara cevap ariyor, 15tk tutuyor.

Dergimizde yer alan ¢alismasinda Baris
Bulunmaz kiiresellesmenin basin isletmele-
11 tzerindeki etkilerini incelerken, Atilla Gir-
gin basarili konusmada etkili olan 6geleri ele
almaktadir. Thsan Karl ise, medya isletmele-
rinin finansal gereksinimlerinin nasil karsi-
landigini ve bu isletmelerin karlarinin deger-
lendirilme yontemlerini incelemis; Ayse Elif
Emre Kaya ise “Enformasyon Toplumunun
Suclulari: “Hacker”lat”  baslikli yazisinda
1960l yillarda arastirmacilar tarafindan or-
taya konan enformasyon toplumu projele-
ti ile aynt donemde ortaya ¢ikan “hacker”lar
ve “hacker”larin suca yonelis nedenleri tize-
rinde durmaktadir.

Dergimizin bu sayisinda iki makalesi bu-
lunan Sibel Onursoy ilk ¢alisgmasinda toplu-
ma 6zgl degerlerin, duygularin, gelenekle-
rin ve kiltirlerin haber yelpazesinde aktaril-
ma baglaminda renk unsurunun bir ara¢ ola-
rak ne denli etkili oldugunu incelemis; De-
niz Kili¢ ile bitlikte hazirlamis olduklart ¢a-
lismalarinda ise, gazetelerin birinci sayfala-
rinda uygulanan farkls iki tasarim tarzi Gize-
rinde okuyucunun okuma davranslarini géz
izleme verilerine dayali olarak karstlastirmis-
lardur.

Cisil Sohodol Bir, dergimizdeki ¢alisma-
sinda Tirkiye’deki halkla iliskiler uygulama-
clar ile gazeteciler arasinda, kendilerine ve
birbirlerine yonelik algi farklarini ortaya ¢1-
karmay1 amagclarken, Murat Giimiis ve Bur-
cu Oksiiz kurumsal itibar siirecinde iletisi-
min rolii ve 6nemini irdelemis; Idil Karade-
mirlidag ve R. Ayhan Yilmaz ise yatirim-
ct iliskileri ve finansal halkla iliskiler bagla-
minda sirketlerin paydaslariyla iletisim kur-
ma bicimleri acisindan web sitelerini incele-
mislerdir.

Halkla iligkiler ve tanittim kavramsal cet-
cevesi altindaki son iki makalede Elif Su-
dagezer, Sila Sefercioglu ve Basak Ucanok
Turkiye’deki se¢menin oy verme davranigt
tzerinde s6ylemin etkisini arastirirken, Naz-
Iim Ttzel néropazarlama kavrami tzerine
calismast ile dergimize katkida bulunmustur.

Vefali Enserov bagimsizlik 6ncesi ve
sonrasinda propaganda aract olarak Azer-
baycan Uluslararasi Radyosu’nun etkililigini



ele alirken, Ayca Tung ise zdocg filmi Srne-
ginde high definition teknolojisinin sinema
anlatist Uzerindeki etkilerini tartismaktadir.

Issiz Adam filmi Gzerine yaymlanan iki
makalenin ilkinde Defne Ozonur film {ize-
rinden Tirkiye’deki yeni orta siif izerine

analiz yaparken, Serdar Oztiirk, aynt filme
iletisim sosyolojisi acisindan yaklasmaktadir.

17. sayimizda bulusmak tzere...

Marmara Letisim Dergisi



Dr. Barnis Bulunmaz’

Sl

Kiresellesme ve Basin isletmeleri Uzerindeki Etkisi

Ozet

Son yillarda gerek teknoloji alaninda ge-
rekse de iletisim dUnyasinda meydana ge-
len degisimler ve gelismeler bircok alanda
yeni arayislara ve dizenlemelere ihtiyac
dogurmustur. Bu yeni arayislar ve duzenle-
meler neticesinde de hemen hemen tUm
sektérler, bu durumdan icinden bulunduk-
lan sektérdn ozelliklerine bagh olarak be-
lirli &lcUlerde etkilenmislerdir. Basin sekté-
ri de bu etkilenmeden ve degisimden en
cok payi alan sektérlerin basinda gelmek-
tedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde 1980’li
yillann baslarindan itibaren yeni bir durum
olarak ortaya cikan ve tUm dinyada etki-
sini gbsteren kdresellesme olgusu da, hem
bu degisim ve gelisimlerin tetikleyici olmus-
tur hem de yeni bir dinya dlUzeni yarata-
rak bircok olumlu ve olumsuz sonuclarin
da ortaya cikmasina neden olmustur. KU-
resellesme ile ilgili yapilan olumsuz gorus-
lerin birlestigi ortak nokta, kiresellesme-
nin ekonomik anlamda guc¢ly, sermaye
yapisi saglam olan bUyUk sirketlerin yara-
rnina bir durum arzettigi, dolayisiyla da ge-
lismis Ulkelerin gUclerini daha da yuUksel-
terek, ekonomik anlamda zayif olan ge-
lismekte olan Ulkeleri sémurgeci bir anla-
yisla kendi cemberleri altina aldiklandir.
Olumlu gérUsler ise temel olarak sinirla-
rnn kalkhgr ve paylasimin arttigr konusun-
da birlesmektedir. Bu makalede ilk olarak
kdresellesme ile ilgili genel bir cerceve ci-
zildikten sonra, kUresellesmenin olumlu ve
olumsuz yénleri ayrintili bir sekilde ele ali-
nacak, daha sonra ise kuUresellesmenin
basin isletmelerinde yarattigi etkiler anla-
tlacaktir.

Anahtar Kelimeler
Basin Isletmeleri, Kiresellesme, Yeni
Diinya Dizeni

" Aydin Universitesi Iletisim Fakdltesi
barisbulunmaz@yahoo.com

Abstract
The changes and developments in not only
the field of fechnology but also the world
of communication have brought upon the
necessity for new quests and arrangements
in a wide range of areas. Depending on
the specific characteristics of specialist sec-
fors, such quests and arrangements have
resulted varying levels of modifications in
almost all professions. Printed media ranks
at the higher end of the list of sectors that
have been forced to make modifications in
response fo these influences and changes.
The concept of globalisation that materi-
alised in the United States of America to-
wards the end of the 1980's and quickly pre-
sentfed ifs effects throughout the world was
not only the frigger for these changes and
developments but, by creating a new world
order, it was also the cause of a number of
positive and negative outcomes. A com-
mon ground was soon developed to define
fhe adverse effects of globalisation: Globali-
sation presented beneficial environment for
financially strong multinational companies
with significant capital, therefore resulting in
further advancement of developed coun-
fries whilst devouring financially weaker un-
derdeveloped countries with an imperialist
aftitude. On the other hand, those in favour
of such a concept argued that it basically
eliminated borders and increased the share
of wealth. This paper will initially draw up a
general framework of the concept of glo-
balisation and then go on tfo the positive
and negative effects of globalisation in de-
fail and finally explain the effect globalisa-
fion has had on prinfed media organisations.

Key Words
Media Companies, Globalisation, New
World Order
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Girig

Kiresellesme kavraminin literatiire girmesi
ve hem toplumu olusturan insanlar hem de
ckonomik diinya icinde kullanilmasi, baska
bir deyise kiiresellesmenin dogusu 1980’li
yillarin basina rastlamaktadir. Kiresellesme-
nin, kapitalizm ve liberalizmin yeni bir ver-
siyonu olarak adlandirmak mimkin oldu-
gu gibi, aynt zamanda bunlarin bir st versi-
yonu olarak da kabul etmemiz mimkindir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde var olan
ve diinya tUzerinde hemen hemen bir¢ok tl-
kede faaliyet gOsteren hatta yatirim yapan
uluslararast buylk sirketlerin daha da bu-
yuyerek, gelismekte olan tlkeleri ekonomik
anlamda kendilerine bagimli hale getirmesi-
ne neden olan kiresellesme olgusu, glini-
miizde sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal
alanlarda diinya tzerinde var olan Ulkeler
arasindaki engelleri ortadan kaldirarak bir
butiinlesme zemininin varligina olanak sag-
lamistir. Ancak, bu biitiinlesmenin getirdigi
bircok avantaj olmasina ragmen, ekonomik
anlamda diga bagimli olan tlkeler agisindan
da olumsuz durumlar ortaya ¢ikmistir. Az
gelismis ve gelismekte olan tlkeler olarak
adlandirabilecegimiz ekonomisi saglam te-
mellere oturmayan bircok tlke, kiireselles-
menin yarattig1 yeni diinya diizeni ¢erceve-
sinde gittikce daha da kétilesen bir senar-
yonun i¢inde kendilerine yer bulmuslardir.

Diinya Uzerindeki ekonomik seviyele-
ri ve refah dizeyi yiiksek olan gelismis tl-
kelerin yararina olarak gdézitken kiireselles-
me, esas itibariyle kapitalizmle baslayan, li-
beralizm ile olgunlasan ve en nihayetinde de
kendi varligi ile sekillenen bir “uzun dénem-
li planin® son halkast olarak da degerlendi-
rilebilir. Her ne kadar kiresellesmenin ya-
rattu@ diizen, glgclillerin glicstizler izerinde-
ki egemenligini arttiran ve somurgecilik an-

sim

layisina sahip bir goriiniim arzetse de, aynt
zamanda diinya Uzerinde yasayan toplumla-
rin birbirine yakinlagmast ve entegre olmasi
acisindan da goreceli olarak bircok degisimi
beraberinde getirmistir.

Basin isletmeleri, hem kiiresellesmenin
yaratti1 yeni dinya diizeni igerisinde birta-
kim yeni olusumlar ve degisimler yasamistir,
hem de kiiresellesmenin yayginlagmast ya da
bir nevi propagandasinin yapilmasi icin de
kilit bir noktada yer almistir.

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde degis-
tigi ve iletisim imkanlarinin ¢ok kolaylasti-
g1 ginimiizde, 6zellikle televizyonlar ve in-
ternet sayesinde de kiresellesmenin etkileri
¢ok daha ¢abuk ve hizlt bir sekilde genis kit-
leler Gzerinde etkili olmustur. Amerika Bir-
lesik Devletleri’nin kendi kiltirel kimliginin
dinyanin butiin cografyalarindaki insanlar
tarafindan bilinmesi ve belitli bir stire dahi-
linde benimsenmesi de bdylelikle miimkiin
olabilmektedir. Az gelismis veya gelismek-
te olan Ulkelerdeki insanlarin kendi kilttrel
kimliklerinden uzaklagip, zamanla sémiir-
geci diizen icinde kendilerine yer bulmala-
11 ve kendi 6z kimliklerinden uzaklagsmala-
r1 da bu yeni diizenin bir sonucu olarak du-
stntlebilir. Bu nedenle kiiresellesme kavra-
mint sadece ekonomik boyutuyla distinmek
yerine, sosyal boyutuyla bitlikte disiinmek
ve degerlendirmek, hem ortaya ¢ikan duru-
mun degerlendirmesi ve sonuclart hem de
gelecegi acisindan ¢ok daha sagliklt bir yak-
lasim olacaktir.

Her ne kadar kiiresellesme ile ilgili ola-
rak olumsuz dusiinceler ve yargilar agirlik-
i olsa da, kiresellesmenin olumlu ydnleri
de g6zardi edilmemelidir. Diinya tizerindeki
insanlarin ge¢mise oranla giinimizde ¢ok
daha hizli ve etkin bir sekilde iletisim kura-
bilmesi, bilgi paylasimi, sosyal yasam kalite-
sinin yiikselmesi, yenilik ve degisim gibi bir-



cok kavramin da kiiresellesmenin yarattii
diizenin getirileri olarak séylememiz mim-
kiindur.

Burada ilk olarak kiresellesme ile ilgili
cesitli aciklamalar ve degerlendirmeler yapi-
lacak, daha sonra kiiresellesmenin getirdik-
leri ve gotirdikleri, bir baska deyisle avan-
tajlar1 ve dezavantajlart degerlendirilecek,
son olarak da kiresellesmenin basin islet-
meleri Uzerindeki etkileti irdelenecektir.

Kiiresellesme

Kiresellesme kavramu ile ilgili olarak fark-
It bakis acilarindan bir¢ok tanim yapilmis
ve bu tanumlar cercevesinde cesitli acikla-
malar getirilmistir. Bu baglamda genel hat-
lar1 itibariyle kiiresellsemeyi; tilkeler arasin-
daki iktisadi, sosyal ve siyasal iliskilerin ge-
lismesi , farkli toplum ve kiltirlerin inang
ve beklentilerinin daha iyi taninmasi, ulus-
lararas: iliskilerinin yogunlasmasi gibi bit-
biriyle baglantili konulari iceren bir kav-
ram olarak tanimlamak mumkiandir. Ka-
resellesme ¢ag1 olarak adlandirilan yasadigs-
miz donemde hemen her alanda ¢arpict de-
gisiklikler goriilmekte, karmasik bir cevre
icinde yasama zorunlulugu ortaya ¢tkmak-
tadir. Guniimiizde daha ¢ok insan birbiriy-
le eski donemlere oranla daha fazla baglan-
tt icindedir. Milyonlarca insan, farkina var-
maksizin uzak mesafeler 6tesinden hayat-
larint degistirmekte olan kiiresel aglara ta-
kilmaktadir  (http://ansiklopedi.turkcebil-
gi.com/K%FCreselle’oFEme, 27.02.2009).

Kuresellesme, her alanda mesafenin
daha az 6nemli hale gelerek, siyasal, ekono-
mik, sosyal ve kiltirel alanlarda dinyanin
daha ¢ok bitiinlesmesidir. Tek yanl bir st-
re¢ degildir; daha cok diyalektik bir siirecte,
zit egilimlerini de ihtiva ederek gelismekte-
dir (Ulug, 2003: 174).

sim

En genis anlamiyla ‘kiiresellesme; mal-
lar, yatirim, tretim ve teknolojinin ulusast-
r1 akisint ifade etmektedir. Bu kiiresellesme-
nin yarattif etkinin boyutu ve derinligi de
(daha 6nce ulus-devletle 6zdeslesmis olan
yapilarin yerini alan, kendine 6zgti kurumla-
ra ve iktidar suretlerine sahip) bir Yeni Diin-
ya Diizeni yaratmustir (Petras ve Veltmeyer,
20006: 35).

Kiresellesme, devlet merkezli kurumla-
rin ve devlet merkezligine yapilan atiflarin,
salt uluslararast degil, tamamuyla kiiresel bir
baglamda faal olan aktStler arasindaki iligki-
lerin yapisi icinde eridigi stirectir (Evans ve
Newnham, 1998: 201).

Kiresellesme; kitalar ve bolgeler arast
akslar ve etkinlik aglari yaratarak toplum-
sal iliskiler ile islemlerin mekansal Srgiitlen-
mesinde - genislik, yogunluk, hiz ve etki ba-
kimindan - bir déniisimil saglayan bir siireg
ya da stregler dizisidir (Held vd., 1999: 16).

Bir diger tanima gore kiiresellesme, ge-
nel olarak hareket ve dolasim boyutlarin-
da ele alinabilir. Hareket ve dolagim, serma-
yenin, Griin ve hizmetlerin, insanlarin, sim-
gelerin, sembollerin, anlamlarin ve mitlerin
akisint kapsar. Bu tanim, kiiresellesmenin tig
temel 6zelligi olan, insanlarin hareketi, Griin
ve hizmetlerin dolagimi ve bunun sonucun-
da gelen giic/iktidar iligkileri ile bitlikte du-
stuntlmelidir. Kiresellesmenin bu 6zellikle-
ri; ekonomi, kiiltiir ve yonetim alanlarinda
degisiklikler ve dontigimler yaratarak, bera-
berinde yeni politika ve stratejileri de getit-
mektedir (Kirca, 2001: 183-184).

Kiresellesme olarak tanimlanan olgu
esasinda, somirgeci sinif iliskilerinin, daha
Once kapitalist Uretim disinda kalan bolgele-
re yayllmasina dayanan gec¢misin bir uzanti-
sidir (Petras ve Veltmeyer, 2006: 40).

Ekonomik anlamda kiresellesme ise,



dinya piyasasinin kiresellesmesidir. Bir an-
lamda sermayenin kiresellesmesidir. Din-
ya ekonomisinin biitinlesmesi ger¢ekte mal
ve sermaye akislarinin uluslarararasilagmasi-
dir. Kendini bir diisiince akimi ve bir politik
program gibi sunan kiiresellesme ya da glo-
balizm aslinda liberalizmin giintimiiz kosul-
larmna uyarlanmis halidir. Kiresellesme ile-
tisim, ulasim, bilgi akist ve tiketim aligkan-
liklar1 agisindan ilkelerin birbirine yakinlas-
masint sagliyor. Sermayenin kiresellesmesi
baglaminda ise, esitsiz biiylimeyi hizlandi-
riyor. Kiiresellesmenin kokenleri 19457lere
dayanir. Kiresellesme tartismasinin hiz ka-
zanmast ise 1980’den sonra olmustur. Libe-
ralizm kendi mantgi gercevesinde, serma-
ye hareket serbestisi saglanmasint savunur
ve sinirlama istemez. Bunun sonucu, ulusla-
rarast boyutta herhangi bir kural taninmaz,
daha dogru bir deyisle istemez. Bu baglam-
da, kiiresellesen sadece pazardir, sirketler-
dir, sermayedir denilebilir. Biyiiyen ve ge-
lisen cok uluslu sirketlerin davraniglarint
belirleyecek, onlart denetleyecek bir diinya
ckonomik sistemi yoktur. Tersi bir durum
sozkonusudur. Ulke ekonomilerini oldugu
kadar, diinya para piyasasini denetleyecek
kaynaklar biyimektedir. Tam bir denetim-
sizlik ve kuralsizlik icinde kiiresellesen set-
maye piyasasi giderek tretimden de bagim-
sizlagsmaktadir. Bir yandan buytk ve dene-
timsiz bir sermaye birikimi, diger yanda ise
sermayesi kit, ancak titketim ekonomisinin
hikiim stirdigi tlkeler varolunca sermaye
icin kazang tretim degil, kisa vadeli sermaye
hareketleri olmaktadir (Atdgan, 2001: 234).

Kiresellesme dogrultusunda  serma-
ye artik ulus devlet sinirlar ile bagh kalma-
makta, tretim ve yatirim planlart ve karar-
lari tim diinya Slceginde alinmakta, ulasim
ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin de

ctkisiyle tiretim diinya genelinde farklt me-
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kanlarda gerceklesmektedir. Glnimiizde
ulusal bir sermaye ile ulusal bir sirketten s6z
etmek gittikce zorlasmaya baslamus, ulusal
sermaye, yabanct sermaye ayriminin anla-
muint yitirmesi paralelinde sermaye ve iire-
tim ¢ok uluslu sirketlerin tekeline girmistir.
Ornegin; bu sirketlerin baglicalarindan biri
olan IBM, isglictiniin yaklastk %40’ 11 ABD
disindan istihdam etmektedir. Bitiinlesmis
bir diinya pazari, bitiint olusturan tlkeler-
de ya da bolgelerde islerin yolunda gitme-
mesi halinde, bunun digerlerini de olumsuz
yonde etkilemesi riskini de beraberinde ge-
tirmektedir (Ulug, 2003: 185).

Kiresellesme ile ilgili olarak yapilan bu
cesitli aciklamalarin disinda; bircok arastir-
mactya gore temel anlamda kiresellesme,
kokenleri 1960’larda ortaya c¢tkan doniisim
ve hizli degisimlere dayali, politik sonugla-
r1 beraberinde getiren ekonomik bir stireg-
tir. Kiresellesme, ulus asir1 sirketlerin ulus-
lararast yatirim stratejilerinde, 6zellikle ire-
timin yerel olmaktan ¢ikarithp farkh bolge-
lerde gergeklestirilmesini iceren radikal bir
yeniden konum belitleme ¢abast gerektir-
mektedir. 1970’lerdeki iktisadi krizler sonu-
cunda ulus asirt firmalar ulusal Gretim hata-
larin1 artik uluslararast hale getirmek zorun-
da kalmiglardir. Bu durum, uretimin ulus-
lararasilasmast olarak anilmaktadir. Tkinci
Diinya Savagt sonrasinda ABD 6nderligin-
de olusturulan yeni ekonomik ve siyasi diin-
ya duzeni, yani Pax Americana, uluslarara-
st ekonomide karsilikli degisim yaklasimu-
na dayanmaktadir. Uluslararast mal, serma-
ye ve bilgi akisinin kolaylagmast ve giiven-
li bir hale gelmesi ile Pax Americana ulus-
lararasi ekonominin karsilikli degisim yakla-
stmindan kiresel Gretime doniismesine yar-
dimct olmustur.

Kiresellesme hareketlerinin  yaklasik
son 20 yilda ortaya ¢iktigt ve hiz kazandig



gorilmektedir. Kiresellesen diinyanin an-
lastlmast bir ¢cok agidan olduk¢a karmastk-
tir. Kiiresellesme, biinyesinde farklt boyut-
larda bir ¢ok konuyu barindiran karmasik
bir sosyal, ekonomik ve politik icerige sa-
hiptir. Ekonomistler ve ekolojistler tarafin-
dan benzer sekilde ‘kiiresel yerellesme (kii-
yerellesme)* kavramindan s6z edilmektedir.
Bu yaklasim ‘kiiresel distin, yerel faaliyet
gbster” slogantyla ifade edilmektedir. Gerek
piyasa kosullarinin zorlamasi, gerekse sos-
yal yapi nedeniyle degisik piyasalar, sirket-
ler ve sektorler degisik sekillerde 6rgiitlen-
mektedir. Ote yandan, esas itibariyle ekono-
mik bir olgu olarak gérilen kiiresellesme-
ye, sosyologlar kiiltiirel bir stire¢ olarak bak-
maktadirlar. Sik¢a deginildigi gibi diinya kii-
cllmekte ama bitiinlesmemektedir. Ekono-
miler birbirine yaklastik¢a uluslar, kentler ve
bélgeler birbirinden ayrilmaktadir. Kiresel
ekonomik biitiinlesme stireci politik ve sos-
yal dagilmay: hizlandirmaktadir. Aile bagla-
r1 kopmakta, yerlesik otoriteler sarsimakta,
yerel toplum baglari zorlanmaktadir. Ulus-
lar da tipkt hiicreler gibi bélinerek ¢ogal-
maktadir  (http://ansiklopedi.turkcebilgi.
com/K%FCreselle%FEme, 27.02.2009).

Kiiresellesmenin Getirdikleri
ve Goturdiikleri

Kiresellesmenin 6zellikle 19801 yillarin
baslarindan itibaren stke¢a telaffuz edilmeye
baslanmasi ve diinya tizerinde etkisini gitgi-
de arttirmasi neticesinde, kiiresellesme ile il-
gili olarak cesitli taraflar ve gruplar olusma-
ya baslamustir. Bu gruplarin biri kiireselles-
menin eksikliklerini ve dezavantajlarint be-
lirterek kuresellesmenin karsisinda yer al-
mustir, bir digeri ise kiiresellesmenin artila-
r1 ve avantajlarindan bahsederek kiireselles-
me tarafinda konumlanmistr. Her iki gru-
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bun da kendi bakis agilart paralelinde, hak-
I1 ve haksiz olarak degerlendirilebilecek go-
risleri olmasina karsin, kiiresellesme ile ilgi-
li olumsuz yonde elestirilerin ve buna bagh
olan argiimanlarin fazlahgt daha dikkat ceki-
ci olarak gérilmektedir.

Baska bir deyisle; kiiresellesme olgusuyla
bitlikte bazi endiseler ¢esitli gruplar tarafin-
dan dile getirilmis, buna karsin bazi kesim-
ler ise kiresellesme ile bilgi toplumunu ilis-
kilendirerek, sinirlarin ortadan kalkmasit ve
kiiresel kdy soylemleriyle kiiresellesmenin
yanunda yer almuglardir. Kiiresellesme ken-
dini 20. Yuzyilin sonunda diinya ¢apinda ya-
sanan, toplumlar ve devletler icin aynilasti-
rict sonuglart olan bir fenomen olarak sun-
maktadir.

Kiresellesme siireci kazananlari ve kay-
bedenleri, firsatlart ve dezavantajlari i¢inde
paradoksal olarak bulunduran bir strectir.
Ulkeler arasinda da iilke icinde de, sektér-
ler arasinda da sektor icinde de kaybedenler
ve kazananlar bu surecte birlikte barinmak-
tadir. Kiresellesme strecinde ilkeler, ku-
rumlar, meslekler ve kisiler acisindan kaza-
nan ve kaybedenler bulunmaktadir. Ozellik-
le son dénemde kiresellesme siirecinin ya-
rattgl toplumsal esitsizliklere iligkin 6nemli
elestiriler yapilmaktadir. Bunun yaninda ka-
resellesme siirecinde kurallarin konulmasin-
da ve ¢6zim Onerilerinin hayata gecirilmesi-
ne dair ciddi tartismalar yapilmaktadir. Gid-
dens kuresellesmeye yaklasimlari stipheciler
ve radikaller olmak tzere iki bolime ayir-
maktadir. Stipheciler daha cok siyasal sol-
da 6zellikle eski solda toplanmaktadir. Hi-
kiimetler ekonomik yasami hala denetimle-
ri altinda tutabilmekte ve refah devleti var-
ligin1 strdiirmektedir. Stphecilere gore, ki-
resellesme nosyonu, refah sistemlerini ot-
tadan kaldirmak ve devlet harcamalarin-
da kisintt yapmak isteyen serbest piyasaci-



larin ortaya attigt bir ideolojidir. Gérdiikle-
rimiz ise olsa olsa ylz yil 6nceki dinyanin
bir tekrarindan ibarettir. Para ticareti dahil
olmak tizere yogun ticaretin yapidig, acik
bir kiiresel ekonomi on dokuzuncu ylzyilin
sonunda da vardi (Giddens, 2000a: 20-21).
Giddens bu tartismada radikallere hak ver-
mektedir. Diinya ticaretinin bugiinkii diizeyi
eskisinden ¢ok daha fazla ve ¢ok daha kap-
samlt mallarla hizmetleri iceriyor. Ancak en
buytk farklilik, finans ve sermaye akisinin
duiizeyinde goriliyor.

Kiresellesme siirecinin hiz kazanmasin-
da enformasyon teknolojilerinin 6nemli bir
rol oynadigini agikardir. Ozellikle 1970’li yil-
larda hiz kazanan enformasyon teknolojile-
rinin yukselisi ve kitle tiretim ve titketimi-
nin krize girmesi, Uretimin yapisinda ciddi
déniisimler yasanmasint beraberinde getir-
di. Bilgi ve hizmet isleri ve is¢ileri yasanan
strecte 6nem kazanirken, mavi yakal isci-
ler ve imalat isleri eski 6énemlerini kaybet-
meye basladilar.

Bilgi ve enformasyon sektdtlerinin 6ne
¢tkmast sanayi toplumunun mavi yakali is-
¢isine olan talebi azaltmis ve belirli sektor-
ler disinda firmalar ki¢tlme yoluna gitmis-
lerdir. Ayni zamanda bu siire¢ beyaz yakali
bilgi iscisine olan talebi arttirirken, milyon-
larca mavi yakalt isci istthdam stirecinin di-
sinda kalmustir. Yasanan gelismeler hem ge-
lismis hem de gelismekte olan tlkelerde is-
sizlik sorununu ortaya ¢ikarmustir. Bilgi ve
hizmet islerinde calisan son derece vasifly,
egitimi ve yaraticihd yiksek bilgi iscileri bu
déntstimden kazangl ¢tkan grubu olustur-
maktadir.

Son ¢eyrek yiizyilda istthdam ve sektérel
yapidaki dontisiim, bilgi ve hizmet islerinin
one ¢tkmast sonucu sendikal yapida da ciddi
sorunlar yasanmasina neden olmustur. K-
resellesme siirecinde sendikal yapinin gittik-
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ce zayifladigt gorilmektedir. Toffler sendi-
kalarin daha cok zanaat veya seri lretime
gobre tasarlanmis olduklart icin, ya timiyle
degismeleri ya da stiper-sembolik ekonomi-
ye uygun yeni 6rglitlenme bicimlerinin di-
stinilmesinin sart oldugunu belirtiyor. Sen-
dikalarin devam edebilmesi i¢in iscileri tek
bir kitle olarak disinmekten vazgecip, tek
tek bireyler olarak dusiinmeye baslamalari
gerekir (Toffler, 1992: 88).

Sendikalar vasifsiz isciler icin aidiyet
duygusu saglamaktaydi. Sendikalarin zayif-
lamasi ve issizlikteki artis, iscilerin yeni aidi-
yet alanlari arayisina yol agmustir. Ayrica is-
siz kalmus ve yakin zamanda is bulamayacak
durumda olan biytk bir kitle icin gelece-
ge yonelik glivensizlik ve belirsizlik artmus-
tir. Bozkurt, kiiresellesme strecinin en ¢ok
tartisilan sonuglarindan birisinin gittikce ar-
tan belirsizlik ve gvensizlik oldugunu be-
lirtmektedir. Bu sadece gelir diizeyi digik
gruplar arasinda degil, orta sinuflar arasin-
da da giderek yayginlastyor (Bozkurt, 2000:
101). Gittikge artan belirsizlik ve giivensiz-
lik, kisilere aidiyet ve kimlik saglama islevi
goren fundemantalist ve milliyetci akimla-
rin gliclenmesini de beraberinde getirmek-
tedir. Nitekim diinyada milliyetci hareketle-
rin giclenmesi, 1rkeilik, dini hareketlerin ar-
tist kiiresellesme stirecinin ivime kazandigi
gelismelerdir. Kiiresellesme siirecinde issiz
kalan veya gelecek belirsizligi ve timitsizligi
bulunan kesimler, kendilerine parlak bir ge-
lecek vaat eden biyiik hayaller sunan séy-
lemlere kolayca yonelebilmekteditler.

Kiresellesmeye yoneltilen en buyik
elestirilerin ve yaganan sorunlarin merkezin-
de, cok uluslu sermayenin kiiresellesme sii-
recinde kurallart koydugu ve bu kurallar kar-
stsinda ulusal hiikiimetlerin politika olus-
turmakta yetersiz kaldigidir. Ayni zaman-
da enformasyon aglariyla finans piyasalari-



nin birbirine bagl oldugu bir kiresel eko-
nomide, uluslar tstd sermayenin ¢ok kisa
zamanda mevcut tlkeyi terk etmesi Rusya
ve Asya krizlerinde gorildigt gibi kiresel
krizlere neden olmaktadir. Diinya ihracatin-
da 6nemli bir giicti elinde bulunduran kiire-
sel sirketlerin merkezi birkag tlkede odak-
lanmaktadir.

Uluslararast sermayenin ve kiiresel sir-
ketlerin kurallart belirledigi ve piyasalari bi-
cimlendirdigi kiiresel ekonomide, sosyal
politikalarin ve maliyetlerinin sorumlulugu-
nu ustlenen ¢tkmamaktadir. Her ne pahasi-
na olursa olsun ekonomik gelisme hedefle-
nirken, sosyal gelismenin ve adaletin gbzar-
di edilmesi esitsizlik, yoksulluk ve diglanma
sorunlarinin uluslararas: boyut kazanmasi-
nt hizlandirmaktadir. Dolayistyla egitim ve
saglik alanlarinda sorunlar yasanmakta, do-
ganin tiikenme hiz1 artmakta, cevre sorunla-
11 siddetlenmekte, uluslararasi calisma stan-
dartlart astnmakta, gergek ticretlerde gerile-
meler gézlenmekte, ¢ocuk isci istthdamu art-
makta, isten ¢tkarmalar yogunlasmakta, is-
sizlik sorunu yapisallagsmakta, sosyal huzur-
suzluklar ve siddet artmaktadir.

Yeni kuresel elektronik ekonomide; fon
yoneticileri, bankacilar, biytk sirketler ve
onlarin yani sira milyonlarca bireysel ya-
tirimel, biyik miktarda sermayeyi tek bir
tusu tiklayarak dinyanin bir ucundan 6bir
ucuna aktarabiliyorlar ve bu hareketleriyle,
Asya’daki olaylarda seyrettigimiz tizere, kaya
gibi saglam gériinen ekonomilerin tim istik-
rarin1 bozabiliyorlar (Giddens, 2000b: 22).
Yasanan krizlerin bircogu ¢ok uluslu sirket-
lerin ve uluslar Gisti sermayenin, kendilerine
daha cazip imkanlar ve ortamlar ortaya ko-
yan Ulke ve finans piyasalarina gitmesinden
kaynaklanmaktadir. Uluslar Gsti sermayeye
yapilan kisitlamalar, tlkeden ¢ok uluslu sit-
ket ve sermayenin kagmasina neden olmak-
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tadir  (http://ansiklopedi.turkcebilgi.com/
Kiresellesme, 27.02.2009). Bu durumda be-
raberinde biytik yikimlar ve krizleri mey-
dana getirmekte, uzun ydlar stren istikrar-
li ekonomik yapilar ¢ok kisa bir siire icinde
telafisi miimkiin olamayacak boyutlarda so-
runlarla karsi karstya kalmaktadir.

Her ne kadar kiiresellesme ile ilgili olarak
yaptlan elestiriler, kiiresellesmenin olum-
lu y6nleri yaninda ¢ok daha buyiik bir oran
teskil etse de, kiiresellesmenin yarattift yeni
diizenin faydalari ve avantajlart da olmustur.

Kiresellesme ile bitlikte, diinya tzerin-
de yer alan uluslarin birbirleri ile olan etki-
lesimi ve iletisimi artmustir ve bu sayede de
enformasyon, iletisim ve teknoloji alanlarin-
da hizin ve paylasimin arttig1 yeni bir ortam
olusmustur. Ge¢mis yillarla kiyaslanamaya-
cak Slciilerde hizli bir gelisimin varligt ve bu
durumun etki alaninin genisligi de yadsina-
mayacak bir realite olarak karsimizda bulun-
maktadir.

lletisimin hiz1 ve yayginligi kiireselles-
menin baslica faydalarindan biri olarak ka-
bul edilmektedir. Oyle ki, diinyanin neresin-
de veya hangi bolgesinde olursaniz olun, en
kuzeyinden en giineyine veya en batisindan
en dogusuna kadar iletisim imkanlart mev-
cuttur. Hem hiz olarak hem de bu imkan-
dan faydalanan kitlelerin yogunlugu agisin-
dan biyik bir ilerleme ve biiyliime s6zko-
nusudur.

Aynt sekilde bilgiye ulasim ve bilgi-
nin paylasimi da kiresesellesmenin getirdi-
g1 olumlu gelismelerden biridir. Teknolojik
iletlemenin glinden gline arttig1 ve kullanila-
bilirlik alaninin genisledigi gerceginden ha-
reketle, diinya tizerinde yer alan tlkelerin ve
buralarda yasayan insanlarin bu imkanlar-
dan faylandigini séylememiz mumkindir.
Ozellikle son yiizytlin en biiyiik buluslarin-



dan biri ve hatta birincisi olarak kabul géren
internetin de kullanim alaninin yayginlasma-
s1, bahsettigimiz gelismelerin 6ncelikli tetik-
leyicilerinden biri olmustur.

Ancak her ne kadar bilgi paylasimy, ile-
ri teknoloji, hizli iletisim ve 6zellikle inter-
net gibi kavramlarin kiresellesme ve kiire-
sellesmenin getirdigi yeni diizen paralelinde
kullanim alaninin genislediginden bahsetsek
de, hala diinya tizerinde yer alan bircok yet-
de bu yeniliklerden birakin faydalanmayi ha-
beri bile olmayan bir¢ok insanin varhigt s6z-
konusudur.

Bu nedenle kiiresellesmenin bircok de-
zavantajina ve olumsuz yonlerine ragmen,
olumlu yénlerinin de fazla oldugunu, an-
cak bu faydanin daha ¢ok gelismis tlkeler
tarafindan kullanildigini, az gelismis ve ge-
lismekte olan tlkelerin ise bu durum karsi-
sinda pasif bir konumda bulundugunu séy-
lememiz mimkindit.

Kiresellesmenin Basinda
Yarattig1 Etkiler

Kilttirel Gretimin giderek artan kismi, ba-
sil yayinlardan, televizyona, miizige kadar
cok genis bir alanda faaliyette bulunan bu-
yuk sirket gruplari tarafindan dretilir. Kiire-
sel medyanin Urettigi ve dagitigr kiltir ise,
modern teknolojinin egemenliginde, dilsel
sintrlart hizla ve kolayca gegebilen, popiiler
hayati, eglenceyi ve dinlenceyi yeniden inga
eden, batt merkezli, teknolojisi, sermayesi,
teknikleri yogunlasmis, batt toplumlarinin
Oykilerini ve gorselligini aktaran ve baskin
6lctide Ingilizce konusan kiiresel kitle kiil-
turadir (King, 1998: 47-49).

Diinyanin izleyicileri, dinleyicileri oldugu
dustincesine sahip olan kiiresel medya kav-
rami, kiresellesme ile ortaya atilan zaman
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ve mekan kavramlarinin ortadan kalkmasi-
ni ya da diger bir deyisle sikismasint icten-
likle benimsemekte ve uygulamaktadirlar.
Her zaman her yerde olmayi, herkesle, her
yerle esit uzaklikta olmayr hedefleyen kiire-
sel medya sirketlerinin Slgeklerini biyiite-
bilmeleri gerekmektedir. Bunun icin de stra-
tejik ittifaklar, birlesmeler, franchising’ler
gerceklestiren sirketler arasinda, bu streg-
ten en karlt ¢ikanlar, yeterli dinamiklige ve
esneklige sahip olanlardir. Cabuk ve hiz-
li yeniden yapilanmaya 6rnek olan, Rupert
Murdoch’un News Corporationt 6ncele-
ri gazetecilik alaninda faaliyette bulunur-
ken, daha sonra gérsel, isitsel alana el atarak
Fox Broadcasting, 20th Century Fox, New
York Post, Sky Channel’i satin almis, fark-
li cografyalarda yerellesme 6rnegi olarak da,
Asya’da genis bir kitleye yayin yapan Star
TV’nin ¢ogunluk hisselerini satin almistir
(Ulug, 2003: 207-208). Ayrica yine gazete
sektériinde de biylime ve genisleme strate-
jisine devam etmekte ve bu cercevede de en
son olarak Amerika Birlesik Devletleri’nin
en kokld, en prestijli ve en saygin gazete-
lerinden biri olan The Wall Street Journal’y
bes milyar USD gibi astronomik bir rakama
kendi grubunun biinyesine dahil etmistir.

Medya miilkiyetinde yatay yogunlasma
(bir sirketin aynt medya alanina girmesi) ve
dikey yogunlagsma (farkhi medyada yayilma)
konularinda ise bazt Avrupa Ulkelerindeki
cesitli 6nlemler alinmistir. Bu 6nlemler su
sekildedir:

Yatay yogunlasma oran ile ya da sayi ile
sinirlanabilir. Ornegin Almanya’da TV kana-
linin izleyici orant en fazla %30, Britanya’da
%15 olabilir. Fransa'da bir grubun TV’deki
sermaye payt %49°dan fazla olamaz. Ispan-
ya ve Portekiz’de radyo ve TV’de %25ten
fazla paya izin verilmez. Ispanya’da payin
yani sira sayl1 ile de sinirlanir: Bir kisi ya da
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kurum, ancak bir TV kanalina sahip olabi-
lir. Genel olarak basinda sinirlama daha az
goriilmektedir. Italya’da bir kisi ya da sir-
ket ulusal basinda %20’den fazlasini kont-
rol edemez (Bu oran bdlgesel basin igin
%50°dir). Fransa’da tim tirajin %30’undan
fazlasint alan grup bir gazete daha yayin-
layamaz. Dikey yogunlagsmayt 6nleme ko-
nusunda diizenleme yataydan daha fazla-
dir. Almanya’nin degisik eyaletlerinde fark-
It uygulamalar vardir. Ornegin Hamburg ve
Bremen’de radyo ve TV’de %25 sinirlamast
uygulanir. Hollanda'da eger bir kisi basinin
%25’Ini kontrol ediyorsa, yayincilik lisan-
st verilmez. Avusturya’da bir basin patro-
nunun radyo ve kablo/uydu yayininda ora-
ni en fazla %26 olabilir. Britanya’da 1996’da
ctkan yasaya gore, ulusal tirajin %20%sinden
fazlasina sahip gazeteler ulusal ve bolgesel
TV’nin %20’sinden fazlasina ortak olamaz-
lar (Trappel ve Meier, 1998: 193-196; Doy-
le, 2002: 145-148).

Yogunlagmayla ulusal diizeyde bu tir
Orneklerle miicadele edilen kitada sekt6riin
son durumuna bakmak gerekir. Ac¢ik Top-
lum Enstitist’niin ¢atist altinda Avrupa ca-
pinda televizyonun diizenleme, politika ve
bagimsizlik acilarindan profilini ortaya ¢ika-
ran genis kapsamli izleme raporunda tele-
vizyon pazatlarinin hem sahiplik hem de iz-
lenebilirlik anlaminda ¢ok yogunlagmis du-
rumda oldugu belirtilmektedir.

Bircok ilkede en buytk ¢ televizyon
kanalt izlenme oranlarinin biyiik ¢cogunlu-
gunu kapmis durumdadir. Ornegin en cok
izlenen t¢ kanalin toplam izleyici orant; Cek
Cumbhuriyeti’nde (TV Nova, ET 1, Prima
TV) %86.1, Bulgaristan’da (bTV, Kanal 1,
NovaTV) %84.2, Fransa’da (TF 1, France 2,
France 3) %66.9, Ingiltere’de (BBC 1, ITV
1, BBC 2) %061.7, italya’da (RAI 1, Canale 5,
RAT 2) %59.4 ve Almanya’da (RTL, ARD,
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ARD 3) ise %43.4dur. Turkiye’de (Kanal D,
Show TV, ATV) ise bu oran %43’dir.

Raporda Bati Avrupa’da, gecis siirecin-
deki tlkelere gbre daha fazla sahiplik yo-
gunlagsmasinin goérildigine ancak son on
yilda gecis stirecindeki ilkelerin ¢ok buyik
bitlesmeler ve devirlere ve yayimncilik piya-
sasinin ¢ogunu kontrol eden biyitk medya
gruplarinin olusmasina sahne olduguna yer
verilmektedir. Butiin bu manzaranin med-
ya piyasalarinin tekellesmesine karst siya-
si beyanlara ve yogunlasmalart sinirlandur-
maya yonelik mevzuata ragmen ortaya ¢ik-
ugina dikkat ¢ekilmektedir (Karadag, 20006:
125-127). Tirkiye’deki medya yapilanmast-
na baktigimizda da, medya sektéri icinde
s6z sahibi olan t¢ grubun bulundugunu ve
bu durumun sektor iginde biytik bir tekel-
lesmeye neden oldugunu sdylemek mim-
kindir.

Tletisim alaninda basta internet olmak
lzere, tim teknolojik gelismeler, bircok
tlke ve birka¢c cok uluslu sirketin tekelin-
de bulunmaktadir. Ornegin, internet kulla-
nicilarinin %93’4 diinya nifusunun en zen-
gin beste biri icinde yer almaktadir. En te-
mel iletisim aract olan telefon hatlarinin bile
%7571 yine bu zengin tlkelerde bulunmakta-
dir. Bu teknolojilerin kullanicilart gibi, treti-
cileri de sanayilesmis tilkeler olup, bu alanda
tretim yapan 10 en biiytk firma bilgisayar
pazarinin %70’ini, telekomiinikasyon paza-
rinin ise %86’s1u kontrol etmektedir (Ulug,
2003: 215).

Iletisimde kiiresellesme, sermaye piyasa-
larinin ulus devletlerden bagimsizlagirken,
ulusal Uretimin diinya pazarina artan ba-
gimliligt olarak tanimlanan mali kiireselles-
me ile birlikte baslar. Uluslararast iletisimde
kiiresellesmenin birbirine bagintilt iki anla-
mi vardir (Erdogan, 1995: 60):



Bir firmanin, bir ilkenin sinirlart
Otesinde yatirim yapmast

Firmalarin birbiriyle bitleserek/ka-
risarak (Ornegin; Time ve Warner
BrosstAOL firmalarinin bitlesme-
si) veya satin alarak ya da ortak giri-
simle uluslararasilasmasi anlaminda-
dir. Bu ayni zamanda, iretim ve pa-
zar kontrolu sayesinde karlarin aza-
milestirilmesi olanagini saglar.

Son onbes yildir iletisim alaninda kire-
sellesme ile ilgili tartismalar, pazarlastirma
politikalarinin baskist ve bilgisayar, teleko-
miinikasyon ve gorsel-isitsel endistrilerinin
hizla artan yakinsamast tizerinde yogunlas-
maktadir. Birbirine paralel olan bu iki hare-
ket, sirket mantig1 savunucularina, zel giri-
sime yeni alanlar sunar. Sirket savunucula-
r1, yakinsamadan faydalanmak icin, hareket
serbestleri Uzerindeki kisitlamalarin daha
fazla gevsetilmesi gerektigini iddia etmek-
teditler (Murdock ve Golding, 2002: 315).

Yakinsama stireci, dort sektorii - yayin-
cilik, basili yayimcilik, telekomiinikasyon ve
titketici elektronik techizati (kisisel bilgisa-
yar ve televizyon) - bir araya getirmektedir.
Pazarlastirma kavramu ile ise, sirketlerin fa-
aliyet alanlarinin genislemesi, politik diizen-
lemelerin kamu ¢tkarindansa, sirket ctkari-
n1 gézeten nitelikte olmast ve boylelikle 6zel
girisimin tegviki kastedilmektedir. Medya
alanmnin artan hizla ticarilesmest ile, tiiket-
me giicii olan kesimin hedef alinarak, fakir
kesimlerin ¢ogunlukla hesaba katilmamasi
s6z konusudur.

Yakinsama kavrami, herhangi bir ileti-
sim tliriine, hizmetine, herhangi bir iletisim
aract ve herhangi bir altyapi ile ulagilabilme-
si anlaminda kullandmaktadir. Giniimizde
giderek ivme kazanan yakinsama egilimi ile;
Ornegin cep telefonlart ile internete baglan-
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ma, MP3 dinleme, fotograf ¢ekme, film iz-
leme ya da PC kapasitesindeki TV setleri,
internet tzerinden ev bankaciligi veya alis-
veris, televizyon alicilart veya cep telefonla-
11 tizerinden internet hizmetleri gibi ayr1 ayrt
iletisim araclart vasitastyla elde edilen hiz-
metlerin, tek bir iletisim triiniinden saglan-
mast s6zkonusudur. Sézkonusu cok islevli
donanimlara olanak saglayan ise dijital tek-
nolojidir. Pek ¢ok iletisim hizmetinin ve ara-
cinin i¢ ice girmesi ve bir aragta birlesmesi
olarak gerceklesen yakinsama ile, en verim-
li ve ticari getirisi olan yoldan genisleyerek,
kiiresel bir medya ortamt olusturmak ola-
nakli hale gelecektir.

Ote yandan, pazarlastirma ile, pek ¢ok
tlkenin anayasasinda temel bir hak ve 6z-
giirliik olarak diizenlesmis olan haber ve fi-
kir alma ve verme hakkina sahip medya izle-
yicisi, okuyucusu, dinleyicisi; bu hakka sahip
bir vatandas olarak degil, bir tiketici olarak
kabul edilmektedir. Medyanin, insanlarin bu
haklarini kullanabilmeleri icin gereken bil-
giyl, fikri, yorumu saglama ve alternatifler
tretme gorevleri gézardi edilmektedir. Ka-
musal alanin 6zel sekt6r lehine zayiflatilma-
s1, ¢ok renklilik yerine tek gbriisiin yaygin-
lastirilmasi, kamu yarari yerine para ve kar
hirsinin 6n plana ctkarilmasi, medya trin-
lerinin metalastirilmast kiiresel medya sit-
ketlerinin elestirildikleri diger noktalardir
(Ulug, 2003: 202-204). Bu durumlar da giin-
den giine daha ¢ok artmakta ve agresif bir
tutum icinde olan kiresel medya sirketleri,
sadece kendi yararlart ve menfaatleri Gizerine
faaliyetlerde bulunmakta, bunun neticesin-
de de farkls fikirlerin degil, kabul ettirilmek
istenen fikrin veya gbrisiin egemen oldugu
ve bunun dayattirilmasi amaciyla bir yol iz-
lenildigi gérilmektedir.

Diunya 6lceginde genis bir alanda et-
kin olabilmenin en kolay ve dogrudan yolu,



standart, homojen triinleri, basta uydu ya-
yinlart olmak tizere, cesitli ara¢ ve kanallar-
la pazarlamaktr. Bunun gerceklesmesi igin
de, dinyanin kiltiirel bakimdan yakinsama-
st ve homojen, standart taleplerin ve bu ta-
leplere iliskin dinya medya pazarinin var-
lig1 gereklidir. Bu anlayts, tim farkhiliklarin
gbrmezden gelinmesine ve dislanmasina el-
verisli bir ortamt dogurur (Ulug, 2003: 208-
209). Bu ortamin yarattig1 diizen neticesin-
de de, finansal anlamda biiyiik bir giict elin-
de bulunduran kiiresel medya sirketleri diin-
ya genelinde buyiik bir rekabet avantaji ya-
ratarak, sadece kendilerinin s6z sahibi oldu-
gu bir yapt yaratmuslardir.

Kiresellesmenin diinya genelinde genis
capli bir yayginlik kazanmast ve bunun ba-
sin sektorinid de yogun ve giiclii bir sekil-
de etkilemesi sonucunda, basin ge¢miste sa-
hip oldugu gicii ve etkinligi daha da arttir-
mistir. Ozellikle iletisim ve teknoloji alanin-
da yasanan gelismeler ve ilerlemeler netice-
sinde, basin sektori hiz ve kalite acisindan
buytk farliiklar yasamistir. Saniyeler ile ifa-
de edilecek sureler icerisinde, zaman, me-
kan ve uzaklik farketmeksizin habere ulas-
mak ve bunu kitlelere ulastirmak mimkin
hale gelmistir.

Basin isletmelerinin kiresellesmenin ya-
ratt@1 yeni diinya dizeni gergevesinde, re-
kabetin yogun oldugu sektérde ayakta kala-
bilmesi i¢in biiyiik bir miicadele glictine sa-
hip olmalar gerekmektedir. Ancak, sadece
bu miicadele giiciine sahip olmak da yetme-
mekte, 6ncelikli finansal giictin oldugu diger
bircok faktoriin varligt da, bu durumun zot-
lugunu gostermektedir. Holdinglerin ege-
men oldugu, tekellesmenin yogunlastigt ve
baskilarin arttig1 bir ortamda, bagimsiz ve
Ozgiir bir anlayisla faaliyet gosterebilmek ol-
dukca zordur.

Kiresellesmenin temel aract olan med-
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ya, toplumun kiilttirel yapisint kendi ihtiyact
ve ¢ikart dogrultusunda, kendi kosullarinda
treterek, kendi isleyis mantigina gére pazar-
lamaktadir. Genis kitlelere hitap eden form-
lar Gireterek, bu formlara uygun davranis ka-
liplar gelistirmektedir.

Kiresellesmenin Tirk medyast tzetin-
deki etkilerine baktigimizda, 1980l yilla-
rin basindan itibaren medyanin biyik ser-
mayenin ilgi odagi haline geldigi goriilar.
1990°dan itibaren 6zel televizyonlarin ve pe-
sinden 6zel radyolarin yayin hayatina basla-
mast, serbest pazar ekonomisinin, eglence-
nin, ¢ok sesliligin, tiketimin ve tecimsel ya-
yincilik anlayisinin enformasyon dizenini
de magazinlesmeye yonlendirmesi ve tekel-
lesme egilimine girmesi ile medya tek hakim
gli¢ haline gelmistir (Mora, 2007).

Turk medyasinda kiiresellesmenin et-
kileri paralelinde basin isletmelerinin hol-
dinglerin ilgi odagi haline gelmesi ve buyik
holdingler tarafindan satin alinmast ve za-
man icerisinde bunun artarak Turk medya-
sinin tekellesme yoniinde ilerlemesi ile sek-
tore girmek isteyenler i¢in biytk bir zorluk
meydana gelmistir.

Sonug

Son yillarda sik¢a karsimiza cikan kapita-
lizm, liberalizm, emparyalizm gibi kavram-
larin tek bir kelimede toplanmast ya da yil-
lardir siiregelen bir projenin son ve nihai
halkast olarak adlandirabilecegimiz kiiresel-
lesme, Amerika Bitlesik Devletleri’nin ya-
rattifl ve gelismis tlkelerin siyasi, ekonomik
ve kltiirel alanlarda dinya tzerinde kendi
anlayislarina uygun bir ortam yaratma caba-
larinin en 6nemli dinamigi konumundadir.

Kiresellesme ile ilgili olarak olumlu ve
olumsuz yonde bircok elestiriler yapilmak-



tadir ve bunun neticesinde de kiiresellesme-
nin tarafinda yer alanlar ve kiiresellesmenin
karsisinda bulunanlar olmak tzere iki ayr
grup olusmustur. Ancak her ne kadar iki
ayrt grup olsa da, kiiresellesme ile ilgili ya-
pilan elestirilerin biiyiik bir bélimi kiiresel-
lesmenin aleyhine olarak yogunlasmaktadir.
Ancak, kiresellesmenin leyhine olan grup-
larin maddi ve manevi anlamda ellerinde
bulundurduklar: giictin paralelinde de, diin-
ya lzerinde kiresellesme faaliyetlerinin art-
tgini ve olumsuz yoénlerinden ziyade kiire-
sellesmenin olumlu taraflarinin gésterildigi
ve bunlar tzerinde duruldugunu séylemek
mimkindar.

Kiuresellesmenin karsisinda olan grup-
larin elestirilerini yogunlastirdiklari temel
nokta, kiresellesmenin az gelismis ve gelis-
mekte olan tlkelerin zararina oldugu ve bu
zararin her gecen gin daha buyiyerek ge-
lismis tlkelerin sémurgeci bir diizen nokta-
sina vardirmalart noktasina kadar geldigidir.
Ekonomik anlamda gicti bulunmayan il-
kelerin kiiresellesmenin nimetlerinden fay-
dalanamadigini, tam tersine mali giicd yik-
sek tlkelerin daha fazla bir refah seviyesine
ulastgr gorilmektedir. Oysaki, kiireselles-
menin ilk baglardaki hedefi diinya tzerinde
yer alan tim tlkelerin enformasyon, iletisim
ve teknoloji alanlarinda aymi sartlar icerisin-
de olmastydi. Ancak, bu hedeften &ylesine
uzaklasild: ki, bugtin teknolojik olarak yeni-
likleri kullanmak bir yana bunlardan haber-
dar bile olmayan milyonlarca insanin varlig
s6zkonusudur.

Kiresellesme taraflart ise, kiiresellesme-

ler arasinda stnurlarin kalkarak her tirld ye-

niligin tim tlkelerin ve insanlarin kullanimi-
na sunularak diinya tzerindeki paylasimin
arttig1 noktasina dikkat ¢ekmektedirler. Fa-
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kat bu yeniliklerin timiinin gelismis tlke-
lerin kendi yararlart ve istekleri ¢ercevesin-
de sekillendigi gercegini de gbzden kagirma
¢abast icinde olmaktadirlar.

Kduresellesme neticesinde diinya gene-
linde ekonomik, siyasal, politik, kiltiirel
ve sosyal alanlarda bir¢ok degisim meyda-
na gelmistir. Ekonomik anlamda belirttigi-
miz degisimler paralelinde, sektérel anlam-
da bircok is kolunda da kuresel etkiler ken-
dini hissettirmistir. Yeni diinya diizenin ya-
ratud1 rekabetci ortamda isletmeler fark-
Ii stratejiler ve planlamalar igine girmisler-
dir. Basin isletmeleri de kiiresellesmenin et-
kilerini en ¢ok hisseden ve yapisal anlamda
degisime ugrayan isletmelerin basinda gel-
mektedi.

Kiresellesmenin teknolojik ilerlemele-
ri tetikleyici bir rol oynamast ve bu sayede
de internetin ortaya ¢ikist ile birlikte, basin
isletmeleri is gérme ve kitlelere ulasma yo6-
ninden buytk farkliliklar icine girmislerdir.
Hiz, kalite, ulasilabilitlik gibi kavramlar ba-
sin isletmeleri icin ayirdedici 6zellikler ol-
maktan ctkip, zorunluluklar haline gelmis-
tir. Basin isletmeleri saniyelerle ifade edi-
len streletle, yitksek kalitede ve ‘uzagi yaki-
na getirme* 6zelligi sayesinde, kiiresellesme-
nin diinya tzerinde daha genis cografyalara
yayilmasinda 6ncelikli konumda yer almak-
tadir. Kendi kiltiirlerinin diger cografyalara
yayilmast ve kabul gérmesi adina basin, ki-
resellesmenin taraftarlart icin cok 6nemlidir.
Dogru ve sistematik bir sekilde kullanilan
medya kanallari her zaman toplum tzerinde
olumlu yonde etki yapar ve fikirlerin yaygin-
lasmast adina stratejik bir noktada bulunur.

Kiresellesmenin daha genis alanlara ya-
yilmasi adina propaganda gorevini lstlenen
basinin bu 6zelligi neticesinde, basin islet-
meleri biiyilk sermayenin ilgi odagt haline
gelmistir. Ekonomik yonden gliclii olan ser-
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maye gruplart basin isletmelerini satin alma
yoluna ya da kendi basin isletmelerini kurma
yoluna gitmislerdir. Bunun sonucunda da
basin icerisinde, holdinglerin s6z sahibi ol-
dugu, ekonomik giicli olmayanlarin sektore
giremedigi ve tekellesmenin oldugu ¢ok yo-
gun rekabetci bir yap1 olusmustur. Ayni za-
manda kiiresel medya sirketleri, farkls iilke-
lerde yer alan basin isletmelerine o iilkeler-
de bulunan yerel sirketler araciligt ile ortak
olarak ya da oralara yatirim yaparak kendi
propaganda kiltiirlerinin de devamini sag-
lamaktadirlar.

Sonu¢ olarak, kiresellesmenin etkile-
ti neticesinde basin isletmeleri hem 6nemli
farkliliklar yasamus ve degisimler icinde bu-
lunmuglardir hem de kuresellesmenin bi-
yuk kitleler tarafindan ‘normallestirilmesi
icin de 6ncl konumda yer almistir.
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Konusma Yontemi

Ozet

DUsinme, duyma, hayal kurma, dav-
ranis ve hareketfler, benligin disina séz-
cUkler yoluyla aktarilr. lletisim, insanog-
lunun varoldugundan bu yana kendi-
ni karsi tarafa anlatma ve yasadiklari-
ni, gérddklerini, duyduklanni paylasma
cabasidir. Ozellikle basin-yayin alanin-
da calisanlar icin konusmak, meslekle-
rinin énemli 6gesidir. Meslegini yapar-
ken, isine konusmasini da katan, ne-
rede nasil konusacagini bilen kisi, o 6l-
cude basarnya ulasir. Konusma, ses Ci-
karabilme yeteneginin &tesinde bir dil
Urinuddr. Calismada bu Uretfimin en
gelismis haliyle nasil olmasi gerektigi
ele alinmis ve &neriler sunulmus; mesle-
gini yaparken isine konusmasini da ka-
tan insanlarnn dogru davranis bicimleri-
ni belirlemek amaclanmistir. Bu amac-
la basanl konusmada eftkili olan 6ge-
ler ele alinarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler
Konusma yontemi, beden dili, duyma

" Marmara Universitesi iletisim FakUltesi
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Abstract

Thinking, hearing, dreaming, behav-
iours and actions are transferred out
of pride by words. Communication
is an exertion, which helps people to
explain themselves to others to share
what they heard and saw. Beyond
the voice, speaking is a language pro-
gency. This article explains how must
be this manufacturing employment as
sophisticated as it is and it also aims
fo determine the correct behaviour
patterns related to speaking. For this
purpose, essential primary factors for
successful speaking were examined
in this article.

Key Words
Conversation method, body
language, hearing
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Girig

Basta basin ve yayin ile ilgili meslekler olmak
tizere bircok meslek, dogrudan konusmayla
ilgilidir. Meslegini yaparken, isine konusma-
sin1 da katan, nerede, nasil konusacagini bi-
len kisi, o 6l¢tide basarilt olacaktir.

Bu calismada, meslegini yaparken isi-
ne konusmasint da katan insanlarin dogru
davranis bicimlerini beliflemek amaclanmis-
tir. Bu amacla basarili konusmada etkili olan
Ogeler metin analizi yontemiyle degerlendi-
rilecektir.

Calismada, konusmacinin kisiligi ve buna
baglt olarak gelistirdigi davransslar, icinde
yasadigi kalttr, olusturdugu tslup ve beden
dilinin konusmaya etkisi ortaya konulacaktir.

Insan zekasinin kendi tiiriinden olanlarla
yasama egilimi tasimasi toplumlarin olusma-
sina zemin hazirlamistir. Toplumun en giig-
It aract ve ortak bagi olarak da dil kargimi-
za ¢tkmaktadir. Konusma, ses cikarabilme
yeteneginin Gtesinde bir dil Griintidiir. Calis-
mada, bu tretimin en gelismis haliyle nasil
olmast gerektigi sorgulanacaktir.

Zeka, duygu ve distince sistemi, insanin
i¢ benliginin olugsmasini hazirlayan Ggeler-
dir. Distinme, duyma, hayal kurma, davra-
nts ve hareketler, onlarin yani sira sz ola-
rak g6riinir; benligin disina bu yolla aktari-
lir. Insanin ruh diinyast, toplum ve cevre ko-
sullarina baglt olarak dil ve konusma aracili-
gtyla yansir.

Fransiz filozof Etienne Bonnot de Con-
dillac (1715-1780), bilgi kaynaklarinin ‘du-
yum ve disinme’ oldugunu ileri stirerken,
‘Akil yiritme sanati, konugsma sanatindan
baska bir sey degildir ve bilim, iyi kurulmus
bir dildir.” demistir.

Eski ¢ag dustincesinde akil ve dilin, To-
gos’ terimiyle actklandigi da hatirlanirsa, in-
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san zekast ve akliyla mantik ve dil arasinda
da bir bagin varligi s6z konusudur.

Konugmanin giizel ve hele etkili olma-
st yontyle distnildiginde, dil-mantik ilis-
kisi tzerinde 6nemle durulmalidir. Guzel
ifade etmek ve etkili olmak icin, her seyden
6nce dogru disiinmek ve konusmak asildir.
Bunu saglayacak da mantiktir; mantikli ol-
mak, mantikli konusmaktir.

Konusma konusunun bir mantik cerce-
vesine oturtulmasinin yant sira konusma st-
resince secilecek sozler, kullanilacak kelime-
ler, s6z-dizimi, jest, mimik ve hareketler de
mantiklt olmalidir.

Bir iletisim bicimi olan konusma, din-
leyen kisi ya da toplulukla konusmacit ara-
sinda, bir anlasma anlami tasimast agisindan
aynt zamanda bir ‘s6zlesme’ demektir. An-
cak mantik-dil uyumu sayesinde béoyle bir
sézlesmeye ulasilabilir. Inandirici ve etki-
li olmak ise mantik-dil uyumuyla gercekle-
sebilir.

Dilimizde ‘autuk’ kelimesinin mantik’tan
gelmesi bosuna degildir. Mantik ve nutuk
kelimeleri, Arapca’dan, ‘nutk’ kelimesin-
den dilimize gecmistir ve ‘nutuk’un anlami
‘sdylev’den 6nce ‘s6z sdyleme, konusma’ de-
mektir (Congur, 1999: 20).

Ote yandan, giizel s6z séyleme, séz sa-
natt olarak edebiyatin konularindan biri sa-
yildigindan, bu ¢ercevede kelimenin ilk an-
lamiyla bir edep (incelik) isidir. Bu neden-
le, ‘s62’0 sanata donistirmek isteyenlerin
ilk 6grenecekleri, konusma inceliklerini bil-
mek olmalidir.

Sanatlarin icinde belki de en zor olant
s6z sanatdir. Etkili, dizgiln, glizel konusa-
bilmek i¢in insanin bilgi, gtiven duygusu, ira-
de giicti, anlayts, sezgi ile yeterli bir kiltire
sahip olmas1 gereklidir. Konusmaya rastlan-
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tilar degil, 6nce bireyin iradesi gem vurma-
hdir (Kisiler kiyafetleriyle karsilanir, bilgile-
riyle ugurlanir) (Tellioglu, 1999: 41).

Kiresellesen diinyada yabancilarla dolu
sehirlerde konusan kisinin givenilirligi ayni
zamanda goriintist ve tslubuyla da yakin-
dan ilgilidir. Sennet’e gére, yabancilardan
ibaret bir ortamda, bir kisinin hareketletine,
actklamalarina ve iddialarina tanik olan in-
sanlar genellikle o kimsenin ge¢misi hakkin-
da higbir bilgiye sahip degilditler ve benzer
hareketlere, aciklamalara ve iddialara iliskin
gecmis deneyimleri de yoktur (1996:60).

Su halde, buradaki seyirci acisindan, bel-
1i bir kisiyle ilgili deneyimine ait olmayan bir
Olctye dayanarak, o kisinin verili durumda
inanilir olup olmadig konusunda bir yargi-
ya ulagmak son derece giictiir. Inancin daya-
nagt olan bilgi o anda var olan durumla s1-
nirlt bir bilgidir. Bu nedenle, inancin olus-
mast, bizzat o durumun icinde kisinin nasil
davrandigi, konusmalari, jestleri, hareketlerd,
giysileri ve dinleme tarzina baghdir.

Kisilik

Kisilik, bir konusmact icin belki de en
o6nemli etkendir. Dale Carnegie’ye gore kisi-
lik: “Miphem ve genis anlam tasir. Menekse
esanst gibi, analizlere dayanmayan bir mad-
deye benzer. Kisinin biitin karisik taraflars;
fiziksel, ruhsal, akla degin melekeleri, 6zel-
likleri, eylemleri, istidatlat, yaradilist, diigi-
nis tarzi, enerjisi, deneyimleri, yetisme sek-
lidir” (Kantemir, 1997: 59).

Kisilik bir bireyin ilgilerinin, tutumlari-
nin, yeteneklerinin, konusma tarzinin, dis
gbrinisiinin ve ¢evresine uyum tarzinin
Ozelliklerinin timiind kapsayan bir kavram-
dir. Baska bir deyisle kisilik, insanlari bir bi-
rinden farklt kilan, kendisi ve cevresinde-
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kilere bakis acilari, onlarla kurabildigi iliski
duizeyleri ve tepkilerini kapsayan cesitli or-
tamlarda kendini gésteren bedensel, diistin-
sel ve ruhsal 6zelliklerdir. Bireyin, dis gori-
nisi, distinme siireci, sesi ve konusma tar-
z1, tepki hizi, bedensel davranislar gibi g6z-
lemlenen veya belirlenebilen 6zellikleri o bi-
rey hakkinda bize bazi ipuglart verir. Kisa-
ca kisilik; bireyin duyus, distinis, davranis
tarzlarini etkileyen etmenlerin kendine 6zgu
bir bitiinligidur.

Kendini tistiin géren, bencil ve abarti-
c1 bir konusmacinin, kiirside basarilt olma-
sina olanak yoktur. Bunun yan sira korkak
ve ¢ekingen bir tavir takinan kisi de, kiirsi-
de bagari saglayamaz. Bilgisini, gosterigsiz
bir bicimde sunan konusmacinin, daima iyi
bir izlenim ve etki birakacagina kuskusu ol-
mamalidir. Konusma sirasinda, dinleyiciyle
olumlu iliski kurmada, ictenligin yerini hig-
bir sey alamaz (Carnegie, 1993a: 119).

Goritintis

Kuskusuz insanlar ilk giyinip kusandiklarin-
da — ‘ortiindiiklerinde’ demek daha dogru
olur - biitiin amaclart bedenlerini sicak, so-
guk ve yabanct maddelere karst korumak-
tt. Ancak siirec icinde, baska bagka ilmekler
atildr insan toplumlarinin yasam dokusuna.
Insan giderek kadin erkek, sinif sif, grup
grup, koyli kentli ve benzeri yol ayrimlarin-
da farkli giysiler kusanir oldu. Uzun stredir
de, kisinin toplumsal roliintin bir géstergest,
dolayistyla da toplum kiltiriniin ayrilmaz
bir parcast haline geldi, giyim kusam. (S6y-
lemez, 2005: 203)

Gorlnts, post-fordist tiketim toplum-
larinda kigiyi tanimlayan kodlar olarak al-
gilanmakta ve kisinin kimligi/inanitligi bu
kodlarin ¢6ziimiine gore belirlenmektedir.
Bu nedenle giyim tarzi ile inanilirlik ve gtive-



nilitlik arasinda 6nemli bir iliski vardir. Sen-
net, giderek artan ‘sekiiler kapitalist inang’
sistemiyle birlikte kisinin kamusal alanda
gbrdigi deger ile giyim ve gorintlsi ara-
sinda 6nemli bir iliski oldugunu belirtmek-
tedir (Sennet, 1996:197).

Bir kisiyi gercekten tanimak, giysiler, ko-
nusma ve davranslardaki ayrintilardan iba-
ret olan en somut dizeyde anlamakla ola-
nakliydi. Kisiligi toplumsal bir kategori ol-
rak kamusal alana sokan, i¢sel duygularin bir
rehberi olarak dogrudan gériniislere, yani
kisilige duyulan bu sekiller inang ile sanayi
kapitalizmi ekonomisinin kaynagmastydi.

‘Giysinin Insanlar Uzerindeki Etkisi’ ko-
nulu bir aragtirmada, soruyu yanitlayanla-
rin timd, insanlarin iyi ve zarif giyindikle-
ri, Ustleri baslari temiz ve kusursuz oldugu
ve bunu bildikleri zaman, actklamast zor bir
etki icinde kaldiklarini, ama bunun pek acik,
pek gercek bir etki oldugunu sdylemislerdir.

Deneklere gére, bu durum ve bu duygu,
onlara daha fazla giiven vermekte, kendile-
rine karst daha fazla inang saglamakta, hat-
ta kendilerine duyduklart saygiyr daha faz-
la ytkseltmektedir. Deneklerin hepsi de ba-
sarih goérinistin, basarili olmay1 kolaylastir-
digint anlatmuglardir. (Carnegie, 1993b: 164)

Cesaret ve Guven

Bircoklarinin sandig1 gibi, giizel ve etkili ko-
nusmak, dogustan gelen bir yetenek degil-
dir. Bir toplulukta degil konusma yapmak,
kalkip birka¢ séz séylemek istedikleri za-
man, bircok kisinin icine bir korku disert.
S6z konusu kisiler, diisiincelerini toparla-
yip diizenleyemezler. Bir anda disiinemez,
duyamaz olurlar. Séyleyeceklerini unuturlar
hatirlayamazlar (Yorik, 1978: 8).

Guvensizlik 6nyargiya neden olur; yal-
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niz baskalarina karst degil, kisinin kendisi-
ne karst da. Zararl etkileri de aynidir: soyut-
lanma, dismanlik, duyarsizlik ve adaletsiz-
lik. Oteki kisilere adaletsiz davranmak yeteri
kadar kotidir; ama belki de en kotust, in-
sanin kendi kendisine haksizlik yapmasidir.
Bu tim adaletsizliklerin kékidir (Howard
ve Barton, 1998: 25).

Konusma sirasinda kendine giiveni artir-
mak i¢in 6nerilenler, glclii bir kararlt bir is-
tekle baslamak, 6n hazirlik yapmak, Kendi-
ne givenli gériinerek cesur olmak icin ce-
surmus gibi davranmak ve 6nceden ¢alis-
mak seklinde siralanabilir. Korku giivensiz-
ligin, givensizlik de neler yapabileceginizi
bilmemenin sonucudut.

Kisi konusmasina hazirlik yapmamigsa
kendini rahat hissedemez. Heyecant yene-
bilmek i¢in canlt bir sekilde durup, derin bir
nefes alinmalidir. Cesitli kaynaklarda 6neri-
len, toplumun 6ntine ¢tkmadan dnce otuz
saniye derin derin nefes alip vermelisidir.

Kisi konusmaya baslamadan cesur bir
sekilde 6ne ¢tkmali, dik durmali, durumun-
dan hosnutmus gibi goriinerek, dinleyicile-
rin gbzlerinin i¢ine bakmali ve glivenli bir
sekilde konusmaya baslamalidir.

Konusma Oncesinde stresi

azaltmak ve kendine gliveni artirmak icin

yaganan

yine 6netilen, konusmacinin sinirli bir sekil-
de giysisinin diigmelerini ilkleyip agmamast,
aksesuarlart ile oynamamast ve ellerini ge-
reksiz kullanmasidir. Tk konusmalarda bu
hareketleri engellemek i¢in bir masa ya da
sandalyenin arkasinda durmak ve bunlara
stkica tutunmak ya da elinin icinde bir ma-
deni para tutmak konusmactya cesaret ka-
zandirabilir.

Konusma sirasinda kendine gliveni sag-
lamak icin, konugmacinin deneyimi énem-

lidit.
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Giiven duygusu, daha séze baslarken
sahip olunmasi gerekli bir duygudur. Gi-
vensizlik de, gerginlik ve sinirlilik de insa-
ni duygulardir. Bunlar yenebilmek cesaretle
olur. Herhangi bir stkintt duymadan, keke-
lemeden, sOyleyeceklerimizi unutmadan ko-
nusmak icin giiven, onun icin de cesaret ge-
rekir. Kendine giiven kazanmanin en yetkin
yolu da, basarisizliga olanak vermeyecek de-
recede iyi hazirlanmaktir.

Kiiltiir, Dil ve Uslup

Dil en mikemmel anlatma ve anlasma ara-
c1 konusma ise bu aracla gerceklestirilen ve
benzeri hi¢ bir canlida gorilmeyen en ileri
iletisim yontemidir. Dili kullanma yani ko-
nusma her seyden 6nce kilturle ilintilidir.

Kiltir ise, bir toplumda gecerli olan ve
gelenek halinde devam eden, her tirli dil,
duygu, distince, inang, sanat ve yasayis 6ge-
lerinin timidir. Dil ise distnce, duygu ve
isteklerin, bir toplumda ses ve anlam yoniin-
den ortak olan 6geler ve kurallardan yarar-
lanilarak baskalarina aktarilmasini saglayan
cok yonli bir ‘dizge’dir. Kisacast dil, yasam-
sal, bilimsel, sanatsal, dinsel ya da felsefe-
ye iliskin her tirli distincenin tagtyicist de-
mektir (Radyo ve Televizyon Yayimnlarinda
Tirk Dilinin Kullanimi, 1999: 165).

Dil, konusma, insanlarin soylendigidir,
bir toplulukta yerlesmis bulunan sézel alis-
kanliklarin olusturdugu muazzam dizgedir.
Birey, kisi, dogdugundan itibaren o aligkan-
liklarin olusturdugu dilsel zorlamayla kar-
st karstya kalir. Herhalde bu yiizden, anadil
toplumsal olgularin en tipik ve saydamudir.
Herkes onunla i¢imize sizar ve icimize yet-
leserek her birimizi ‘herkesten’ biti yapip ¢1-
kar. Anadil, varligimizin en mahrem yanint
toplumsallastinr ve onun sayesinde her bi-
rey, terimin en giclii anlamiyla, bir topluma
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ait olur. (Gasset, 1995:239)

Fikirler arasindaki baglantinin belirtile-
bilmesi i¢in duygu, disiince ve gorisler, ke-
sin hikimli kisa ciimleletle anlatidmalidir.
Cumleleri edebi sanatlarla stslemek heve-
sine kapilmamak gerekir. Edebi sanatlarla
stslenmis ctimleler fikirlerin geri plana itil-
mesine ve konusmanin anlasidmaz bir hal al-
masina neden olabilir.

Konusmacy, iletisini yansitmak, dinle-
yicileriyle en kestirme iletisimi kurabilmek
icin kelimeleri seger, siralar. Uslup ya da bi-
cem (Gzanlatr) kelimeleri se¢me, kullanma
sanatidir. Ciimle diizeni, kelimelerin soyut
ve somutlugu, sifatlar, adlar, eylemlerin kul-
lanimi, karsilastirmalar, egretilemeler (istia-
re), mecazlar, simgelestirmeler, kisilestirme
ve canlilastirmalar gibi dilsel yapilandirma-
lar tiimiiyle iislubu olusturur. Uslup biiyiik
6l¢tide konusmacinin kisiligi ve yaradilisiyla
ilgili bir 6gedir. Konusmacinin dinyayr gé-
riis ve algilayts bicimiyle ilgilidir (Uslub-u
beyan, ayniyle insandir) (Ozdemir, 1983:
17).

Dil ortak kelimeletle kurulan ctimleler-
dir. Uslup ise ortak ciimle bigimlerinden, ki-
sisel kullanima gecistir. Yalnizca kelimelerin
degismesi olarak ele alinamaz. Usluptaki de-
gismeler, toplumsal ve entelektiiel egilimle-
re bagldir. (Yurdanur, 2000:211)

Ote yandan, Tiirkce yazilt ya da sézlii
dilin adabinda, hi¢bir zaman argoya ve kif-
re yer yoktur. Bu nedenle konugmacinin
s6zleri, hitap ettigi kisilerde, sok, dehset ya
da hiddet gibi tepkiler yaratmayacak nitelik-
te olmalidir (Séylemez, 2005: 66).

1K+ 5N)

Konusmaci séze baglamadan 6nce, zihnin-
den ‘Kim? Ne? Nicin? Nerede? Ne Zaman?



Nasil?” sorularinin yanitlarini gegirmelidir.
‘Kim? ya da Ne?” sorusuna verilecek yanit,
konusmaya baslamadaki ilk adimdir. Daha
sonraki ‘Nerede? Nicin? Ne zaman?’ soru-
lart yer, zaman ve konusma siiresi agtlarin-
dan konusmactya uyari gérevi yapar.

‘Nasil?’ sorusu dinleyiciye ulasmada ya-
rar saglar. Bu sorular g6z 6ntnde tutmak,
yanitlar dutrumunda olmak, konusmaci-
nin kendisine giiven duymasina yardimet
olur, konusma istek ve kararliligini kameilar

(Congur, 1999: 102).

Beden Dili

Sesler, tam bir konusma aract haline gelme-
den, iletisim hareket ve tavirlar yoluyla ger-
ceklesebiliyordu. Bunun icindir ki konusma
Oncesi ifade bicimi olan hareket ve tavirla-
rin hem 6nceligi hem de konugmay1 tamam-
layan bir yeri ve anlami verdir. Giizel konu-
sanlar konugmalart sirasinda uygun hareket
eder; gereken tavri alir ve gosterirler.

Cesitli gorsel iletiler, vurgular, jestler ve
mimikler, s6zIi ve s6zstiz simgeler, kisiler
arast iletisim stirecini bitlikte butunlemekte-
dir. Oyle ki bazen bir ciimle icindeki séz-
stz unsurlarin anlam degeri, szciiklerden
daha fazla agirlik tastyabilmektedir. (Ozer-
kan, 2001: 18)

Cicero (Marcus Tullius Cicéron, M.O.
106-43), iki bin y1l 6nce; “Topluluk karsisin-
da konusurken kazanilacak hakiki mukafa-
t1, sinitlere hakim olmakla tarif edebilirim.”
demistir.

Insanlar konusma yoluyla gercek diistin-
celerini gizleyebilitler. Beden dili ise asla ya-
lan s6ylemez. Bedeni hareket bir bitin ola-
rak; jest, yiiz ifadesi, ylriime, durus ve be-
denin kassal gerginligidir.
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Fikitlerini ve hislerini, diiriist bir bi¢im-
de karsisindakine anlatmak isteyen herkes,
beden dilinden yararlanmalidir. Beden hare-
keti, icten gelmeli ve konusmacinin karsisin-
dakine, duygu ve disiincelerini iletmek ar-
zusunun, dogal bir sonucu olarak yapilma-

Lidur.

Konusma, kisinin karsisindaki kisi ya da
kisilerle iletisim olayidir. Bu iletisim strasin-
da s6z ve ses kadar, mimik denilen ytz ve
beden hareketleri, elden geldigince olum-
lu bigimlerde kullandmalidir. Kisi, genelde
her tiirlt s6zstiz ifadeden, séylediklerindeki
bosluklart doldurmak ya da hicbir sey séy-
lemezken bir seyler anlatmak icin yararlanir
(Tirkoglu, 2003: 28).

Rahat Durus ve Canlilik

Put gibi hareketsiz oturan, ya da bulundu-
gu yere ¢akilmis gibi ayakta duran konus-
mact ilgiyi dagitir. Konusmaci ister oturu-
yor olsun, ister ayakta dursun, bedenin can-
I1 ve hareketli olmasi, sGylenenleri tamamla-
yan bir husustur.

Beden, bir butin olusturacak bicimde
ahenkli olarak hareket etmelidir. Hareke-
tin s6zciige, sdzcigin harekete uydurulma-
st gerekir. Jest, aciklamak ya da 1sratla tze-
rinde durmak icin, icten duyulan bir arzu-
nun sonucu olarak yapilmali ve pek faz-
la g6z alict olmamalidir. Ciinkd jest, higbir
zaman butin dikkati GUzerine cekmemelidir.
Tlging bir konu, uyusuk konusmacinin  di-
linde anlamin yitirebilir; ¢ekici bir konu da,
canlt bicimde sunulmazsa yalnizca sézciik-
lerden ibaret kalir.

Govde

Konusma hizinin bes katina varan bir du-



stinme hizina sahip olan insan, konusma si-
resince, sOylenenleri dinlerken bagka sey-
ler de dusiinmekte, bu arada konusmacinin
durusunu hareketlerini de incelemektedir.
Hem so6ylenenler, hem onlari daha anlam-
li, daha dinlenir hale getiren jest ve mimik-
ler, anlatima gii¢ katar ve ayrica dinleyenle-
rin konusma ortamindan kopmalarini, hayal
kurmalarini, bagka seyler distinmelerini 6n-
ler (Congur, 1999: 107).

1950’]i yillarda Birdwhistell’in aragtirma-
lartyla temeli atilan beden dilinin incelenme-
si bir kinetik konusudur. Bu aragtirmalatrin
vardigi sonuglara gore, géz ve odak nokta-
st olan gogis, gorsel iletisim olayinda mer-
kez sayilir. Konusma sirasinda hatibin dinle-
yiciletle muhatap oldugu ilk yer, gévdesinin
merkezi gogiistiir. Insan gégsiiyle acik, ka-
pali, saldirgan ya da uysal bir merkez olus-
turur.

Gogus  sisirilmeksizin ileride tutulma-
lidir. Omuzlar normal olarak ¢okik degil,
diz olmali; ancak askeri esas durustan da
sakinilmalidir. Bacaklar da, vicudunuzun
dengesini bozacak bicimde acik olmamali-
dir. Ayaklarin acikligt ise bir ayak, Gtekinin
biraz gerisinde olmak {izere, 15 santimetre-
den fazla olmamaly; béylece beden agirhig
esit olarak iki ayak tzerinde bolinmelidir.
(Kantemir, 1997: 60)

Eller

Bedensel iletisimde, Uzerinde en cok duru-
lacak olan ellerdit. Eller, en az bakislar kadar
anlatim glctine sahiptir. Ellerin hareketin-
den, (temas ve c¢evirmeler) bir kisinin nasil
davranacagini kestirmek mimkiindiir: yaka-
layict, tereddiitli, basina buyruk ya da des-
tege muhtac... Eller arasinda olan hareket-
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ler de vardir. Ellerin ovusturulmasi ve stit-
tilmesi bunlara dahil edilir (Schober, 2003,
s. 73).

Cogu kisi i¢in konugsurken ‘bir dert” hali-
ni alan elleri, iyi bir konusmact ustalikla kul-
lanur. ‘Ellerini nereye koyacagini bilememek’
yerine, nasil kullanacagint bilmek, onlardan
yararlanmay1 saglar. Konusma boyunca el-
ler, cimlelere eslik eder. Eller 6nde ya da ar-
kada kilitlenmemelidir. Eller, yapilacak do-
gal davranslart engeller bir gériinim ver-
memelidir.

Konusmada, kalkan bir elin avug icinin
gosterilmesi dostluk, ilgi, sevgi ve sayginin
ifadesidir. Sevilen, sayilan kisilerden ayri-
lirken el sallanmast bundandir. Eli masaya
vurmak, konusmada kesinligi, kararliligr an-
latir., Tki parmakla yapilan isaret canliligl, bas
parmagin kullanilmast basarty1, azmi goste-
rir. Elin yumruk haline getirilmesi, stkilmasi
bazen giiciin, bazen 6fkenin isaretidir (Con-
gur, 1999: 109).

Sakin Yz Ifadesi

Govdeden sonra iletisimde en biytik agirlik
basta ve yiiz ifadelerindedir. Yz, konusma
sirasinda, bedenin en anlamli yeri, konug-
may! tamamlayan en etkili bélgesidir. Duy-
duklarimizi, distindiklerimizi, tepkimizi, is-
ter istemez yiz ifadelerimizle gosteririz; bu
da tabii ki konugmayi etkiler.

Yiz ifadelerinin yaygin ve en ¢ok bili-
nenleri: ilgi, heyecan, nese, seving, utang,
usanc, nefret, 6fke, korku, acy, irkilme... ola-
rak siralanabilir. Insanin icinde bulundu-
gu ruh haline gore, yliz bu ifadeleri yansi-
tir. Duygulart belli etmemek, yiz ifadesini
denetim altina tutmakla mimkindir (Scho-
ber, 2003: 42).



Zihni Davranig

Konusmaci, bitin dikkatini yalnizca kendi
tzerine ¢evirmemelidir. Bazt konusmacilar,
daima kendileriyle mesgul olduklari i¢in, bir
tirld zihni rahatliga kavusamazlar. Strek-
li olarak kendi kendilerine, ‘Acaba yanlis ya-
pacak miyim, konusmam basarisiz mi1 ola-
cak, yoksa gtilecekler mi?’ gibi sorular so-
rup dururlar.

Eger, gercekten bir fikri, karsinizdakine
iletmek arzusundaysaniz ve biitiin dikkatini-
zi, kendi Uzerinizde degil de, fikrinizde top-
lamigsantz, korku ve heyecan i¢in zamanini-
zin olmayacagi aciktir.

Konusmada; ne séyledigimiz degil, nasil
sOyledigimiz daha 6nemlidir. Fikirler, duy-
gular, istekler, acik ve hatasiz bir dille anla-
tidmalidir. Agikliktan yoksun her climlenin,
iyi telaffuz edilmemis her kelimenin, konu-
surken vurgulamada yapilacak her yanlisin
anlatimt engelleyecegi ve anlagilmayr glic-
lestirecegi unutulmamalidir (Congur, 1999:
98).

Deneyim-Aligkanlik

Konusmacinin, sinirsel gerginlik nedenle-
rinden biri de, alistk olmadigt bir durumun
ortaya ¢ikacagi endisesidir. Akilli bir hatip,
konusmada deneyim kazandikga, boyle bir
konunun zaman gectikge azalacagini bilir.
Konusmak icin eline gegen her firsattan ya-
rarlanmak suretiyle, alisik olmadigt durumu,
alistk oldugu bir durum haline getirmesini
bilir. Béylece, deneyim kazandikea, sinirlilik
hali de, her defasinda biraz daha azalir.

Go6z Baglantis1 (Bakag)

Konusurken, dinleyicilerin dogrudan dog-
ruya gbzlerinin i¢ine bakmamak, 6nemli bir
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hatadir. Bu, genellikle, tirkeklik ve korkaklik
ifade eder. Korkak bir lideri ise hi¢ kimse iz-
lemek istemez.

Konusma sirasinda stirekli olarak dinle-
yicilerden birinin yiziine bakmak da dogru
degildir. Onun yapaca@i herhangi bir hare-
ket, bize, hos ya da nahos gelebilir. Bizi, su
ya da bu bicimde tahrik eder; s6z ve fikir
akisint sasirtabilir. Sézler sirasint kaybedebi-
lir. Onun icin, dinleyicilerin bitintne bakil-
malidr.

Konusmaniza ilginin stirmedigini hisset-
tiginiz an, dikkati tekrar toplamak izere, ge-
reken hallerde harekete gegmelisiniz. Daha
genis anlamda, ‘g6z baglantist’ dogrudan
dogruya dinleyicilere seslenmek ve onlarla
konusmak demektir. Fikitlerinizi karsiniz-
dakine aktarmak icin, i¢inizde bir arzu duy-
dugunuz ve konusma sirasinda da ne séyle-
yeceginizi bildiginiz an, dinleyicinizle dog-
rudan dogruya baglantt kurmus sayilirsiniz
(Kantemir, 1997: 56).

Ses

Genelde sesin, insan kisiliginin 6zellikleri-
ni aksettirdigi kabul edilir. Sesin, davranisla-
r1, kisilik niteliklerini ve insanin bedeni du-
rumunu ortaya koyduguna inanilir. Zayif ve
Ozir diler gibi ¢ikan bir ses, bu niteliklerin, o
sesi ¢ikaran kiside var olduguna isaret eder.
Fazla yliksek ve atak ¢ikan bir ses ise, sahibi-
nin ‘bléf¢t bir tip” oldugunu belirtir.

Konusma yapian ortamin Ozelligi ve
dinleyicilerin sayisina gore ses ayarlanma-
lidir. En 6ndeki ¢ok bagirdiginizdan, arka-
daki duymadigindan yakinmasin. Karsilik-
Ii etkilesimde, iletisimi engelleyen en 6nem-
li konulardan biri gurtltidir. Guriltd, anla-
mi olmayan ya da anlamsiz bicime déntisen
sesler butinudur. Anlamsiz sesler ¢tkarma-



yin; sesinizi anlamsiz bicime sokmayin (Tel-
lioglu; 1999: 86).

Ses Tonu

Bir konusmact icin en uygun ses tonu, tek-
diize olmayan ve gerektiginde yiikselip al-
calabilen bir tondur. Cok yiiksek ya da al-
cak bir ses tonu, dinleyicileri rahatsiz eder
ve elverisli bir bicimde kullanilamaz. Dz ve
tekdize bir ses ise ictenlik, canlilik ve duy-
gu ifade etmez. Ogiitlenen husus sudur: ses
tonunuzu, gerektiginde bir alcalma yapma-
ya uygun olabilecek kadar ylkseltin, ve ayni
bicimde gerektiginde yiikseltilebilecek tarz-
da alcak tutun.

Ses Hiz1

Hiz, s6zctk soyleyisinin ve sozciik aralarin-
daki duraklama strelerinin aldig1 zamandir.
Bir fikrin iyice anlasilmasinin istendigi hal-
lerde, hiz, normalden ¢ok daha asagtya du-
sebildigi gibi, heyecanlt bir fikrin aktarilma-
sinda, normalin Ustline de ¢tkabilir.

Ses hiziny, dinleyicilerin anlayisina en uy-
gun bicimde ayarlayin. Cesitlilik esastir. Tek-
duzelikten kurtulmak i¢in, konusma hizintz-
da sik sik degisiklik yapin. Arada, sessiz ge-
cen dakikalar olursa endise etmeyin. Durak-
lamalar, konusmanin noktalama isaretleri
oldugu kadar, dinleyicilerin dikkatini topla-
ma ve saklamada da en gelismis bi¢imi olus-
turur.

Onemli fikirleri ileri siirmeden énce ve
sOyledikten sonra duraklayin; dinleyicilerin
gbzlerinin icine bakin. Bu sessizlik, dinle-
yenlerin dikkatini toplamalari icin yararhidir.
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Iyi Séyleyis

Her etkili ve giizel konusma, 6nce zengin
bir ‘s6z dagarcigi’na dayanir; sonra da yeter-
li bilgiyle gergeklestirilir. Konusmanin séz
sOyleme sanatinda sahip oldugu yetenek,
ses Ozellikleri, konusma rahatlig ancak dog-

ru bilgiyle beslenirse basartya ulasilir (Con-
gur, 1999: 96).

Soyleyis tizerinde dururken, Istanbul
Turkeesi’'ni temel almak zorundayiz. Bu,
her sézctigin hecelerini, agtk bicimde syle-
mek demektir. Mirilldanarak, kapalt bicimde
s6ylenen sozcikler, konusmanin, zihni bir
derbederlik halinde oldugunu gésterir. Ko-
nusurken, agziniz1 yeter derecede acin. Din-
leyicilerin timiiniin, teker teker sizi derhal
anlayabilmeleri gereklidir.

Konusmanin basatist, sunulus bicimi-
ne baglidir. Konusma, ne kadar iyi hazirlan-
mis olursa olsun, séylemek istediginizi bas-
kalarina aktaramadikc¢a ve onlarin anlama-
sint saglayamadikca, basarilt bir konusma-
ct olamazsiniz. Konusmak, sonunda insanin
kalbini s6ziine katmasidir (Carnegie, 1993b:
149).

Esop dil konusunda sunlari séylemistir
(Kantemir, 1997: 51):

En iyi ile en kétuyd, blnyesinde topla-
yan tek uzuv, dildir. Dil déndikee, gretir,
muhabbet telkin eder, azim, sevk ve iman
verir. Madalyonun ters taraft da vardir. Ayni
dil, zem eder, yalan soyler, iftira eder. Ciin-
ki o, iyilik ve kotiligi, hiicrelerinde bera-
ber barindiran beynin ifade vasitasidir.

Okuma

Dil yetenegi, okuma ve dinlemeden olusan
anlama, yazma, konusma ve anlatmaya da-
yali temel becerilerle kazanilir. Sagliklt bir



dustince ve iletisim icin, bu becerilerin bit-
birleriyle uyumlu bir bicimde gelistirilmesi
gerekmektedir.

Okumanin gercek amact, anlamt dogru
ve ¢abuk kavramaktir. S6zciikleri ayirma ve
tanima, bunlari anlamlariyla algillama, anla-
mit kavrama, okuma eylemini meydana ge-
tirir.

Okuma bir amag degil, bir aractir; oku-
manin sonunda bir yarar saglanmalidir. S6y-
le ki, gliniimiize 15tk tutmuyorsa tarih oku-
manin, 6z varhgimizi dizeltmeyecekse ah-
lak okumanin bir gerekliligi yoktur.

Kisi okumayi, bir aligkanlik haline getir-
melidir. Her degerli eser, baslt bagina bir ha-
yat kirstusidir. Toplumlarin, uygarhk, kiil-
tiir ve sanatlari, okumakla 6grenilir; incele-
nir. Yazarlarin, ciltlere sigdirdiklart insanog-
lunun duygu, diisiince ve fikir diinyalari, on-
larla beraber yasamiscasina, ancak okumak-
la paylaglir.

Dizglin yazma ve konusma okumakla
da gelistirilir. Okuma gézlem ve dusiincey-
le bitlesince, s6zIi ve yazili anlatim gii¢ ka-
zanir, Tyi ve seckin eserleri okuma sayesin-
de, kisinin dinya gorusi genisler; bilgisi ar-
tar, sanat zevki incelir ve zekasi keskinlesit.

Yani okuma, sadece harflerin seslendiril-
mesi degildir. Clinkd dil, disiinceyi ve duy-
guyu iletme noktasinda, bulundugu kalttri
ve toplumu yansitan bir ayna konumunda-
dir. (Gtrses, 1996: 98)

Bir bagka deyisle, okuma, dil kurallarina
uyularak yazilmis iletisimleri, duyu organ-
lar1 yoluyla algilamak, kavramak, anlamlan-
dirmak, yorumlamak, diisiince ylritmek ve
yargtya varmaktir. Bir bakima bellekle duyu
organlarinin ortaklasa yaptig1 bir etkinliktir.
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Tartisma ve Sonug

Gazeteciler meslekleri geregi haber arag-
tirirken kaynaklarina sorular sorar, onlarla
yuz ylize gériissme yapar ya da basin toplan-
tilarinda sorular yoneltir. Bunlarin yant sira
gazeteciler sik sik panel, actk oturum, sem-
pozyum, forum gibi toplantilara ya yonetici
ya da konusmact olarak ¢agirilir. Bu tiir top-
lantilardaki davranis bicimi, konusma icerigi
ve ifade yontemi, gazetecilerin mesleki ya-
samina ¢ok 6nemli katkilarda bulunabilir.
Bu nedenle haberci, iyi, icerigi dolu, akict ve
etkili konusma yetisine de sahip olmalidir.
(Girgin, 2005: 3406)

Basta s6z sanatlariyla ugrasanlarla basin
ve yayin ile ilgili mesleklerde calisanlar (medya
mensuplatt) olmak tizere bir cok meslek dogru-
dan konusmayla ilgilidir. Konusurken ctimlele-
re yiklenen anlam, yapilan tonlama, cimle ku-
rarken secilen kelimeletin ses 6zellikleti ve ruh
inceligi, hep bireyi yansttir; kisiligi ortaya koyat.

Kisi konusmastyla, ifadesinin biitiniin-
deki dogruluk ve glizellik yoluyla kendisi-
ni tanitir ve anlatir. Bu nedenlerle meslegi-
ni yaparken isine konusmasini da katan, ne-
rede nasil konusacagint bilen kisi (6zellikle
medya mensubu) o 6lctiide basariya ulastr.

Konugmaya, dinleyiciye birka¢ kelimelik
uygun bir hitaptan sonra bir soru, bir slogan,
bir atasozi, ilging bir baslik, 6nemli bir ¢agr
ya da bir fikrayla baglanabilir (Tellioglu, 1999:
07).

Konusmanin, bir konuyu irdelemek, ya
da kisileri eyleme yoneltmek, bilgilendir-
mek, inandirmak ya da eglendirmek vb. gibi

belirgin amact bulundugu basta acikca belit-
tilmelidir (Carnegie, 1993a: 128).

Konusmanin icine kisa anekdotlar ya da
kisisel bir iki 6ykd serpistirilmelidir (Oury,
2000, s. 28).



Konusmaci, konulara netlik getirme-
li, kaypak ifadeler kullanmamali; gbristini
bastan ortaya koymals, siire¢ icinde degistir-
memelidir.

Ele alinacak konunun en fazla 2-3 yoni
irdelenmeli; 6lciistiz karsilastirmalar ya da
gereksiz ayrintilarla konu fazla dagitilmama-
lidir (Tellioglu, 1999: 82).

Dinleyiciler bir araya toplanmalidir. Eger
dinleyiciler seyrek araliklarla oturmussa, on-
lardan kiirstiye daha yakin yetlere, 6zellik-
le konusmacinin karsisina oturmalari isten-
melidir.

Konusmaci, dinleyicilerine yakin durma-
Ii; onlarla yakinlik kurmali, sorular sorarak
onlart konusmasina ortak etmelidir (Carne-
gie, 1993a: 118).

Konusmacinin 6niinde bakacagt notlart
bulunmalidir. Bu, hem konusmacty: rahatla-
tir, hem de onun inandiriciliging artirir.

Konusmaci, kendi hazirladigi metne sa-
dik kalmali, bazi ana unsutlarin tzerinde 1s-
ratla durmali, anahtar terimleri tekrar etme-
lidir (Simonet, 2002: 70).

Masada bulunacak, gozlik ya da kalem
gibi kiictik aksesuarlar, konusmact sikildi-
ginda, onun bunlarla oynayarak zaman ka-
zanmasini, fikirlerini toparlamasini ve bir
stre yargilamact gozlerin etkisinden kurtul-
masint saglar.

Kirstinin dstiinde strahi, bardak ya da
esya (canta, kirmizt cicek, sapka, vb.) bu-
lundurmamalidir. Bunlar, konusmacinin ha-
reketlerine engel olacagi gibi, dinleyicilerin
dikkatini tizetlerine ceket.

Istk konusmacinin yizine vurmalidir;
dinleyiciler, konusmaciy: netlikle gérmek is-
ter. Boylece konusmacinin yiiz ifadesi, mi-
mikleri, cogu zaman sézlerinden daha derin
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anlamlar tagtyacaktir.

Konusmacinin arkasina ¢ekilmis koyu
renkli bir perdeden (ya da yerlestirilmis bir
fondan) baska ne arkasinda, ne yaninda din-
leyicinin dikkatini o tarafa cekecek higbir
esya bulunmamalidir.

Konusmaci kirstideyken yaninda ya da
arkasinda kimse bulunmamali; salonda da
kimse dolasmamalidir.

Konusmaci sandalyesine hafifce yaslana-
rak, vicuduna ‘hiicuma hazit’ bicimi verme-
li; bunun disinda, dengesizlik ve giivensizlik
gbrinimi yaratmamak i¢in herhangi bir es-
yaya dayanmamalidir.

Tlgi dagilmaya yiz tuttugunda, gorsel
arac gereclerden (fotograf, video film, te-
pegbz vs.) Olcili bir bicimde yararlanmak
olumlu sonug verir.

Acikliktan yoksun her climlenin, iyi te-
laffuz edilmemis her kelimenin, konusurken
vurgulamada yapilacak her yanlisin anlati-
mi engelleyecegi ve anlagilmayi gliclestirece-
g1 unutulmamalidir. Bu yiizden bilinen ve
anlastlir kelimelerle kisa ve diizgiin climle-
ler kurulmals; elden geldigince devrik ciimle
kullanilmamalidir (Oury, 2000: 62).

Iyi bir konusmaci, dakikada 150 kelime-
yi hatasiz soyleyebilmelidir (Girgin, 2002:
350).

Konusmaci, dogrulugundan emin olun-
mayan sOylentileri dile getirmekten, baska-
larini kiracak Slclistiz sézclklerden, 6zellik-
le argo deyimler kullanmaktan kaginmalidur.

Konusmaci sik stk ¢agrilar yaparak, tali-
mat anlamina gelecek sézler kullanmamals;
savunmaya ge¢cmemeli ya da 6zir dileyerek
giinah ¢ikartmamalidir (Carnegie, 1993b:
205).

20 ya da 30 dakikalik stireyi asmamaya
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Ozen gosteren konusmaci, dinleyicilerden
gelen tepkileri de degerlendirmeli; ancak
etki altinda kalmamalidir.

Sézlerini, anlattiklarinin kisa bir 6zetiy-
le baglayan konusmaci, bitiriste 6yle bir us-
talik sergilemelidir ki, konusma, onama ya
da hak edilen alkislarla noktalansin (Congur,
1999, 110).
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Ozet

Finansman, bir firmanin kurulabil-
mesi, isletilebilmesi ve gelistirilebil-
mesi icin maddi ihtiyaclarnnin karsi-
lanmasidir. Finansman unsurlari; bir
firma kurmak icin yeterli sermayeyi
olusturmakla isletim bedelini 6de-
yecek paray saglamak ve gelisimi
saglamak icin gereken sermaye-
yi yaratmak icin gereken tim faa-
liyetleri icerir. Bu makalede medya
firmalarinin finansal ihtiyaclarini an-
lamak, bu ihtiyaclann hangi yollar-
la elde edildigi ve medya firmala-
rinin karlarinin ne sekilde degerlen-
dirildigi incelenmistir. Diger taraftan
medya isletmelerini diger isletme-
lerden ayiran temel finansal 6zellik-
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Abstract

Finance is used to provide the mon-
etary needs for to establish, to oper-
ate and fo develop of a company
that needs are met. The elements of
finance includes all activities that re-
quired to create a new company,
fo establish sufficient capital, and fo
provide the money for operating and
development of companies. This ar-
ficle examines the determination of
finance necessities that how to gain
of this necessities and how to use the
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other hand, basic financial features
that separates the media organiza-
tions from other organizations are ex-
pressed.
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Girig

Finansman, bir firmanin kurulabilmesi, is-
letilebilmesi ve gelistirilebilmesi icin mad-
di ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Finansman
unsurlary; bir firma kurmak icin yeterli ser-
mayeyi olusturmakla isletim bedelini 6de-
yecek paray1 saglamak ve gelisimi saglamak
icin gereken sermayeyi yaratmak icin gere-
ken tiim faaliyetleri icerir.

Finansmanin belli tirleri; sadece firma-
nin ya da Urin gelistirmenin belirli agama-
larinda miimkin olur. Firma kurma ve ge-
listirme niyetinde olanlar; farkli agsamalarda
sermaye arayistyla sonuclanan sikintt ve ilis-
kileri kavramalidir.

Arastirma asamast; fikitlerin kovalandi-
g1 ve ige yarar bir iirlin ya da hizmetin etkin
sekilde dretilip sunulmastnin miimkiin olup
olmadigina karar vermek icin gerekli unsur-
larin bir araya getirildigi noktay: temsil eder.

Medya firmalari nadiren temel aragtir-
mada aktif rol oynarlar, genelde bu tip is-
leri tedarikgilere ve diger donanim firmala-
rina birakirlar. Daha sonra yent iletisim icat-
larint isletmenin yollarint bulurlar. (Hump-
reys, 1997: 46) ( Medya firmalarinda yap:-
lan aragtirmalarin asal tiitleri; varolan medya
trinlerinin etkinligini, arttiracak pazar aras-
tirmasint ya da yeni bir dergi, kablo kana-
I1, online hizmet gibi yeni triinler icin pazar
bulmay1 icerir.)

Arastirma asamasinda son derece olum-
suz bir nakit akist vardir ¢cinkl hicbir satil-
mamus ve bir gelir kaynagt olusturmamustir.
Sonug olarak bu siire¢ genellikle bulus sa-
hipleti ya da bu 6zel sahislar ve firmalar ta-
rafindan kurulan firmalarin arastirma ve ge-
listirme aktivitelerinde yurittlir. Bu fon-
lama ve destek yatirimi olmadan arastirma
icin gerekli olan ekipman, personel ve teda-
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rik masraflart karstlanamaz.

Bir arastirma tamamlandiginda kavra-
min ige yatar bir Grin ya da hizmete do-
nustiirilmesi i¢in ¢aba harcanmasi gerekir.
Bu gelistirme asamasi; gereken personel ve
ckipmanin bir araya getirilmesini ve sonra
halka sunulacak irtin ya da hizmetin hazir-
lanmasiny, isletilmesi icin yonetim ya da sit-
ket yapist yaratilmasint igerir. Bu asama aymt
zamanda yeni bir derginin tanitim sayisinin
hazirlanmasini, yeni bir radyo istasyonunun
yapiandirilip hazirlanmasini, yeni bir Web
sitesinin pazarlama ve isletimi icin icerik ve
planlama yapilmasint igerir. (Jones A. And
B. Sufrin, 2001: 123)

Bu higbir seyin satilmadigt olumsuz na-
kit akisinin stirdiigt gelistirme asamast bo-
yunca fon genellikle miitesebbis ya da isi
Ustlenen firma ya da riski paylasan firma-
lar tarafindan karsilanir. Bu asamada medya
firmalarina geleneksel olarak disaridan ¢ok
az fon gelir. Ancak son yillarda riski payla-
san sermayedarlar ve halk-6zel birlesik giri-
simcileri yeni tirtin ve hizmetlerin yaratilma-
sina fon bulmak ve cesitli yonetim, pazar-
lama hizmetleri saglayip yeni firmalari egit-
mek icin ABD ve Avrupa’da “bebek medya
kuvézleri”ni yarattilar.

Ucgilincii asama, yeni {iriin ya da hizmetin
halka sunuldugu tanitim siirecidir. Bu asama
boyunca fon miitesebbisten ya da ortak fir-
malardan ve firmanin tedarikg¢ilerden sagla-
yabildigi herhangi bir krediden gelir. Uriin
ya da hizmetin sira dist bir geri donis po-
tansiyeli yoksa sadece sinirlt sermayedar ya
da risk fonu mimkiin olabilecektir ¢linkd
bu tip bulus sahipleri, yitksek karlilik potan-
siyeli olan trtin ve hizmetleri izleme egili-
mindedir.

Bir triin ya da hizmet tanitim asamasi-
nt atlatabilirse, Grtin kabul edildik¢e ve ge-
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listikce nakit akist baglar. Kurulma asama-
sinda kapital saglayan hisse senedi piyasala-
11 ve bazi geleneksel bankalar; firmanin bi-
yumesine ve daha sonra pazardan faydalan-
masina fon saglar.

Uriin genel kabul gérdiigiinde ve olum-
lu nakit akagt ile karlilik saglandiginda firma,
finansman saglamak i¢in tahvil ve ¢ok cesit-
li kredi kullanabilit.

1. Mali Akis1 Anlamak

Medya firmalarinin finansal ihtiyaglarini an-
lamakta kritik olan, paranin firmalar arasin-
da ve etrafinda nasil déndiigiini anlamaktir.
Tabii ki bu nakit 6zglin bir kaynaktan gel-
melidir ve bu sermayedarin borcu ya da ba-
gis1 olabilir. (Hendriks, P., 1995: 213) Fir-
manin medya Griinintn dretilmesi icin ge-
reken araglart ve ekipmany, isciligi, tedarik-
leri ve gereken hizmetleri 6demesini sagla-
yan bu nakittir.

Daha sonra triin titketicilere ve reklam-
cilara satilarak dogrudan satis veya reklam-
clardan alinacak alacaklarla nakit yaratilir.
Bu para, medya tiriniiniin bir sonraki sayist-
nin yapimi igin kullanilabilir. Fazladan para
borclarin 6denmesinde kullanilir ve artan
para varsa sermayedarin 6z varligina déner.

Uretim siirecine diizenli olarak dénen
para miktart ortamt ve yOnetimin segimi-
ne baglidir. Gazeteler, dergiler ve televizyon
yayinlart satislardan saglanan gelirin biytik
kismint operasyonlarinin sikligindan dolay:
tretim stirecine geri déndirmek zorunda-
dir. Ancak tretime geri dénen miktar; bir-
birinden ayr1 Griinler treten ve ne zaman
neyi tiretecegine dair kararlar veren kitap ya-
yimctlari, film ve multimedya treticilerinde
farklilik gosterir.

®
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Yeni Bir Firmanin ya da Uriiniin
Finansman Sorunlari

Yukarida belirtildigi gibi yeni firmalarin
ve Urlnlerin finansman unsuru son dere-
ce 6nemlidir ¢lnki aragtirma ve gelistir-
me asamalarinda tiketicilerden gelir saglan-
maz ve gelir yavas sekilde tanitim agamasin-
da baglar ancak genellikle masraflar karsila-
makta yetersizdir.

(Humpreys, P. J., 1997: 58) Ilk asamalar-
da siirekli olarak olumsuz para akist vardir
fakat sonra artmaya ve tanitim basarili ol-
duysa olumlu figlirler saglamaya baglar ve
olgunlasma meydana gelir.

Bu durum, 6zellikle yeni firmalarin ku-
rulusunda sorundur. Bu, firma kuruculari-
nin sadece firmalarinin karsilayacag: pazar
ihtiyaglarini tanimlayip net ve mantikl plan-
lar yaptiklart anlamma gelmiyor. Aynt za-
manda olumsuz para akisini atlatabilecekleri
yeterli finansman anlamina da geliyor.

Sorun karmagsiktir ¢iinkii bazen zayif fi-
nansman, bazen zayif yonetimden ve bazen
de pazar kosullarindan dolayr yeni kurulan
islerin cogu basarisiz olur. Bu durum yeni
is yetlerini sermaye kaynaklart icin sevimsiz
hale getirir.

Sonug olarak yeni islerin ¢ogu sahibinin
tasarruflarindan, akrabalardan alinan borg-
lardan ve bazen devlet ile gelistirme dairele-
ri tarafindan desteklenen kiiciik isletmelere
verilen borglarla fon saglar.

Genel medya firmalari baslangic ve fi-
nansman gelistirme icin pek cazip degil-
dir ciinki geleneksel medya endustrileri-
nin gelisim potansiyeli oldugu disiinilmez.
(Humpreys, P. J., 1997: 49) Modern ve ylk-
selen endustriler olarak gériilen ileti tekno-
loji, bioteknoloji ve diger endustriletle ki-
yaslandiginda medya firmalarinin ¢ogu ya-



turimetlar icin cazip degildir. Gintimuzde-
ki en gekici medyayla iligkili firmalar, giin-
cel performans sorunlarina ragmen onli-
ne ve diger yeni medya aktivitelerinde bu-
lunan firmalardir. Bunlart kavramak 6nem-
lidir ¢linki is finansmana ve finans unsutla-
rina geldiginde medya firmalarinin ¢ogunun
geleneksel is analizlerinin altina distigini
gbsterir ve tesebbls sermayesi ve risk set-
mayesinin diger tirlerinin kaynaklari; risk
yatrimini geri déndiirecek yenilikei Griin-
lerle hizli bir biiyime saglamanin potansiye-
lini stk gérilmez.

Medya firmalart da bundan etkilenir
cunki ¢ogu, kiiciik isletmeler olarak hayat-
ta kalirlar ya da orta 6lcekli isletmeler olabi-
lirler. Sadece birkag tanesi biyiik l¢ekli, fit-
malara donigebilir. (Jones A. And B. Suftin,
2003: 89) Oyleyse medya ve iletisim firmala-
11 i¢in model geleneksel kii¢tk bir firma ku-
rup tedarikeilerden ve diger sermaye sahip-
lerinden ¢ok az finansman ya da kredi alarak
sahiplerinin 6z varhg ile isletilmek olmali-
dir. Firmalar biyiiditkge gelire ve sahibinin
finansmanina baglilig1 azalarak daha biytik
miktarda ticari kredi ve borg¢ edinebilit.

Bu etkenler finansal yonetim anlaminda
onemlidir ¢linkd kictk isletmelerin genel-
de nakit varligi, alacaklari ve sabit varliklari
daha fazla ve daha buyik gelismis firmala-
rin envanterlerinden daha azdir. Strekli ola-
rak hesaplarindaki 6denebilir pasifler daha
coktur ancak ag baglantilari daha gelismis
firmalarinkinden daha azdir. Bundan dola-
yi kiiciik firmalarin isleyen sermayeye, he-
saplarin hizla toplanmasina ve varliklarin li-
kiditesine daha ¢ok dikkat etmeleri gerekir.
(Humpreys, P. J., 1996: 47)

Ancak nakit akist unsurlari sadece yeni
firmalarin, kiiclik ve orta Slcekli isletmele-
rin karsilastigi bir durum degildir. Gelismis
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ve bagarili firmalar da yeni bir iirlin sunar-
ken olumsuz nakit akist sorunuyla karsila-
sirlar. Mesela bir kayit firmast, bir sanatci-
nin CD’sini secerken, kaydederken, islerken,
tretirken, dagitirken ve pazarlamasina bas-
larken gelirini saglamis olmaz. Satislar bagla-
diginda gelir maliyetlerini karsilamaya baglar
ancak baslangicta masraflarin timiini karsi-
lamaz. Sanatc¢t basartliysa nakit akist olum-
lu figiirlere girer ve gelirler masraflart asar-
sa ve CD karliliga ulasirsa sirket yarar saglar.

Yeni Urtnlerin  sunumu  esnasindaki
olumsuz nakit akisi, gelismis Grinlerin ya
da ¢oklu triinlerin sunumuyla karmastkla-
sir cinkl bir Grinden fazlasi strekli olum-
suz nakit akisina sebep olabilir ve finansal
kaynaklarda belirgin bir azalma yaratabilir.
Sirketin yetersiz nakit kaynagi varsa, Uriiniin
basarili olmasindan 6nce isletim sermayesi

tukenebilir,

Isletme sermayesi sorunu, ilk driinleri
olumlu nakit akisina ya da karliliga ulasma-
dan gelistirilmesi veya ek trtinler yapilmasi
gereken multimedya ve yazilim meydana ge-
tiren sirketler icin 6zellikle zordur. Ayni so-
run stklikla bagimsiz kiiciik kitap yayimcilari
ve video ureticilerini de temsil eder.

Bununla beraber 1990’larin sonlarinda
girisim sermayedarlarinin ve dot.com fir-
mast yatirimetarinin hevesinden dolayr bir-
cok yeni baglayan firma, hisselerini halka
arz ederek ya da yatrimcilarla yapilan di-
ger finansal anlasmalarla binyesine biytik
sermayeler katabildi. Bu firmalarn finan-
sal kaynaklarinin aniden biiytimesi, az dene-
yimli nakit yoneten yoneticilerinin firmala-
rinin ¢ok biylik ve sonsuz miktarda parasi-
nin olduguna inanmasina yol act1 ve bircok
firmanin mali krizle karsilagip kapanmasina

sebep oldu.



2. Medya Sirketlerinin Surekli
Operasyonlarinin Finansmam

Bir firma kuruldugunda ve nakit akis1 gelis-
tiginde bile firmanin tiim finansal ihtiyacla-
rint karsilayacak satis gelirine sahip olmama-
st sira dist degildir. Bu durum, firmanin pa-
hali techizata yatirim yapmasindan, bina sa-
tin almasindan ya da yilin bazi boliimlerin-
de isletim maliyetlerini karsilayacak geliri se-
zon dalgalanmalarindan dolay1 elde edeme-
mesinden ya da biiyiik masraf gerektiren bir
siparigin, siparis tamamlandiginda karsilana-
cak olmasindan kaynaklanabilir. (Karacan,
AL, 2003: 187)

Mesela bir video bantt ¢cogaltma firma-
si, bir film stidyosundan satig ve kiralama
icin 6demesi teslimatta yapilacak 500.000
adet video kopyast siparisi alabilir. Bu, stiid-
yonun videobantlara, kapaklara, calisanlara
film sitketinden 6demesini almadan 6nce
bir milyon dolardan fazla para harcamasi-
nt gerektirebilir. Firmanin bu tip masrafla-
r1 6deyecek yeterli nakdi yoksa masraflart
karsilamasi i¢in finansman bulmasi gerekir.
(Pererra, M.M., 2003: 89)

Bir dergi firmast, reklam gelitlerinin bi-
yuk kisminin ilkbaharda ve sonbaharda iki-
ser ayda saglandigini fark edebilir. Zayif ay-
lar i¢in yeterince birikim yapmamissa, yilin
diger sekiz ayinu karsilamak icin finansman
aramast gerekebilir.

2.1. Kredi Yonetimi

Medya firmalarinda kredi yénetimi, miste-
rinin reklam yeri ve zamanini satin almasi
icin satis kredisini ve medya triinlerinin kit-
leler halinde aboneliginin satin alinmasi i¢in
hizmet kredisini kontrol etmeyi igerir.

Bircok medya firmast i¢in reklam satis-
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lar1 hesaby, gelirin biytik kismint olusturur.
Krediyle reklam satin alma, bu hesaplara
Ozellikle dikkat edilmesini gerektirir. Bu ge-
reksinim 6zellikle ticati radyo ve televizyon-
da, gazetelerde ve bircok dergide ¢ok giicli-
dur. Kablo sistemleri ve bir¢ok dergi tiiketi-
cilere satilan medya triiniine cok glivenirler
ve bu firmalarda kredi yonetimi; hizmet sag-
lanan ancak 6demesi hentiz alinmayan ms-
teri hesaplarina daha ¢ok odaklanma egili-
mindedir. Cunkd tirajlar; gazeteler, dergiler,
kablo sistemleri icin de 6nemlidir, miste-
rilerin hesaplar1 bu endiistrilerde de dikkat
gerektirir. (Soylemez, A.,1997: 125)

Kredi yonetimi, hesaplart toplayip kre-
di kullanimint kontrol ederek satis m1 yapi-
lacagina, kredi mi sunulacagina karar verir.
Gazeteler, dergiler ve kablo sistemleri, mus-
teriye hizmet saglandiktan sonra faturalan-
dirilacak hizmetleri ya da baskilari génder-
meden 6nce sadece kiigitk bir parayi riske
ederler. Ancak televizyon kanallari, gazete-
ler, dergiler ve diger medyalar, biytuk rek-
lamcilara ve reklam ajanslarina krediyle rek-
lam hizmeti sagladiklarinda yiiz binlerce do-
lara varan risk alirlar. Sonug olarak bu finan-
sal yonetim fonksiyonlart medya firmala-
rinin hayatta kalmalari ve kar etmeleri icin
cok onemlidit.

Bircok medya sirketi, bu islevleri stirdiir-
mek icin birlesik kredi departmanlart isle-
titler fakat bazilart kredi fonksiyonunu bir-
kag¢ departman arasinda boliistiirmeyi tercih
eder. Birlesik bir kredi departmant hem rek-
lamla hem de medya triinlerinin satis kredi-
siyle ilgilenebilir.

(Soylemez, A., 1997: 148) Fonksiyonu-
nu birka¢ departman arasinda bélistirme-
yi tercih eder. Diger durumlarda gazeteler-
de ve dergilerde tipik olarak kredi depart-
mani sadece reklam satis kredileriyle ilgile-
nir. Bu medyalardaki tiraj departmanlarinda



kredi yoneticileri genellikle abonelik hizme-
ti kredisini ytritir.

Her iki durumda da kredi fonksiyonla-
rindan sorumlu yoneticiler, politikalart be-
lirlemek ve kredi aktivitelerinin firmanin ge-
nel pazarlama programina yardim etmek
yerine engellemediginden emin olmak icin
reklam ve hizmet satis departmanlariyla ya-
kin temasta ¢alismalidir. Cesitli departman-
lar arasinda igbirligi 6nemlidir.

Organizasyonun yapisindan bagimsiz
olarak ve kredi aktivitelerinin sorumlulugu-
nun oldugu yerlerde kredi yénetimi unsur-
lart aynidir. Kredi degerlendirmesini ve ka-
rar verilmesini, risk y6netimini ve toparla-
may1 kapsar.

Teminat yoluyla finansman saglanmasi.
(Jowell, T And P. Hewitt, 2002: 178)

Bir firma yeni ve gelismemis oldugunda ya
da varolan bir firmanin bor¢ 6deme yete-
negi belirsiz oldugunda hala bazi aktivitele-
rin strdirulebilmesi icin bor¢ verenin bore
Odenmedigi takdirde alabilecegi degerli bir
seyl teminat gbstererek bor¢ almak mim-
kiindtr. Teminatin bazi genel tirleri envan-
tere karst anlasmayla rehinle bor¢lanilmasi-

dir.

Teminat - Teminatla bor¢ verenler,
verdikleri borcun degerinde ya da
onu asan degerde olduguna inan-
diklar1 varliklarla borglarini giiven-
ce altina alirlar. Bor¢ veren, varl-
g1 tanimlayan bir teminat mektubu
alir ve mektup borg verenin talip ol-
dugu varligi belirterek noter huzu-
runda doldurulur. Teminatlar ge-
nelde arsa, bina, ekipman, makine-
ler, araglar vs. gibi kolay satilabilen
varliklardir.
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Envanter borglart — Eger bir firma
onceden satin aldiklarini envantere
kaydediyorsa envanterin degeri var-
dir ve bazi envanterler kolay bozul-
maz ve kolayca satilabilir varsayilir-
sa bor¢ teminatt olarak kullaniabi-
lir. Bor¢ arayan firmanin kosullari-
na baglt olarak envanterin firmanin
depolama tesislerinde saklanabilece-
&1 ya da bagimsiz bir tesise tasinabi-
lecegi bircok yontem vardir.

Alacak hesaplart — ¢iinkd bunlar li-
kit giincel varliklardir. Bazi alacak
hesaplarinin teminat mektuplari de-
gerlerinin doértte G¢linden fazla ol-
mamak kaydiyla borg verenler tara-
findan teminat olarak kabul edilitler.
Bu tip finansman, firmalarin yeterli
i¢ kaynaklarinin olmadigi ¢ok buyuk
siparigleri urettiklerinde ya da mus-
terilerden 6deme beklerken ellerin-
de nakit olmasint istediklerinde kul-
lanilabilir.

Bazi teminatsiz kisa dénem borg
turleri.

Medya firmalari isletimleri icin sermaye sag-
lamak tizere bir¢ok uygulamalar yapar. Bu
amag icin kullanilan paraya isletme sermaye-
si denir. Bir firmanin giincel varliklarindan
ve perakende satislarindan yeterli nakit sag-
lanamamissa, gelismis ve kredibilitesi olan
bir firmaysa, isletimini sirdirmek icin ge-
rekli olan paray1 saglamak icin kisa donem
teminatsiz borg alabilir.

Ticari kredi, tedarik satin alabilmek icin
isletim sermayesi saglamak, finansman tret-
mek ya da tGriinlerin dagitimini yapmak icin
tasatlanmistir. Genellikle firmanin dizen-
li sekilde calistigi bir bankadan edinilir. Ge-
nelde doksan giinliik kisa dénemli bir borg-
tur. Firmanin bilancosunun giincel varliklar



bélimiinde borg senedi olarak gosterilir.

Ticari senet — bazit medya holdingleri-
nin de icinde bulundugu buyik, gelismis
firmalarin teminatsiz olan borcu ve faizini
6demek icin senet diizenleme yetkileri var-
dir. Firmalar bunu kisa dénemde nakitleri-
ni banka faizinin altinda arttirmak icin kul-
lanir. Nakit ihtiyacini ticari senet karsiligin-
da elde eden firmalar, kisa stirede buytk ya-
tutm yapabilir ve olgunluk dénemlerinde
diger yatirimlarin hepsinden fazla esneklik
saglarlar.

Kredi sinir1 — Bu, bankanin ve miis-
terinin dénemsel nakit ihtiyacini ya
da mevsimsel gelir dalgalanmalari-
nt karsilayacak kredi miktarina ka-
rar verdigi bir bor¢ seklidir. Anlag-
ma genelde bir yillik yapilir ve miis-
teri, alinsa da alinmasa da kredi sini-
rinin yapimina para oder.

Rotatif akreditif — Banka ve miisteri
arasindaki bu tip kredi genelde miis-
terinin bankanin belirledigi miktar-
da ve anlasilan faiz ile 6deme giin-
lerine gére borg alip geri 6dedigi bir
kredi kart1 gibi isler.

Ticari kredi — Bu, firmalar arasinda
en yaygin olan kredi tiiradir ve te-
darik¢ilerden saglanan mal ve hiz-
metlerin bulundugu actk hesaplara
dayanir. Bu borg, tedarikgilerin fir-
maya sundugu isletim sermayesinin
bir seklidir ¢cunku firma 6demeleri-
nin bir kismini ya da hepsini normal
ddeme gininiin Gtesine erteleyebi-
lirse faiz 6deyebilir.

2.2. Kredinin Degerlendirilmesi

Bir musteriye kredi verme karart; musteti-
nin krediyle yapilan alimlari 6deme glici-
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ne ve kredi alimlarindaki ge¢mis davranis-
larinda g&sterdigi 6deme istegine gbre ve-
rilir. Medya yoneticileri; kredi bagvurularin
ve kredi sorgulamalarint icermek tizere bir-
¢ok degerlendirme teknigine sahiptir. (Pere-
ra, M.M., 2003: 155)

Bazi satis tiitlerinde 6zel bir degetlen-
dirme yapilmaz. Kablo servisi ya da gazete,
dergi aboneligi icin hizmet kredisi taleple-
ti durumunda bu kismen dogrudur. Kiiciik
bir sorusturma yapilir ¢iinkt hizmetin kre-
disinin alinmast ile 6denmesi arasindaki za-
manda yapilan bir sorusturma, yapilan 6de-
meden ya da potansiyel zarardan daha faz-
la olur.

CGunkl potansiyel zararlar 6denmemis
reklam zamani ya da yerinden daha biyiik-
tir. Kredi yoneticileri; yeni reklamecilarin
kredibilitelerine karar vermek icin kendile-
ri hakkinda bilgi saglamalarini isterler ya da
krediyi sunmadan 6nce bu tip bilgileri aras-
tirtrlar. (Peretra, M.M., 2002: 39)

Bazt durumlarda bir kredi yoneticisi,
basvuruda belirtilen bilginin 6tesinde belit-
li bir kredi sorusturmasi talep edebilir. Mas-
rafindan dolay1 bu; sadece belli miktarlarda
reklam almasi beklenen ve kapsaml kredi
talep eden yeni musterilere uygulanir.

Bu tip sorusturmalar genellikle kredi bu-
rolarindan ya da kredi veritabanlarindan bil-
gi aranmastyla yapilir. Bazt durumlarda fir-
malatin varliklarinin da detayl analizinin ya-
pildigt buytk bir sorusturma yapilabilir.

Kredi yoneticisi firma hakkinda bil-
gl edindiginde rasyonel bir karar verebilir.
Her firmanin kredi verip vermeyecegine ve
ne kadar verecegine karar vermek icin ken-
di standartlart vardir. Bu tip kararlar; bas-
vuranin 6nceki kredi davranslarini, finan-
sal glicinil ve istikrarint degerlendirerek ve-
rilir. Kredi yOneticisi; bagvuranin bagvuru



formunun dstiindeki bilgilerini ve kredibili-
tesini 6lemek icin yapilan degerlendirmele-
ri kullanir. Hangi kredinin verilecegine karar
vermenin kolay bir yolu yoktur ancak dene-
yim kredi yoneticilerine neyin uygun olaca-
gina dair bir “his” verir ve endiistri standart-
larinin yani sira bu deneyimler de sirket po-
litikalarint olusturmak icin kullanilir. (Perer-
ra, M.M., 2002: 44)

Kredilerin onaylanmast ya da reddedil-
mesi i¢in verilen kararlar tabii ki uygun yasa
ve duzenlemelerle uyumlu olmalidir. Aynt
sckilde yasalar ve genel egilim; kredi kosul-
larint ve durumlarinin kredi bagvurulatin-
da, satin alma siparislerinde ve faturalandir-
mada net olunmasini gerektirir. Bir cok du-
rumda ¢ok biyiik hesaplarin ve tahsilatla-
rin degerlendirilmesi i¢in provizyon istenir.
(Peretra, M.M., 2002: 59)

2.3. Kredi Riski Yonetimi

Risk yonetimi, misterinin sunulan krediyi
6dememe riskinin kontrol edilmesi ve azal-
timasidir. Satis personelinin miimkiin oldu-
gunca ¢ok reklam ve abonelik satmak igin
tesvikleri olmasina ragmen kredi yonetici-
lerinin 6demenin alindigindan emin olma-
s1 gerekir. Bir ¢ok yonetici, belli tiirdeki rek-
lamecdara farklt davranarak ve bazilarindan
Ozel taleplerde bulunarak reklam satis kredi-
lerinin yonetimine yardimci olurlar.

Reklam konusunda kredi yoneticileri ge-
nellikle reklamcilarin sinifina gére kredi si-
nirlart koyarlar ve sirketlerin bu siirlarin
tzerinde alim yapmalarina izin verilmez. Si-
nirlar genelde musterinin isin icinde bulun-
ma ya da reklam alicist olma siiresine gore
belirlenir. Bazi kredi yoneticileri, firmanin
isletim biitcesine ya da firmanin reklam har-
camast beklentisine gére sinir belirler. Bu-
yuk isletmeler strekli reklamcilarla ugrasit-
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ken yoneticiler genellikle firmalarin krediy-
le satin aldiklar reklami ge¢misteki 6deme

performanslarina gére bir birinden ayr1 6zel
limitler belirler.

Tahsilat

Medya sirketleri iceriden ve disaridan tah-
silat cabasinda bulunurlar. Tahsilatlar, rek-
lam satis kredisinin hizmet kredi hesaplari-
nin 6demesinde yavas olan misterilerin ve
6deme yapmamis miisterilerin siireli 6de-
melerinin alinmasiyla ilgilidir. Bir hesap fa-
turalandiritlip belirlenen tarihe kadar 6deme
alinmadiginda tahsilat stireci baslar.

Medya sirketleri musterilerine deger ver-
diginden ve ge¢c 6demenin cesitli sebepleri
olabileceginden tahsilatlar gesitli ve agama-
li olarak zotlayict adimlardan olusur. Sirket
calisanlar ilk adimlart atar fakat son tahsilat
calismalart genelde firmanin diginda yapi-
lir. Hesabin medya firmasinin disina génde-
rilmesi genelde 6denmemis borcun son ¢a-
residir. Bir hesab1 avukata ya da bir acente-
ye yonlendirmek pahalidir ¢tinkii bir ¢ok til-
kede tahsilat acenteleti tahsilatin tg¢te birini
hatta bazen yarisint ticret olarak alirlar. Ce-
sitli yasalar tahsilat calismalarini icerir. (Sa-
rioglu, 1., 2001: 211) Béylece i¢ ve dis tah-
silatla ugrasan firmalar izin verilen ve veril-
meyen tahsilat calismalarindan haberdar ol-
malidir. Tahsilat calismalart basarisiz olursa
medya sirketleri hesaplardan sorumlu olan
kisilere dava acabilirler ancak genelde alina-
cak paranin yasal islemleri karsilayabilecegi
durumlarda yapilir.

Stupheli Alacaklar

Odeme getirecek tahsilat adimlarinin hep-
si bagarisiz olmussa firma tahsil edilemeyen
alacak hesaplariyla ugrasmalidir. Bunu mu-



hasebe sisteminden ¢ikarmak icin tahsil edi-
lemeyen kredi hesabu, stipheli alacaklar he-
sabina aktarilir.

Medya firmalati siipheli alacaklar hesa-
bint, biitcelendirilmis bir isletim gider birimi
olarak tutarlar. Tabii ki isletim giderlerine
ve firmanin karliligina olan etkisinden do-
layt stipheli alacaklar hesabini miimkiin ol-
dugunca dustik tutmak firmanin yararinadir.
Stipheli alacak zararlari genelde vergi disi-
rict isletim maliyeti olarak hesaplanmasina
ragmen boyle yapmanin yarari giderlerden
¢ok daha fazladir. Stipheli alacaklart minimi-
ze etmek amactyla medya kredi yoneticile-
ri stipheli alacaklari dikkatle takip edetler ve
tahsilat etkinligini degerlendirmek icin geg-
mis petformanslarint diizenli olarak karsi-
lastrirlar. (Sarioglu, 1., 2001: 218)

I¢ Kredi Yonetim Raporlari

Yoneticilerin kredi operasyonlarint etkin se-
kilde yonetebilmeleri i¢in hesaplarin duru-
muyla ilgili giincel raporlara ihtiyaclart var-
dir. Yillanmis raporlarda, kusur raporlarin-
da ve siipheli alacak raporlarinda 6nemli yo-
netim bilgileri bulunur. Bir¢ok medya kuru-
lusunun bu tip bilgilyi otomatik olarak ire-
ten bilgisayar programlart vardir.

Yillanmis raporlar, tim hesaplarin duru-
muna genel bir bakis saglar ve géze carpan
ve beklenen 6demeler hakkinda bilgi verir.
Bir¢ok firma yillanmis raporlari, hangi he-
saplarin giintiniin gectigini ya da kusurlu ol-
dugunu gosteren kusur raporlart gibi 6zel
raportlar hazirlamak icin kullanir.

Bir kredi departmaninin etkinligini ve
alacak hesaplarinin hangi oranda 6dendigi-
ni ve 6denmemis borglarin giinlerini (OBG)
gostermek icin standart bir hesaplamadan
yararlanilir. Kredi satislarinda ve alacaklar-
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da bu figiir bor¢landirilir ve normalde aylik,
tic aylik ve yillik hesaplanir. OBG figiitleri
kredi departmaninin zaman icindeki perfor-
mansint gosteren ve kredi yénetiminin do-
nemsel gelisiminin gdstergesi olarak kiyas-
layici, degerlendirici amaglar icin kullani-
lir. Cok yaygin kullanilan bir OBG hesapla-
masy; son ¢ aylik ortalama ticari kredi ala-
caklarinin doksanla garpilip sonra bu mikta-
rin son ¢ aylik toplam kredi satisina bolin-
mesiyle bulunur. Bu figiir; 6denmemis giin-
liik satislarin miktarini gosterir. OBG figiirii
distik oldugunda medya firmalari en etkin
bicimde calisir. (Peretra, M.M., 2001: 259)

Stpheli alacak raporlari, tahsil edileme-
yen ve bundan dolayi firmanin zararina olan
hesaplart gosterir. Stipheli alacak genellikle
kredi ve hizmet satiglarinin, toplam satisla-
rin ya da rekabet amaglt hizmet gelirlerinin
yuzdesi olarak bildirilir. Birgok medya kuru-
lusu, sorunlarin nerede gelistigini kavramak
icin siipheli alacak raporlarini bir kaynak
olarak analiz eder. (Pereira, M.M., 2002: 59)

Nakit Yonetimi Unsurlar1

Kargilastiklari sermaye ve bor¢ unsutlarina
ek olarak firmalar, yatiimciar ve isletim-
lerin edindikleri nakit unsurlariyla da ilgi-
lenirler. Sermaye ve edinilen gelir, varlikla-
rin ve gelecekteki masraflarin 6denebilmesi
i¢in denetlenmelidir. Nakit yonetimi, firma-
nin hesaplarindaki nakit degerin sirket i¢in
en iyi sonuglart yaratacak sekilde kullanilma-
styla ilgilidir.

Bundan dolay1 nakit likiditesi, karlilik ve
fonlarin hangi amaglar icin ne zaman kul-
lanilacagt ile ilgili se¢imler yapmak gerekir.
Kararlar, firmaya giren, ¢cikan, tutulan ve ya-
tirim yapilan nakite gore verilir.

Mesela posta yoluyla 6nemli ginliik gelir



saglayan firmalar, bankalarin giinde birkag
kez postaneden paray1 aldigi, fonlart mim-
kiin oldugunca hizla toplayip 6édemeleri fir-
manin hesabina génderdigi bir diizenleme-
den yararlanabilir. Bu siire¢, misterilerin
firmanin bankadaki hesabina 6deme yaptg
elektronik sistemlerle hizlandirilabilir.

Bu tip nakit gelis yonetimi, ddemelerin
gelisini hizlandirir paraya dondstirilip kul-
lanilabilir. Odemelerin tahsilatint hizlandir-
mak, firmanin giinden gine édemesi gere-
ken masraflari 6demesi i¢in tuttugu nakdi
azaltarak bagka bir yerde daha etkin sekil-
de degetlendirilebilmesini saglar. ( Jowell, T
And P. Hewrtt, 2001: 79)

Gikan nakit yonetimi, firmanin édeme-
de kullanmasi gereken nakdi, tedarikeiler-
le, 6deme yapmast gereken diger firmalar-
la iliskilerini bozmadan ya da kredi rapos-
landirma ajanslarindaki notunu etkilemeden
O6demeleri ertelemesi icin tasatlanmustir. Bu
amaca ulagmak icin nakit yoneticileri 6deme
ginlerini ve sadece giinii geldiginde borclu-
ya 6deme yapilacak zamani izler. Firma, ¢ek
yerine elektronik fon transferleri yapabildi-
ginde bu streci yonetmek daha kolay olur.
Ayrica yoneticiler, ceklerin yazilip bozdurul-
mast arasindaki zamani arttirmaya ve en di-
stk nakit oranina karar verip saglamaya ve
banka hesaplarindaki miktarlari dengeleme-
ye calisir.

Gelen fonlarin hizlica tahsil edilmesinin
ve ¢tkan fonlarin yavas 6denmesi taktikleri-
nin bilesimi, bir firmanin elinde tutabilecegi
nakdi ve sagladig1 geliri arttirir.

Ayrica nakit yonetimi, firmalatin serma-
yelerini ya da giincel isletimlerini agan nakit-
leri oldugunda ancak bunu sonraki isletim-
ler i¢in tutmak istediginde 6nemli bir hali-
ne gelir. Nakit tutma ihtiyact kisa ya da uzun
vadeli olabilir ancak firmanin ¢ek hesapla-
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rinda etkisiz sekilde durmasint istemeyip ge-
rekli likiditeyi tutarak nakitten bir geri d6-
niis saglamanin uygun metotlarini bulmak
Ozel bir dikkat gerektirir. (Jowell, T And P.
Hewntt, 2001: 97)

Nakit yonetiminin kararlari genelde fir-
manin yoneticisi tarafindan verilir ya da mu-
hasebe veya hazine ofisine havale edilir. Ge-
lir saglanmast icin nakitin kullanilacagy siire-
nin uzunluguna bagh olarak faiz, bono, his-
se senetleri yatirimlarindan paranin pazatla-
ma hesaplarinda kullanilmasina kadar bit-
¢ok diizenleme yapmak mumkindir.

Sonug¢

Finansal unsurlar tim medya ve iletigim fir-
malarinin gelisiminde énemli bir rol oynar
ve yoneticilerin firmadaki sermaye, gelir,
masraflar ve borglarla ilgili konular1 kavra-
masint gerektirir. Her Olgekteki firma bilgi-
li finans yoneticilerine ihtiya¢ duyar. Bu ihti-
yag¢ 6zellikle yeni firmalarda, halka actk sir-
ketlerde ve biiytik nakit akistyla ugrasan fir-
malarda giiclidur.

Deneyimli finans yoneticisi ihtiyact, 6zel
egitimi ve deneyimi olan yoneticilerin fir-
malarin etkin sekilde yonetilme ihtiyacint
karsilamak icin orada olduklarini kanitlar.
Ancak firmadaki diger yoneticilerin de bu
unsurlarin ve fonksiyonlarin énemi hakkin-
da temel bir kavrayisa sahip olmalari gerekir
cunkd stratejileri ve operasyonlart miimkiin
olan finans kaynagina baglidir.

Tam tersi gibi gorinse de nakit halin-
de ani bir biiyiik sermaye girisi firmalar icin
bazi sorunlari ifade eder ¢iinkii yoneticile-
rin bu fonlari koruyup iyi koruyabilmesi i¢in
buytk zaman ve ¢aba harcamalart gerekir.

Son yillarda baslangicta borsada halka
arzda bulunan ve aniden hesaplarinda yiiz



milyonlarca dolarlik nakit olusan bircok
dot.com ve multimedya firmast bu zorlukla
karsilasti. Bu tip fonlarin y6netimi icin ¢aba
harcanmazsa, 19907larda asirt harcamalar
yapip triin ve hizmet satislarinin gelirleriy-
le bunu geri déndirmeyen bir¢ok dot.com
firmasinda oldugu gibi nakitin aniden azal-
mast sonucuyla karsilasilir.

Bu tip sorunlart 6nlemek icin aniden
zenginlesen firmalar, medya kurulusundan
cok bir bankacilik enstitiisi gibi davran-
mak zorundadir ya da alindiktan doért bes yil
sonrasina yetecek sermayeyi kullanmayacak
veya yonetmeyecektir. Bu kadar ani zengin-
ligi yonetmek icin gereken uzmanlik genel-
de biyliyen medya ve iletisim firmalarinda
mevcut degildir ¢iinkii nakitin kendisi ser-
maye olarak bor¢lanilmali ya da yatirim ya-
pilmalidir. Boylece ziyan olmaz ve firmanin
ihtiya¢ duymasindan 6nce uygun bicimde
geri donus saglar.

Bircok durumda, bu fonlart yoénetme-
si icin nakit sermaye yOnetiminde uzman
olan 6zellikle bankacilik veya yatirim cev-
resinden bir finans yOneticisi almak uygun-
dur. Sirket kurulu ve yonetimi de, sermaye-
den yararlanilmasi icin rehber olacak belit-
li politikalar gelistirmeye ve gerceklestirme-
ye ihtiya¢ duyar.

Firmalar, yatirimct ya da kredi kaynak-
larint benzer siireglerle gelisim ve projelere
bélistirerek sermayeden etkin sekilde fay-
dalantp igeride bile yarar saglayabilirler. Ige-
riden saglanacak miktarlarin ve neyin fon-
landinlacaginin kararlari; glivenli i¢ is plan-
lartyla, arastirma ve gelisim stratejileriyle ve
sert olmayan ya da para kaybina veya firma-
nin kazancinin azalmasina sebep olacak fi-
nansal risklerin yonetilebilecegi bir zemin-
de verilmelidir.

®
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Medya Isletmelerini Diger
Isletmelerden Ayiran Temel
Finansal Ozellikler

Bircok basin isletmesi kiiciik ve orta
boy tesebbiisler kategorisine girer.
Sadece birkag biyiik yayiner vardir
ve bunlar tipik olarak kiiresel ve bol-
gesel olarak orgiitlenirler.

Giris engelleri nispeten dergilerde,
rehberlerde ve kitap yayincilik en-
dustrisinde al¢ak, gazete endustri-
sinde ise yiiksektir.

Bircok bastlan triin, kitaplar hari¢
nispeten kisa iiriin yasam siiresine
sahiptir.

Ekonomik degismeler, mevcut rek-
lam desteginin miktarini etkiler.

Ekonomik gelismeler, tiiketicinin
yayin satin alma kararlarint etkiler.

Tiketim modelleri icinde, basilan
materyaller ve bu materyaller icin-
deki reklamlar genis ulusal cergeve-
de cok cesitlidir.

Tek kopya satislarina karst, 6deme-
nin desenlerinde genis farklar, stra-
tejilerin bu kaynaklarda cesitli dergi-
leri pazarlamayi yaratir.

Yayimlamada, yiiksek 6lcide emek
yogundur, yiksek 6lciide yaraticilar
ve islemcileri gerektirir, uzmanlar,
usta baski sanat iscileri ve dagitma
iscilerini isleme tabi tutar.

Sofistike sekildeki lojistik ve ulasim
sistemleri, GrlGnlerin tiketicilere da-
giuminda 6nemli rol oynadigt yayin-
cilik endistrisi icin 6zel olarak tasar-
lanmistir.

Maddi artigin biytk miktarlari, bir-



¢ok yayimlanan Uriiniin net doga-
s1 tarafindan yaratiir. Kullanimdan
sonra atilan gazeteler ve magazin-
lerden ilk attk sonuglar cikartir.

e Uretim siirecleri, cesitli ortamlarda
degistirme ¢6zlciilerinin bir ¢esidi-
ni dretir, artiklar ve diger kimyasalla-
11 yikar. Hukiimetler, yeni malzeme-
de yatirimlar ve geri alinma icin ge-
listirme siireglerini gerektirerek bu
ctkisin oldugu adreslerdir.

*  Geleneksel yayincilar yikselen teh-
ditler ve elektronik yaymnciligin ge-
lisiminden kaynaklanan olanaklar-
la karst karsiyadir. Tehditler, cogun-
lukla firsatlara yanit vermemenin bir
sonucudut.
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Enformasyon Toplumunun
Suclulan: “Hacker”lar

Ozet

Bu calismada, 1960l yillarda arastir-
macilar tarafindan ortaya konan en-
formasyon toplumu projeleri ile ayni
dénemde ortaya cikan “hacker’lar
ve “hacker’larn suca ydénelis neden-
leri Uzerinde durulmaktadir. Calisma-
da, enformasyon projeleri ve ona kar-
siik sunulan elestiriler ortaya konula-
rak, “hacker”lann eylemierinin enfor-
masyon toplumu projelerine yénelik bir
elestiriyi iclerinde barnndinp banndir-
madiklari sorusu arastinimistir. Kapsami
bu sekilde belilenmis olan calismada,
“hacker”lara iliskin yasal dizenleme-
ler ise, konu disi birakilmustir.

" Gazi Universitesi lletisim FakUltesi
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Abstract

In this study, we dwelled on the sub-
ject that contains information society
projects, the hackers and the causes
of the hacker's guilt. We aimed to
analyse, if the hacker’s actions have
got a reaction to the information so-
ciety or not, by discussing the infor-
mation projects and the critics about
the projects. Also we didn’t include
the legal regulations about the hack-
ers.

Marmara lletisim Dergisi
Sayi 16 « Ocak 2010 ¢ istanbul



®

Girig

Bu calismada, 1960’1 yillarda arastirmacilar
tarafindan ortaya konan enformasyon top-
lumu projeleri ile bu tartismalarla es zaman-
da ortaya ¢ikan “hacker”lar ve “hacker”larin
suca yonelis nedenleri tizerinde durulmakta-
dir. Calismada, enformasyon toplumu pro-
jeleri ve ona karsihk sunulan elestiriler or-
taya konulmakta, ardindan da “hacker”larin
eylemlerinin enformasyon toplumu proje-
leri ile iliskisi kurularak, bu eylemlerin yeni
toplum projesinin vaatlerine karst bir eles-
tiriyi iglerinde barindirip barindirmadikla-
n1 tartistimaktadir. Kapsami, bu sekilde be-
lirlenmis olan calismada, “hacker”lara ilis-
kin yasal dizenlemeler ise, konu dist bira-
kilmustir.

Enformasyon Toplumu Projeleri
ve Bu Projelere Yoneltilen
Elestiriler

1960’1 yillarin basinda, ekonomik degerlen-
dirmelerin; sanayi, tarim ve hizmetler sek-
totlerinin yant sira enformasyon ile 6lctl-
meye baslandigi gorilmektedir. O giinler-
de, ABD ve diger tlkelerde yapilan ¢alisma-
larla, enformasyon sektoriiniin ekonomile-
re olan katkisi desteklenmis ve bu calisma-
larla enformasyonun ekonomi tizerinde iti-
ci bir glicii oldugu yoniindeki 6nerme glic-
lendirilmistir. Bu projelerde, endiistri top-
lumundaki mal Gretiminin ve agir sanayinin
egemen oldugu fabrika diizeninin yerini, bil-
gisayar sistem analizleri, arastirma gelistirme
gibi profesyonel hizmetler ile egitim, saglik
gibi sosyal hizmetlerin alacagt; enformasyon
toplumunun stratejik kaynaginin bilgi olup,
el sanatlart ve makine teknolojisinin yerini,
entelektiiel teknolojiye birakacag diisiincesi
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hakimdir'. Bu yeni toplum tasariminda ayr1-
ca, simdiki zaman vurgusunun bir yana bira-
kilip, gelecegin planlanmast isine girisilecegt,
dogaya ve fabrikalasmis dogaya karsi oyna-
nan oyunlarin terk edilip, kisiler arast oyun-
larin oynanacagl, gelenekeilik ve ekonomik
gelisme kavramlarin da yerini teorik bilginin
kodifikasyonuna birakacag bir diizen 6ng6-
rilmektedir (Bozkurt, 2000: 40).

Enformasyon toplumu tzerine ¢alisan-
lar, yeni iletisim teknolojilerinin® gelisimini,
uygarligin yayilmasinin sembolii olarak g6-
rerek (Goker, 2001: 13), biyitk 6nem atfet-
misler, 6yle ki iletisim teknolojilerinin din-
yayt ortak duyularin paylagildigt bir mekana
cevirecegi gorisini dahi savunmuglardir®.

! Bir bagka deyisle, sanayi toplumunda dinamo
gorevini, buharl makinelerin dstlenmis olmasin-
daki gibi, enformasyon toplumunda da bu gére-
vi, mikro teknolojilere dayali olarak telekomiini-
kasyon, bilgisayar ve uydu sistemleri yiklenmis-
tir (Dolgun, 2005: 245).

% Yeni iletisim teknolojileti; genellikle mikro is-
lemcilerin kullanilmast sonucu bilgisayar yete-
nekleri olan kullanicilar veya kullaniciyla enfor-
masyon arasinda karsilikli etkilesime izin veren
veya karsiliklt etkilesimi artiran  iletisim tekno-
lojileri olarak tanimlamaktadir (Geray, 1994: 6).

* Enformasyon toplumunda, yeni bit cemaat-
lesme anlayisinin egemen olacag sdylenmis-
tir. Cografi sinitlamalardan soyutlanmis olan bu
yeni cemaatlesme olgusu, biytik 6lctide iletisimi-
nin performansina baghdir. Bu ytlizden iletisim
araclarinin mevcut merkezi yapisi, bu olusumun
gelismesini ertelemektedir. Bilgisayar teknolojisi-
nin geleneksel iletisim teknolojisiyle birlesmeye
baslamasi bu anlamda énem tagir. Diger bir de-
yisle; bilgisayar teknolojisi sadece mevcut ileti-
sim teknolojisinin verimini arttirict bir katalizor
olarak 6nemlidir. Toplumda giderek yogunluk
kazanmaya baslayan 6zerklik ve demokratikles-
me talepleri, ancak demokratik iletisimle gercek-
lesebilir ve bilgisayar teknolojisi iletisimde de-
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Iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin bir ara-
ya gelmesi tizerine kurulu olacagt distini-
len enformasyonun toplumunun, diger top-
lum tiirlerine bu 6zelligi nedeniyle ciddi bir
fark yaratacag: belirtilmistir. Arastirmacilar
da, enformasyonun; titketilmeyen, devredil-
meyen, gériinmeyen ve biriken bir kaynak
olmast nedeniyle mekanik c¢agin yaratt@
sorunlara ¢6zim olacag distincesi hakim-
dir. Bu goriise sahip olna isimlerden biri
de Marshall MclLuhan’dir. Yazar, elektro-
nik ¢agi biitiin insanlik ailesini tek bir “ki-
resel kabile” icine kapatan bir dénem ola-
rak tanimlamustir. McLuhan, mekanik ¢agin,
kulagin buytli dinyasiyla, gbzin tarafsiz
dinyasini ayirdigini ve kabile degerlerinden
kopmus bireyi karsimiza ctkardigini, daha
sonra meydana getirilen elektro-manyetik
kesiflerin ise butlin insani iliskilerde esza-
manlt alani yeniden yarattigini ve artik in-
san ailesinin “kuresel bir kéy” kosullart
altinda,“kabile davullariyla ¢inlayan tek bir
blizlismis uzayda” yasadigint belirtmekte-
dir. Enformasyon sektérintn sézel ve ku-
lak kiltirti yayginlastiracagini ve bu sekil-
de mekanik ¢agin sartlari icinde dezavantajl
konumda olanlarin, yeni dénemde avantaj-
i konuma ytikselecegini ifade eden McLu-
han, yeni dénemde bilme stirecinin kolek-
tif olarak herkese ulasacagini vurgulamis-
tir. Insanin biitiin isinin; refahint saglayacak
olan enformasyon hareketliligi sonucu, 6g-
renmek ve bilmek olacagint belirten yazar,
besinlerin herkesce toplanabildigi ilkel top-
lumlarda nasi bir esitlik varsa, iletisim ve
enformasyon ¢aginda da benzeri bir esitli-
gin hikiim stirecegini ifade etmistir (McLu-
han, 2007: 17, 34; aktaran Geray, 1994: 78).

Enformasyon toplumu projeleri tizerin-

mokratiklesmenin teknik ve ekonomik olurlugu
i¢in 6nkoguldur (Komisyon, 1995: 66). Ayrintilt
bilgi icin bkz. Alemdar ve Erdogan, 1998: 145.
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de yuritilen tartismalarda, tzerinde duru-
lan diger bir konu da, gelismemis olan tilke-
lerin kalkinmasina faydalt olacag: distincesi-
dir. Yeni iletisim teknolojilerinin kullanilma-
st sonucunda, gelismis tlkelerle, gelismemis
tlkeler arasindaki farklarin ortadan kalkip,
esitsizliklerin giderilecegi ileri striilmekte-
dir. Gelismekte olan tlkeler ile gelismisler
arasindaki dengesizliklerin; enformasyonun
Uretilmesi, islenmesi ve ulasilmast stirecle-
rindeki dengesizliklere baglayan arastirma-
cilar; enformasyonun niifusun farkls taleple-
rini verimli olarak kargilayabilmek icin ire-
tim faktorlerine uygulanmasinin, enformas-
yon sektérini buytterek, tiretim faktérle-
rinin kapasitesini ve eklenen degerleri art-
tiracagini ve eklenen degerlerin yeni servet-
ler yaratip, bunun da daha verimli ve esit
olarak dagitilacag agiklamasint getirmisler-
dir. Bu g6riistin destekgilerinden biri olan
Alvin Toffler, yazilarinda bilginin ekono-
mik biyimenin anahtari oldugunu ve 21.
yuzyll itibariyle bilgiye dayali teknolojile-
rin, kaba kuvvete dayalt teknolojilerin yeri-
ni alacagina sagirilmamast gerektigini belirt-
mistir. Yazar, bilgisayarlara ve enformasyo-
na dayalt ¢ok ileri Giretim tekniklerinin din-
ya pazarlarina hakim olacagini, bu yeni sis-
temin gii¢c kaymalarina yol agacagint ve Syle
ki giic iliskilerinin ve gii¢c dengelerinin yeni-
den bicimlendigi bir siirecte gelismekte olan
tlkelerin de bir ¢ogunu, geleneksel ekono-
mik stratejilerini silip atmaya zorlayacagini
ifade etmektedir. Bireysel ve kamusal diizey-
de, yeni miicadele alaninin bilgiyi ve ileti-
sim araclarini kontrol etmek oldugunu be-
lirten yazar; tiikenmeyen bir kaynak olma-
st nedeniyle kuvvet ve paradan ¢ok farkli ya-
pist olan bilginin, giic oyununun kurallari-
ni1 degistirebilecegine inanmaktadir. Clinki
yazara gore bilgi, servet ve siddetten fark-
li olarak zayif ve yoksullarin da sahip olabi-
lecegi bir seydir ve biitiin giic kaynaklarinin



arasinda en demokratik olanidir. Bu da onu
gliclillere karst stiriip giden bir tehdit haline
getirmektedir (Toffler, 1992: 24, 25, 33, 35).
Ozetle, bilginin iktidar oldugu diisiincesin-
den hareketle, yeni iletisim teknolojileri yo-
luyla, bilginin paylasiminin bir bakima ikti-
darin da paylasilacagi anlamina gelecegi ve
genis anlamda bir siyasal katilimin saglana-
cagt diisiincesi 6ne ¢tkmaktadir’.

Enformasyon toplumuna
clestiriler, genellikle yeni dénemde gelismis
tlkeler ile gelismemis tlkeler arasinda egit-
sizliklerin ortadan kalkacag gériist tizerin-

yoneltilen

de toplanmustir. Enformasyon bollugunun
olacag1 ve herkesin istedigi bilgiye ulasabile-
cegi bir ortamin gelismis teknolojik bir alt-
yap1 gerektirdigi ve gelismekte olan tilkelerin
bu alanda birikimlerinin yetersiz olusu géz
6ntne alindiginda, gizilen bu iyimser tablo-
nun pek de miimkiin olamayacagi, 6zellikle
de Bat1 tilkelerindeki mevcut teknolojilerin
satin alinmast ya da kiralanmasi yoluyla edi-
nilmesinin de bagimliik iliskisinin devamina
yol agacagi ortaya konulmustur. Arastirma-
cilar, enformasyonun piyasadaki diger mal-
lardan farkh oldugu gériisiine de itiraz et-
mektedirler. Ayrica, enformasyonun mal ve
hizmetlerden ¢ok fazla bir farklilik géster-
mediginin ve enformasyona da pazarda sa-
tdan diger mallarda oldugu gibi, parasi yete-
nin sahip olabileceginin ve neyin enformas-
yon olarak pazarlanacaginin da, pazarda en
fazla paray1 yatiranlarca belitleneceginin al-
tint cizmekteditler. Enformasyona erisebil-
me ve kullanabilmenin 6ntindeki bu tarz
engellerin, iktidar paylagilabilecegi olasiligi-
1 zayiflatt@ina ve ekonomik ve siyasi belir-
leyiciliklerin egemen oldugu bu alanda gili¢
iliskilerini degistirmenin zorluguna da isaret
etmislerdir. Oya Tokgézin de altint ¢izdi-

*Bu konuda bilgi icin bkn: Geray,1994: 95.
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g1 gibi, enformasyon dagilimi tzerinde bir
dengesizlik mevcuttur. Enformasyon akta-
rimt gelismis tlkelerden gelismemis ilkele-
re dogru olmaktadir. Bu tek yonld akss, ni-
telik ve nicelik yontinden gelismekte olan ve
az gelismis tlkelere dogru olmakta ve do-
layistyla ekonomik ve teknolojik bakimdan
var olan dengesizlik, bilginin diinya tzerin-
de serbest¢e dolasmasina engel olmakta-
dir (1994: 85). Bir bagka deyisle, yeni tek-
nolojiler enformasyon toplumu teorisyenle-
rinin iddia ettikleri gibi nétr, saf ve tarafsiz
degillerdir ve egemenlik iliskileri icerisinde
ele alinmasi gerekmektedirler. Enformas-
yon teorisyenleri, yeni iletisim teknolojileri-
nin ortaya ctkisindaki kapitalist iliskileri g6z
ard1 ederek, aslinda yalnizca sanal bir 6zgtir-
lik sunmaktadir. Gergekte ise; bu teknoloji-
lerin kisisel yasamin tiim islevlerini gbzetim
altitnda tutma ya da insanli§1 resit olmayan
bireylere doniistirme hedefi icinde oldugu
gorilmektedir. Bir “nimet” olmanin yanin-
da, bir “tehlike” olarak da beliren bu tekno-
lojiler; kiiresel anlamda egemen kesimlerin
insanhgt kontrol altinda tutan araclaridir. Bu
teknolojiler sayesinde, insanlarin evden ¢ik-
masina gerek kalmayacak ve gerekli tim is-
lemler tek bir arac ile birkac tusa basarak ev-
den yapilabilecektir. Béylece insanlar, bilgi-
sayarda televizyon seyredebilir ya da banka-
cilik islemleri ile 6demelerini evden yapabi-
lir hale gelmislerdir. Bunlara ek olarak, in-
ternet araciligiyla sanal alemde tim diinyay:
dolasabilme ve dinya tzerindeki cesitli ma-
gazalardan aligveris etme, sanal topluluklar
icinde saysiz grupla iletisime gegme ve sos-
yallesme vb. gibi baska imkanlar1 da bulun-
maktadir. Giindelik ve zorunlu gereksinim-
leri birkag¢ tusa basarak, internet tizerinden
karsilayabilme imkani, ev merkezli bir diin-
yanin kapilarint da aralamaktadir. Insanlarin
panoptik bir isleyis dogrultusunda kapali ve
belli bir mekan icine kendi rizalariyla hapse-



derek, rahatca gbzetim altinda tutma hedefi,
iktidarlarin tim zamanlardaki baslica hayal-
lerinden biri olmustur (Dolgun, 2005: 115-
117,170). Bilgisayar ve internetin yayginlas-
mast ile bitlikte de, bu isteklerini daha rahat
hayata gecirmisler, eskiden belirli bir grup
ve alan Uzerinde etkin olabilitlerken, bu sis-
temler yoluyla etki alanlarint genisletmisler,
gbzetleme pratiklerini sistemli bir hale ge-
tirmislerdir.

Hacker kavrami tzerinde durmaya geg-
meden evvel, son olarak 1990’larda tekrar
alevlenen ve “ikinci kusak enformasyon
toplumu tartismalart” olarak adlandirilan
gorislere bakildiginda, birinci kugak tartig-
malardan ¢ok farklt bir arglimana sahip ol-
madigint gérmekteyiz. Bu yaklasimda da te-
mel olarak, internet teknolojilerinin kulla-
nildigy etkilesimli iletisim aglarinin toplum-
sal yasamda belitleyici olmast amacinin gu-
duldigi; egitimden sagliga, ticaretten dev-
let/yurttas iligkisine dek uzanan bir yelpaze-
de geleneksel iletisim yollarinin yerini, ileti-
sim aglarinin almasinin hedeflendigi bir ta-
sarimuin ortaya kondugu gérilmektedir. En-
formasyon toplumunun énemli oldugunun
vurgulandigr bu tartismalarda, bu projenin
etkisinin, iletlemeci degisimler icin yeni fir-
satlar yaratmasi ve sosyal dayanismayi ko-
ruyarak, bazt olumsuz etkileri yumusatma-
y1 amaglamasindan geldigi ifade edilmekte-
dir. Uzun dénemde, ekonomik ve sosyal so-
runlarina ¢éziim olacag disintlen enfor-
masyon toplumu projeleri gelecege yonelik
olumlu bir bakis tagimaktadir. Enformas-
yon yollari, birbirine baglanmis gelismis ag-
lar, genel elektronik hizmetler ve telematik
uygulamalari, enformasyon teknolojilerinin
kullanimini tesvik etmek, basit hizmetleri
saglamak, uygun dizenleyici ¢evre olustur-
mak, yeni teknolojiler tizerinde egitim ger-
ceklestirmek, endustriyel ve teknik perfor-
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mansi gelistirmek bu projeler kapsaminda-
dir. Bu projeler dogrultusunda ana hedef;
bilgi toplumlart olusturma yolunda ¢aba
gosterilmesi ve her bireyin erisim imkani ya-
kalamasi, béylece daha ¢ok insanin teknolo-
ji izerinden yayilan bilgileri toplamasi ola-
rak belirmektedir. Tkinci kusak enformas-
yon tartismalarinda tzerinde durulan bir di-
ger nokta da; yeni enformasyon ve iletisim
teknolojilerinin hem sosyal birlesmeyi sagla-
yacagl, hem de dislanmanin tstesinden gel-
meyi bagaracagt diisiincesidir. Bir baska de-
yisle, yeni yaklasim kullanictya odaklanarak,
erisebilme yeteneginden ve erisim imkanla-
r1 gibi sorunlardan kaynaklanan toplumsal
dislanmaya ¢6zim getirebilecektir (Geray,
2001:62-63).

Bu tartismalara yoneltilen elestiriler ise;
oncelikle toplumsal dislanmigliklarin Gste-
sinden gelinecegi dustincesinedir. Bu yénde
bir actklama yapilmis olmasina karsin, han-
gi gruplarin dislandigt ve neden dislandi-
@1 sorulart cergevesinde soruna yaklagilma-
dig1, dislanmanin mekanizmalart ve sonug-
larinin neler oldugunun bilinmeden hareket
edildigi ve bu ve buna benzer gruplarin dar-
ligina ya da genisligine iliskin sinirin dahi ne
kadar oldugunun belirtilmedigi ve bireylerin
dislanmislik derecelerinin dikkate alinma-
dig1 belirtilmektedir. Ozetle; bu gruplarin
katiiminin saglanacag belirtilmekte, fakat
¢ogu ekonomik temelli olan bu sorunlarin
nasil Uzerinden gelinecegi yolunda bir agik-
lama yapilmamaktadir. Yoneltilen bir diger
elestiri ise; enformasyon projelerinin bir an-
lamda “gercek” amacint ortaya koymakta-
dir. Bu goriise gore; sayilart cok da fazla ol-
mayan merkez tilkelerin iletisim aglarini kul-
lanarak, gelismekte olan ilkelerin gelir di-
zeyi gorece yuksek kesimlerine ve is ¢evrele-
rine yeni mal ve hizmetler yaninda en genis
anlamda enformasyon ekonomisinin malla-



rint (donanim, yazilim, iletisim hizmetleri ve
her turlii icerikler, uygulamalar) pazarlaya-
bilecegi bir uluslararasi diizen yaratma egi-
liminde olduklart ifade edilmektedir (Geray,
2001: 62-63).

Enformasyon toplumu projeleri ve bu
projelere yoneltilen elestitiler, 6zetle bu se-
kildedir. Bu noktadan sonra, enformasyon
toplumu tasarimcilarinin ortaya koyduklar
bilginin erisilebilirligi tezini, kendilerine ¢1-
kis noktast yapmus, bir suclu tipi olan “hac-
ker” tzerinde durulacaktir. Enformasyon
toplumunun, iletisim ve bilgisayar teknolo-
jileti izerine kurulu dinyasini, sahip olduk-
lari teknik bilgi ve beceri ile zotlayan, en-
formasyon toplumu savunucularinin ideali-
ze ettikleri dinyanin, pratikteki aksaklikla-
rint bir sekilde eylemleri ile ortaya koyarak,
bir anlamda sorgulamaya acan bu kisilerin
yasamlarina ve felsefelerine bakarak, enfor-
masyon toplumunun bir bagka yiizii ortaya
konulmaya calisilacaktr.

Enformasyon Toplumunun
Sucglulari: “Hacker”lar

Bir bilgisayar sucu olan “hacking” tzerinde
durmadan evvel, genel anlamda bilgisayar
suclart kavramina bakilmast gerekmektedir.
Bilgisayar suglary; izinsiz bir sekilde bir bel-
genin kopyalanmasi, bir bilgiye izinsiz giris
yapilmast, bir bilginin ¢alinmast ve kullanil-
masl, bilgisayara tuzak ya da arka kap1 yer-
lestirilmesi, belgelerin okunmasi ya da degis-
tirilmesi, viriisler yollanmasi v.b. suglar1 kap-
samaktadir®. Yapilan ¢alismalar, giintimiizde

® Bir kaynakta bu tarz bilgisayar suglat1, “siber
uzay icindeki veri otoyollarinda ‘anarsist egilim-
lerin’ ifadesi olarak illegal bir yontemi ifade
eden bilgisayar korsanligl” olarak yorumlan-

maktadir (Dolgun, 2005: 135).
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bilgisayar suclarinin giderek arttigini goster-
mektedir. En ¢ok “hacker”t barindiran dl-
kenin Israil olarak belirlendigi bu arastirma-
larda Israil’i; Hong Kong, Tayland, Giiney
Kore, Fransa, Malezya, Polonya, Tayvan ve
Danimarka izlemektedir. Bilgisayar suglari-
nin verdigi zararlar, buyiik rakamlarla telaf-
fuz edilmekte, buna karsin halen bilgisayar
giivenlikleri istenilen seviyelere getirileme-
mektedir (Atct ve Glumiis, 2009).

Bir banka soygununa goére, daha az ya-
kalanma riskinin bulunmasi nedeniyle, daha
avantajli olarak gorilen bilgisayar suglari-
nin; internetin yayginlasmast ile birlikte art-
1181 sOylenmektedir. FBI'in yaptig1 actklama-
da, her bes bilgisayardan dérdine sizildig
bilditilmekte ve suclularin %085 ila %90 ora-
ninda yakalanamadigt bildirilmektedir. Bu
durumun ise, emniyet birimlerine dayalt bir
cksiklikten ziyade; sistemi saldirtya ugrayan-
larin, misteri, calisan ve ortaklarinin giiven-
lerini yitirme korkusu nedeniyle saklanma-
sindan kaynaklandigt gosterilmektedir (Rus-
sell, 1995: 3)°.

Bilgisayatlara yapilan saldirilart su baglik-
lar altinda toplamak miimkiindiir: Tlki askeri
ve gelismis bilgisayarlara casus/ajanlar tara-
findan yapilan saldirilar; ikincisi is yetlerine
rakipleri tarafindan yapilan saldirilar; Getlin-

¢ Sistem yaziliminda izinsiz kullanimlara im-
kan taniyan “zayif noktalar” yoluyla, bilgi-
sayatlara sizarak sistem icindeki sifreleri ¢6-
zen ya da bu sifreleri yeniden olusturan bilgi-
sayar korsanlary; ilk dénemlerde, bilgisayar tek-
nolojisine hakimiyetlerini ispatlamak amaciy-
la NASA,NSA,Pentagon’un Optimis Veri Ban-
kast, Avrupa Uzay Dairesi, Avrupa Nukleer
Arastirmalar Merkezi, Fransa Atom Dairesi ,
Almanya’da Ramstein Hava Ussii ve bu gibi
stratejik kurumlart hedef olarak secerken, bu-
ralarda kayitl olan askeri raporlar ile c¢ok gizli
belgeleri de ele gecirmislerdir (Russell, 1995:3).



cisii banka ve diger finans kurumlarinin
profesyonel suclular tarafindan hedeflen-
mesi; dordiinctsii hitkiimetin ya da 6nem-
1i sirketlerin teréristlerin hedefi olmast; so-
nuncusu da herhangi bir sirket calisanlar
ya da eski calisanlar tarafindan hedeflemesi.
Bilgisayar suglulari ise; ti¢ baslikta incelen-
mektedir: Bilgisayart ¢Okerten “cracker’lar,
suclular ve yikicilar. “Cracker”lar mevcut
diizen duyduklar: sikintt ve entelektiiel mey-
dan okumanin bir Grinidirler. Cogu genc-
lerden olusan “cracker”lar, biitiin sistemle-
ri kirmada basarilidirlar, sanal diinyada “Ro-
bin Hood” gibi davranarak, sistemin seytani
kotl John’a karst adalet dogruluk ve dzgtir-
lik icin savastiklarina inanan “cracker”lar,
son yillarda bu misyonlarindan uzaklas-
muslar ve belli bir ticret karsiliginda inter-
net tzerinden kredi kartlarinin numaralari-
nin calinmast isini, biyiik bir sekt6r haline
getirmislerdir. Suclular ise, ekonomik ya da
siyasi bir kazan¢ pesindedirler. Yikicilar, bir
sekilde kendilerini kétl hissetmis olan kigi-
lerdir. Tepkilerini gizli bir sekilde ve zekaya
dayali vermeyi tercih eden bu kisiler; dos-
yalara, bilgilere ve daha bir strii seye zarar
vermektedirler (Russell, 1995:11-12; 62-64).

Hacker kavrami ise, yaygin telekomiini-
kasyon imkanlarindan faydalanarak, yabanci
bilgisayatlara girmeyi hobi ve /veya meslek
edinen bilgisayar disktnlerine verilen isim
olarak tanimlanmaktadir (IKoch ve Sperber,
1996: 12). Bir bagka kaynakta’ ise, hacker;
“bilgisayar ve habetlesme teknolojileri ko-
nusunda bilgi sahibi olan, bilgisayar prog-
ramlama alaninda standardin tzerinde be-
ceriye sahip bulunan ve bdylece ileri diizey-
de yazilimlar gelistiren kisi” olarak agiklan-
maktadir. Sportif ve biiyiik bir heyecan, bi-
yuk bir teknik merak ve istekle inanilmaz

7 Tanim, tr.wikipediaotg/wiki/Hacker-28k ad-
resinden alinmustir.

®

sim

51

@

clektronik basarilar elde etmek (1996:13)
olarak da agtiklanan kavramin tanimlarinda,
gerceklestirilen eylem her ne kadar bir sug
olarak ifade edilmese de; giinimiizde pek
cok tlkenin yasal diizenlemeleri bu eylemi
bir “su¢” olarak nitelemekte ve buna yéne-
lik yasal tedbirler almaktadir®.

Insa edici yanlari ile diger bilgisayar sug-
lularindan, 6zellikle de yikict olarak nitelen-
dirilen “cracker”lardan ayrilan “hacker”larin
eylemlerinin ana karakteristikleri ise; basit-
lik, hakimiyet (ustiinlik) ve kanuna aykuri-
lik olarak cizilmektedir. Bu karakteristikleri
tek kelime ile acacak olursak; basitlik, eyle-
min basit, fakat bir o kadar da etkileyici ol-
mast; hakimiyet (Gstinlik) eylemin sofisti-
ke bir teknik bilgiyi gerektirmesi, son ola-
rak kanuna aykirilik da, eylemin kurallara
karst bir tavir olusandan kaynaklanmaktadir
(Taylor, 1999: 15). Géruldugi gibi, enfor-
masyon toplumu tasarimctlarinin bireylere
iliskin koymus olduklari bilgisayar okur ya-
zarhg1 ve bilgiye erisimde yeterli teknik bil-
giye sahip olma hedefi, hacker tipolojisi ile
ortusmekte, bir baska deyisle enformasyon
toplumunun birey icin tasarladigt biling dii-
zeyinin bu genglerde ortaya ¢iktigi goriil-
mektedir. Bununla beraber, serbestlik slo-
gant ile Unlenmis olan enformasyon toplu-
munun, isleyiste farklilik sergilemesi, biling
diizeyi ve teknik yeterliligi oldukea gelismis
olan bu kigilerin tatmin olamamasina yol ag-
mis ve bu nedenle bilgiye erisimin etrafinda-
ki engelleri kirmak icin kanunsuzlugu dahi
gbze almiglardir.

1993  yilinda
nen iletisim kongresinde konusan Kaos
Bilgisayar Kulubi’niin eski bagkani Stef-
fen Wernéry’in, “artik bilgiye diinya capin-

Hamburg’da diizenle-

8 Ayrintlt bilgi icin bkz. Mungo ve Clough,
1999: 56-57; 88-89; 73-74.



da ulasmak mimkiin. Biz bastan beri za-
ten bunu savunuyorduk” (Koch ve Sperber,
1996: 38-39) seklindeki sézleri ile cogu hac-
ker eyleminin amacini net bir bicimde or-
taya koymakta idi. Arastirmacilar da, hac-
ker eylemlerini degerlendirirken, bilgisayar
yeraltt diinyasinin; egemenlige karst bilingli
bir direnise sahip oldugunu, gizlilige tepkiyi
icinde barindirdigint (aktaran Taylor, 1999:
167) ve en 6nemlisi de teknolojiyi, devle-
tin ve endustrinin denetiminden 6zgirles-
tirmeye (Mungo ve Clough, 1999:19) calis-
tgini ifade etmislerdir. Hacker eylemlerinin,
ozellikle de bu son hedefi olduk¢a anlamli-
dir. Bu saldirlarin, tasarlanan toplum bigim-
lerinde, vaat edilenden uzak bir bicimde bil-
ginin hareketliliginin tek yonld akisinin ha-
len kirilamamis olmasina; baski, kontrol ve
gbzetimin, yeni iletisim teknolojileri ile bit-
likte daha da yayginlastigi gercegine yonelik
bir tepki olarak gorilmesi ve bu eylemlerin
bu tarz kurgulanmis anlatilara karst bir ita-
atsizlik olarak degerlendirilmesi gerektigi-
ne bizleri inandirmistir.

“Hacker”larin erisim serbestligi konu-
sunda giristikleri bu ideolojik miicadele, be-
raberinde bir etiklerinin de olmasint getir-
mistir. Steven Levy, hacker etigini su s6z-
ler ile ortaya koymaktadir: “Bilgisayatla-
ra erisim ve diinyanin isleyisi hakkinda size
bir sey Ogretebilecek herhangi bir sey sinur-
siz ve tam olmalidir. Bu kanaat, basit ola-
rak “bak ama dokunma” anlamina gelen
bir etik kodunu ima ettigi ifade olunmakta-
dir. Bu etik koda gore, “hacker”lar; bilgi-
sayarlara veya bilgisayar sebekelerine ceza-
dan muaf olarak sizabilirlerdi, ne var ki dos-
yalar1 veya programlart kurcalamamalart ge-
rekmekte idi”. Pratikte ise, bu etik kodun
islemedigini belirten Levy; “hacker”larin
kendilerini sistemin yararli bir parcast ola-
rak gérmelerine ragmen, tasarim hatalarin
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ve guvenlik kusurlarini kesfetmek ve belir-
li bir bilgisayara sizilmis oldugunu goster-
me diirtisiine kapidiklarini ve bunun da
onlar1 kanit birakmaya ittigini ve béylelik-
le etik kodu gérmezlikten gelerek, kurcala-
ma isteginin muzir ve tahrip edici hale d6-
niistigl ifade etmektedir (aktaran Mungo
ve Clough, 1999: 78). Etik kodlarin ¢ignen-
mesi, zaman icerisinde “hacker”larn mis-
yonlarini g6z ardi ederek, hareket etmeleri-
ne yol a¢mis; bu da eylemlerinin bir direnis
olma 6zelligini zaman icinde kaybetmesine
neden olmustur. Gergekten de, farklt ku-
sak “hacker’lara bakiddiginda, birbirlerin-
den farkli ¢ikis noktalart ve amagclart oldugu
gorilmektedir. Ornegin; “hacker”’lara ilham
kaynag1 olan “phreaker”lar, yalnizca telefon
sirketlerinin sistemlerine girerek, bedava ko-
nusma yapmaya ¢alisan gérme 6zl geng-
lerdir ve bu gengler, ailelerine yiik olmamalk,
uzaktaki arkadaslari ile istedikleri kadar bag-
lant1 kurabilmek icin bu eyleme girismisler-
dir. “Phreaker”’larin amact, sistemlerin ih-
tiyact olan herkes tarafindan istenildigi 6l-
¢ude kullaniabilmesidit’. Bu durumu, ikin-
ci kusak enformasyon projeleri icerisinde
yer alan toplumsal dislanmuslart dahil etme
planinin, ironik bir sonucu olarak okumak
mimkiindir. Su nokta mutlaka belirtilmeli-
dir ki; bu ifadelerin felsefi bir mesrulastirma
olarak okumasinin yapilmasimnin miimkiin

9 Bazi aragtirmacilarca “phreaking”in Ametika’da
o stralar yukselen radikal hareket olarak gorilen
asirt sol uctaki devrimciler tarafindan da benim-
sendigi eklenmekte ve bir araya gelen bu grup-
larinin hepsinin de karst kiltirtn parcast ol-
dugunun altt gizilmektedir (Mungo ve Clough,
1999: 21, 38) Zaten bu karst kultiriin parcala-
r1 direnislerini sadece telefon gériismeleri ile si-
nirlt tutmayacaklar, zaman ilerledikce ve 6zellik-
lede teknoloji gelistikce verilerin erisilmezligini
hedef alacaklar, sertivenlerine “hacker” sifatt ile
devam edeceklerdir.



oldugu kadar, bilgisayar saldirilarinin sade-
ce sistemi calistiran seye iliskin basit bir me-
raktan ya da yapilabilir mi diye duyulan he-
yecandan kaynaklanabilecegi de akilda tu-
tulmalidr.

Heyecanli ve merakli gengler diye nite-
lenebilecek olan bu kisilerin ortak 6zellikle-
ti; okulla problem yasamalari, bilgisayar or-
tami disinda saghkl arkadagliklar kurama-
yislari, bilimkurgu romanlarina olan dis-
kiinlikleri, sistemlerin sanildigt kadar gi-
vende olmadigini géstermeye iliskin heye-
can duymalaridir.””. Bu tarz “hacker” Ot-
neklerinin ¢ogunun ailelerinin hediye ettigi
bilgisayarlara yeni donanimlar eklemek is-
teyen heyecanli ve meraklt tipler oldugu ™
ve bir sisteme girebilmenin heyecanin, on-
lar1 bu noktaya stirtikledigi séylenebilir. Di-
ger “hacker”lar arasinda taninir hale gelme-
nin énemli 6l¢ide motive ettigi bu faaliyet-
ler, aslinda bir anlamda belitli bir gruba da-
hil olma, benimsenme, takdir edilme gibi er-

1 Tnternet sitelerinin birinde yer alan bir baba-
nin, diger ailelerin dikkatini ¢ekmek icin yayin-
ladigt “oglunuz bir hacker m1” baslikli yazida
da, “hacker”liga baslayan bir kisideki degisim-
ler stralanmakta, boylelikle “hacker”larin karak-
teristiklerine isaret edilmektedir: “internet hiz-
met saglayicisint degistirmek istiyorsa, ortak kul-
lanimlt  bilgisayarlarda kuruldugu baskalarinca
hatirlanmayan programlar bulunuyorsa, yeni
bir donanim pesinde ise, “hacking”e yonelik
yayinlart takip ediyorsa, bilgisayar basinda ¢ok
uzun bir siire geciriyorsa, sinirli, astk suratlt ve
hircin biri haline déniistiyorsa; bir kisinin  g6-
runtimiinde degisiklik meydana gelmisse (sarkik
bol pantolon, parlak renkli tisortler, saglart dik
dik hatta bazi boyalarla parlatilmis), okul egiti-
minde zotlantyorsa...” (Gibbons, 2001)

" Diinya ¢apinda taninmis hacker, Kevin Mit-
nick bir réportajinda; “hacker” eylemlere yone-
lis nedenini sadece “merak” olarak aciklamistir
(Oztiirk,2008).
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genlik déneminde ortaya ¢ikan hislerin tat-
min edilmesi olarak agiklanmaktadir.

“Bilgisayara ve uyusturucuya bagim-
i geng bir sihirbaz” olarak nitelenen Mic-
hael Riconosciuto adlt bir “hacker”’n ya-
samt oldukea ilgingtir. CIAde calistig sOy-
lenen bu gencin daha 10 yasinda iken tek-
nik konularda basarili oldugu belirtilmek-
te ve bu yeteneginden en biytk zarari da
yasadig semtin biitiin telefon hatlarini bir-
birine baglamasi nedeniyle “Ma Bell” isim-
li telefon sirketinin gérdigd séylenmekte-
dir. Yillar gectikce, Michael’in da farkliagti-
ginin belirtildigi yazida; “hacker”in, 60’ yil-
larin hippie hareketinden etkilendigi, bu si-
rada LSD benzeri yapay uyusturucular kul-
lanmaya basladig1 ve hatta kendi laboratua-
rin1 kurdugu, fakat sonunda polis tarafindan
yakalandi@1 aktarilmaktadir (KKoch ve Sper-
ber, 1996: 88). Verilen bu hayat hikayesin-
de, diger hacker yasamlart ile 6rtiisen nokta-
larin ilki, gencin teknoloji konusundaki ye-
tenegidir, gercekten de pek ¢ok hacker icin
egitim alaninda bagarili olamasalar da, tek-
nolojiyle baglantihi alanlarda 6dil alma gibi
basarilarin altina imza attiklart bilinmekte-
dir, diger bir nokta ise, “hacker”larin ¢ogu-
nun uyusturucu bagimlist olmalardir, bu ya-
pilan eylemin yapisindan gelen bir 6zelliktir,
saatlerce bilgisayar basinda kalabilmek igin
uyarict ilaglara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
ilaglar, “hacker”lara bir baska masraf kapi-
st olusturmakta, 6yle ki, bu ilaglart almak
icin para temin etmek icin bilgisayar yolu ile
baska yasa dist islere katismakta ve bu bir
kisir déngiiye déntsmektedir. Bitin bunla-
ra ragmen, ‘“hacker”larin ¢ogu, eylemlerini
bir “yaraticilik ya da ustalik” olarak gérme-
ye devam etmekteditler. Bu digtinceye sa-
hip olan “R” kod adli hacker, kendisi ile ya-
pilan bir gériismede, “hack”lemenin bir bil-
gisayara girmekten, daha fazla bir sey oldu-



gunu ve teknolojinin umuldugundan farkh
bir sekilde kullanilmasinin bir yaraticilik ol-
dugunu ifade etmektedir (Taylor,1999:16).
Bu yondeki goriisi bir baska “hacker” da
belirtmekte, telefonun gériisme aracindan
ote bir sey oldugunu, telefonun sonsuz bir
santraller ve baglantilar agina, telefonlara,
bagka bilgisayarlara, birbirine bagl telefon
sistemlerinden ve veri aktarim baglantila-
rindan olusan uluslar arast bir nizama aci-
lan gokytiziindeki elektronik bir otoyol agi-
na benzedigini ifade etmektedir. “Fry Guy”
adlt bir baska “hacker”in da, “hack”leme
isleminin bir parcast olan bazi numaralara
ulasmak icin karsidaki operatori kandirma-
nin insanlart tanimak ve ona gore bir strate-
ji gelistirmek adina bir ustalik gerektirdigine
isaret ettigini gérmekteyiz (Mungo ve Clo-
ugh, 1999: 11,14).

Son olarak, “hacketr”lik basta da belirtil-
digi gibi, sadece genglerin bir oyunu, hobisi
ya da eylemi degildir, hikiimetlerin ve onla-
ra baglt gizli servislerin de bazt yollar gelis-
tirerek, genclerinkinden farklt amag ve ni-
yetlerle bilgisayarlara sizdiklari bilinmekte-
dir. Gizli servislerin bazi 6zel programlar
sayesinde bilgisayar programi satist yoluyla
hedeflenen yerlerdeki bilgisayarlara girdik-
leri bir anlamda bilgisayar Gzerinden hedef-
lerini izledikleri belirtilmektedir. Gelistitil-
mis bu programlar sayesinde kisiler hakkin-
da ayrintih bilgi sunulabildigi, hatta bunun-
la ilintili diger dosyalarla baglanti kurabil-
menin mimkin olmast nedeniyle uyusturu-
cu madde veya silah tacitleri, siyasi muha-
lifler veya rejim dismanlart hakkinda bilgi
toplama ya da siirekli gbzetleme imkani bu-
lundugu ifade edilmektedir. Bu aciklamalar-
daki kontrol ve baski unsuru, enformasyo-
nun mevcut diizeni degistirebilecek, 6zglr-
lestirici nitelikte bir yoéni oldugu distincesi-
ni kirmakta, aksine enformasyonun kont-
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roli yoluyla mevcut diizenin kendi giici-
nii pekistirdigi hatta arttirdign gérilmek-
tedir. Bir bagka deyisle, teknolojik ustiinli-
ge sahip olan tlkeler, enformasyonu kont-
rol edebilme giiclerini diinya tizerinde ha-
kimiyetlerini sirdiirebilmek icin kullanmak-
tadirlar. Resmi “hacker”lik olarak adlandiri-
lan bu tiir bilgi stzmalarinin, biytik hedefle-
ti arasinda hiikiimetler, uluslararast teskilat-
lar, arastirma kurumlari ve yabanct sirketler
yer almaktadir. Yakalanma riskinin az oldu-
gu bu tir “hack”lemeler arasinda, ABD’nin
Sovyetler Birligi hakkinda bu yolla birinci el
enformasyon saglamasi, FBI ve CIA'in Vi-
etnam Savast karsitlarint izlemesi, Israil’in
Filistin’e  yonelik izleme programlart ve
daha bunun gibi pek ¢ok 6rnek yer almak-
tadir (Koch ve Sperber,1996: 85, 209, 223).
Son yillarda bu durum 6&ylesi bir hal almis-
tir ki; gelismis tlkelerin istihbarat sistemle-
rinin diinya tzerindeki hicbir bilgiyi kagir-
mamaktadirlar, bu nedenle de artik veri giz-
liligi bunun da 6tesinde 6zel hayatin gizli-
ligi diye bir seyin kalmamaktadur.

Sonug

Enformasyon projelerinin ileri stirmis oldu-
gu bilginin serbestce dolasiminin mimkiin-
lagh tezine karsilik olarak, bu projelerle ayni
dénemde toplumda yayilan hacker eylemle-
rinin enformasyon toplumu ile olan iliski-
leri gbz 6nitine alindiginda, farkli yorumlar
yapmak miimkiindiir. Tlk olarak, “hacker”lik
olarak adlandirilan bu eylemlerin aslinda bil-
gisayar teknolojisine olan bagimli insanlarin
farkli farklt sebeplerden dolayi, bagka bilgi-
sayarlara sizmalarina isaret eder. Buradaki
“farkl’” so6zcigi “hacker’larin enformas-
yon toplumu projelerine karst bir elestiriyi
de beraberinde getiriyor mu sorusuna veri-
lecek yanitt da belirlemektedir. Bir bilgisaya-
ra girmenin para kazanmaktan, uluslararasi
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casusluga kadar ya da entelektiiel bir mey-
dan okumadan, basit bir meraka kadar ¢cok
saytda amact bulunmaktadir. Bu amaca y6-
nelik eylemler, enformasyon toplumunun
getirmis oldugu bilgisayara dayali toplumla-
rin dayattigy bilgisayar okur yazarligina yapi-
lan vurgunun bir su¢a déniisebilecegine isa-
ret etmekte, fakat eylemlerin bir kismi ken-
di icinde bir enformasyon toplumu elestiri-
si olabilecek bir nitelik tastmamaktaditlar.
Ote yandan bir grup hacker ise, farkli bir bi-
¢imde dogrudan serbest bilgi akisini ve bil-
gi iktidarinin paylastmini hedef alarak, bil-
ginin dagihmindaki esitsizlikleri géstermeyi
hedeflemektedir. Enformasyon toplumu ta-
sartimctlart her ne kadar aksini soyleseler de,
giic dengelerinin yeni iletisim teknolojile-
ri kanaliyla farkhilasmasinin pek de gercekei
olmadigt ortadadir. Iste bu noktada bahset-
tigimiz bir grup hacker, bu gercekten yola
ctkarak sistemin baski ve kontrol araclarin-
dan birini etkisiz hale getirmeye, sistem ta-
rafindan dislanan kesimlerin kendi alanlarint
olusturabileceklerini kanitlamaya calismak-
tadir. Kisaca, bu nedenlerden otiirii elekt-
ronik ortamda sivil bir itaatsizlik'? sergileye-
rek, toplumu da bir anlamda sistemin gegil-
mezligi yanilgisindan kurtarmaya ugrasmak-
tadirlar. Boylelikle de, bireyler ve devletler
tzerinde olusturulmaya calistlan gézetim
tekniklerinin en biyiik halkas: olan bilgisa-
yar ayaginda micadele ederek, sanal ortam-
da alternatif yasamlar olusturmaktadirlar.
Yonetenlerin yonetilenler tizerinde kurdu-
gu hakimiyeti géstererck, enformasyon tek-
nolojilerinin ideolojik yanina agtk bir sekilde
vurgu yapan hacker hareketi, bu yoniyle en-
formasyon toplumu anlayisint sorgulanmasi
gerekliligine isaret etmektedir.

2Bu deyisin otijinal sahibi Dog¢. Dr. Hiseyin
Kose'dir. Ayrinuli bilgi icin bkz. (Kése, 2009).
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Haber Turleri Boyutunda
Gazetelerde Renk Kullanimi

Ozet

Renk, gazete tasanmlarinda okurun ilgisini
cekme, sayfaya baktirma, mesaja yogunlas-
ma, estetik gérinUm ve 6n anlamlandirma-
da rol oynayan i¢csel bir faktérdr. GUnUmU-
zUn gazeteleri logolan, hakim renk armonile-
ri, renk dUzeniyle ya da tasanmiyla okuyucu-
lannin hafizasindadir. Renklerin agirlikli kulla-
nimi, ilk bakista okurlann dikkatini cekmede,
6n fikir edinmesinde ve okumalarnni arfirma-
da efkili olabilir. Renk, algilamalar etkileyen,
dikkat, uyar, motivasyon, verimlilik, iletisim
ve yaraticilik rolUyle sosyolojik bir faktér ola-
rak iletisimde énemli bir yere sahiptir. insan-
lan gazeteyi almaya ya da haberi okuma-
ya ikna eden duygularda haberi okutma-
da fikirler kadar etkilidir. Renk, ik bakistaki al-
gllamadan itibaren duygu tasimakta ya da
cagnstirmaktadir. Bu nedenle dikkatin cekil-
mesi, ilk yarginin olusturulmasi, haber konu-
larinin aynminda ve okumanin saglanmasin-
da renk eftkili olmaktadir. Bu calismada top-
luma 6zgU degerlerin, duygularin, gelenekle-
rin ve kUltdrlerin haber yelpazesinde aktarildi-
g1 baglamda renk unsurunun ne derece ve
nasil arac oldugu incelenmektedir. Bu aras-
trmada, TUrkiye'de en ¢ok satan U¢ yaygin
gazetenin birinci sayfalarindaki haber konu-
larn ve renk kullanimi arasinda bir iliski olup ol-
madigi ve bu iliski boyutu sorun edilmektedir.
Haber konular, bUyUklUkleri ve yerlesimi, fo-
tograf konularn ve bUyUklUkleri, haber fotog-
raflanndaki toplumsal roller, boyali basin kav-
rami, renk kultdrd ve haberde renk kullanimi
iliskilerine bagl olarak bu c¢alismada deger-
lendiriimektedir.

Anahtar Kelimeler

Gazete tasarimi, renk kullanimi,
boyali basin

* Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakdltesi
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Abstract

Enchantment of color is a technique used
in newspaper designs to attract intention of
readers, to prompt them to look at the page
and force them to concentrate on the mes-
sage. Contemporary newspaper logos are
in reader’'s memories with dominant color
harmonies, color arrangements or designs.
At first look weighted usage of colors can be
effective to attract reader’s attention, to get
a cue and encourage reading. Colors have
a special sociological attribution to affect
perception as an illuminator for attention,
stimulation, motivation, efficiency, communi-
cation and creativity thus plays an important
role in communications. Most important fac-
tor persuade people to buy a newspaper is
not ideas but feelings. From the first look, col-
or carries feelings or it is associated with feel-
ings. For this reason it is effectual to attract
attention, to develop judgment, in differen-
fiation of news items and is assured readabil-
ity. In this study how and to what context the
component of color effects the values, feel-
ings, traditions and cultures peculiar to soci-
ety while news items carried on to the news
spectrum. In this research, which is confined
fo one year study, relations and correlations
of news topics and usage of colors of the
front pages of best selling three Turkish news-
paper’s analyzed and usage of relation of
dimensions is questioned. News items, their
sizes and layouts, topics and sizes of photo-
graphs, social roles in news photographs, the
concept of painted press, color cultures and
the usage of the color in the news are evalu-
ated in this study.

Key Words

Newspaper design, using color,
painted press
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Girig

Tletisimde renkler, kiiltiirel doku icinde sem-
bolik anlamlar yiiklenerek islev kazanmakta,
sembolik anlamlarin ¢6ziimlenmesi bagla-
minda toplumun hayati algilamast ve anlam-
landirmasi stirecinde rol oynamaktadir. Bi-
reyler dinyayr anlamlandirmaya calisirken,
farkinda olmadan renk faktoriinin icinde
barindig1, omurgasini isaret ve sembollerin
olusturdugu bir “arka plan” olusumundan
buytk Olciide yararlanmaktadir. Renk, bili-
simde, algilarla beslenen i¢sel bir evren olus-
turmaktadir.

“Iletisim, insanlarin birbitlerini etkileme
ve birbitlerinden etkilenme yoludur” (Kra-
uss ve Fussell, 1996: 655). Tletisim siireci-
nin amacina odaklanilarak yapilan bu tanim-
da ve buna benzer bir cok tanimda iletisi-
min temel islevinin “hedef Uzerinde belir-
1i bir etki yaratmak” oldugu vurgulanmakta-
dir. Diger bir deyisle, iletisimde varilmak is-
tenen nokta, hedef kitlede kaynagin amact-
na hizmet edecek bir etki yaratmaktir. Fikir-
lerin yaninda, insanlari ikna eden en 6nem-
li etkenlerin biri de duygulardir. Renklerin
duygusal etkisi ile, (6zellikle reklamlarda)
bes duyudan en az birine hitap edilerek (61-
negin, kipkirmizi domates) hedef kitlenin
zihninde yer etmek hedeflenmektedir (Lar-
son, 1995:332, aktaran Demirtas 2004:83).
Bireylerin ¢evresiyle olan iletisimine ve pet-
formansina yansimalart dustnildiginde,
insanin fizyolojik ve psikolojik algilamala-
rinda, renk olgusunun etkin bir faktér oldu-
gunu distinmek olasidir.

Sembolik ve psikolojik anlamlar tiretebil-
me 6zelliginden dolayi, renk faktérii gazete-
lerdeki gorsel anlatima énemli katkilar sag-
layan bir islevdedir. Gazetelerde renk kulla-
nimi, sadece bir goriinti estetigi yaratmakla
kalmamakta, aynt zamanda haber anlatimina
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da zenginlikler katmaktadir.

Haber konularinin renk faktoriiyle bit-
lestirilerek sunulmasi aynt zamanda medya
profesyonel kiltirinin bir 6zelligini gos-
termektedir. Haberin ve fotograflarin renk
faktériyle beslenmesi, haber konularinin
onemine gore yerlesimi ve renk faktoriiyle
harmanlanmast, aslinda profesyonel pratik-
lerin nesnellestitilmesi ve mesrulastirilmast
anlaminda da dustntlebilit.

Renk ve haber iliskisi, Gretim ve algila-
ma siireci olmak tizere iki yaklasimla deger-
lendirilebilir. Ilk olarak tretim siirecinde,
Marks’in “egemen stnifin distinceleri bitin
caglarda egemen dustincelerdir ya da maddi
glicii olan sinif, ayni zamanda egemen zihin-
sel glictiir”, yargisindan yola cikilarak deger-
lendirilebilir. Maddi tGretim araclarini elinde
bulunduran sinif, tretim araclarinida elin-
de bulundurmaktadir. Maddi Uretime sa-
hip olan ya da denetleyen siuf ayni zaman-
da diigiinsel iretimi de denetler (Tekinalp ve
Uzun, 2006:57). Buna baglt olarak toplum-
sal degisimler, Uretim bi¢imlerinde ortaya ¢1-
kabilir. Tkinci olarak algilama siirecinde kiil-
tiirel etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Al-
gilama stirecinde dis diinyaya iliskin soyut ya
da somut nesnelere iligkin enformasyon sag-
lanir ve algilamanin anlam verme stirecinde
de kiltirel etkenler 6nemli rol oynar (Teki-
nalp ve Uzun, 2006:71). Dolayistyla algila-
ma asamasinda haberde kullanilan renklerin,
kiltir baglaminda anlam kazanmasi sézko-
nusudut.

Bu perspektiften hareketle yapilan bu ¢a-
lismada Turkiye’nin yaygin ii¢ gazetelesin-
de haber soyleminde bir renk kiltird olu-
sup olusmadigt incelenmektedir. Ayrica ren-
gin bir anlam iretme aract olarak kulanilip
kullanilmadigi, haberin sunulus renklerinin
profesyonel ideolojiletle bagi bu calismanin
sorunsalint olusturmaktadir.
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2. Literatiir Incelemesi

2.1. Renkle ilgili aragtirmalar

Almanyada 1919-1933 yillar1 arasinda var
olan Bahaus okulundan Johannes Itten, ta-
sarim prensipleri ve teorileri tizerinde ince-
lemeler yapmus, insanlarin fiziksel ve ruhsal
olarak renklere karsilik verdiklerini pozitif
ya da negatif olarak etkilendiklerini ileri stit-
mustir (Adam, 1995:35).

Renkle ilgili arastirmalarin  cogunlu-
gu rengin psikolojik etkilerine yonelik ger-
ceklestirilmistir. Bireylerin duygu durum-
larin1 saptamak icin bir renk testi gelisti-
ren Max Liischer, renk psikolojisinin babasi
olarak bilinmektedir. Lisher arastirmalarin-
da, dogru renkle sunulan bir Giriiniin, mus-
teri Uizerinde hipnotik etkisi oldugu, aynt se-
kilde nesnelerin renklerinin ticari basariy
etkiledigini ortaya ¢tkmustir. Gergek hayat-
ta caliskan, yaratict ve basarili insanlari Slce-
rek, renklerin duygusal degetleri oldugunu
ortaya koymaya calismistir. Liischer’e gore
(Lischer, 1949) bireylerin renk secimi, kisi-
ligi yansitmaktadir (6rnegin, bireyin kirmizi
rengi se¢mesi onun gicliligini atak ve gi-
risken oldugunu simgelemektedir) .

Rengin, uyari, duygular etkileme, kavra-
ma arasinda iligki kurulmast ya da sartlara
gbre kullanimint amaglayan psikolojik islevi
ile ilgili bir cok arastirma yapilmistir. Gold-
stein (1942) kirmizt gibi uzun dalga boyu-
na sahip renklerin tahrik giicii ve yesil gibi
kisa dalga boyuna sahip renklerin yatistiri-
c1 etkisi istiinde ¢alismustir. (Stone ve Eng-
lish, 1998:175) Goldstein’in amaci genel ilis-
kilere dayanan teorik yargilar tiretmek ol-
dugundan farkl iliskilerin ve farkli algilar
dogurdugunu ortaya koymustur. Buna gore
bir rengin gérillmesi, bu iliski ile ilgili olarak
psikolojik tepkiler baslattigini 6ne stirmis-
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tiir. Buna benzer olarak Gilovich (1988) si-
yah rengi seytan OSlim ile iliskilendirerek
bundan dolay: da saldirgan davranislari bas-
latugint 6ne strmistiir. Ayni sekilde Sol-
dat Sinclair ve Mark (1997) kirmuizi ve ma-
vinin mutluluk, hiiziin, sayginlk vb. duygu-
sal davranislarla, bilissel stireg iliskisini orta-
ya koymak icin ¢alismalar yuriitmustir (Sto-
ne ve English, 1998:175).

Eliot, Maier, Moller, Friedman ve Main-
hardt (2007) rengin psikolojik fonksiyonla-
it ortaya koymak igin genel bir renk mo-
deli gelistirmeyi amaglamuslardir. Bu mode-
lin k6keninde, rengin iletisimde estetik ama-
cin yaninda 6zel anlamlar igeren bilgi tasidi-
g1, belirli mesajlarin igerik ve ¢ekimi ile ren-
gin eslesmesine baglt olarak tekrarlanmasin-
dan gelistirilen 6grenme iliskileri, belli du-
rumlarda belli yollarla belli renklere kargt bi-
yolojik egilim, rengin degerlendirme siire-
cinde sirf renk uyarilarinin algilanmast, ren-
gin degetlendirilme strecinde renk uyarisi-
nin bir davransi tetiklemesi, kendine 6zgii
olarak rengin otomatik bir moda iglevi ile
psikolojik etkiyi dogurmast (bilingsizce 1s-
rardan kaynaklanan dogal egilim), rengin
anlam ve etkisinin icerikle baglamsal olu-
su (farklt igeriklerde farkli imalar ya da cika-
rimlar ortaya ¢tkarmast) yer almaktadir (Eli-
ot, Maier, Moller, Friedman ve Mainhardt,
2007). Ayrica, kirmuizi rengin seksiiel ceki-
ciligi oldugunu, ask ve tutku anlamlarini ta-
stdigini, bireysel davraniglarin disinda dav-
rantg motivasyonu olusturdugu, bazi renkle-
rin anlamlart ve etkilerinin biyolojik temelli
olmast konusunda ¢alismislardir (Elliot and
maier, 2007:253). Renk konusunda kilti-
rel calismalar gerceklestiren Claude Bratin
ve James L. Bonta ya gore Liischer’in color
testini kullanarak yaptiklart arastirmalarda
renk konusunda kultiirel cakismalar ve cin-
siyet farkliliklart bulmuslardir (Claude M. J.



Bratin ve James L. Bonta, 1979:5).

Gazetecilik alaninda Poynter Institute’in
g6z takibi cihazlan ile gerceklestirdigi arag-
tirmalarda elde edilen sonuglara gére, renk
okuru cekmektedir ancak bilgi kazanimi-
na katkida bulunmamaktadir: Gazetelet-
de renk kullanimi bir kural degil, bir aractir.
Editotler rengi, okuru habere ¢cekmek icin
kullanirlar. Renk, bagimsiz igliyormus gibi
gbrinse de aslinda sinerjiktir. Bu nedenle
haberde ya da gazetelerde renk kullanimi,
editoryal bir muhakeme gerektirmektedir
(Garcia & Adam, 1991:vii). Bazen hatirlati-
c1, bazende zenginlestirici olarak kullanilan
renk gazetecilik kararlarint destekleyici bir
etkiye sahiptir. Renk gazetecilikte temel bir
bilesendir ve gazetelerde (okuma davrani-
s1) okura rehberlik eder. (1985 Poynter Re-
search). Zeminde kullanildiginda renk ton-
lar1 bilgiyi daha gorintir kilmakta ve renk
yetlesimi sayfadaki g6z hareketlerini tama-
men etkilemektedir. Renk tamamen iletisim
kiltird ile butinlesmistir (Garcia & Adam,
1991:2). Eye track aragtirmalarina gore renk
okurun algilamasinda etkilidir, renkli sayfa-
lar okuduklarina ve anladiklarina inanmasi-
nt saglayabilir. Renk okurun gézini ceker,
bir elemandan digerine gezinmesini saglar,
sayfa Uzerindeki elemanlar arasinda iligki-
ler kurar, cok renkli sayfalara pozitif karsi-
lik verir. Renk gazetecilik formatinda giig-
14 bir aractir, habeti anlatmada yardimcidir
(Adam, 1995:35).

2.2. Gazete tasarimi ve renk
kullanimi

Sunum bi¢imleri, haber séylemine farklilik-
lar katabilir ve gazetedeki haber oldugun-
dan daha degisik bir bicimde algilanabilir.
Sunum bicimi ya da tasarim, anlami igersin-
de barindirmaktadir ya da bagka bir deyis-
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le mesajin parcasidir (Moen, 2000:7). S6z-
gelimi sayfada siyah bir haber kutusu goril-
digtnde; temel anlamda siyah zeminde yer
alan bir haber yazist olmasina ragmen, si-
yah renk 6zel anlam yaratmak icin bilingli
secilmis olabilir, clinkii sembolik olarak si-
yah, 6limiin rengidir Dolayisiyla siyah ze-
minli haber kutusu 6liim habetlerinin su-
num bicimini yansitabilir. Renkler, sembo-
lik yapilart boyutunda, algt ve anlama siire-
cinde ¢ok aldatict, belirsiz, ¢aprasik ve de-
gisik anlamlara birtnebilirler. Sunumda uy-
gulanan kullanim bicimleri, farkli anlamlar
dogurabilir (S6zen, M. 2003:101-3). Sonug
olarak anlam tasiyict Ozelliginden dolayr,
renk, tasarimda 6nemli rol oynamakta, kul-
lanim 6zgiirligi ile birlikte habere yeni an-
lamlar yiikleyebilmektedir. Bu da rengin sa-
dece estetik bir 6ge degil aynt zamanda bir
anlam tretme aract olarak da islev gérdigi-
nii géstermektedir. Renk, gazete tasarimla-
rinda okurun ilgisini ¢cekme, sayfaya baktir-
ma, mesaja yogunlasma, 6n anlamlandirma
adina bir yontem olarak kullanilabilir. Ga-
zeteler, logolari, renk armonileri, renk du-
zenini iceren tasarimlari ile okuyucularinin
hafizasindadir. Renklerin agirhkh kullanimi,
okurlarin dikkatini ¢ekmede, ilk bakista 6n
fikir edinmesine ve okumalarini artirmada
da etkili olabilmektedir.

Tasarimet agisindan bakildiginda, tasa-
rime1 nesnel yasami kendi estetigi dogrul-
tusunda yeniden bigimlerken, bu olgula-
rin okur tarafindan bilinirligini g6z 6ntinde
bulundurmak durumundadir. Bu zorunlu-
luk altinda tasarimcinin diledigi anlami nasil
olusturacagy, can alict noktay1 olusturmakta-
dir. Grafik tasarimct ya da gérsel sunumdan
sorumlu editér bir esikbekeisi olarak nite-
lendirilebilir. Esik bekgiliginin ana islevi bi-
reylerin alacagi mesajlart stizgeclemektir.
Aractlanmis iletisim ararastirmalart mode-



line gore (Tekinalp ve Uzun, 2006:89-107)
gonderici ve alict arasinda neyin nasil ileti-
lecegine karar veren Uglincii birim rolini,
bir anlamda kaynak ve toplum tiyesi arasin-
da esik bekgisi gibi hareket eden haber tasa-
rimcisi Ustlenmektedir.

Haber arastirmalarinin ¢ogu, haberle-
rin belli anlam cerceveleri icinde sunuldu-
gunu ortaya koyulmustur. Bu anlam cerge-
veleri, haber toplama ve islemenin dizen-
lenis biciminden ve habetleri izleyicinin an-
lamasina yardimei olacak sekilde sunma ge-
reksiniminden kaynaklanmaktadir. (McQu-
ail ve Windahl, 2005:115) Renk de bu an-
lam ¢ercevlerinin olugturulmasinda bir tasa-
rim elemant ya da faktSrii olarak pay sahibi-
dir. Kitle iletisim araclari, bireyler tzerinde
dogrudan etkide bulunmamaktadir, ayn1 za-
manda, kiltiir bilgi birikimini bir toplumun
norm ve deger yargilarini da etkilemekte-
dir. 1zleyicilerin kendi davranis bigimlerini
belitlerken kullanabilecekleri bir dizi imaj,

distince ve degerlendirmeler sunmaktadir.
(McQuail ve Windahl, 2005:125)

Anlamlandirma gostergebilimde, hem
dilin dogasina hem de génderenin hem de
alicinin paylastiklar bir kiltirde, gbsterge
ve sembollerin kaliplar halinde diizenlenme-
sine dayanmaktadir. (McQuail ve Windahl,
2005:184) Ancak Hall bu yaklasimin bir kis-
mint kabul etmesine ragmen iki agidan eles-
tirmektedir. Birincisi iletisimciler ideolojik
amaglarla mesajlart kodlamak tizere secetler
ve kitle iletisim araglarini manipiile ederler.
Tkincisi alicilar gonderildigi sekilde mesajla-
11 kabul etmeyebilir, ancak deneyim ve ba-
kis acilarina gbre farklt ya da karst yorum-
larla ideolojik etkiye karst koyabilitler. Kitle
iletisim araclart tarafindan sunulan icerikler,
kaynagt bireylerin deneyim ve distincelerin-
de olan diger anlam yapilariyla bitlikte izle-
yiciler tarafindan algilanir (McQuail ve Win-

sim

61

dahl, 2005:184). Bu durumda renk faktori
okuru yonlendirici rol oynayabilir. Gazete-
de, renkli bir fotograf, renkli bir inisiyal har-
fi, bir renk tonuyla olusturulmus yazt blo-
gu, renkli cizgiler, haberin cevresinde vur-
guyu saglamak ya da anlami bitiinlemek
ve haberi okutmak icin kullanilan eleman-
lardir. Renkli bir fotograf gercekligi sayfa-
ya yansttabilir, habere boyut katabilir ve ola-
yin gercekligini zenginlestirebilir. Fotograf-
larin, cizgilerin, metin bloklarinin, vurgula-
malarin stratejik yerlesimleri okurun gézi-
nl sayfa boyunca siiriikleyebilir. Gazeteci-
likte 6nemli olan biitiin mesajlarin tarafsizca
okura iletilmesidir. Renk yardimet roldedir.
Bir duygudurumu olusturmakta; anlam kat-
maktadir. Aslinda bir noktalama isareti gibi;
okuru dogru yerden baslatir, gerekli yerde
durdurur, devam ettirir, bir bagka fikre ya da
bir diger elemana yoneltir ya da okurun bir
elemandan diger elemana gecisini diizenler.

Ayrica renk bireylerin psikolojik yagami-
na ve ¢evresine anlam veren norolojik pay
tagtmaktadir ve renk algis1 anlamlandirmada
cekirdegi olusturmaktadir, dinamik etkile-
sim yaratan ve 6znel bir fenomendir. Icerik-
le iliskilidir (Barry, 1997:128). Barry’e gére
renk insanlarin hisleri ile konusmaktadir ve
insanlar tizerinde ikna edici gekiciligi ve bi-
lingalt: etkisine sahiptir.

Renk, satin alma kararlarinda ozellikle
onemlidir. Insanlar etikette yazandan cok
hazirda gordikleri mesajt almaktan yana ol-
duklari icin, stt kutusu turuncu ve yesil ta-
sarlandig1 takdirde satict igin hayal kirikligt
olusabilir. Genellikle saticilar renk kodlari-
nt logo ve gorsel alanda, triind yansitan ha-
zir isaretleri logolarinda ve paket tasarimla-
rinda tagimaktadir (Barry, 1997:264). Geg-
mis deneyimler ve renk birligiden gelen uya-
rilar trtinle ilgili mental imajin sonuglaridir.

Renk farkli objeleri birbirinden ayirmak



icin kullanilan en etkili gérsel parametredir.
Bir cok dokiiman ve web sayfalart tasvir edi-
lirken okurun dikkatini cekmek ya da bilgi-
lerin edinilmesinde bir siralama olusturmak
icin renk kullanidmaktadir. Ancak renk kul-
lanimin, tim okutlart her habere daha fazla
ulastiracagr anlamina gelmez. Ayrica dogus-
tan gelen renk rahatsizliklar1 genelin bildi-
ginden daha fazladir. Ornegin Japonyada er-
kek niifusun %5’inde kirmizi-yesil renk kor-
lagt oldugu bilinmektedir. Kuzey Amerika
ve ve Avrupa’da renk korligi, daha yik-
sek tekerriir etme oranina sahiptir. (Sharpe,
Stockman ve digetleri, 2007:203).

2.2. Renk Kulturimuz

Turk tarihinin en eski dénemlerinden bu
yana renklerin sembol anlamlarindan bas-
ka manevi ve milli anlamlar kazandig1 g6-
rilmektedir. Ttrkler da islamiyet 6ncesinde,
renklere ytikledikleri anlamlart miisliiman
olduktan sonra, dini motifler olarak algila-
muslardir. Tslamiyet 6ncesindeki baz1 renkle-
rin milli hayatlarindaki rolii bazende unuta-
rak bu renkleri islami dénemin renkleri ola-
rak da algilamislardir.

Turkler tarihlerinin en eski zamanlarin-
dan baglayarak uzun zaman bes ana rengi;
ak, kara, kizil, yesil ve sar1 renkleri esas al-
muslardir. Bu renkleri ayni zamanda dinya-
nin dort yoniini ve merkezini ifade etmek
i¢in kullanmuslardir. Merkez:sari, dogu:yesil,
(Gok renk; Tirkcede bazen yesil bazende
mavi ifadesi olarak kullandmistir)) batrak,
guney:kizil (kirmizi/al) ve kuzey kara renk-
letle ifade edilmigtir. Turklerde renklerin
sembolik anlamlarina ilk dikkati ceken Ziya
Gokalp, Turkiye Turklerinin ak deniz adlan-
dirmalarinin tesadiift olmadigna dikkat ¢ek-
mistir. (Geng, 1997:5, Gabain 1968:110) Ak
renk, samanist donemdeki inanislardan kay-
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naklanarak ululuk, adalet, ve giiclilik an-
lamlar1 kazanmistir, zamanla ak ve al renk-
ler sehitlermizin kanint ve ak da sehitlerimi-
zin ak ruhunu sembolize eder olmustur. So-
nu¢ olarak ak renk Turklerin en eski milli
ve manevi inanglarindan kaynaklanan, dev-
leti temsil etmis bir hikimranlik sembola
olmustur. Turkler kirmiz1 renge ¢ok deger
vermisler ve devletin semboli ak ile yanya-
na uzun yillar muhafaza etmislerdir (Geng,
1997:7-22). Yesil renk de Turklerin manevi
inanslarindan tiremistir ve kendi dogularini
yesil olarak ifade etmislerdir. Islamiyetle bir-
likte peygamberin bayrak renklerinden biri
olan yesil renk manevi bir anlam kazanarak
miusliman Tiurklerin hayatinda 6nem ka-
zanmistir. Yas sOzi hem 1slaklik hemde su-
yun canlandirdi@y yesilliklerin ad: oldugun-
dan ¢ogu zaman Go6k rengi icin de yesil ifa-
deleri kullandmistir. Sart renk ile altin ¢cogu
zaman bir tutuldugundan Ttirk inang ve ge-
leneklerinde oldukca 6nemli yer tutmus bir
renk ve semboldir (Geng, 1997 5.31).

Turkiye’de ilk matbaa 31 ocak 1729 ta-
rihinde kurulmustur (Sapolyo, 1969 s.25).
Eski ustalar hindistandan gelen kirmizi bir
bécekten ladl miirekkebi denen bir miirek-
kep tretmisler ve en az ¢ ylz sene kendini
muhafaza eden bu miurekkeple kitap baglik-
lar1 ve kitaplara gizgiler cekmiglerdir. Tiirk-
lere mahsus olan ladl miirekkepcilik zaman-
la tarihe karigsmis 60’lt yillarda yerini Avru-
pa kirmizi matbaa miirekkebine birakmistir.
Bir dénem gazete bashiklart bu kirmizi mu-
rekkeple atdmistir (Sapolyo, 1969 5.67).

1950-1965 yillar1 arasinda gazetecilik-
te hizlt bir gelisme gorilmistir, gazeteci-
lik meslek haline gelmis ve tirajlart artmis-
tir. Bu dénemin biiyiik gazetelerinin basin-
da Hurriyet, Milliyet, Son havadis, Cumhu-
riyet, Yeni Istanbul, Diinya ve Aksam gaze-
teleri gelmistir. Tkinci diinya savast sonrasin-



da kurulan Hiirriyet gazetesi Tiirk basin ha-
yatinda bir devrim yaratmus, degisik bir ta-
sarim, sekiz stitun ve kiclk harflerle basil-
mistir. 1968 yilinda ¢itkmaya baglayan G-
naydin gazetesi web ofset baski teknigi ile
ginlik ve renkli baskili ¢itkan o dénemin
yuksek tirajli basilan gazetelerinden ilki ol-
mustur. Web ofset teknigi ile yiiksek kapa-
siteli, stiratli ve ¢ok renkli bask: yapabilecek
olanaklara kavusulmustur (Sapolyo, 1969:
244-294). Bu baskit sistemi 1970 sonrasin-
da diger bask: sistemlerinin yerini almaya
baslamistir. Renk, 1980 sonrasinda gazete-
lerde daha da etkin kullanilmaya baslamistir
(Adam, 1995:1). 1980 sonrasinda renkli te-
levizyon yayimlarinin baglamasi, tekellesme-
ye dogru yonelis, magazin gazetelerinin ar-
tis1, dergiciligin gelismesi ile birlikte gazete-
lerde renk kullanimi oldukea artmistir. Ttrk
Dil Kurumu sézligiine okuyucunun ilgisini
cekmek icin renkli fotografa yazi ve haber-
den daha ¢ok yer veren, kupon veya cekilis-
lerle armagan dagitan basin olarak tanimla-
nan “boyali basin” kavramit da 1980 sonra-
sinda ortaya ¢citkmistir. Glnaydin gazetesi ile
baslayan, renkli fotografin, fikir gazeteciligi-
ni ikinci plana atma endisesi ile renkli bas-
ki teknigine karst olanlarca gelistirilmis bu
ifade teknolojinin gelismesi ile rotatif bas-
kidan ofset baskiya gecen gazetelerin rey-
ting ve tiraj ugruna renkli resimlerle destek-
lenmis magazine daha ¢ok agirlik veren; ha-
ber verme, toplumu bilgilendirme, aydinlat-
ma ve toplumun sesini duyurma gorevlerini
unutan ve gercek giindemden sapan gaze-
teler icin kullanidmaktadir. Glinimizde de
magazinin 6nemi ve giicii ve dolayistyla bo-
yalt basin kavrami tartigtimaya ve elestiril-
meye devam etmektedir.

Televizyonlarin renkli yayina basladi-
&1 1980 sonrast ydlar renk kullaniminda d6-
nim noktast olusturmustur. Renk kullanimi
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ana eleman olmus ve sanayide 6nem kazan-
mustir. Gazeteler arast rekabet, “renk ger-
cekligi siyah beyazdan daha iyi yansitir” du-
stincesi, baski makinalarinin renk kapasite-
sine sahip olusu, “renk sattirir” diisiincesi
gazetelerde renk kullanimi hizla artirmistie
(Adam, 1995:2). Giniimiizin gazetelerinde
de renk kullanim1 oldukea yaygindir.

2.3. Renklerin Psikolojik Etkileri

Renk de, yazi gibi mesaja yan anlamlar tast-
maktadir. Washington’da bulunan Biyosos-
yal Arastirma Enstitiisti bilimadamlart pem-
be rengin siniri ve ruhsal gerginligi azalt-
tgini tesbit etmislerdir. Acligt kamcilad:-
g1 icin restoranlarin favori rengi de kirmi-
zidir. Arastirmaya gerek olmaksizin renkle-
rin duygularimizi etkiledigini bilebiliriz. An-
cak Bernard Aoronsonun renk arastirmala-
rina gbre, kirmizi ve turuncu renkler kendi-
ne fazla giivenen iddiali insanlarla ve uya-
r1 ile iligkili, sar1 aktif, sari-yesil biraz saldir-
ganlikla iligkili; mavi-yesil macera ancak sa-
kin; mavi en sakinlestirici; mor antisosyal-
likle iligkili; beyaz itaat, gri keder ve siyah
da resmi ve sikintili sifatlarla sonuglanmistir
(Aaronson, 1970).

Sari, kirmizi ve turuncu gibi sicak renk-
ler daha ¢abuk algilanabildikleri ve gorsel
diizen icinde daha gortnebilir oldugu i¢in
insanlara ‘yakin olma’ hissi uyandirmakta-
dir. Soguk renklerin ise geriye ¢ekilme etki-
si vardir, uzaklik hissi dogurmaktadir. (Ugar,
2004) Sicak renkler izleyeni uyarmakta ve
neselendirmektedir. Fiziksel giici enerjiyi
dinanizmi artirir, metabolizmay: hizlandir-
makta; fazlasi ise heyecan, yorgunluk, sid-
det, saldirganlik ve konsantrasyon gicligi
yaratmaktadir (Becer, 1999). Turuncunun
disa donuklik, girisimcilik, sosyallik sagla-
digy, sarinin geffaflik hafiflik serbestlik duy-



gusu uyandirmaktadir. Sicak renkli cisim ve
mekanlar daha yakin ve buyik gérinmek-
tedir. Soguk renkler yatistirici ve dinlendi-
ricidir; gliven huzur, tretgenlik sorumluluk
diizen ferahlik bars 6zgiirliik gibi duygula-
11 ¢agristirmaktadir. Diizeni ve ferahlik duy-
gusunu ¢agristirmast nedeniyle resmi giy-
si ve Gniformalarda mavinin tercih edilme-
si, hastane odalarinda ve ameliyat giysilerin-
de parlamay: 6nlemesi, negatif enerjiyi al-
mas1 giiven ve huzur telkin etmesi nedeniy-
le yesilin kullanilmast psikolojik etkilere bi-
rer Ornektir.

3. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amact Turkiye’deki yaygin tg
gazetenin haber séylemi ile renk kullanimi
arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Buna
gbre aragtirma sorulari sunlardir:

Turkiye’deki yaygin gazetelerde ha-
ber sunumu ile renk kullanimi ara-
sindaki iliski nedir?

Haber tiirlerine gére renk kullani-
minda farklilasma var midir?

Yaygin gazetecilikte belli renkler
daha ¢ok mu kullanilmaktadir?

Sayfa tasarimina yerlesime, haber
konularina ve fotograf konularina
gbre renk kullaniminda farkliiklar
var midir?

Turkiye’deki yaygin gazetelerde ha-
ber tasariminda kullanilan renklerle
Turk kiltir degerleri arasinda iliski
nedit?

Yapilan arastrmanin  degerlendirilme-
sinde varsayim tlzerine temellendirildigin-
den s6z etmek gerekmektedir. Bu baglam-
da calismanin varsayimt s6yledir:

* Gazetelerde sunulan haber tirlerinde
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kullanilan renklerle ile profesyonel ideoloji-
ler arasinda iligki vardir.

3. Yontem

Bu calismanin, renk unsurunun estetik ve
anlami etkileyen igsel faktdr olarak, gazete
tasarimlarinda nasil ve ne sekilde kullanidi-
ginin arastirldigy bir icerik analizidir. Aras-
tirma evrenini olusturan ulusal boyutta ya-
yin yapan yaygin gazetelerden 2007 yilinin
en ¢ok satan (tirajt 400.000in Ustiinde) tg
gazete: Posta, Hiirriyet ve Sabah gazetele-
ri 6rneklemi olusturmaktadir. Bu arastirma
84 yaygin gazetenin birinci sayfalart ve 2007
yilt ile sinirlt betimleyici bir arastirmadir. Ve-
riler, kodlama ve kodalanin ardindan SPSS’e
gecirilerek elde edilmikte ve nicel veriler is-
tatiksel olarak frekans dagilimlart ve kore-
lasyon analizleri ile degerlendirilmektedir (p
=.01).

Kodlamalar

Calismada haber konulars; politika(siyasi li-
derler, hikiimet konulart vs.), diinya (ulusla-
rarast iliskiler, siyasi lidetler vs.), spor, eko-
nomi, egitim, polis-adliye (8liim, yaralama,
kaza vs.), dogal afet, enetji, din, eglence-
moda, magazin, hava durumu, saglik, tek-
noloji ve diger haberler olarak siniflandiril-
maktadir.

Haberde kullananian renkler, renksiz
(haber bloklarinda zemin rengi yok), mor,
yesil, turuncu, sari, mavi, kirmizi, siyah ve
kahve renkleri ve tonlart olarak siniflandi-
rilmaktadir.

Haber fotograflarinin konular;; kamu
gbrevlisi, profesyonel meslek sahibi, spor,
eglendirici, taninmis Unld kisiler, taraftar,
eylemci, halktan-halk: ilgilendiren, aile, di-
ger olarak siniflandirilmistir.



Fotograftaki kisilerin meslekleri: Man-
ken/model, politikact/kamu gorevlisi, va-
tandas, is adamy, iskadini, ev kadin, 6zel ka-
rakter (futbolcu, modaci, gazeteci, yazar, O1-
giit Uyesi) ve belirsiz olarak siniflandirilmus-
tir.

Turkiye’de yaygin gazetelerde renk kul-
lanimi; haber konulart ile kullanilan renk-
ler arasinda iliski olup olmadigi, haber ku-
tularinda engok hangi renklerin kullanildi-
g1, kullanidan renklerin toplumun kiltiirel
Ozelliklerini yansitip yansitmadigi, fotograf
konulari ile haberde kullanilan renk arasin-
da iliski olup olmadigt, haber fotograflarin-
da cinsiyete baglt renk farkliligs olusturulup
olusturulmadigi, sayfada haberin yerlesime
gbre renk kullaniminda farklilik olup olma-
dig1 bu arastirmada sorgulanmaktadir. Bu
nedenle 6nce haber kutularinda daha c¢ok
hangi rengin tesbit edildigi, haber konulari
ve renk iliskisi, gazetelere gore renk kulla-
nimindaki farkliliklar, fotograf konularr ve
renk iligkisi, haber buytkligi ve fotograf
buyikligine gére renk kullanimindaki fark-
liliklar ve haber yerlesimine gére renk kulla-
numlari irdelenmektedir.

4. Bulgular ve Yorum

Bu aragtirmadaki bulgular ve sonuglar 2007
yilinda yayinlan ¢ yaygin gazetenin 84 say-
fast ile stnirlidir.

Haber kutularinda renk kullanimina ba-
kilddiginda haber kutulariuin  %53,7’sin-
de renk kullandmadigr (kagit tGzerinde si-
yah yazt) gortilmektedir (Tablo.1). Haber
kutularinda en ¢ok kullanilan renkler mavi
(%12,5) ve kirmizt renk (%11,1) tonlaridir.
Turk gazetecilik kiiltirinde kirmizi rengin
degerini korudugu gérilmektedir. Kirmizt
gibi sicak renklerin daha c¢abuk algilanabil-
dikleri ve gorsel diizen icinde daha gériine-
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bilir oldugu icin insanlara ‘yakin olma’ his-
si uyandirmasindan dolayr da diger renkle-
re gére yogun kullanimi s6z konusu olabilir.

Tablo 1. Haberde renk kullanimi

Renkler Siklik Yizde
Renksiz 461 53,7
Mot 27 3,1
Yesil 34 4,0
Turuncu 20 23
Sart 52 6,1
Mavi 107 12,5
Kirmizt 95 11,1
Siyah 54 6,3
Kahve 9 1,0
Toplam 859 100,0

Orneklemdeki gazetelerin haber konula-
rinin ¢ogunlugunu 6lim yaralama kaza gibi
polis-adliye (%21,7), politika (20,9) ve ma-
gazin (%014) olusturmaktadir.

Bu haber konularinin renkle iligkileri
degerlendirildiginde, politika haberlerinin
%12sinde renk kullanilmazken, renk kul-
laniminda mavi rengin kullanimi daha faz-
ladir (%2,8). Politika renkle anlamlandiril-
diginda genellikle yatistirict ve dinlendirici
Ozelligi olan mavi renkle desteklenmektedir.
Ayni zamanda rengin en az kullanildigs ha-
ber tiirl olan politika, kiltiirel anlamda de-
gerlendirildiginde ululuk, adalet, ve gicliiliik
anlamlart tastyan ak renk ya da gazetelerde
kagit rengi ile desteklenmektedir.

Polis-adliye haber tirtinde ise renk kul-
laniminda 6n planda kullanilan renkler bir-
birine yakin oranlarda mavi (%2,4) ve kir-
muzt (%2) renklerdir. Yine Polis-adliye ha-
berlerinde renksiz (kagit rengi) sunum ora-
ni1 yiksektir (%13,3). Mavi ve kirmizinin sa-
kinlestirici ve uyarict 6zelliklerinin destegin-
den yararlanilmaktadir.
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Tablo 2. Haber konular1 ve renk iliskisi
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>
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Sanatct ve Unlillerin stk¢a gorintilendi-
g1 magazin haberlerinde en ¢ok kullanidan
renkler kirmizi (%3,9) ve mavidir (%2,2).
Dolayisiyla Aoronson™un renk arastirmala-
rinda tesbit ettii gibi kirmiz1 rengin kulla-
nim1 kendine fazla giivenen iddialt insanla-
rin sunumunu dogrulayict bir destek olarak
gorilmektedir.

Magazin haberlerinde renk kullanma
orani da politika ve polis adliye haberleri-
ne gore daha fazladir. Magazin haberlerinin
daha renkli verilmesi, 6zellikle de kirmizi-
nin bu haber turinde sik kullanilmasi, kil-
tirel baglamda boyalt basin elestirel yaklasi-
mini tetikleyebilir.

Gazetelerde haber konularinin dagilimi-
na bakildiginda politika (%21), polis adliye
(%21,7) ve magazin (%14) haber konulari-
nin diger konulardan daha yogun olarak ya-
yinlandigr gorilmektedir. Gazetelere gore
haberler konularinin dagilimi ise soyledir:

sim

Sabah gazetesinde politika konulu haber-
ler diger gazetelerden daha c¢ok yer bulur-
ken (%8,9), Posta ve Hiirriyet gazetelerinde
polis adliye tiirii haberler daha fazla yer bul-
maktadir (%7,7 ve %7,4). En cok satan Pos-
ta gazetesinin ise magazin haberlerine diger
iki gazeteden daha ¢ok agirlik verdigi ortaya
ctkmustir (%0,2).

Gazetelere gore haberle birlikte renk
kullanimina bakildiginda, Posta gazetesi-
nin %19,4 oraninda, Hirriyet gazetesinin
%13,9, Sabah gazetesinin %13 oraninda bi-
rinci sayfa haberlerinde renk unsurunu kul-
landig1 gérilmektedir. Posta gazetesinin
renk kullanim orani digerlerinden yiiksektir.
Posta gazetesi mavi %5,7, kirmuz1 %3,06, ye-
sil %3,5 ve mor %3, renklert yogun kullan-
maktadir. Dolayistyla posta gazetesinin hem
renk kullanma orani hem de renk cesitlili-
ginin digerlerinden daha ¢ok oldugu orta-
ya c¢tkmaktadir. Hurriyet, siyah %3,4 mavi
ve sari %2,8 renkleri haber kutularinda yo-

Tablo 3. Gazetelere gore renk kullanim oranlari

Renkli kutular Posta
Renksiz/ beyaz 53" 115335
Mor Soz/lzl :i%
—
Turuncu S;zl 0?2
Sar S;Zl 11 ’69
Mavi 802/1271 :’ ?7
Kirmizi S;ZI 33,16
Siyah S h 35
Kahve Soz/lzl 8
Toplam Say1 300
% 34,9

67

Hirriyet Sabah Toplam
148 180 461
17,2 21,0 53,7

1 0 27
0,1 0 3,1
2 2 34
0,2 0,2 4,0
16 2 20
1,9 0,2 2,3
24 12 52
2,8 1,4 6,1
24 34 107
2,8 4,0 12,5
15 49 95
1,7 5,7 11,1
29 12 54
3,4 1,4 0,3
8 1 9
0,9 0,1 1,0
267 292 859
31,1 34,0 100
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Tablo 4. Haber fotograflarindaki konu ve haberde kullanilan renkler.

Fotografta s
87
Toplumsal % 5 TZ"’
roller ~ =
Kamu Say1 113 4 7
gorevlisi % 17,0 0,6 1,1
Profesyonel Sayt 34 2 3
meslek sahibi oy 51 03 05
Sayt 16 1 1
Spor figlirii
Yo 24 02 02
Eglendirici Sayt 3 0 0
figtr % 05 0 0
Unli kisi, Say1 31 11 15
sanatci % 47 1,7 23
Taraftar Say1 17 2 0
eylemci % 26 03 0
Halktan Sayr 70 2 4
kisiler % 10,5 03 06
Say1 29 0 0
Diger
% 44 0 0
Say1 313 22 30
Toplam
% 471 33 45

gun olarak kullanmaktadir. Sabah gazete-
sinin 6nceliginde ise kirmuzt %5,7 ve mavi
%4 renkler yer almaktadir.

Haber fotograflarina konu olan kisilerde
cogunlugu %31,2 gibi oranla kamu goérev-
lileri olugturmaktadir. Aragtirma kapsamin-
daki kamu gorevlileri siniflandirmast, politi-
kacilart ve ordu mensuplarini da icermekte-
dir. Bu gorintilerin yerlestirildigi haberle-
rin zemininde daha ¢ok mavi renk ya da ma-
vinin tonlart (%5,3) gérilmektedir.

Orneklemdeki gazetelerde taninmis sa-
nat¢t ve modellerin fotograflarinin yer al-

5 -
E - E g ¢ E
E g % E 5 £ =
E & = M & M =
4 13 35 16 14 1 207
06 20 53 24 21 02 312
3 6 10 4 10 2 74
05 09 1,5 06 1,5 03 111
1 3 7 6 1 0 36
02 05 1,1 09 02 0 5,4
0 0 0 1 0 0 4
0 0 0 0,2 0 0 0,6
8 10 15 35 7 1 133
1,2 15 23 53 1,1 02 20,0
1 4 5 7 5 2 43
02 06 08 1,1 08 03 6,5
1 5 19 6 5 0 112
0,2 08 29 09 08 0 16,9
0 3 5 14 2 2 55
0 05 08 21 03 04 8,3
18 44 96 89 44 8 664
27 66 145 134 66 12 1000

dig1 haberlerin orant %20°dir. Bu kisilerin
gorintilendigi haber zemininde kullani-
lan renk genelde kirmizidir (%05,3). Fotog-
raf konusunu Model ve sanat¢ilarin olus-
turdugu haberlerin renkli kullanimi, renk-
siz sunulma oranindan (%4,7) fazladir. Hal-
kin ya da halkdan kisilerin gériinttlendigi
fotograflarla birlikte verilen haberlerde (ha-
berlerin orant %16,9) belli bir rengin hakim
oldugunu sdylemek zordur (renksiz kulla-
nim%10,5).

Ayrica haberde kullanidan renklerle, fo-
tograflara konu olan kisilerin toplumsal rol-
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Tablo 5. Haber fotograflarindaki cinsiyetler ve haberde kullanilan renkler
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44
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Tablo 6. Biiyiikliigiine gore haberde kullanilan renkler
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Tablo 7. Fotograf biiyiikliigii ve haberde kullanilan renklerin iliskisi

N 5
Fotograf 9 =) = (=
bityiikliigii § = = §
& -
1/2 Say1 1 0 0 0
% 0,1 0 0 0
1/4 Say1 5 0 0 0
% 0,7 0 0 0
1/8 Sayt 28 3 4 7
% 42 0,4 06 1,0
1/16 Sayt 46 2 4 3
% 69 03 0,6 0,4
1/32 Sayt 45 4 11 4
% 6,7 0,6 1,6 0,6
1/64 Say1 42 4 3 2
% 6,3 0,6 0,4 03
1/128 Say1 59 0 1 1
% 8,8 0 0,1 0,1
1/128den
o 91 9 7 1
kucuk
13,6 1,3 1,0 0,1
Toplam Sayt1 317 22 30 18
% 473 33 45 2,7

leri arasinda pozitif bir iliski mevcuttur (Bu
iliski R= +0,141 korelasyon 0.01 seviyesin-
de belirgindir).

Haber fotograflarina konu olan cinsi-
yetlerden kadin fotografli haberlerde %18.1
renk kullanidmakta ve renk kullaniminda
%0,4 kirmizt renk tercih edilmistir. Bu so-
nu¢ kadinlarin konu edildigi fotograflarin
uyarict ve dikkat ¢ekici anlam yiiklendigi-
ni ortaya koymaktadir. Erkek fotograflari-
nin yer aldigs haberlerde %27,5 oranda renk
kullanilmakta ve renk kullaniminda en ¢ok
mavi renk %9 tercih edilmektedir.

Haber buytkligine gore renk kullani-
mina bakildiginda haberler sayfa boyutu-
nun 1/32 si buyukluginde yogunlasmakta-
dir. Ayni zamanda bu boyutta yer alan ha-

. IS ) g
2 L X g
0 0 0 1 1 3
0 0 0 0,1 0,1 0,4
0 2 0 0 0 7
0 03 0 0 0 1,0
2 10 25 9 2 90
0,3 1,5 3,7 1,3 0,3 13,4
8 24 27 11 1 126
12 3,6 4,0 1,6 0,1 18,8
14 16 11 11 1 117
21 24 16 16 01 17,5
8§ 15 7 4 1 86
1,2 2,2 1,0 0,6 0,1 12,8
7 17 6 4 2 97
1,0 2,5 0,9 0,6 0,1 14,5
6 12 13 5 0 144
0,9 1,8 1,9 0,7 0,0 215
45 96 89 45 8 670
6,7 143 133 6,7 1,2 100,0

berlerde renk kullanimi oldukea az oranlar-
dadir. 1/8 oranina sahip buyuklikte kulla-
nilan haberlerde ise renk tercihi kirmizt %
4.9 ve mavi % 4,6 renklerin kullanildig1 g6-
rilmektedir. Ayrica haberin boyutu ile rengi
arasinda ters bir iliski s6zkonusudur. Bura-
dan haber biytkligi arttikca renk kullani-
mi azalmaktadir sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
(R = -,197 korelasyon 0,01 seviyesinde be-
lirgindir (2-tailed)).

Fotograf buyikligine baglt olarak ha-
berde renk kullanimi karsdastirmalarina
bakidiginda; fotograflar sayfa boyutunun
1/16 st ve 1/32’%i buyukliginde daha yo-
gun kullanilmaktadir. Fotograf buyuklugi
ile haberde kullanilan renk arasinda pozi-
tif bir iliski mevcuttur (Bu iliski R= +0,253
(korelasyon) 0.01 seviyesinde belirgindir).
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Tablo 8. Haber yerlesimi ve renk karsilastirilmalari

Sayfada haber § 5 =
yerlesimi § = >
Solust Sayt 12 5 3
% 1,5 0,6 04
Sagiist Sayr 19 5 9
% 23 06 1,1
Ustorta Say1 16 2 4
% 20 02 05
Solorta Sayt 56 2 1
% 68 02 0,1
Sagorta Sayt 61 1 3
% 74 0,1 0,4
Tamorta Sayt 37 1 0
% 45 01 !
Solalt Sayt 89 4 4
% 109 05 05
Sag alt Say1 95 4
% 11,6 5 9
Altorta Sayt 61 1 2
% 74 01 2
Toplam Sayt 446 25 33
% 545 31 40

Buna gore fotograf buyiklikleri arttikca
habere eslik eden renk orani da artmaktadir.

Haberin yerlesim yeri ile renk kullanimi
iliskisine gore birinci sayfalarin sag Gst ko-
selerinde kirmizt rengin (%3,7) ve Ust orta
kistmlarda mavi (%3,2) renklerin agirlik ka-
zandigr gorilmektedir.

Bu bulgulara gére, gazetelerin reyting ve
tiraj ugruna renk ve resimlerle desteklen-
mis, magazine daha c¢ok agirlik veren; ha-
ber verme, toplumu bilgilendirme, aydinlat-
ma ve toplumun sesini duyurma gérevleri-
ni unutan ve gergek giindemden sapma egi-
limi ve fikir gazeteciligini ikinci plana atma
endisesi ile renkli baski teknigine karst olan-

3 _ 5 8 = ) g
: 5 & E X £ 2
é g v 2 g
4 2 17 9 2 0 54
05 2 21 11 2 00 66
7 3 14 30 6 3 9%
09 04 17 37 07 04 117
33 26 8 3 1 66
04 04 32 10 04 01 80
2 12 5 5 4 3 90
02 15 06 06 05 04 110
1 9 5 8 2 0 9
o1 L1 06 1,0 02 00 110
0O 0 3 5 4 0 50
0 0 04 06 5 00 6l
1 8 6 13 6 1 133
01 1,0 07 16 07 01 162
2 14 15 5 7 1 150
2 17 18 06 9 1 183
1 8 8 10 0 91
0 1 10 10 12 0 111
20 52 99 91 44 9 820
24 63 121 11,1 54 1,1 1000

larca gelistirilmis boyali basin ifadesi destek-
lenmektedir. Renk kullanimi ana eleman ol-
mus ve 6nem kazanmistir. Gazeteler arast
rekabet, “renk sattirir” distincesi gazetelet-
de hala gegerliligini korumaktadir.

5. Sonug ve Tartigma

Renkler, iletisimde kultirel doku icinde
sembolik anlamlar yiiklenerek islev kazan-
makta, sembolik anlamlarin ¢6ziimlenmesi
baglaminda toplumun hayati alglamasi ve
anlamlandirmasi siirecinde rol oynamakta-
dir. Bireyler diinyay: anlamlandirmaya ¢ali-
sitken, farkinda olmadan renk faktériinin
icinde barindif1, omurgasint isaret ve sem-
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bollerin olusturdugu bir “arka plan” olu-
sumundan buyiik 6l¢iide yaratlanmaktadir.
Renk, bilisimde, algilarla beslenen icsel bir
evren olusturmaktadir. Renk algist anlam-
landirmada ¢ekirdegi olusturmasi ve insan-
larin bilincaltint etkilemesi nedeniyle ¢ok
dikkatli kullanilmast gereken bir aragtir. Sa-
tin alma kararlarinda dikkati cekmek icin ga-
zetelerde ‘vitrin’ tabir edilen birinci sayfanin
ust kisimlarinda dikkat cekici renk ya da si-
cak renklerin kullanilmasi gazetelerin pro-
fesyonel ideolojilerine uygun diisebilir.

Gazetelerde ve renk deneyimlerinden
gelen uyarilar Griinle ilgili mental imajt olus-
turmaktadir Buna gore gazetelerin renk fe-
nomenini digerlerinden daha ¢ok ya da daha
az kullanmas1 okuyucu kitlesinin géztindeki
gazete imajt hakkinda ipuglart verebilir. Or-
negin 6rneklemdeki gazeteler icinde Posta
gazetesin daha renkli bir mental imaja sahip
oldugu sonucuna varilabilir.

Orneklemdeki gazetelerin haberlerinde
yaklasik yari yartya renk kullanildigt goriil-
mektedir. Ayni zamanda haber kutularinda
mavi (%12,5) ve kirmuzt renk (%11,1) daha
cok kullanilmaktadir. Kirmizt ve mavi ren-
gin yaklastk oranlarda kullanilarak kontrast-
lik olusturmast sanatsal olarak gazetelerin
estetik bir dizeye sahip olduklarint géster-
mektedir. Tki rengin kontraslig: ile estetik bir
boyut yaratilmaktadir.

Haber ve renk iligkilerine bakildiginda
en cok renkle birlikte verilen haber konula-
rinin polis-adliye (%21,7) politika (20,9) ve
magazin (%14) oldugu gorilmektedir. Po-
litika haberlerinde mavinin tercih edildigi,
polis adliye konulu haberlerde de renk ola-
rak mavi ve kirmizinin daha ¢ok kullanildigt
gorilmektedir. Magazin habetleri rengin en
cok kullanildigs haber tiiriidiir. Konu icerigi
olarak zaten renkli olan bu konularin renk-
le 6zellikle de kirmuzi gibi sicak renklerle ve-
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rilmesi, bir taraftan kirmiz1 rengin izleyicile-
ri uyarmak ve neselendirme 6zelligi ile ilis-
kilendirilebilirken bir taraftan da fikir gazte-
ciligini ikinci plana atma dustincest ile ilis-
kilendirilebilir. Sanat¢t ve tinli modellerin
konu edildigi haberlerde daha ¢ok kirmuzi-
nin hakim olusu, bu habetlerle izleyicilerin
“yakin olma” hissi giiclendirilmektedir. Ka-
din cinsiyetinin konu edildigi fotograflarla
birlikte kirmizi renk faktriiniin gazetelerde
Ozellikle birinci sayfada sag Ustte birlesme-
si gazetenin pazarlama ya da bagka bir de-
yisle erkek egemen toplumun dikkatini ¢ek-
me olasihigint disindiirmektedir. Taninmis
sanatct kisiler ve modellerin yer aldigt fo-
tografli haberlerin orant %20’dir. Bu kisile-
rin gorintilendigi haber zemininde de segi-
len renk ¢ogunlukla kirmizidir (%5,3). Mo-
del ve sanatgcilarin gorintiilendigi haber ze-
minlerinde renk kullanimi renksiz sunulma
oranindan fazladir.

Erkek konulu fotograflarda da genelde
mavi tenk hakimdit. Glven, huzur, Uret-
genlik ve diizen gibi duygularin mavi araci-
lig1 ile birlestirilmesi erkek egemen bir top-
lum olmanin izlerini tastmaktadit.

Politika haberlerinin renk kullanimin-
da mavi renk daha fazla tercih edilmektedit.
Soguk renk olarak tanimlanan mavinin ya-
tistirict ve dinlendirici 6zelliginin olusu po-
litika haberlerine bakis icin 6énemli rol oy-
nayabilir. Politika habetleri mavi renkle, gi-
ven, huzur, diizen, resmiyet, baris ve Szgiir-
lik duygularint birlestirmektedir.

Gazetelerde politika (%21), polis adliye
(%21,7) ve magazin (%14) haber konulari-
nin diger konulardan daha yogun olarak ya-
yinlandigr goriilmektedir. Haber fotografla-
rina konu olan kisileri %31,2 gibi cogunluk-
ta kamu gorevlileri olusturmakta bu kamu
gorevlileri, genelde politikacilart ve ordu
mensuplarini icermektedir. Bu gériintile-



rin yerlestirildigi haberlerin zemininde daha
cok mavi renk ya da mavinin tonlart (%5,3)
goriilmektedir. Mavinin diizen ve resmiyet
duygularini ¢agristirmast bu haber konular
ile butiinlesmektedir.

Renk kiltiird agisindan sonuglar deger-
lendirildiginde, toplumun ¢ogunlugu ta-
rih boyu kirmizi renge ¢ok deger vermis ve
devletin semboli ak ile yanyana uzun ylar
muhafaza etmistir. Bu nedenle kirmizi ren-
gin magazin haberlerinde yogun kullanilma-
st kiilttrel boyutta tezatlik olusturmaktadir.

Sonuglara gbre, Bu arastirma kapsamin-
da ve orneklemdeki gazetelerde, reyting ve
tiraj ugruna renk ve resimlerle desteklenmis,
magazine daha ¢ok agirhik veren; haber ver-
me, toplumu bilgilendirme, aydinlatma ve
toplumun sesini duyurma gorevlerini unu-
tan ve gercek glindemden sapma egilimi ve
fikir gazeteciligini ikinci plana atma endisesi
ile renkli baski teknigine karst olanlarca ge-
listirilmis “boyalt basin” ifadesi desteklen-
mektedir. Renk kullanimi ana eleman olmus
ve 6nemini stirdirmektedir. Gazeteler arast
rekabet, “renk sattirir” diistincesi gazeteler-
de hala gecerliligini korumaktadir.

Sonug olarak renklerin psikolojik etkile-
ri, davranis motivasyonu saglamasi, icerik-
le baglamsal olugu, 6zel anlamlar tasimast,
algilamada etkisi, biyolojik temelli etkileri,
gazetecilik kararlarindaki etkisi, ara¢ olarak
kullanilmasinin yaninda editoryal bir muha-
kemeyi gerektirmektedir. Haberi anlatma-
daki 6nemi gazetecilik formatinda daha da
onemsenmelidir.
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Gazete Okuma Davranisi

ve Okuma Yolu:

Bir G6z izleme Calismasi

Ozet

Bu calismada, birinci sayfalarda uygula-
nan farkl iki tasanm tarzi Uzerinde oku-
yucunun okuma davranisi géz izZleme
verilerinden elde edilen sonuclara da-
yall olarak karsilastinimaktadir. ik olarak
grafik tasanm, okunurluk ve daha énce-
ki gbz takibine dayal arastrmalar irde-
lenmektedir. Ikinci olarak TUrk gazetele-
rinin birinci sayfalarinda en sik kullanilan
iki farkl tasanm tarzinin okuma yolunda
farkilik olusturup olusturmadigi karsilasti-
nimaktadir. Baska bir deyisle sayfa tasa-
nminin okumayyi yénlendiriciligi ya da ef-
kisi arastinilmaktadir. Saat yénlU ve tam
fersi okumaya yoéneltici olarak hazirla-
nan iki tip tasanmin okuma davranisi ol-
dukca farkiidir. Saat yénU olarak nitelen-
dirilen sayfa tasanminda daha cok ha-
ber gérildrken saat yénU tersinde ha-
zilanan sayfa tasanmi daha cok derin-
lemesine okumaya neden olmaktadir.
Aynca her iki sayfa tasanmi fipinde ka-
din ve erkeklerin okuma davranisinda
farkiiklar gérilmektedir.
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Abstract
The aim of this article is to compare
general two design types in newspa-
per about newspaper reading with
eye tracking data from readers. Firstly,
graphic design, reading and previ-
ous researches are being examined.
Secondly, are two different design
styles differences in the way of read-
ing, which is the most frequently used,
in this research is to compare. In other
words, it is being searched design to
read the guide design and design to
read the impact of design. Two types
of design’s reading behavior is quite
different that are to be in prepara-
fion clockwise and counterclockwise.
Viewers are more to see in clockwise
page design than counterclockwise.
But counterclockwise page design is
causes deeper reading than the oth-
er. Moreover, behavior of men and
women to read is different for both
design type.
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1. Girig

Grafik tasarim, hem s6zel hem de gorsel
clemanlarin  birlikte diizenlenmesi sanatt
olarak ifade edilebilir. Grafik tasarim, genel-
likle yayinin tasarim uygulamalari, icerdigi
sozcukler, resimler hatta fotograf bigimle-
ri ve anlamlari nedeniyle basili iletisim araci-
na aitlik kazanmaktadir. Gazetelerin gorsel
tasarimi genellikle, okumay1 kolaylastirmak,
aradigini kolayca bulmak ve gorsel ¢ekicilik
yaratmak adina gerceklestirilmektedir. Bas
sayfastyla okuru ceken, etkili haberleri ba-
rindiran, giicli fotograflara sahip olan, kar-
masadan uzak ve okurda iyi bir izlenim bi-
rakan bir gazete, aynt zamanda iyi bir tasa-
rim 6zelligine sahip olan gazetedir. Tasarim
acisindan, yayimnlar icinde 6zellikle gazete-
lerde, digerlerinden farkli bir gérsel kimlige
sahip olmak estetik gériinimden 6nce gel-
mektedir (Mario Garcia, 2002:2). Sunumda,
imaj ve s6zciik yerlesimi grafik tasarimcisi-
nin gorevidir. Cogu okur, tasarimin igerdigi
mesajt iletmek i¢in tasarimcinin verdigi ka-
ratlarin, ayni zamanda tasarmmin barindir-
dig1 duygusal 6zelliklerin ya da duygu du-
rumunun genelde farkinda degildir (Lester,
2006:1506).

Tasarimin amact okutmaya ve kullanima
hizmet etmektir. Ancak glinlimizde toplu-
ma hakim ‘tiketim i¢in tiketim (hedonism)
fike?’, izleyiciyi sok etme amact ve ticari kay-
gilar tasarimda ‘dikkati cekme’ amacini daha
oncelikli duruma getirmistir. Tasarim stil-
leri, moda gibi ilgi cekmektedir ancak glin-
celligini cabuk yitirmektedir. Insanlarin ras-
yonel olmalart onlarin iyi grafik tasarimla-
ra gereksinim duymasina neden olmakta-
dir. Tyi tasarim beynin kolayca tepki verebi-
lecegi gorsel ipuclarinin, algt ve duyu teoti-
lerinin bilinciyle ortaya ¢tkmaktadir. Grafik
elemanlarin ya da yazt ve imaj formlarinin
kombinasyonu giiclii bir iletisim baglantist
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olusturarak, mesajlart izleyiciye aktarmali-
dir. Seul Bass’a gére cogunlukla tasarimcilar
gbrintii (estetik) amaclt tasarim yapmakta
ve mesaj iletimini g6z ardt etmektedir. GOr-
sel mesaj iletimi, tasarimcinin ilk amact ol-
malidir. Grafik tasarimin pazarlama amag-
i kullanimi Milton Glaser’e gbre para ve
basartya bagl killtirimuziin bir géstergesi-
dir. 1yi grafik tasarim herzaman izleyicinin
kiiltiirel degerlerine bagldir. Tasarimda ser-
best diizenleme ve grid yaklagimlart her za-
man catismaktadir ¢linkd bir tarz ya da is-
lup ayarlamas: dikkati ¢ekmek amaciyla ya-
pilmaktadir, ancak korunmasi gereken ‘me-
sajin tasarimdan daha 6nemli oldugu’dur
(Lester, 2006:161-165-173). Mesajin izleyi-
ciye tam ve dogru iletilmesi amaci, tasarim
uygulamalarinin ya da sunulan okuma yol-
larinin 6nemini artirmaktadir.

Insanin gérme duyusunun izledigi yol
grafik iletisim agisindan son derece 6nemli-
dir. Insan yakin cevresinde ve iletisim orta-
minda bir diizen ve agikliga gereksinim duy-
maktadir. Antropolog Edmund Carpenter’a
gbre insanin dogasinda bir form iretme
ve form algilama i¢giidisii bulunmakta-
dir. Insan ne kadar ilkel olursa olsun kar-
masa icinde yasayamaz. Bu nedenle bicime
dayalt bir dizen olusturmaya calismakta-
dir. Gunlimizde insanlatin formlara dayali
diizen gereksinimini karsilama gérevini ta-
sarimctlar tstlenmektedir (Becer, 1997:31).
Carpenter’a gore gerceklestirilen arastirma-
lar, basih gazete ve televizyon formatinda
dil gibi bir gramer yapisinin mevcut oldugu-
nu ortaya ¢tkarmustir. Bunun varligi, sade-
ce insan iligkilerinde degil duygularin degi-
siminde, fikitr paylasiminda, insanin duyatli-
liginda, degisim niteliginde tartiglabilir. Ba-
tili insanlarin ve modern degerlerin sekille-
nisinde okuryazarhigin ve elektronik medya-
nin farkedilmeyen roli etkilidir (Carpenter
1970).



Gintimuzin gazete tasarimlari, gecmi-
se gore teknolojik avantajlara da bagl ola-
rak canli ve sofistike olarak degerlendirilebi-
lir. Gunimtz editotleri okurtlarin kurnazca
hazirlanmis medya tasarimlariyla (Filmden
web sitelere, tv reklamlarina) cevrelendigi-
nin bilincindedir. (Harrower, 2002:6) 1960’
yillarda ABD’de giindeme gelen modiiler ta-
sarim, ¢ok kisa siirede diinyada uygulama
alant bulmustur. Modiiler tasarim sistemi ile
gazeteler actk ve sade bir diizene kavusmus-
tur. Haberler okurlar tarafindan daha da iz-
lenilir olmustur. Ulkemizde de gazteler diin-
yadaki gelisime paralel olarak degisim izle-
mis ve modiler tasarim sistemini benimse-
mistir.

Gazetelerde moduler tasarim, habetle-
rin dikd6rtgen alanlara yerlestirilmesi olarak
tanimlanabilir. Bu durum son dakikada ha-
berin degistirilebilmesine ve kolay yerlesti-
rilmesine de olanak tanimaktadir. G6z ha-
reketlerinin kisa mesafelerde hareket etme-
si okurun haberi okumadaki zaman mikta-
rini da azami kilmaktadir. Bu sistemle, ko-
nular mantiklt bir siralamada diizenlenmek-
te ve haberlerde 6nem konusunda hiyerarsi
yaratilmakta ve okurlara okuma yolu olustu-
rulmaktadir.

Bu calismada g6z izleme (eye tracking)
Ol¢tmleri ile deneysel bir analiz gerceklesti-
rilmektedir. Geleneksel gazetelerde kullani-
lan iki moddler tasarim yapist, okuma yolu
baglaminda degerlendirilmektedir.

Her okur okuma sekli bakimindan fark-
Ii aligkanliklara sahip olabilir. Genellikle her
okur kendilerine 6zgl bir aliskanlkla gaze-
telerden farkli boliim ve sayfalarina odakla-
nabilir. Ancak bu konuda okuyucunun na-
sil okuduguna, okurun bir gazeteden hangi
sayfalart ve sayfalarda nereleri sectigi, aslin-
da neyi okudugu, gazete tasarimimin oku-
ma yolu tizerinde etkisi olup olmadigt tizeri-
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ne kesin bir kanit bulunmamaktadir. Okut-
lar sayfalardaki yazinsal, gbrsel her malze-
menin etkisi altinda farkli okuma yollar1 iz-
leyebilirler. Sayfa tasarimcist okurlarin bek-
lentilerini bilmek zorundadir. Okurun oku-
ma davranisint bilmek gazetenin etkisini ar-
tiracaktur.

2. Gazete tasariminin geligimi

Gazete tasarimlarinda dogrusal bir gelisme
ya da ani degismeler yasanmamistir (Nero-
ne ve Barnhurst, 1995:9-43). Gazete tasa-
rimindaki gelismelerin gézlemcilerdinden
Garcia’ya gire gazete tasarimlarinin birbi-
rine benzedigi ¢agin sona ermesinden iti-
baren bireysel gériiniim yeniden hakim ol-
mustur (Garcia, 2000:4-5, Garcia, 1998:
30-34). 1980°li yillarda gazeteler renkler-
le mesgul olurken, 1990’ yillarda modiler
tasarim ve buyik baskin fotograflar tasa-
rimda egemen olmustur. Tasarim odagy, sa-
nat ve sozciiklerle biitiinlesme siirecine gir-
mistir. Tasarimda basitlik ve navigasyon (yol
gbsterme) hakim olmustur (Strupp, 1999:
6). Ozellikle 1990larin ortalarinda online
gazetelere kadar da bu devam etmistir.

Gazetelerin tasarim gelecegi hakkinda
tahminde bulunmak hala olduk¢a zordur.
Ancak profesyonel boyutta bu alanda ¢ali-
sanlar bazi temel anlayislarda birlesmektedir-
ler: Internet gazete tasarimlarinin etkilenme-
sinde bas roli oynamast; grafik kullanimi ha-
berti anlamak icin artarak devam etmesi; bil-
giyl ulagtirmanin gériiniimden daha 6nem-
li olmast (The American Editor 2000: 28).
Gazete tasariminin gelecegi icin hem miica-
dele ve hemde firsatlar sunan online gaze-
teler anahtar roldedir, ancak ¢ogu gdzlemci
denge, zitlik orantt basitlik gibi temel tasarim
prensiplerinin ekrana yanstyacagi konusunda
birlesmektedir (McAdams, 2003).



Amerikali editor Moses grafik tasari-
mu degistiren, editdrlere kilavuz olabilecek,
anahtar arastirma bulgularini séyle 6zetle-
mektedir: mesela, okurlarin sayfaya buytk
fotograf ya da biyiik puntolu bashkla gi-
ris yaptigini ve bir gbrsel elemanin habe-
ri daha okunur kildigni belirtmektedir. Bi-
yuk resimlerin fotoalt1 yazilari ile daha genis
bir okur kitlesini yakaladigini belirtmektedir
(Moses, 2000: 6-7).

1980 ve 90L yillarda Pasternack ve Utt,
glinliik gazetelerin bas sayfalarinda gazete
tasarimi egilimlerini analiz eden bir seri galig-
ma ger¢eklestirmislerdir. Renk ilaveleri, mo-
diller tasarim hareketi, her sayfada stitunla-
rin daha azalmasi, kagit Gzerinde yazi punto-
larinin buyikliginin artist, bilgi grafikleri-
nin daha genis kullanilmasiny, ya da belli say-
fa diizenlerinin benimsenmesi gibi bazt de-
gisikliklerin sanayide gelismelerle iliskili ol-
dugunu belirtmislerdir. 1990’larin ortalarin-
da ¢ogu gunliik gazete, herglin renk kullan-
maya baslamis, bas sayfalarda taninan 6zel-
likler; mesela baskin bir fotograf, sayfalarda
6 sttunlu kullanim neredeyse bir kural hali-
ne gelmis ve sabit situn genisliklikleri 6ne-
mini yitirmistir (Utt, and Pasternack 1984:
879-884, Utt and Pasternack, 1989:621-627;
Pasternack and Utt, 1994). Grafik kullani-
mun O6nemi artarken, genellikle tasarimcilar
Quark Xpress sistemi ile yaraticiliklaring ar-
trmiglardir (bazt tasarimeilar da CCLSII ve
Harris gibi diger sistemleri kullaniyordu).
Dolayisiyla teknolojik gelismelerle birlikte
glinimuz gazeteciliginde tasarimi kolaylasti-
ran bir ¢ok sistem devreye girmistir ve ileti-
sim daha olanaklt hale gelmistir.

3. Sayfa Tasarimi ve okuma
davranig1

Gazete okuyuculari, diinyadaki en tutucu
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izleyici kitlesini olusturmaktadir genellikle
bir degisiklik yapilincaya kadar gazetelerinin
nasil goriindigiini fark etmemektedir. Ta-
sarimda bir farklilik yaratldiginda ise alisti-
rildiklan diizenden koparildiklari igin de hu-
zursuzluk duymaktadirlar.

Teknolojinin hizli gelisimine paralel ola-
rak ginimiz gazete tasarimlart ¢agdas go-
rinim ve tasarim Ozellikleri ile gelistiril-
mektedir. Haberlerin dikdértgen formlar
icinde dizenlendigi modiler sayfa tasari-
mt ginimizin yaygin tasarim bicimlerin-
dendir. Gegmiste bir boyut ¢esitliligi iger-
sinde olan gazeteler, giinimiizde ya “broad
sheet” tabir edilen biylik formatta (yakla-
stk 74.9 cm x 59.7 ya da 84.1 cm - 59.4 cm
Olctilerinde) ya da tabloid denen onun yart
Olctlerinde (597 mm x 375 mm) format-
ta yayinlanmaktadir. Ozellikle gazete boyu-
tuna gére yapilan deneysel bir ¢alisma bu-
lunmamakla birlikte calismalarin cok 6nem-
li bir kismu buytk formatta hazirlanan ga-
zeteler tzerinde gerceklestirilmistir. Giris
noktast ile ilgili ilk deneysel ¢alismalari Gar-
cia ve Stark (1991) yapmustr. Giris nokta-
sin1 okumaya baslanan yer olarak tanimla-
yan arastirmactlar okur hareketinde okuma
yolunun ortaya ¢itkmasinda (Garcia ve Stark
okuma yolunu —reading path- reader’s route
yani okuma rotast olarak tanimlamislardir)
haber icerigi, yerlesim, boyut ve rengin etkili
oldugunu tespit etmiglerdir. Arastirmacila-
ra gore taramanin kesilip okumaya baslanan
noktay1 cogunlukla fotograf, grafik gibi bas-
kin bir gérsel eleman ya da giiclii bir baghk
olusturmaktadir. Okuma yoluyla ilgili olarak
iki prensipten s6z eden arastirmacilat, 6n-
celikle sayfa icinde hiyerarsinin yaratilmasi-
n1 ve bu hiyerarsiye bagh olarak bir dogal s1-
ralamanin yapilmast gerektigini vurgulamus-
lardir (Garcia ve Stark 1991: 26).

Insan g6z, izleme Ozelligine sahip de-



vamlilik sergileyen bir organik yapidadir.
Aynt zamanda insanin gorsel hafizaya sa-
hip olmast 6zelligi de insan géziini algilama
boyutunda 6zgiin kilmaktadir. Cogu zaman
tekrar eden gorsel elemanlar okurda devam-
hilik etkisi olusturmakta, bazen de okurun
bir konuya ilgisini ve bu konuyu takip et-
mesini kolaylastiran unsutrlar haline gelmek-
tedir. Goz, okuma yonii dogrultusunda sol-
dan saga akis Ozelligine sahiptir, ek olarak
da yukaridan asagiya hareket etme egilimde-
dir. Insan gozii, yogundan seyrege, koyudan
ac1ga, basitten karmasiga, buytkten kiigi-
ge, etkin ve giiclii renkten solgun ve pastel
renklere dogru bir algilama siralamast izle-
mektedir. Bu siralama tasarimciya gorsel bir
yol/y6n olusturma ve algiyt kurgulayabilme
olanag sunmaktadir (Ugar 2004: 155).

4. G6z izleme ile gergeklestirilen
arastirmalar

Go6z izleme calismalari, okurlarin kendile-
rine Ozgl gelistirdikleri okuma davranisla-
rinin ortaya ¢tkarilmasi icin yapilmaktadir.
Ote yandan dergi, gazete, web sayfast ve bu-
nun gibi yayinlarda tasarimcilar sayfalarini
bazt varsayimlar tzerinden hareketle hazir-
lamaktadirlar. Ancak son 20 yilda g6z hare-
ketlerinin izlenmesi ile ilgili yapilan ¢alisma-
larda okuyucunun davranisinin belitlenme-
si, yonlendirilmesi ve gorsel, yazinsal malze-
melerle olan etkilesimi tizerine 6nemli bilgi-
lere ulagtlmustir.

Goz takip galismalart ¢ok degisik alan-
larda yapilmustir. Orduda yapilan galisma-
larda insan faktori tzerine yogunlasilmus,
psikolojide algtyla ilgili bilissel ¢alismalarda,
engelli insanlarin iletisim sorunlarint ¢6z-
mek tizere biomithendislikte kullanilmistir
(Bolt, 1984). 1989 yilinda Kiipper goz hare-
ketlerini videoya kayit ederek ayni anda ya-
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vas gOsterimle izlenmesini saglayarak alan-
daki ilk calismalardan birini gerceklestirmis-
tit. Calisma sonucunda resimlere, metinlet-
den daha cok bakildigi, gorsellerin uygun
yetlesim noktalari ve kisa metinlerin uzun
metinlere gére daha fazla tercih edildigi bu-
lunmustur. Ozellikle sayfada sirali okuma,
resim ve baslik yerlesiminin etkisini incelen-
mistir. Ancak veriler genellenebilir diizeyde
olmadigi icin sonuglar hakkinda kesin yargi-
larda bulunulmamustir.

Widman ve Polansky 1990’da yaptk-
lar1 galismada, (Holmqvist & Wartenberg,
2005) Stockholm’da yayinlanan yerel bir ga-
zete olan Dagens Nyheter gazetesinin 129
okurunun reklamlari okumasi tzerine bir
calisma yapmugtir. Arastirmacilar, buyik
reklamlarin daha 6nce farkedildigini ve ha-
tirlandigint tespit etmistir. Bu galisma rekla-
min okunurlugu tzerinde farkli yerlesimin
ve farkli reklam konularinin etkili oldugunu
ortaya koymustur.

Garcia ve Stark ABD’de 90 okur tzerin-
de yaptiklari calismayla okuyucularin ger-
¢ekte okumadiklarint daha gok sayfa tizerin-
de tarama yaptiklarint belirlemistirler. Giris
noktast ile ilgili ilk tanimi bu iki arastirma-
c1 yaparken giris noktasint okuyucunun say-
fa tizerinde taramay1 birakip okumaya bagla-
dig1 nokta olarak tanimlamislardir. Aragtir-
mada okurlara renkle ilgili yonlendirmeler
verilerek rengin dikkat ¢ekiciligi belirlenme-
ye calisilmistir. Calisma kapsaminda “oku-

2 <«

ma” “soldan saga yapilan bir davranis” ola-
rak diisinilmis, metnin en az yarist okun-
dugunda ‘derinlemesine okuma’ yapildi-
g1 kabul edilmistir. Bununla birlikte aragtir-
macilar, tasarimcilara okurun taramayr ke-
sip okumaya baslamasini saglayacak yayin-
larin hazirlanmasint 6nermislerdir. Garcia
ve Stark’a gére gazete tasarimi konusunda

okura verilecek materyal ya da g6rsel unsur



tarama yapmaya uygun olmali ve aynt za-
manda taramay1 biraktirip okumaya da bas-
latmalidir. Caligmada, resimler, grafikler ve
6n sayfadaki promosyon kutulari okumaya
girisi saglayan noktalar olarak tanimlanmus-
tir. Genellikle bu giris noktalarinin baskin
bir fotograf oldugu ve sonrasinda okurun
baskin bir baslik ya da baska bir fotografa
yoneldigi ifade edilmistir (Garcia & Stark
1991: 67).

Hansen, Copenhagen Det fri Aktuelt
gazetesinin 12 okuruyla gergeklestirdigi ca-
lismada okutlarin 6nce resimlere sonra ikon
ve grafiklere baktigini belirlemistir. Aragtir-
mact, bu gérsel elemanlarin ardindan okur-
larin baslik ve metinlere baktigini tespit et-
mistit. Okurun okuma tatzinda Oncelikli
olarak metin uzunlugu ve yerlesimi ile tiiri-
niin etkili oldugunu ortaya koymustur. Han-
sen okurlarin uzun makalelere ilgi 6ncelik-
lerini, onlarin yerlesimini ve tarzimi da (ha-
ber, ropoértaj, tartisma, spor vs.) incelemis-
tir. Haber, réportaj ve tartisma haberleri-
nin neredeyse bitini okunurken spor ma-
kalelerinin okunma oraninin disiik oldugu
belirlenmistit. Bununla birlikte Hansen’in
“Renkli resimler, siyah beyaz resimlerden
daha cok dikkat ceketr” ifadesi Garcia ve
Stark’in ¢alismastyla uyusmamaktadir (Han-
sen 1994).

Josephsson (1996), 4 manipiile edilmis
gazete sayfasinda renkli fotograflarin ve
siyah-beyaz fotograflarin etkisini aragtirmig-
tir. 32 okurun sadece 10 saniye streyle bak-
tg calismada fotografin yerlesiminin (po-
sition) renkli ya da siyahbeyaz olmasindan
daha 6nemli oldugunu tespit etmistir. Okur-
larin sayfa altindaki elemanlardan daha ¢ok
sayfa Gstindeki elemanlara baktigini ve say-
fa Ustiine yerlestirilen elemanlarin renkli ol-
masinin 6nem tasimadigini tespit etmistir
(Josephsson 1996: 3).
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Lundqvist ve Holmqvist 2001’de Wid-
Polansky’i
Nyheter’in 14 okurunu test etmisler ve ta-
mamen dikkat, davranis ve reklamin hafiza-
da kalis etkisine odaklanmiglardir. Calisma-
da buyiklik, hatirlanabilirlik ve kaliciligin
birbiriyle gii¢lii bir iliski icerisinde oldugunu
belitlemislerdir (Halsanova et al. 2006: 74).

man ve izleyerek Dagens

Holmqvist ve Wartenberg g6z takip ¢a-
lismalarindan elde ettikleri bulgulara gére
gazete okurunun strali okuma yapmadigin
belirmiglerdir. Onlara gére okur alani tara-
makta ve bir giris noktast aramakta, ilgi ce-
kici bir giris noktasi buldugunda tarama-
yi birakip okumaya baslamaktadir. Tarama
ve okuma siirekli birbirini takip etmekte-
dir. En genel giris noktalart resimler ve bas-
liklardir; bunlar 6zellikle de tirnak icine ali-
nan ya da kutu icinde olanlardir. Rengin et-
kisi ise ihtilaflidir, bu konuda giiglii bir etki
belitlenememistir  (Wartenberg and Holm-
qvist 2005).

Holsanova, Holmqvist ve Rahm 2006 y1-
linda giris noktast ve okuma yolunu belirle-
mek i¢in deneysel bir ¢alisma yapmuslardir.
Arastirmactlar bu c¢alismalarinda ¢ soru-
ya yanit aramislardir. Birincisi okurun oku-
ma Onceliklerini belirlemek icin dikkati ce-
ken farkli alanlarda harcanan zaman dilim-
leri hesaplamislardir. En ¢ok okunan bolge-
leri tespit etmek i¢in harcanan siireyi hesap-
lamislardir. Son olarak da alanlara gore dik-
kat derinliklerini hesaplamuslardir. Aragtir-
macilarin vardiklart sonuclar su sekilde orta-
ya ¢tkmustir: Okuyucular hem yeni bilgi hem
de beklentilerine uygun oldugunu dustin-
dikleri bilgiyi se¢mekteditler. Okuyucu en
genel bilgiyi tistte detay bilgileri sayfanin al-
tinda tercih etmektedir. Okuyucu en 6nem-
li bilgiyi anlamlandirma alaninin merkezin-
de, daha 6nemsiz bilgileriyse kenarlarda ara-
maktadir. Bltlin resimler, bagliklar, altbas-



liklar, arabagliklar fotoalti yazilar, infogra-
fikler, vinyetler, tematik gOstergeler, bo-
lim bagliklart sayfaya en genel giris noktasi-
dir. Ayrica okurlar oklar. Situnlar gibi bag-
lantt elemanlarini izlediklerini belirlemisler-
dir. Bunlara ek olarak okuyucunun okuma-
ya baslamadan 6nce okuyacagt bélgeye ya-
kin alanlarr taradigint ifade etmislerdir. (Hal-
sanova, Rahm and Holmqvist, 2006: 84-87).

5. Aragtirmanin Amaci

Bu ¢aligmada, birinci sayfalarda uygulanan
farkll iki tasarim tarzi Uzerinde okuyucu
davranigt analiz edilmektedir. Tiirk gazete-
lerinin birinci sayfalarinda genelde iki fark-
Ii tasarim tarzi egemendir. Calismada bu iki
farklt tasarim tarzina gére okuma yolun-
da farlilik olup olmadigt karsilastirlacak-
tir. Amag, deneysel yolla, tasarim bigimi-
nin yonlendiriciligi ile iligkili olarak okuma
davranisinin belirflenmesidir. Ayrica okurun
sayfaya girerek yogun okuma ve tarama yap-
tg1 bolgeler belirlenmektedir.

6. Arastirmanin Metodolojisi

Son elli yildir devam eden g6z takip cihazla-
riyla yapilan ¢alismalar ti¢ farklt bilgiye ulas-
may! hedeflemistir. Bir yere kag defa, ne ka-
dar siire ve hangi siralamada bakildigina y6-
nelik elde edilen bulgular tasarimla ilgili 6n-
ceden bilinen bircok varsayimi degistirmis-
tir. Bircok arastirmact gorsel bilginin kaza-
nilmasinda g6z takibi ile elde edilen veri-
lerin en gegerli 6l¢timler oldugu konusun-
da fikir birligine varmustir. G6z takibi ile
elde edilen veriler ile alanda 6zellikle got-
me ve anlamaya yonelik temel bilgiler olus-
turulmugtur. Ayrica bireylerin bilissel davra-
nislarinin anlagilmasinda ve buna baglt ola-
rak imajlarin olusturulmasinda, kodlarin ya-
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zilmasinda, toplanmasinda ve anlagilmasin-
da 6nemli rol oynadigi anlasimistir. (Smith,
Moriarty, Barbatsis, and Kenney, 2005: 64).

Bu calisma Anadolu Universitesi Bi-
limsel Arastirma Projeleri Komisyonun-
ca kabul edilen 060118 nolu proje kap-
saminda desteklenmistit. Bu calisma tasa-
rimla iligkili olarak sayfaya giris ve okuma
yolunun belirlenmesi i¢in yapilan deneysel
bir arastirmaya dayanmaktadir. Calismayla
su ana soruya yanit aranmaktadir: Tasarim-
ct, okuyucu igin bir okuma yolu belitleyebi-
lir mi, okurun en ¢ok baktig1 noktalar nere-
sidir? Okuma yolunun tesbit edilmesi, say-
fay1 okutturan tasarimlar yapmak ve oku-
yucu davransinin 6grenilmesi icin agtklayi-
ct olabilir. Bu ¢alismayla tasarim araciligty-
la okuyucunun okuma davransini yonlendi-
ren yollar arastirilmaktadir.

Bu calisma icin iki ayri sayfa prototipi
olusturulmustur. Bu iki prototipin her bi-
rinde 15 farkli konuda haber 6rnegi yer al-
maktadir. Bu 15 haberin 11 tanesi fotograf-
i haberdir ve her biri siyaset, spot, cevre,
teknoloji, is/ekonomi, dis iliskiler, maga-
zin, saglik, polis/adliye gibi farkli konulari
kapsamaktadir. Haber 6rnekleri ve fotograf-
lar bu proje icin uygun formattaki haberler
icinden secilmistir. Prototipler gercek gaze-
te sayfast boyutlarinda (57cm x 82 cm kagit
boyutunda—broad sheet) sayfa tasarimi Qu-
arkXpress ve Photoshop programlar kulla-
nilarak tasarlanmistir. Prototipler ulusal ga-
zetelerin birebir Sl¢iisiinde ve bu gazeteler-
de genel olarak uygulanan iki farkl tasarim
biciminde ve siyah-beyaz olarak hazirlan-
mustir, clinkd renk etkeni bu calismanin di-
sinda birakdmigtir. Sayfalar biri saat yoniin-
de digeri ise saat yoniinin tersine okumayi
yonlendirecek sekilde aynt haberler ile ha-
zirlanmustir. Saat yoniinde hazirlanan proto-
tip sayfa, okuyucunun okumaya sol iist ko-
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Resim 1. Bu arastirma icin hazirlanan iki prototip sayfa. flk prototip (solda)
saat yonii okumaya yonlendirici, ikinci prototip (sagda) saat yoniiniin tersi
yonlendirme amaciyla hazirlanmistir.

seden baglayarak, sag tst késeye, oradan da
sag alt koseye yonlendirecek sekilde bir dav-
ranis yapmasini saglamak tizere tasarlanmig-
tir. Saat yoniinde hazirlanan prototip sayfa,
6zellikle soldan saga okumay1 yonlendirecek
sekilde hazirlanmistir. Saat yontintn tersine
okuma davranisim yonlendirme amaglayan
sayfa ise, sol tist kdseden baslayarak sol alt
késeye, oradan sag alt késeye yonlendirme
saat yoniniin tam tersine yoénlendirme yap-
mak tzere tasarlanmustir. Bu iki farklt ta-
sarim Tirkiye’deki yaygin gazetelerde ge-
leneksel olarak sikca kullanilan yontemler-
dir. Gazetelerin birinci sayfalari izerinde ya-
pian bu arastirma, okurlarin dikkatini ¢ek-
mede ve okuma davraniginda tasarimin et-
kin bir yol izledigini savunmaktadir. Calig-
ma, besi saat yéninde diger besi de saat yo-

niintin tersinde okuma yapmak tizere top-
lam 10 izleyici izerinde gergeklestirilmistir.

Hazirlanan prototip gazetelerde yer alan
haberler 6zellikle belli bir siray1 takip etmek
tzere ya kutu icinde yerlestirilmis ya da bit-
birinden ince ¢izgilerle ayrilmistir. Ozellik-
le haber hiyerarsisine dikkat edilmis bu ko-
nuda belirleyici olmast icin haber bagliklari-
nin yazt buytikliikleri (puntolart) yukaridan
agagiya inildiginde buyiikten kiiclige olacak
sekilde hazirlanmistir. En biyiik fotograf
ve haber bagligi her iki tasarim seklinde de
sayfanin optik merkezinde yer alan haber-
dir. Yukaridan asagiya inildikce haber bas-
liklarinin harf boyutu (puntosu) ki¢tlmek-
tedir. Aynt zamanda habetlerin fotograflari-
nin boyutu da kiicilmektedir.
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Calisma prensiplerine gére 6nce gbz ta-
kip cihaziile her bir birey icin ayr1 bir 6l¢tim-
leme (kalibrasyon) ayart yapildiktan sonra
kayit yapilmaktadir. Daha sonra yapilan ka-
yitlar yazilima aktarilmakta, yazilima aktari-
lirken tekrar her denek kayd: icin ikinci bir
kalibrasyon ayart bilgisayar ekrani tizerinden
yapilmaktadir. Bu kalibrasyon icin bir gaze-
te sayfasi buyikliginde hazirlanmis kalib-
rasyon kagidi okuma masasi tizerine yerles-
tirilmekte ve kagit {izerinde yazilimin oku-
run nereye bakugini belirleyecek altt nok-
ta lUzerinden calisma uzayt icin kalibrasyon
ayart yapilmaktadir. Bu ilk kalibrasyon, oku-
ma eyleminde géztakip cihazinin géz ha-
reketlerini kaydettikten sonra géziin han-
gi sinirlar icinde kalarak okumayi gercek-
lestirdigini belirlemek i¢in sonradan bilgisa-
yarda yapilacak kalibrasyonda kullanilmak-
tadir. Her denek icin yapilan goz kalibras-
yonu bu ¢alismada veri kaybini engellemek
icin gereken en 6nemli agamadir. Calisma-
da her denek farkli siirede okuma eylemi-
ni gerceklestirmektedir ancak bu ¢alismada
okuma eyleminin ilk bir dakikas: degetlen-
dirilmistir. Okuma 6ncesinde cihazin sinit-
liliklart da g6z 6ntne alinarak normal giin-
delik yasamlarinda bir gazeteyi okurken na-
sil davrantyorlarsa o sekilde hareket etmeleri
istenmekte bu ¢alismadan dolayt daha az ya
da daha fazla okuma yapmamalari konusun-
da uyarilmaktadirlar. Arastirmaya uygun ot-
tamda denekler kendilerine gbsterilen gaze-
te prototiplerini incelemekte ve Mobile Eye
cihazi ile okuma davraniglart kaydedilmek-

tedir.
7. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin verileri ve analizleri Eyevi-
sion, Excel ve R yazilimlart kullanilarak ger-
ceklestirilmektedir. Tki tasarim tipinin kar-
stlastirildigt bu calismada alisilmus istatistik
varsayim denemeleri yeterli gelmemistir ve
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verilerin olusturulmasindan baglayarak bu
calismadaki her sey bu calismaya 6zel ola-
rak yapilmistir.

Verilerin organizasyonunda okurdan ali-
nan kayitlar her 4 milisaniyede bir yenilen-
diginden veri yogunlugu nedeniyle veriler
tekrar ortalamalar alinarak 1 saniyelik ve-
rilere donistirilerek organize edilmistir.
[lkk asamada temiz veri elde etme yoluna gi-
dilmistir. Dolayistyla ¢alismada 60 saniye-
lik sure icersinde 60 nokta ile analizler de-
gerlendirilmistir. Bu nedenle verilen saniye-
lerin hi¢ birinde nokta yerlesimleri rastgele
degildir. Okurun 6nceki hareket noktasinda
sayfada odaklandig1 yer, ondan 6nceki nok-
ta, rastgele atladigt nokta (8 milisaniye) ve
ondan sonraki orjinal yerlesimdeki noktaya
geri dénist olabilir. Dogru noktalart ayikla-
yabilmek icin veriler bu sekilde aktarilmis-
tir. Eger 60 gézlem varsa bu gozlemler as-
linda verilen saniyelerdeki noktalarin iki bo-
yutlu merkezidir.

Arastirma verilerine gbre saat yoni ve
saat yonunin tersi yoninde hazirlanan say-
falar farkls sekilde okuma davranist yapilma-
sina olanak saglamaktadir. Sayfalar okuma
yolunun tesbitine uygun okuru farkl sekilde
yonlendirecek tasarimlardir. Ozellikle sol-
dan saga okuma yapilmasi nedeniyle oku-
may! saat yoniinde yonlendirmesi beklenen
sayfa okurun belli bir okuma yolunda hare-
ket etmesini saglamaktadir. Okumay1 saat
yonlnin tersine yonlendirmesi beklenen
sayfa ise belli bir okuma yolu olusturama-
makta ve okur daha ¢ok optik merkezdeki
haber tzerinde yogunlasmaktadir (Grafik1).

Saat yoniinde okuma yolu olusturma-
st beklenen sayfa bu amaca hizmet etmek-
le bitlikte okurun daha fazla haber tara-
masint saglamaktadir. Ayrica her iki sayfa-
da da odak noktast biiyiik fotografli manset
haberdir ¢inki iki manget haber de optik
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Grafikl. Saat yonii sayfa okumalari(solda) ve saat yoniiniin tersi sayfa okumalari (sagda)

merkezde yer almaktadir. Bununla birlikte
logonun tstinde yer alan haberler saat yo-
ninde hazirlanan sayfada daha fazla okun-
maktadir. Saat yoninde hazirlanan sayfada
manset haber sayfanin sol tarafindan bagla-
maktadir. Bu nedenle sayfanin saginda yer
alan ve yukaridan asagtya devam eden ha-
berlerin okunmasint bélmemektedir. Ancak
manget haber, saat yontnin tersinde oku-
ma yaptirmast amaglanan sayfada logonun
basindan degil logonun bitimine dogru bas-
lamistir. Bu nedenle manset haber sayfanin
sagina dogru baslamis saat yoninde hazir-
lanan sayfadaki manset haberin tam tersine
logonun ustiinde yer alan ve yukaridan aga-
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gtya okuma yaptirmayt saglayacak olan ha-
berlerin 6ntine bir set cekmistir. Okurlar bu
nedenle hem logonun tstindeki haberle-
i hem de manget haberin sayfanin saginda
kalmast nedeniyle sol tarafta yer alan kutu
haberlerle ilgilenmektedir.

Calismada cinsiyet 6nemli bir degisken-
dir. Saat yontinde okuma yolu olusturmast
icin hazirlanan sayfa hem erkekleri hem de
kadinlarin daha fazla tarama (scanning) yap-
masint saglayarak daha fazla haberin goriil-
mesini saglamaktadir. Erkekler okuma si-
rasinda daha uzak noktalara atlama yapip
daha cok tarama yapmaktadirlar. Kadinlar
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Grafik 2. Erkeklerin okuma yogunluklari saat yonii
1. Prototip (solda) ve 2. Prototip (sagda).

84

@




° o 9, =
B a
81 .- T FTe
= = o f
ahg  ©
= o
R 2= o
age o
iges
- g The
=7 oo g
o
o oo
wFE
= | 3"5 o
] Ha
Fan
_8_ .
=4
T
Q 200 400 =08

Female
=
g
=
=
F
o
= | 2 w2 % a2
= ER : o
e ‘j;ﬁo
o 2
&1 ool WS
P o fEE
a
'8__
=
T T T T
Q 200 400 =4

Grafik 3. Bayanlarin okuma yogunluklar: saat yonii
1. Prototip (solda) ve 2. Prototip (sagda).

ise daha az habere odaklanarak daha derin
okuma yapmaktadirlar. Kadinlar derin oku-
malarda daha ¢ok optik merkezde yogunlas-
maktadir.

Gazete sayfalart dortlil esit alanlara bo-
linmektedir, bu okurun diizenli bir hareket
sergileyip sergilemedigini g6stermektedir.
Bu calismada sayfa Uzerinde noktalar du-
zensiz dagilmaktadir ve bazi alanlarda sikis-
maktadir. Kadin ve erkeklerin bakis yogun-
luklarinda farkliliklar gérillmektedir (grafik
4-5). Aynt zamanda sayfalardaki nokta dagi-
limlari farklt sayfa tasarimlart etkisini acikca

T T T T
Q 200 400 GO0

gostermektedir.

Okutlarin bakis noktalarinin  aralarinda-
ki uzakliklarda hesaplanmaktadir. Farklt tasa-
rim tiitlerinin bakis mesafelerini ve iki cinsiyet
arasinda farklilasma oldugunu géstermektedir.
Iki boyutlu yiizey grafiklerinde okurun sayfaya
nastl odaklandigi gériilmektedir. Saat yonu ta-
sarim olan ilk prototip tasarimi daha eliptik bir
gbriintim verirken ikinci prototipte daha faz-
la odaklanmanin oldugunu gosteren daha yu-
varlak bir sekil ortaya ¢tkmaktadir (Grafk 6).

Kadin ve erkeklerin ilk prototipte daha
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Grafik 4. Erkeklerin okuma yogunluklari saat yonii
1. Prototip (solda) ve saat yoniiniin tersi 2. Prototip (sagda).
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Grafik 5. Kadinlarin okuma yogunluklari saat yonii
1. Prototip (solda) ve saat yoniiniin tersi 2. Prototip (sagda).
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Grafik 7. Kadinlarin ve erkeklerin saat yoniiniin tersi yonlendirmeli
daha derin okuma yaptiklari goriilmektedir.
1. Prototip (solda) ve 2. Prototip (sagda).
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Grafik 8. Kadin ve erkekler farklh okuma davramsi gostermektedir.
1.Prototip (solda) 2.Prototip (sagda).

yaygin bir alani taradiklart séylenebilir. Ayni
zamanda Kadin ve erkek okurlar ilk proto-
tipte birbirlerinden farkli okuma davrani-
st gostermektitler. Ancak yine de daha yay-
gin bir okuma davramigt sergilemekteditler
(Grafik 7).

Kadin ve erkeklerin géz hareketleri ilk
prototipte daha ¢ok farklilik gbstermektedir
(Grafik 9). Sayfada ilk giris noktast biyik
fotografli manset haberdir, ancak soldan
saga okuma yapilmast nedeniyle, logonun

Distances, Male vs Female

5

Frequerey

distance

ustiinde sol Ust kosedeki ilk haber de sayfa-
ya ilk giris noktast olabilmektedir. En uzun
stre manset haber okunmaktadir. Yine ayn
sckilde manget haberin fotografi da en ¢ok
bakilan fotograftir.

8. Sonug ve Tartisma

Okuma yolunu belirlemeye yonelik gbz iz-
leme cihazi ile yapilan bu ¢alisma, gazete-
nin tasartminin okuma davranist Uzerin-

Distances, Male vs Female
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Grafik 9. Kadin ve erkekler birbirlerinden farkh goz atlamalar1 yapmaktadir.
1.Prototip (solda) 2.Prototip (sagda).
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de yonlendirici bir etkisi oldugunu gostet-
mektedir. Saat yoniinde okumaya yonlendi-
rici 6zellikle hazirlanan birinci prototip say-
fanin soldan saga ve yukaridan asagtya hiye-
rarsik diizene uygun olarak okuyucunun iz-
leyecegi yola etki etmektedir, ¢iinkii bu ta-
sarim geklinde okumay1 engelleyecek unsur-
lar olmadigi i¢in ayni zamanda okumay1 ko-
laylastirmaktadir. Her iki prototipte buyiik
fotograf ve biiyik baglik ilgi cekmektedir.
Okuma yolunu yonlendirmeyi amaglayarak
hazirlanan sayfalarda haber buyiiklikleri ve
hiyerarsik yerlesimin etkisiyle derin okuma
optik merkezde (manget haberde) yogun-
lagsmaktadir. Garcia ve Stark’m 1991°de ve
Hansen’in 1994°de elde ettigi bulgular ile
bu ¢alismanin bulgulart uyum géstermekte-
dir. Okurlarin okumaya baglama noktalari-
nt biytik baskin fotograf ya da buytik bas-
kin haber basligi olusturmaktadir. Okurun
okuma yolunda 6ncelikli olarak yerlesimin
etkili oldugu gérilmektedir. Wartenberg ve
Holmgqvist’in (2005) bulgularindaki gibi bu
arastirmada da en genel okumaya giris nok-
talar1 resimler ve basliklar oldugu ortaya ¢ik-
maktadir.

Sayfaya girisi ¢ogunlukla manset ha-
ber ve manset haber fotografi saglamakta-
dir. Ancak soldan saga ve yukaridan asagtya
okuma aliskanligy, sol tist haberin sayfaya ilk
giriste etkisini artirmaktadir.

Hazirlanan her iki prototipte cinsiyete
bagli olarak okuma davraniglarinda farkliik-
lar g6rilmektedir. Saat yoni olarak nitelen-
dirilen sayfa prototipinde kadin ve erkek ka-
tilimcilar daha fazla habere bakmakta dola-
yistyla bu tasarim tipinde daha fazla haberin
izleyici tarafindan g6rilmesi saglanmaktadir
ancak diger tasarim tipine gbre daha az de-
rin okuma gerceklesmektedir. Saat yonu ta-
sarim tipinde kadin ve erkek okurlarin oku-
ma yolu birbirinden farklilik g&stermekte-
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dir. Saat yoninin tersi olarak nitelendiri-
len sayfa tasariminda kadin ve erkek okut-
lar okuma sirasinda daha kisa mesafeli nok-
talara atlamalar yapmakta; daha fazla de-
rin okuma yapmakta, ancak daha az habe-
re bakmaktadir.

Bu calismada, renk faktoruniun okuma
davranisint etkilememesi icin hazirlanan ta-
sarimlarda renk kullandmamaktadir. Renk
faktorii daha sonraki arastirmalarda deger-
lendirilebilir. Bu c¢alisma kapsaminda aras-
tirma verilerinin ilk bir dakikast alindigs i¢in
tasarim tiirtine bagl okuma siireleri bu ¢a-
lismada degerlendirilmemektedir.

Sonug olarak saat yoninde gerceklesti-
rilen tasarim tipi izleyicinin daha ¢ok habe-
re ulagsmasinda etkili olmaktadir. Haber bi-
yukligi ve haberin sayfada yerlesimi okuma
davranisint etkilemektedir. Baska bir deyis-
le soldan saga ve yukaridan asagtya okuma
aliskanliklart ile tasarim bicimleri birlestiril-
diginde daha etkili iletisim gerceklestirmek
olasidir. Etkili tasarimlar okur davranislar
ile birlikle degerlendirilmelidir.

Bu calismada g6z takibi ile gerceklesti-
rilen okuma davranist calismalari
kapsamindaki izleyicilerle sinirhidir, ancak
okuma davranisinda daha kesin ve net so-
nuglara ulasilmasint saglamaktadir. Iletisim
alaninda bu tip deneysel calismalarin ger-
ceklestirilmesi iletisim sorunlarinin gideril-
mesinde etkili olacaktir.

calisma
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The Love and Hate Relationship: The Conflict
between Public Relations Practitioners and

Journalists in Turkey
Ozet

Halkla iliskiler uygulamacilan ve gazeteciler
yaptiklariisin dogasi geredi birbirlerine bagim-
Ir olmalanna ragmen aralanindaki iliski ilgili lite-
ratirde genellikle “ask ve nefret” iliskisi olarak
degerlendirimektedir. Gazeteciler halkla ilis-
kiler uygulamacisi tarafindan saglanan bilgi-
ye tam olarak glvenmemekte ¢UnkU bu bil-
ginin tamamen uvygulamacinin temsil ettigi is-
letmenin kendi gindemine gore hazirlandigi-
na inanmaktadir. Halkla iliskiler uygulamacila-
riise genel olarak kendilerine olan bu gUven-
sizligin farkina olmakla birlikte onlar da gaze-
tecilerin isletmelerine adil davranacagi konu-
sunda guven problem yasamaktadirlar. Halk-
la iliskiler disiplinine iliskin literature incelendi-
ginde s&z konusu iki grubun arasindaki iliskiyi
aydinlatabilmek icin yapilan ¢cok sayida calis-
ma ve arastirma ile karsilasmak mimkdinddr.
Farkli Glkelerde ydrGtdlen arastirmalar genel-
likle benzer onuclar vermis ve gazeteci-halkla
iliskiler uygulamaci iliskisinde ciddi ¢atismalar
yasandigini ortaya koymustur. Bu makalede
de amac TUrkiye'de s6z konusu iki grup ara-
sindaki hem kendilerine hem de birbirlerine
y&nelik algi farklanni ortaya ¢cikarmaktir. Calis-
mada coorientational analiz yéntemi kullanil-
mis ve OPRA 6&icedi kullaniimis; iki grup arasin-
daki iliski gUven, karsilikli kontrol, iliski kalitesi,
iliskiye adanmislik, imaj ve yardim degisken-
leri cercevesinde degerlendiriimistir. Elde edi-
len sonuclar TUrkiye'de halkla iliskiler uygula-
macilan ve gazeteciler arasinda hem kendi-
lerine hem de birbirlerine yénelik dnemli algi
farkliliklari oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler
Halkla iligskiler, gazeteci

* Bahgesehir Universitesi lletisim Fakdltesi
csohodol@bahcesehir.edu.ir

Abstract

The relationship between journalists and
public relations practitioners has often been
described as a ‘“love-hate” relationship;
yet, they are mutually dependent on one
another. Journalists do not fully trust infor-
mation generated by public relation prac-
titioners because they think the information
has been prepared primarily to promote
the organizations’ agenda. Public relations
practitioners are aware that journalists’ mis-
trust the materials they provide and as a re-
sult do not believe journalists will be fair to
their organizations. The antagonistic climate
between these two parties has been widely
studied. These studies which were conduct-
ed in different countries have similar results
and they show that the conflict between
journalists and public relations practitioners.
This article aims to provide a means to ana-
lyze the perceptual balance between jour-
nalists and public relations practitioners in
Turkey; which will help public relations prac-
fitioners understand the source of confiicts.
This study, using The Coorientational Analysis
method, examined Turkish journalists’ and
public relations practitioners’ perceptions
and cross-perceptions of their relationship. .
The scale consists of five relationship dimen-
sions: ftrust, control mutuality, relationship
satisfaction, relationship commitment and
face and favor. And results show that there
is a perceptual gap between journalists and
practitioners.

Key Words
Public relations, journalist
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Introduction

PR has been defined as “the management
of communication between organizations
and its public” (Grunig and Hunt, 1984: 7).
Cutlip, Center and Broom (2006) have sug-
gested that PR is “the management func-
tion that establishes and maintains mutually
beneficial relationships between an organi-
zation and its publics on whom its success
or failure depends”. Of particular note,
Vercic and Gruning (2000) suggested that
“PR is situated in organizations and must
be understood in relationship to organiza-
tional practices, economics, power, struc-
ture and culture”.

“The relationship between journal-

and public practitioners
has often been described as a ‘love-hate’
relationship”(Shin, Cameran, 2003b) ; yet,
they are mutually dependent on one anoth-
er. Journalists do not fully trust information
generated by public relation practitioners
because they think the information has
been prepared primarily to promote the ot-
ganizations’ agenda. Public relations practi-
tioners are aware that journalists’ mistrust
the materials they provide and as a result do
not believe journalists will be fair to their
organizations. The antagonistic climate
between these two parties has been widely
studied.

ists relations

This article aims to provide a means
to analyze the perceptual balance between
journalists and public relations practitio-
ners in Turkey; which will help public re-
lations practitioners understand the source
of conflicts. This study, using The Coorien-
tational Analysis method, examined Turk-
ish journalists’ and public relations practi-
tioners’ perceptions and cross-perceptions
of their relationship. The basic question of
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this study is “How do Turkish public rela-
tions practitioners and journalists differ in
their perceptions of their relationship? The
questionnaire for this study applied OPRA
—a cross cultural and multiple item scale for
measuring organization public relationships
developed by Huang (2001), to measure the
relationship between journalists and public
relations practitioners. The scale consists of
five relationship dimensions: trust, control
mutuality, relationship satisfaction, relation-
ship commitment and face and favor.

“The tension between journalists and
public relations (PR) practitioners is long-
standing and also complex”(Delorme,
Fedler, 2003:100). “The relationship be-
tween journalists and PR practitioners
has often been described as a ‘Tlove-hate’
relationship”(Shin, Cameron, 2003b); yet,
they are mutually dependent on one an-
other. “Journalists depend on PR prac-
titioners for news material, and practi-
tioners depend on editors for publicity”
(Pincus et.al., 1993:29). “Source-reporter
relationship between public relations prac-
titioners and journalists is conflictual, in-
volving stratagems on both sides of the
relationship”(Shin, Cameron, 2005: 318).
The relationships between reporters and
people in public relations are seen from
two sides. They rely on each other to help
them do their jobs. Reporters often use PR
people to get a story, and PR people use
reporters to get a story told. Without the
critical pipeline media provide to audienc-
es, many PR efforts would flounder; con-
versely, media obtain much of their infor-
mation from PR soutces. “Industry studies
have continuously demonstrated that while
editors talk about crashing all PR efforts,
much coverage is in fact dependent on PR
sources”’(Ambrosio, 1980; Mundy 1992).
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“Thus far, all the studies on the re-
lationship between journalism and PR
have showed that journalists have a nega-
tive opinion about practitioners” (Neijens,
Smit,2006: 233). Journalists do not fully
trust information generated by PR practi-
tioners because they think the information
has been prepared primarily to promote
their organizations’ agenda. “Journalists be-
lieve that PR practitioners fake stunts to get
free publicity, making it difficult for jour-
nalists to report legitimate stories, and vio-
lating basic rules of news writing” (Shaw,
White, 2004: 494). PR practitioners are
aware that journalists mistrust the materials
they provide and as a result do not believe
journalists will be fair to their organizations
(Kang, 2007).

Literature Review

The Relationship Between Public
Relationship Practitioners and
Journalists

The relationship between PR practitioners
and journalists and the perceptions and
cross-perceptions have long been studied.
More previous studies show PR serves as
one of the sources to subsidize information
for journalists and regard the relationship
between practitioners and journalists as a
source-reporter relationship. They confirm
that journalists assess practitioners as weak
source of power in spite of the influence
of public relations on the news. They also
corroborate the existence of misunder-
standing, discord and conflict toward each
other in the agenda-building process. “The
journalists’ negative perceptions of PR and
the practitioners are mostly related to an
advocacy role inherent in the function of
the source, and the conflict between prac-
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titioners and journalists is mostly situated
in the source-reporter relationship”(Shin,
2003: 32-33).

Journalists and PR professionals play
distinct roles in representing their con-
stituencies. At times, their interests come
into conflict, and their relationship be-
comes strained. A key to appreciating this
relationship is to understand the traditions
and nature of the PR and journalism func-
tions. In the fields of journalism and PR,
both groups work toward informing the
public. The groups differ in their definition
of newsworthy and how the public should
be informed. Tension, between the fields,
dates back to the eatly 1900s, with publicity
mongers. “Often PR professionals are seen
as spin-doctors, hacks, creators of fluff,
or truth benders because so many people
think that the PR person’s job is to either
lie or manipulate the truth until the public
can’t tell which side is up” (Wats, 2003: 27).
“A common misconception about public
relations officials is that they twist or distort
truths and provide inaccurate information
to journalists who use PR practitioners as
sources in their reports”(Waugh, 2007: 6).

While both journalists and PR practitio-
ners need each other to effectively function
in the news information process, there is
inherent conflict in their interaction. Jour-
nalists have traditionally held suspicious or
negative views of the influence of PR and
practitioners and diminished their source
credibility (Arnoff, 1976; Belz et al., 1989;
Berkowitz 1993; Cutlip, 1962; Kopenhaver,
1985; Sallot et al. 1998; Shin and Cameron
2003, Pincus et. al.,, 1993; Ryan and Mar-
tinson, 1994). Although both practitioners
and journalists recognize the contribution
made by PR in the news process, journal-
ists are always skeptical of the information



provided by, and the intentions of practitio-
ners. “Journalists claim that PR people do
not understand news and block the media’s
access to organizational sources. PR practi-
tioners argue that media people are biased
against them and their clients and that they
are often unfamiliar with the topics they
write about” (Pincus et al., 1993:28).

In 1975 Aronoff researched relation-
ship between journalist and PR practitio-
ners in Texas. And this research showed
that Texas journalists’ attitudes toward PR
differed substantially from and were more
negative than the attitudes held by practi-
tioners toward themselves.(Aronoff, 1975)
After Aronoff research in 1977 Jetfers con-
dacted a research and found that journalists
viewed PR practitioners as obstructionists
who prevent journalists from obtaining the
truth. “Journalists also considered them-
selves superior to practitioners in terms
of status, ethics, and skills. Interestingly,
many journalists viewed practitioners with
whom they had regular contact as status
equals”(Shaw, White, 2004:494). Kopen-
haver, Martinson, and Ryan (1984) conclud-
ed that a sample of editors viewed PR much
more negatively than did a sample of prac-
titioners. Shin and Cameron (2003) found
in a study conducted in South Korea that
both practitioners and journalists disagree
about and inaccurately predict the others’
view regarding source/reporter relation-
ships. Neijens and Smit’s (2006) research
has shown that PR practitioners were gen-
erally positive about their relationship with
journalists. They considered the coopera-
tion good, thought that good arrangements
could be made, and did not expetience an
unhealthy tension. Journalists were less
positive than PR practitioners but they did
not have negative feelings. According the
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result of this research “the two professions
were not negative about their relationship,
and they did not perceive an unhealthy ten-
sion. Both professions were also satisfied
with the media reporting on organizations
and did not think that too much attention is
paid to personal stories or to differences of
opinion. Conclude that there are differenc-
es in perception between practitioners and
journalists, but that these were neither pre-
dominantly negative nor fundamental. This
study, therefore, contradicts the findings of
older studies, which showed an antagonistic
relationship”. (Neijens, Smit, 2006: 239).

The current relationship between jour-
nalists and PR practitioners is strained and
commonly misunderstood. “For vyears,
journalists have charged that PR practitio-
ners are unethical, manipulative, one-sided,
and deceptive” (DeLorme, Fedler; 2003:
99). They also complain that PR practitio-
ners serve special interests rather than the
public. However, negativity is not one-sid-
ed. Some studies have found that practitio-
ner’s attitudes toward journalists are equally
biased. “PR practitionets response is that
journalists have a narrow and self-righteous
view of their work and know little about
PR, a profession in which ethical conduct is
important” (Kopenhaver, 1984: 14). “Sallot,
Steinfatt, and Salwen explained, practitio-
ners continually offer journalists unsolicited
assistance in the performance of their jobs”
(Pomerantz; 1989-1990 winter). “In one
study on the current relationship between
journalists and PR practitioners, Sallot,
Steinfatt, and Salwen found that journalists
and PR practitioners seemed to perceive the
wortst in each other, but that some differ-
ences were based on fact”(Delorme, Fedler,
1998:101). “With good reason, journalists
perceive that practitioners have self-serving
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motives for offering this service” (Sallot et
al.,1998:374). Still, these researchers con-
cluded that both journalists and PR prac-
titioners are professionals who share simi-
lar news values and that both, in their own
ways, serve beneficial social roles.

According to the journalists, PR officials
think about the needs of their organization
first, and less about what journalists need
(Ryan, Martinson, 1988). Journalists view
PR officials as withholding information,
not being objective, and not focusing on the
public interest (Belz et al., 1989). “Journal-
ists hold generally negative attitudes toward
public relations, with journalists denigrating
practitioners’ news values and professional
status” (Sallot, Johnson, 2006:152). Sal-
lot, Steinfatt, and Salwen (1998), however,
showed that the two groups shared similar
news values, but that journalists, in particu-
lar, were unaware of this similarity.

Charron, characterized the nature of
the relationship, between journalists and
PR practitioners, as involving necessary di-
mensions of both cooperation and conflict.
While the struggle for control over the pro-
duction of news can create political conflict
between the two groups they are interde-
pendent economically and must negotiate
and compromise in order to exchange re-
sources and accomplish their goals. (Char-
ron, 1989)

Coorientation Theory

In the communication area most tech-
niques developed to measure relationships
focus on assessing relationship perceptions.
These perceptual measures can be adminis-
tered either one-way or two-way (Hon and
Grunig, 1999). Hon and Grunig suggest
that “the two-way measurement techniques
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would be helpful to assess the perceptual
gap between the organization and its pub-
lics”. The two-way measure technique in
public relations incorporates The Coorien-
tational model of interpersonal communi-
cation.

The Coorientation Theory in this regard
figures highly in public relations textbooks
(Cutlip et al., 1999; Grunig and Hunt, 1984;
Pavlik, 1987), “yet its empirical verifications
in the field of public relations are rare”.
(Vercic et al., 2006: 1) The Coorientation
Model of Communication was developed
by Chaffee and McLeod at The Univer-
sity of Wisconsin in the late 1960s. “The
models defines communication to be in-
terpersonal act- that is, communication
requires the participation of at least two
persons”(Tan, 1985: 223). “Cootientation is
an approach that examines how people who
are connected relate to a common object
by surveying each person’s thoughts about
that object and learning what each person
believes the other thinks about that same
object”(Rankin; 2005: 34). “The Coorien-
tation Model includes the dimensions of
agreement, understanding, congruency, and
accuracy to describe the state of attitudes
and expectations that two parties have
about an issue and each other in reference
to that issue” (Jackowski, 1998: 71).

Congruency - the degree to which each of
the sides believes that the idea or evaluation
of the other side is similar to theirs. This
variable is also called perceived agreement.

Aceuracy - the degree to which the per-
ceptions or evaluations of side B by side
A approximate to the real ideas or cogni-
tions of side B (The degree to which the
approximations of one side match the real
attitudes of the other.) “Aecuracy is the ex-
tent to which one side’s estimate of the oth-



et’s views is similar to othet’s actual views”
(Broom, Dozier: 1990: 38).

Agreement - the degree to which two (or
more) sides share similar evaluations of a
particular issue of common interest.

Understanding - the degree of similarity
between definitions given by two or more
parties. In order to quantify the understand-
ing, one needs to calculate the difference that
conveys the gap between the cognitions of
cither side. The difference, therefore, poses
the question: how far apart are the beliefs
of these two groups? The smaller the dif-
ference, the greater the understanding be-
tween the two sides is and the greater the
difference, the lower the level of under-
standing is. In order to measure the agree-
ment, the same principles can be used as in
measuring the level of understanding,

®
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cators and stakeholders. “These indicators
of successful communication contribute to
long-term success measured by outcomes
such as trust and commitment. The Co-
orientation Theory demonstrates the im-
portance of taking a long-term view of the
organization’s relationships with its stake-
holders” (Austin, Pinkleton; 2006: 277).

Most of The Coorientation studies have
focused on dyads, although in these sce-
narios people are inevitably influenced by
their own perception of the entire group, as
well as their partners (McLeod and Chaffee,
1973). “Research on Coorientation can
be broken down according to the unit of
analysis. Some studies investigate coorienta-
tion between two individuals, others look at
coorietation in small groups such as family;
still others analyze coorientation between

Entity A Problem Entity B
. Apreement A-B
Copnitions that A ¢ s ® Cognitions that B
has about X Understanding 4 - B has about X
|
a
Congniency A Congrucncy B
Accurncy ¥
Perception of B's Perception of A's
congnitions congnitions

Fig. 1. Cooricntation model. Soums:

“The elements of The Coorientation
Model are the relationships between ideas
and evaluations, as well as between pet-
ceived ideas and evaluations” (Vercic et al.,
2006:2) . According to The Coorientation
Theory, organizations must try to maximize
levels of agreement, understanding and ac-
curacy among the organization’s communi-

: atlapted according to Cotlip et al, (1999).
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larger groups such as formal organiza-
tions and communities” (Tan, 1985:227).
“The Coorientational Approach provides
a means to analyze the perceptual balance
between an organization and its public to-
wards certain issues, which can provide a
better understanding of both parties’ be-
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liefs, and help organizations find out more
about the source of conflicts” (Kang; 2007:
23).

Scholars recommend The Coortienta-
tional Approach as a way to eliminate dis-
crepancies in the perceptions of an organi-
zation and its publics. The complementary
nature of media and public relations work
suggest a symbiotic relationship of mutual
dependence. However, numerous studies
have applied The Coorientation Model to
examine the perceptions and cross-petcep-
tions between two professional groups of
public relations practitioners and journal-
ists, and the majority of the studies showed
discrepancies between two groups.(Shin,
2003)

Method
Aim and Hypothesis

The basic question of this study is “How
do Turkish public relations practitioners
and journalists differ in their perceptions
of their relationship? Existing research in-
dicates that a gap exists between PR prac-
titioners’ and journalists’ perceptions and
that of the two groups journalists perceive
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the gap to be larger. In order to examine
this phenomenon in a Turkish setting, the
following hypotheses are used.

H1: PR practitioners and journalists will
disagree on their relationship quality.

H2: Both professions will inaccurately
estimate the other’s own perception of
relationship quality.

H2a: Journalists will inaccurately es-
timate PR practitioner’s perceptions
of their relationship quality.

H2b: PR practitioners will inaccu-
rately estimate journalists’ percep-
tions of their relationship quality.

H2c: PR practitioners will estimate
more accurately what journalists
think about their relationship than
journalists will estimate about what
PR practitioners think about their re-
lationship.

H3: Both professions’ perceptions will
not be congruent with their estimations
of the other’s perceptions of their rela-
tionship quality.

H3a: PR practitioners’ perception of
the relationship quality will not be

What the PR P HI: Agree - What the journalists
practitioners think about - - think about J-PR.
J-PRrelationship relationship
H3a: Berceived H3a: Perceived agreement
agreement HZ2a: Accurate H2b: Accurate
What the PR ‘What the journalists
practitioners think the think the PR
journalists think about practitioners think about
J-PR relationship J-PR relationship

Figure 2: Hypothesis
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congruent with their projections of
journalists’ perceptions.

H3b: Journalists’ perceptions of
relationship quality will not be con-
gruent with their projections of PR
practitioners’ perception.

Scale

The Survey Methodology is used in this
study. The OPRA scale, a cross-cultural
and multiple item scale, developed by Huan
(2001), to measure organization-public re-
lationships, is used in this study. The scale
consists of five relationship dimensions.
These dimensions are trust, control mutu-
ality, relationship satisfaction, relationship
commitment and face and favor.

“Trust is perceived to be an important
value for organizations to maintain rela-
tionship with their publics” (Kang, 2007:
18). Trust is a widely accepted and critical
construct both in interpersonal relationship
and in organizational conflicts in which it
is involved (Canary, Cupach, 1988, Catlson
and Millard 1987, Huang 1994, Grunig and
Huang 2000). Trust can be defined as others
will not exploit one’s goodwill (Yamagishi,
19806; Patks, et al. 1996).. Another definition
trust suggests a willingness to risk oneself
because the relational partner is perceived
as benevolent and honest (Canary and Cu-
pach, 1988: 308). To sum up, “trust high-
lights one’s confidence in and willingness to
open oneself to the other party”.(Grunig
and Huang; 2000: 44)

Control mutuality can be defined as the
“degree to which parties agree on who has

the rightful power to influence one anoth-
er” (Grunig and Hon, 1999,3).

Relationship satisfaction was described by
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Grunig and Hon (1999), as the extent to
which each party feels favorably toward
the other because positive expectations
about the relationship are reinforced. Fer-
guson(1984) held that the degree to which
both organization and public are satisfied
with their relationship is one of the signifi-
cant indicators for gauging the quality of an
organization’s relationship with its strategic
public. “Unlike control mutuality and trust,
relationship satisfaction involve cognitive
dimensions, satisfaction encompasses af-
fection and emotion” (Grunig and Huang,
2000: 45).

Relation commitment is described as the
“extent to which each party believes and
feels that the relationship is worth spending
energy to maintain and promote”. (Grunig
and Hon, 1999: 3) “Affective commitment
is an positive emotional feeling the public
has toward an organization and the contin-
uous commitment is the public’s intention
to continue actions”.(Kang, 2007: 20)

Face to favor is a strategy that people use
acquire resources from people who allocate
them and build human networks (Hwang,
1987).

The relationship measure questions are
divided into two parts; the first one is to
assess the respondents’ perception and the
second one is to assess the respondents’
projection of the opposite group’ pet-
ceptions. Each question has a seven-point
Likert type scale, where one is ‘strongly dis-
agree’ and seven is ‘strongly agree’.

The questionnaire was translated into
Turkish by a researcher and presented to 40
Turks: twenty public relations practitioners
and twenty journalists, to test whether the
translated questionnaire was understood.

In the research convenience sampling



method was used. Questionnaire forms
sent to selected personnel of agencies with
certain size that are members of Turkish
Public Relations Association (150 public
relations agency personnel) via internet.
For the journalists questionnaire forms sent
to 8 Turkish newspapers and 8 magazines
which have most circulation. (reporters
and columnist, total: 120 journalists) At the
end of the period give return of 98 online
questionnaire from PR practitioners and 92
from journalists. In the data analysis SPSS
program was used.

Table 1: Respondents’
Demographic Variables

Public Relations Practitioners
Gender

Frequency Percent
Male 40 40,8
Female 58 59,2
Education

Frequency Percent
HighSchool 2 2
College 58 59,2
Master 31 31,6
Ph.D. 7 7,1
Organization Type

Frequency Percent
Inhouse 38 38,2
Agency 60 61,2
Year of Experience

Frequency Percent
~2 12 12,2
2~5 16 16,3
5~10 21 21,4
10~15 36 36,7
15~20 12 12,2
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Journalists
Gender

Frequency Percent
Male 51 554
Female 41 44.6
Education

Frequency Percent
High School 24 26
College 46 50
Master 15 16,3
Ph.D. 7 7,6
Organization Type

Frequency Percent
Newspaper 62 67,4
Magazine 30 32,6
Years of Experience

Frequency Percent
~2 5 54
2~5 22 239
5~10 27 29,3
10~15 27 29,3
15~20 6,5
20~ 5,4
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Table 2: Mean and Reliability of Each Variable (journalists)

] . Journalists’ Self-Perception Journalists’ Estimation
Dimension
Vatiable Name M SD o Vatiable Name =~ M SD o
JPRtruthful 2,55 0,75 JPREtruthful 288 0,80
_— JPRjust 2,29 0,81 JPREjust 2,73 0,58
JPRtrust 2,14 0,99 JPREtrust 341 1,00
JPRpromis 3,13 0,84 JPREpromis 3,29 0,86
Overall M. 2,53 0,75 3,08 0,70
JPRsatiswo 2,04 0,71 JPREsatiswo 2,82 0,71
Control JPRequal 2,08 0,89 JPREequal 3,61 097
Mutuality JPRmutual 2,24 107 JPREmutual 391 113
JPRsymm 2,17 0,92 JPREsymm 3,76 0,96
Overall M. 2,13 0,83 3,52 0,78
JPRneed 3,60 0,84 JPREneed 4,97 0,78
Relationship JPRprobrel 2,35 1,05 JPREprobrel 326 0,92
Satisfaction JPRsatisfy 2,01 0,83 JPREsatisfy 3,08 0,76
JPRtelation 1,99 0,88 JPREtelation 338 0,92
Overall M. 2,49 0,69 3,67 0,71
JPRcontirel 2,51 0,92 JPREcontirel 3,17 0,76
Relationship JPRmainrel 3,47 0,83 JPREmainrel 4,92 0,84
Commitment JPRlongtela 337 0,79 JPRElongtela 524 0,65
JPRinteract 246 097 JPREinteract 3,33 0,90
Overall M. 2,95 0,73 4,17 0,61
JPRperson 5,65 0,79 JPREperson 554 0,94
Face and JPRfavor 525 0,83 JPREfavor 349 091
Favor JPRface 3,50 0,97 JPREface 321 1,22
JPRloseface 2,53 0,67 JPREloseface 230 0,72
Overall M. 4,23 0,16 3,64 0,30
Table 3: Mean and Reliability of Each Variable (PR practitioners)
PR’s Self-Perception PR’s Estimations
Dimension Variable M D o Variable M D o
Name Name
PRJtruthful 210 0,87 PRJEtruthful 262 0,84
Trust PRJjust 2,06 0,76 PRJEjust 2,52 0,89
PRJtrust 3,15 1,19 PRJEtrust 2,54 1,07
PRJpromis 277 0,72 PRJEpromis 4,15 0,68
Overall M. 2,52 0,83 2,96 0,70
PRJsatiswo 273 091 PRJEsatiswo 245 0,92
Control PRJequal 2,71 0,76 PRJEequal 228 089
Mutuality PRjmutual 431 122 PRJEmutual 4,09 131
PRJsymm 312 1,00 PRJEsymm 230 1,06
Overall M. 3,22 0,74 2,78 0,71
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PRJneed 4,82 0,87 PRJEneed 4,29 1,09
Relationship ~ PRJprobrel 3,09 1,10 PRJEprobrel 2,79 148
Satisfaction PRJsatisfty 2,85 0,87 PRJEsatisfy 2,51 123
PRJrelation 3,11 1,09 PRJErelation 227 1,09
Overall M. 3,47 0,72 2,96 0,69
PRJcontirel 3,38 1,16 PRJEcontirel 276 113
Relationship ~ PRJmainrel 4,88 097 PRJEmainrel 4,31 0,94
Commitment PRJlongrela 4,98 0,90 PRJElongrela 3,87 1,07
PRJinteract 340 1,17 PRJEinteract 283 129
Overall M. 4,16 0,76 3,44 0,82
PRJperson 532 093 PRJEperson 531 0,88
Face and PRJfavor 3,04 0,73 PRJEfavor 547 0,84
Favor PRJface 3,71 0,99 PRJEface 403 1,26
PRJloseface 244 0,83 PRJEloseface 292 1,03
Overall M. 3,63 0,25 4,43 0,67
Results Trust: The results showed that both PR
practitioners and journalists perceived the
Agreement quality of trust negatively (M of PR=2,52;

The first hypothesis (H1) posited that PR
practitioners and journalists disagree on
their relationship quality. The results sup-
ported the related hypothesis which means
the overall relationship perceptions were
significantly different. As a result PR practi-

M of J=2,53) and there was no significant
difference in trust dimension (t= -0.09,
p=.922) which means public relations prac-
titioners and journalists do not trust each
other at similar level.

Control Mutnality: PR practitioners and

Table 4: Agreement
Mean of
Mean of PR
. . . Journalists’ Mean Sig. 2 ~
Dimension Practitioners’ t- values
Self- Differences tailed)
Self-Perception .
Perception
Trust 2,52 2,53 -0.00 -0.09 ,922
Control Mutuality 3,22 2,13 1.08 10.15 ,000
Relationship Satis. 3,47 2,49 0.98 9.72 ,000
Relationship
. 4,16 2,95 1,20 11.64 ,000

Commit.
Face and Favor 3,63 4,23 -0.60 -9.02 ,000
Overall

. . 3,4 2,87 0.53 7.43 ,000
Relationship

tioners had more positive perceptions than
journalists.(t=7.43,p=.000)

journalists showed different perspectives
on control mutuality. (t=10.15, p=.000) On
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this dimension PR practitioners rated high-
er on control mutuality than journalists. (M
of PR=3.22; M of J=2.13)

Relationship ~ Satisfaction: PR practitio-
ners rated higher on relationship satisfac-
tion than journalists.(M of PR=3.47; M of
J=2.49) The results were significantly dif-
ferent.(t=9.72, p=.000)

Relationship Commitment: On this dimen-
sion PR practitioners and journalists had
different perceptions (M of PR=4.16; M
of J=2.95). Journalists as compared to PR
practitioners were more negative regarding
the relationship commitment and the re-
sults were significantly different. (t=11.64,
p=.000)

Face and Favor: 1t cannot be concluded
from this result that the two professions
agree or disagree on the face and favor be-
cause the reliability scores of both groups’
self-perception on relationship satisfaction
are low as well (Cronbach’s o« of PR=.16;
Cronbach’s « of J=.25) Therefore, this re-
sult cannot be reported as explaining the
two groups’ agreement on face and favor.

Accuracy

To measure the accuracy of each group’s
estimation of other group’s perception on
their relationship, between-subject tests (in-
dependent sample t-tests) were conducted.
Table 5 shows the comparisons of each
group’s self-perception and estimations of
their counterpart’s self-perceptions.

The hypothesis 2a (H2a) posited that
journalists will inaccurately estimate PR
practitioners’ perceptions of their relation-
ships quality and the hypothesis 2b (H2b)
posited that PR practitioners will inac-
curately estimate journalists’ perceptions.

sim

Both of these hypothesis were supported.
For H2a, PR practitioners thought that
journalists would perceive the relationship
with practitioners better than the journalists
actually did (M of PR practitioners’ estima-
tion= 3.31; M of ]’ self-perception 2.87;
t=06.06, p=.000). For H2b, journalists es-
timated practitioners’ self-perception more
positive than what practitioners’ actually
petrceive (M of J” estimation= 3.61; M of
PR’ self-perception=3.4; t=3.20, p= .002)
But the hypothesis 2c (H2c) - PR practitio-
ners estimate more accurately what journal-
ists think about their relationship than what
journalists estimate PR practitioners think
about their relationship- was not supported.

Trust: Both professions did not esti-
mate accurately their counterpart’s self-
perceptions of the trust dimension (M of
PR’s estimation=2.96, M of J’s percep-
tions=2.53; t=4.99, p=.000/ M of J’s esti-
mations=3.08, M of PR practitioners self-
perceptions=2.52; t=5.90, p=.000)

Control Mutuality: Both groups failed to
estimate their counterpart’s actual percep-
tions on the control mutuality dimension.
(M of PR’s estimation=2.78, M of J’s per-
ceptions=2.13; t=6.12, p=.000/ M of ]’
estimations=3.52, M of PR practitioners
self-perceptions=3.22; t=2.84, p=.005)

Relationship ~ Satisfaction: For the rela-
tionship satisfaction dimension, both PR
practitioners and journalists failed to esti-
mate eachother’s self-perceptions. (M of
PR’ estimation=2.96, M of J’s percep-
tions=2.49; t=4.38, p= .000/ M of J’s es-
timations=3.67, M of PR practitioners self-
perceptions=3.47; t=2.18, p= .030)

Relationship Commitment: For the relation-
ship commitment dimension, the public
relations practitioners failed to estimate
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Table 5: Accuracy
Mean of .
Mean of PR . Sig.
. . Journalists’ Mean t-
Dimension Practitioners’ 2~
Self- Differences values
Estimation . tailed)
Perception
Trust 2,96 2,53 0.42 4.99 .000
Control
. 2,78 2,13 0.64 6.12 .000
Mutuality
Relationship
. 2,96 2,49 0.47 4.38 .000
Satis.
Accuracy Relationship
3,44 2,95 0.48 4.36 .000
of PR Commit.
Practitioners’  Face and Favor 4,43 423 0.19 2.26 025
Estimation Overall
3,31 2,87 0.44 6.06 .000
Relationship
Mean of PR
Mean of Sig.
Practitioners’ Mean t-
Journalists’ . 2~
Dimension . . Self- Differences  values .
Estimation . tailed)
Accura £ Perception
cearacy o Trust 3,08 2,52 0.55 5.90 .000
Journalists’
Control
Estimation . 3,52 322 0.30 2.84 .005
Mutuality
Relationship
. 3,67 3,47 0.20 2.18 .030
Satis.
Relationship
. 417 4,16 0.00 0.07 937
Commit.
Face and Favor 3,64 3,63 0.00 0.11 912
Overall
3,61 34 0.21 3.20 .002
Relationship

the journalists’ self-perception accurate-
ly M of PR’s estimation=3.44, M of J’s
perceptions=2.95; t=4.36, p= .000). Al-
though there was no significant difference
between journalists’ estimation and practi-
tioners’ self-perceptions / M of J’s estima-
tions=4.17, M of PR practitioners self-per-
ceptions=4.16; t=0.07, p= .937).

Face and Favor: There was significant
difference between PR practitioners’ esti-
mation and journalists’ self-perception (M

of PR’s estimation=4.43, M of J’s percep-
tions=4.23; t=2.26, p= .000). However
journalists’ estimations were not signifi-
cantly different from PR practitioners’ self-
petceptions / M of J’s estimations=3.64, M
of PR practitioners self-perceptions=3.63,
t=0.11, p= .912). But these results cannot
conclude that journalists estimated practi-
tioners’ perceptions accurately because the
reliability of this dimension is low. (Cron-
bach’s a of J’s estimation = .30)
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Congruency

This part of the research shows how each
group of journalists and PR practitioners
shows congruency between self-perception
and estimations of other group’s percepti-
ons. To compare the mean of each group’s
self-perceptions and estimation, within-
subject tests (paired sample t-test) were
conducted. The results supported rela-
ted hypotheses; hypothesis 3a (H3a): PR
practitioners’ perceptions of the relations-
hip quality will not be congruent with the-
ir projections of journalists’ perceptions (M
of PR’s self perception=3.4, M of PR’ es-
timation=3.31; t=3.07, p=.003) and hypot-
hesis 3b (H3b): Journalists perceptions of
the relationship quality will not be cong-
ruent with their projections of PR prac-
titioners’ perceptions (M of J’s self pet-
ception=2.87, M of J’s estimation=3.61;
t=-15.88, p=.000).

Trust: Both group estimated the other
group’s perceptions would be incongruent
with their own perceptions within the trust
dimension. Journalists estimated practitio-
ners’ perception more positively their own
perception and also PR practitioners esti-
mated journalists’ perceptions more posi-
tively. (M of PR’s self-perception=2.52, M
of PR’ estimation=2.95; t=-7.32, p= .000
/ M of J’s self-perception=2.53, M of J’s
estimation=3.08; t=-9.16, p=.000)

Control Mutuality: Both groups’ estima-
tion of other’s perceptions were significant-
ly different from their own perceptions (M
of PR’ self-perception=3.21, M of PR’
estimation=2.77; t=7.79, p=.000 / M of
J’s self-perception=2.13, M of J’s estima-
tion=3.52; t= -11.88, p=.000)

Relationship Satisfaction: Both group esti-
mated the other group’s perceptions would
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be incongruent with their own perceptions
within the relationship satisfaction dimen-
sion. PR practitioners estimated journal-
ists’ perception of relationship satisfaction
more negatively than their own perceptions.
(M of PR’s self-perfection=3.46, M of PR’s
estimation=2.96; t=8.67, p= .000). Journal-
ists estimated PR practitioners’ perceptions
more positively than their own perceptions
(M of J’s self-perception=2.49, M of J’s es-
timation=3.67; t=-16.98, p=.000)

Relationship Commitment: PR practitioners
estimated that journalists were less com-
mitted in their relationship than were the
practitioners’ selfperceptions (M of PR’s
self-perception=4.15, M of PR’ estima-
tion=3.43; t=10.13, p=000). And also there
was significant difference in journalists’ es-
timation and their own perceptions. Jout-
nalists estimated that PR practitioners were
more committed in their relationship than
were the journalists’ selfperceptions (M of
J’s self-perception=2.95, M of J’s estima-
tion=4.17; t= -16.39, p=000).

Face and Favor: The reliability scores for
face and favor dimension were low.

Discussion and Conclusion

Research that has been carried out for de-
cades on this relationship indicates that both
journalists and public relations practitioners
are skeptical of each othet’s roles (Pincus et
al., 1993). At the heart of this problem is
the perceptual climate — journalists, among
others, think that public relations practi-
tioners do not understand news; public
relations practitioners, on the other hand,
complain that journalists do not understand
the public relations role (Bolinger, 2003).
Because of this, relationship between PR
practitioners and journalist always has been
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Table 5: Accuracy
Mean of PR Mean of PR .
: . . . Sig. (2~
Dimension Practitioners’ Practitioners’  t- values i
tailed)
Self-Perception  Estimation

Trust 2,52 2,95 -7.32 .000

Congruency -
PR Control Mutuality 3,21 2,77 7.79 .000
° Relationship Satis. 3,46 2,96 8.67 000
.. ,

Practitioners” “p 1. tionship Commit. 415 343 10.13 000
Perceptions g o and Favor 3,63 4,43 -11.10 .000

Overall Relationship 34 3,31 3.07 .003

Mean of Mean of .
. . Sig. (2 ~
Journalists’ Journalists’ t- values iled)
i i taile

Dimension Self-Perception  Estimation
Congruency  Trust 2,53 3,08 -9.16 .000
of Control Mutuality 2,13 3,52 -11.88 .000
Journalists’ Relationship Satis. 2,49 3,67 -16.98 .000
Perceptions Relationship Commit. 2,95 4,17 -16.39 .000

Face and Favor 4,23 3,64 10.43 .000

Overall Relationship 2,87 3,61 -15.88 .000

interesting and intriguing. “Since the 1960s
more than 150 studies have examined some
aspect of relations between public relations
practitioners” (Sallot, Johnson, 2006:151)
But in Turkey there isn’t enough research
about this relationsihp. The aim of this re-
search is to examine Turkish PR practitio-
ners’ and journalists’ perceptions and cross-
perceptions regarding their relationship.
The theory about relationship these both
groups suggesst that they have problem-
atic relationship (Aronoff,1975; Kopenhav-
er, 1985; Ryan & Martinson, 1984; Sallot,
Steinfatt, & Salwen, 1998; Shin & Cameron
2003a-b) and the findings of this study con-
firmed the conflict between the two profes-
sions similarly previous research.

In this research a key question was to
what extent public relations practitioners
and journalists agree or disagree about the
nature of relationship between two profes-
sions. Based on the previous studies, it was

supposed that public relations practitioners
and journalists would exhibit different at-
titudes toward their roles, values, depen-
dence, attitudes and dyadic adjustment
(Shin, Cameron, 2004). It was predicted that
public relations practitioners and journalists
would disagree on their relationship qual-
ity with each other(H1), both professions
would inaccurately estimate the other’s own
perception of relationship quality(H2) and
both professions’ perceptions would not
be congruent with their estimations of the
other’s perceptions of their relationship
quality(H3). All of these predictions were
supported by the research results.

First of all, the results showed that the
two professions’ self-perceptions regarding
their relationship quality were significantly
different. Agreement in the cootientation
model refers to the extent to which persons
in two groups agree about an object or set
of objects (Kopenhaver, Martinson, Ryan,
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1984: 865). In spite of the fact that PR
practitioners had a slightly positive percep-
tion about relationship quality than jour-
nalists for overall relationships (the mean
scores of all dimension) both groups had
below the neutral perspective according to
the agreement analysis which means the
petception of relationship quality between
both groups was negative. These findings
support Ryan and Martinson’s (1984) ob-
servation that an antagonistic relationship
between journalists and practitioners has
existed almost as long as both professions
have. Because both PR practitioners and
journalists responded below the average,
the results of this research supported that
antagonistic atmosphere for both groups’
petception in Turkey.

A majority of existing literature that
examines the source-reporter relationship
found the existence of an adversatial at-
mosphere between PR practitioners and
journalists (Brody, 1984; Jeffers, 1977; Jo
and Kim, 2004; Pincus et al 1993). And
also Berkowitz and Lee mentioned that “in
the United States and many other Western
counttries, the relationship between journal-
ists and public relations practitioners has
been characterized as one of distrust and
even contempt, with a certain degree of
social distance remaining between the two
groups” (Berkowitz, Lee, 2004: 431) Jour-
nalists and public relations people have al-
ways had an ambivalent relationship. Sim-
ply put, there is mutual dependence, but
also mutual caution and that doesn’t lead
to a trusting atmosphere. The analysis of
the current results have well matched with
these facts which were mentioned above.
The agreement analysis showed that both
groups do not trust each other at similar
levels in Turkey. However both PR prac-
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titioners and journalists should trust each
other because journalists depend on PR
practitioners for news material, and prac-
titioners depend on editors for publicity.
This finding suggests that “hate” between
two professions in Turkey comes from mu-
tual mistrust. As Canary and Cupach (1988)
stressed, trust is a fundamental element in
every relationship. Without the solid ba-
sis of trust, no relationship can be secure
and robust. “A journalist who will not use
information from a public relations per-
son because he or she does not trust any
practitioner may miss out on some good
stories or include incomplete, unclear, or
inaccurate information in articles. A prac-
titioner who finds he or she is not trusted
simply because of the position he or she
holds will find it harder to do a job and may
feel forced to use unethical means to get
a message to the public. Neither situation
benefits the news media, public relations,
or society”’(Kopenhaver, Martinson, Ryan,
1984: 884) In this situation mistrust be-
tween practitioners and journalists’ is a seri-
ous problem in Turkey and if this problem
is not solved the relationship quality and ef-
ficiency cannot improve and it may affect
news media and firms negatively.

Another remarkable result was on rela-
tionship commitment. This dimension was
the highest score for PR practitioners and
they rated this dimension above the neu-
tral but journalists did not have the same
perception and they rated this dimension
below the neutral perspective. This results
shows that PR practitioners have more en-
during desire to maintain valued relation-
ship than journalists. (Moorman, Zaltman,
Desphande, 1992:316) Moorman, Zaltman
and Desphande (1992:316) also suggest
that “people are unlikely to be committed
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to something they do not value”. When we
consider this idea it is possible to say that
PR practitioners appraise their relationship
more valuable than journalists in Turkey.
Hon and Gruning suggest that relation-
ship commitment is “the extent to which
one parties believes and feels that relation-
ship is worth sprending energy to maintain
and promote” (Hon, Gruning, 1999:14)
According to this suggestion, in Turkey,
journalists do not feel that the relation-
ship with PR practitioners is worthwhile. In
agreement analysis journalist had only one
score higher than PR practitioners which
score was face and favor dimension. But re-
liability scores were not high enough to say
something about face and favor dimension.

The results proved that PR practitio-
ners and journalists failed to estimate their
counterpart’s perceptions accurately. Both
groups estimated others’ self-perceptions
more favorably than they themselves actu-
ally did. The results showed that that the
largest perceptual gap was on control mu-
tuality dimension for PR practitioners while
that the largest perceptual gap was on trust
dimension for journalists.

Congruency in the coorientation model
is the extent to which one group’s attitudes
are similar to their perceptions of a second
group’s attitudes. Both professions have
incongruent estimations of other profes-
sions’ perceptions of their own percep-
tions. Both groups estimated more positive
than the othert’s self perceptions. The dis-
crepancy between self-perception and the
estimation of the other group’ perception
was larger in journalists’ perception than PR
estimated PR
practitioners’ perceptions more positive

practitioners’. Journalists

than journalists’ self-perception on overall
relation.

sim

To sum up, it is possible to say that
there is a serious conflict and gap between
PR practitioners and journalists in Turkey.
Both professional groups revealed pluralis-
tic ignorance of the other party by disagree-
ment, false dissensus and misunderstand-
ing by underestimation or over estimation.
The conflict is escalated to the extent by
which public relations practitioners and
journalists project ambiguous or conflict-
ing expectations toward the role of the
other profession. Shin (2003) mentioned
that the strategies to manage the conflicts,
negotiate solutions and build consensus to
some extent may be different for public re-
lations practitioners than for journalists in
the source and reporter relationship. From
the different roles, goals, values or needs,
PR practitioners appear to take a problem-
solving approach, while journalists tend
to contend against public relation sources.
Traditionally, PR practitioners need favor-
able news coverage more than journalists
need public relations sources. Regardless of
the contribution of public relations to news
work, journalists strategically tend to disre-
gard the impact of public relations. Consid-
ering with these thoughts and current re-
search results together it is obvious that the
conflict between two groups is result of the
influence of variety of factors in Turkey.
According to the results, relationship qual-
ity is not enough between practitioners and
journalist and the perceptual gap creates
conflict between them in Turkey. At this
point, it is necessary that future research for
finding influential factors, reasons for dis-
agreement and needed conflict managing
strategies in Turkey.
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1.Girig

Kurumlar giderek artan derecede islet-
me amaglarint basarmakta ve rekabet ede-
bilirlikte kurumsal itibarin 6neminin farki-
na varmaktadirlar (Argenti ve Druckenmil-
ler, 2004: 368). Kurumsal itibarin 6neminin
farkina varilmast ise kurumlarin itibar ka-
zanmak, itibarlarint korumak ve siirdirmek
amaclt calismalarint artirmast sonucunu do-
gurmustur. Kurumsal itibar, kolayca taklit
edilememesi nedeniyle 6énemli bir rekabet
avantaji saglayan bir degerdir. Ginimiizde
kurumlarin calismalarinin hizli bir sekilde
taklit edilebiliyor olmasi, kurumlarin kendi-
lerine 6zgi olan itibarlarina verdikleri 6ne-
mi de artirmaktadir. Nitekim trtinlerin/hiz-
metlerin giderek birbirine benzedigi is diin-
yasinda glcli bir itibara sahip olmak; ku-
rumlarin basarilarini artiran ve yerine baska
bir sey koyulamayacak bir deger olarak kar-
simiza ¢ctkmaktadir.

Kurumsal itibar kazanmak ve var olan
itibart stirdirmek oldukca yogun caba ge-
rektiren bir konudur. Kurumun bitin bo-
lumleti ve calisanlari itibar strecine katilma-
dan ve kendilerini itibardan sorumlu got-
meden gticli bir itibara sahip olmak mim-
kin gorinmemektedir. Bu nedenle, gl¢-
It itibara sahip olmak isteyen kurumlarin
“kurumsal itibart” 6ncelikli bir gbérev ola-
rak g6érmeleri gerektiginin farkina varmalar
gerekmektedir. Nitekim verilen tiim mesaj-
lar ve tim kurumsal davraniglar itibart belir-
lemektedir. S6z konusu davraniglarda ya da
mesajlardaki tutarsizlik, kuruma olan giiveni
zedelemekte ve dolayistyla kurumsal itibart
da olumsuz yonde etkilemektedir.

Kurumsal itibar, kurumun paydaglart' ile

! Paydas, kurumdan etkilenen ya da etkilenebi-
lecek olan ya da kurumu etkileyen ya da etkile-
me potansiyeli olan kisi ya da gruplar olarak ta-
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olan iliskilerinin etkinligi ile dogrudan iliski-
lidir. Paydaslarla iliskiler ne kadar iyiyse, ku-
rumsal itibar da o kadar giiclii olacaktir. Ni-
tekim paydaslarin ‘tanimadiklart’, ‘ne yapu-
gint bilmedikler?’, ve ‘kendilerini anlatama-
diklar’ ve dolayistyla ‘beklentilerini karsila-
mayan’ bir kurum hakkinda olumlu algila-
malara ve degerlendirmelere sahip olmala-
11 olast degildir. Kurumun iletisim ¢alisma-
lar1, kendini tim paydaslarina anlatmast ve
onlardan aldig1 geribildirimler dogrultusun-
da hareket etmesi acisindan kilit bir 6neme
sahiptir. Kurumun i¢ ve dis paydaslarina y6-
nelik iletisiminin etkinligi, s6z konusu pay-
daslarin kuruma iliskin algilamalarini ve so-
nug olarak itibarini etkilemektedir.

Bu ¢alismada, kurumsal itibar ve kurum-
sal iletisim arasindaki iligkiyi ortaya koyabil-
mek amaglanmustir. Bu amag¢ dogrultusunda
s6z konusu kavramlar aciklanarak aralarin-
daki iliski degerlendirilmis ve kurumsal ile-
tisimin itibar strecindeki roli ve 6nemi tar-
tistlmistit.

2. Kurumsal Itibar ve Kurumsal
Iletigim Kavramlari

2.1. Kurumsal Itibar

Kurumun farklilagma stratejisinin  temel
tast olan itibar (Boyd vd., 2009: 5) kurumun
rekabet edebilirliginde kilit bir faktordir
(Gjerde ve Slotnick, 2004: 1). Kurumsal iti-
bar, paydaslarin kurum hakkinda ne dustin-
diglint ve hissettigini yansitmaktadir (Fer-
guson vd., 2000: 1196). Miusterilerin ve di-
ger paydaslarin distincelerini ve kalplerini

nimlanabilmektedir (Kolk ve Pinske, 2005: 60).
En yaygin ve etkili paydaslar; calisanlar, musteri-
ler, medya, yatirimcilar, topluluk tyeleri, analist-
ler, sivil toplum kuruluslart, lobiciler ve aktivist
gruplardir (Argenti ve Barnes, 2009: 2).
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etkileyen (Kitchen, 2004: 266) kurumsal iti-

Sim

Tanimlarda belirtildigi gibi itibar, kuru-

bara iliskin farkli yazarlar tarafindan bircok | mun ‘nasid gorildigl’, ‘hakkinda ne dust-

tanim yapilmustir. Bu tanimlardan bazilarina
asagidaki tabloda ver verilmistir.

nildigi’, ‘nasil degerlendirildigt’, ‘nasil algi-
landigt’ gibi bircok sorunun vanitidir. Pay-

Tablo 1: Kurumsal itibar Tammlari

Yazar (lar)

Tanim

Weigelt ve Camerer,
1988.

Bir kuruma yiiklenen ve geemisteki davranislarindan ¢ikarilan
Ozellikler buitind.

Fombrun ve
Rindova, 1997.

Kurumlarin gecmisteki hareketleri ve degisik paydaslar tizerinde
deger yaratan etkiler birakma yetenegi sonuclarinin kolektif be-
timlemesi.

Waddock, 2000.

Dussal paydaslar tarafindan sahip olunan bir isletme ya da baska
bir kuruma iligkin dissal degerlendirme.

Hannington, 2004.

Kurumun paydaslarinin beklentilerini karsilamasi konusundaki
yetenegine iliskin algtlama.

Whetten ve Mackey,
2002.

Kurumun kimlik iddialarinin giivenirligine iliskin paydaslarindan
aldig1 bir geribildirim tiiri.

Laufer ve Coombs,
2006.

Kurumlarin ne derece ‘iyi’ ya da ‘k6tli’ gériindiginid yansitan
genel degetlendirme.

Meijer ve . - y .

Kleinnijenhui,2006. Bir kuruma iliskin genel degerlendirme.

Ou ve Abratt, 2006. KuFumun ba§a.r1lar1na ?h§_k1n kurumun Eh@ndgkﬂer taFaﬁndan
sahip olunan nispeten istikrarli, uzun dénemli, kolektif yargilar.

Giirgen, 2007 Bir kuruma y6nelik her tiirlii algllamanin biitiind.

Gabbioneta vd., Bir kurumun farklt paydaslarinin ilgilerini tatmin etme yetenegi

2007. hakkindaki kolektif inanclar biitind.

Yan Riel ve Paydaslarin kuruma iliskin degerlendirmelerinin toplami

Fombrun, 2007, aydaslarin kuruma iligkin degerlen elerinin toplami.

Cretu ve Brodie,
2007.

Genel olarak paydaglarin ‘kurumun ne oldugu’, ‘kurumun so-
rumluluklarini nasil yerine getirdigi’, ‘paydaslarin beklentilerinin
nasil karsiladig1’ ve ‘kurumun sosyal-politik ¢evreye uyum sagla-
maktaki bitiin performansina’ iliskin degerlendirmelerinin uzun
dénemli kombinasyonu.

Watson ve Kitchen,
2008.

Paydaslarla iligkileri iceren algilamalarin ve imajlarin kolektif
temsili.
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daslar kurumu bircok &zelligine ve davrani-
sina gore algilamakta ve degerlendirmekte-
dir. Bu algilamalar ve degerlendirmeler so-
nucunda kurumsal itibar olusmaktadir.

Gaines-Ross (2008: 6) itibart “bir islet-
menin ya da benzer bir kurumun kilit pay-
daslart tarafindan olumlu ya da olumsuz na-
sil algllandigi” olarak gbérmektedir. Casa-
lo ve digetleri (2007: 4) ise itibarin kuru-
mun givenirligi ile baglantili oldugunu be-
lirtmekte ve bu baglamda itibar1 “kurumun
s6zleri ve yerine getirdikleri arasindaki kar-

olarak gérmektedir-

>

stlastirmanin sonucu’
ler.

Sekil 1’de gorildigh gibi kurumsal mis-
yondan beslenen kurumsal kimlik, kurum-
sal imaj1; kurumsal imaj ise kurumsal itiba-

sim

r1 etkilemektedir. Kurumsal kimlik kuru-
mun kendini nasil sundugu ile ilgili olurken;
kurumsal imaj ve itibar paydaslarin kurumu
nasil algiladigy ile ilgilidir.

Tablo 2'de belirtildigi gibi itibar, tim
paydaslart hedefleyen uzun dénemli bir ni-
teliktir. Kimlik ve imaj, pazarlama ve halkla
iliskiler bolumlerinin uzmanlik alant olarak
gorilirken; itibar tim boliimlerin sorumlu-
lugundadir. Kurumun karakteri, diirtstliigi
ve gvenilirligi kurumun iyi bir itibara sahip
olmasinda dogrudan etkilidir.

Money ve Hillenbrand (2000) itibar1 ku-
rumun geemis davransslariyla ilgili algilama-
lar agisindan algisal, kurumsal cazibe acisin-
dan davranissal bir yap1 olarak gérmektedir-
ler. Kurumsal itibar sadece kurumun séyle-

>

<

Gorsel

sunum: davrams,
logo, slogan, kabul,
renkler, hizmet vs.
mimari

& Eéﬂ Kurumsal Itibar
= E o
§E4 f
= Kurumsal Imaj
7'y
E a Kurumsal Kimlik
= 2
g =
g
= a
= =
(= ="
% 5

Kurumsal

/

Kurumsal Misyon

Sekil 1: Kurumsal itibar Gelistirme Modeli
Kaynak: Nelson ve Kanso, 2008: 144.

114

@



sim

Tablo 2: Kurum Davramslarimin Farkh Yonleri

En Fazla Hangi | Hangi
Kurnmsal Sire Ogelliklerle Béliimlerin Hangi Paydagslar
Nitelik ¥ Daogrudan Uzsmaniik Hedeflenmektedir?
Baglantilidir? Alanidir?

. . Kurumlarin Pazarlama, e
Kimlik Orta dénem Karakteri halkla iliskiler Tiketiciler
. . Markalarin Pazarlama, .

Imaj Kisa donem Karakteri halkla iliskiler Thketiciler
Kurumlarin

. . karakteri, Kurumun tim | Tum kilit

Itibar Uzun dénem o g .
durtstlig, bélumleri paydaslar
guvenilirligi.

Kaynak: Jackson, 2004: 43.

diklerine degil, ayn1 zamanda neler yaptigi-
na dayanmaktadir (Nelson ve Kanso, 2008:
140). Ornegin, kaliteli Giriinler tirettigi me-
sajint farklt iletisim kanallart ile misterile-
re ulagtiran kurumun Griinlerinin gercekten
kaliteli olmast itibarini gliclendirmektedir.
Benzer sekilde, potansiyel isgiictine iyi bir
isveren oldugunu soyleyen bir kurumun ¢a-
lisanlart icin uygun bir ¢alisma ortami olus-
turmasi itibarini etkileyen olduk¢a 6nem-
li bir faktordir. Buna karsilik verdigi sézle-
ri yerine getiremeyen bir kurumun itibart da
kuskusuz zarar gérecektir.

Kurumsal itibar kazanmak oldukca uzun
bir siire¢ sonucunda gerceklesmektedir. An-
cak kurumlar giiclii bir itibara sahip oldugun-
da rakiplerinden farklilasabilmekte ve pazatla-
ma, insan kaynaklari, kriz ydnetimi, finansman
gibi bircok yonden avantaj elde edebilmekte-
ditler. Bu noktada, kurumlarin bu avantajlar-
dan yararlanabilmek ve rakiplerinden ayrilabil-
mek icin giicli itibara sahip olma ¢alismalarint
sistemli olarak siirdiirmesinin bir gereklilik ol-
dugunu sdylemek yanlts olmayacaktir.

2.2. Kurumsal Iletisim

Tim kurumlarin can damart olan (Van Riel
ve Fombrun, 2007) iletisim “iki nesne ara-
sinda gerceklesen haber, bilgi, diistince, yo-
rum v.b. seylerin, mesajlarin alisverisi su-
recidir” (Varol, 1996:117). “Iletisim, kisi-
ler arast iliskinin her tirtini, 6rgutleri ve gi-
derek toplumlart yaratan ve bir arada tutan
adeta bir harg islevi goriir” (Glirgen, 1997:
9). Kurumlar insanlarin digetleriyle iletisim
kurdugu aglardir. Tim kurumlarda iletisim
yatay ya da dikey, i¢sel ya da dissal, resmi ya
da resmi olmayan sekilde, calisanlarin icsel
olarak digerleriyle baglantt kurdugu sekilde,
farklt yonetim kademelerinde ve dissal kay-
nakli olarak akmaktadir (Van Riel ve Fomb-
run, 2007: 13).

Kurumun igsel ve digsal iletisimi ile ilgili
farkli y6netim fonksiyonlarint agiklayan bir
kavram (Goodman, 2004: 200) olan kurum-
sal iletisim, kurumlarin tim mesajlarint ki-
lit paydaslarina iletmekte kullandigt bir si-
re¢ olarak tanimlanabilmektedir (Argenti ve
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Forman, 2002: 4). Cornelissen (2008:5) ku-
rumsal iletisimi “kurumun paydas grupla-
rinda olumlu itibar olusturmak ve strdir-
mek genel amaciyla icsel ve digsal iletisimi-
nin etkili koordinasyonu i¢in bir model su-
nan yonetim fonksiyonu” olarak tanimla-
maktadir.

Kurumsal iletisim, kurumun farkli pay-
daslarina yonelik, farklt amaclarla ve araglar-
la gerceklestirdigi tim iletisim calismalarint
kapsamaktadir. Van Riel ve Fombrun’a gére
(2007: 14-20) kurumsal iletisim; yonetim ile-
tisimi, pazarlama iletisimi ve rgitsel iletisi-
mi kapsamaktadir:

Yonetim Tletisimi: Kurumun yone-
tim kademesi ile i¢ ve dis paydaslart
arasinda gerceklesen iletisimdir. Y6-
netim kademesi, sadece tepe yone-
timi degil ayn1 zamanda isletme bo-
lamlerinin farkli diizeylerini ve bo-
lim yoneticilerini de igermektedir.

Pazarlama letisimi: Esas olarak
Urtnlerin, hizmetletin ve markalarin
satiglarint destekleyen iletisim sekil-
lerinden olusmaktadir.

Orgiitsel Tletisim: Halkla iliskiler,
kamusal iliskiler, yatirimer iligkile-
i, kurumsal reklamlar, cevresel ile-

sim

tisim ve igsel iletisimi icermektedir.

Misterilet, calisanlar, yatirimcilar, teda-
rikgiler ve genel olarak toplum, yasadikla-
11 toplumda faaliyet gbsteren kurumlardan
yiksek diizeyde iletisim ve dogruluk bek-
lemekteditler (Goodman, 2004: 201). Ku-
rumlar en hizlt ve etkin sekilde s6z konusu
paydaglara ulasmak zorunda olduklart icin
tim iletisim ¢alismalarint kapsayan butiin-
ciil bir iletisime ihtiya¢ duymaktadir.

Asagidaki sekilde g6rildugi gibi kurum-
sal iletisim; kamusal iligkiler, icsel iletisim ve
medya iliskileri gibi kurumun farkl ileti-
sim calismalarint icine alan bir butunliktir.
Farkli iletisim calismalarinin uyumlu ve tu-
tarli olmast, farkli paydaslara en etkin sekil-
de ulasabilmeyi saglamaktadir.

Cornelissen (2008: 37) kurumsal iletisi-
min teorik dayanagint olusturan ti¢ kavram-
dan s6z etmektedir. Bu kavramlar; paydas,
kimlik ve itibardir. Bu ti¢ kavram kurum-
sal iletisimin anlasilmast ve uygulanmasin-
da kavramsal araglar saglamaktadir (2008:
37). Kurumsal iletisim, paydaslarla iyi iliski-
ler kurulmasint ve kimligin s6z konusu pay-
daslara ulasmasint saglamakta ve sonug ola-
rak itibari etkilemektedir.

Kurumsal iletisimin temel amact, “kuru-

[ Kurumsal Iletisim

|

o
-

v

-

Kamusal Konu Yatirimet Medya Reklam
Iliskiler Yo6netimi Iliskileri L Iliskileri
AN J
'd N N ™ s ™
Dogrudan Satig Igsel Toplumsal Tanitim
Pazarlama Promosyon Iletisim Iligkiler Sponsorluk
p AN / . AN vy

Sekil 2: iletisim Yonetimi icin Kurumsal iletisim Entegre Modeli
Kaynak: Cornelissen, 2008: 31.
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mun bagimli oldugu ¢oklu gruplarla olumlu
ve saglam iligkiler zemini yaratmaktir” (Sa-
buncuoglu ve Gimis, 2008:152). Dowling
(2006: 83) bircok kurumda kurumsal ileti-
simin t¢ temel rolii oldugunu belirtmekte-
dir. Birincisi, kilit paydaslar arasinda kurum-
sal anlayts ve takdir olusturmak ve farkin-
dalig1 artirmak icin tasarlanan ve dissal ola-
rak yonlendirilen iletisimdir. Kurumsal ileti-
simin ikinci rold, kurumsal davraniglart sa-
vunmak ya da aciklamaktir. Uciinci roli
ise glcli kurumsal itibar olusturmakta dis-
sal iletisim kadar 6nemli olan icsel iletisimi
icermektedir.

3. Kurumsal Itibar Siirecinde
Kurumsal Iletisgimin Rolii ve
Onemi

Kurumlarin stratejik davranslart ve onlarin
sonuglart kurumun tiim paydaslart tarafin-
dan strekli olarak degerlendirilmektedir. Bu
strekli degerlendirme siireci kurumsal iti-
bart beliflemektedir (Blasco ve Trombetta,
2004). Olumlu itibar kazanmak ve strdur-
mek, yoneticilerin kurumun paydaslart ile iyi
iliskiler kurmasi ve stirdiirmesine 6nemli de-
recede yatirim yapmasint gerektirmektedir
(Fombrun, 1996: 57). Itibar liderlik, yone-
tim ve Orglitsel operasyonlarla, irlin ve hiz-
metlerin kalitesiyle ve 6nemli derecede pay-
daslarla iliskilerle ilgilidir. Itibar, ayni zaman-
da iletisim ¢alismalariyla ve geribildirim me-
kanizmalartyla baglantiidir (Watson ve Kitc-
hen, 2008: 121). Gill’e gére (2007) kurum-
sal iletisim, hem teoride hem de uygulama-
da itibarin en 6nemli bilesenti haline gelmek-
tedir. Nitekim itibar, etkili iletisim ile gelisti-
rilebilmekte (Nelson ve Kanso, 2008: 140);
hem i¢sel hem de digsal iletisim aracihigtyla
kurumlar imaj ve itibar olusturabilmektedir
(Cravens ve Goad Oliver, 2006: 290).

sim

Paydaslarla iliskilerin kurumsal itibarin
temelini olusturmasi; kurumsal iletisimin
itibar siirecinde tasidigt 6nemi ortaya koy-
maktadir. King ve Mackinnon’a gére (2000:
39) “iyi itibar olusturmak kurumun pay-
daslartyla etkili bir sekilde iletisim kurabil-
me kapasitesine -sadece bilgilendirmek de-
gil onlara danismak ve ihtiyaclarina karsi-
lik vermeye- dayanmaktadir”. Bu baglamda
kurumsal iletisimin, kurumun tiim calisma-
larinda paydaslarla iliskilerinin ytritilmesi
noktasinda oldukca 6nemli bir rol Gstlendi-
gini sOylemek miimkiindir. Kurumsal ileti-
sim, tim iletisim ¢alismalarini kapsayan bir
butinlige karsihik gelmektedir. Kurumsal
itibarin da kurumun tiim paydaslarinin ku-
ruma iliskin algllamalarina ve degerlendir-
melerine dayandigi g6z 6ntinde bulundu-
ruldugunda; séz konusu iki kavramin bir-
biriyle yakindan ilgili oldugu sonucuna ula-
stlmaktadir. S6yle ki; kurumsal itibar sadece
medyayla iliskilerle ya da kurum ici iletisim
calismalari ile elde edilemez. Bu iletisim ¢a-
lismalar1 kuskusuz itibar acisindan oldukea
o6nemlidir. Ancak kurumsal itibar tim pay-
daslart kapsayan daha butiinlesik bir iletisim
yapistnt  gerektirmektedir. Kurumlar glic-
It bir itibar sahibi olmak istiyorsa; ¢alisan-
larla iliskiler, yatirtmetlarla iligkiler, kurum-
sal sosyal sorumluluk iletisimi gibi, itibar ka-
zanmasinda etkili olan tim paydaslarina y6-
nelik etkin iletisim ¢abalarina yon vermeli-
dirler. Nitekim itibar, g6z 6niinde olmaya ya
da adint duyurmaya yonelik birkag etkinlik-
le elde edilemeyecek bir degerdir. Itibar ka-
zanmak yonetim kalitesi, lidetlik, trtin/hiz-
met kalitesi, inovasyon gibi bilesenlerin ya-
ninda tutarlt ve stireklilik gsteren etkin ile-
tisimin bir sonucudur.

Fombrun ve Rindova’ya (1998) gére ile-
tisimle daha seffaf bir isletme yaratilmak-
ta, isletme calismalari paydaslarca daha faz-
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Paydaglar

v

Strateji

/

AN

Kimlik [ Marka
/
\ Tletigim
|
. Ttibar platformu ve Ozel amach
Ifade kurumsal hikiye Juzmanlasmis iletisim
Kurum giii’dimsyonu gé?:f; ve Odiiller

itibar

Sekil 3: Kurumsal iletisim ve itibar
Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 10.

la takdir edilmekte, béylelikle daha iyi bir iti-
bar elde edilmektedir. Giiniimiizde kurum-
larin kendini actk¢a ve diristee ifade etme-
si, paydaslarin giivenini kazanmast agisin-
dan 6nem tagsir. Giiven; kurumun ne oldu-
gunu, ne yaptgini, nastl davrandigini, sézle-
rini yerine getirip getirmedigini, yasalara ve
etik kurallara uyup uymadigint bilmeyi ge-
rektirir. Nasi ki bir insana gliven duymak
onu tanimay1 gerektiriyorsa; kuruma giiven-
mekde onun hakkinda bir sekilde bilgi sahi-
bi olmay1 zorunlu kilmaktadir. Kurumu an-
latacak ve dolayistyla ona glivenilmesini sag-
layacak olan kurumsal iletisimdir. Kurumsal
iletisim ile farklt paydaslarla iyi iliskiler gelis-
tirilebilecek ve dolayistyla gliven olusturula-
bilecektir.

Yukaridaki modelde gorildigt gibi, ile-
tisim calismalart ile kurum kendini anlat-
makta ve sonug olarak itibar olusmakta-
dir. Strateji kimlik, marka ve iletisimi be-

litlemekte; kimlik ve marka iletisim ile ifa-
de edilmektedir. Modeldeki diger bir 6nem-
li nokta kurumsal itibart paydaslarin belirli-
yor olmasidir.

Iyi iletisim, kurumsal aktivitelere iliskin
algilamalart olumlu olarak etkilemektedir ve
bu pozitif degerlendirmeler, kuruma iliskin
genel olumlu degerlendirmeye doéniigsmek-
tedir (Wiedmann ve Prauschke, 2006). Ku-
rumsal itibar, kurumun farkli konularda ve
zamanlarda farkli amaglarla yaptigt ¢alisma-
larin bir sonucu olarak var olmaktadir. Ku-
rumsal itibar bir yap1 olarak kabul edildigin-
de, kurumun her davranisini itibar yapisi-
nin bir tuglast olarak gérmek miimkiindir.
Kurumsal davranslar paydaglar tarafindan
iyi olarak degerlendirildiginde, itibar yapisi
giiclenmekte, kotii davranislar ise bu yapiy1
yipratmaktadir.

Kurumsal itibarin gelistirilmesi siirecin-
de kurumsal iletisimin i¢ paydaslara ve dis
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paydaslara yonelik olmak tizere iki temel g6-
revinden s6z edilebilmektedir.

3.1. I¢ Paydaglara Yénelik
Tletigim

Kurum ict iletisim, kurumsal amaclarin ger-
ceklestirilmesinde kilit bir rol dstlenmekte-
dir. Peltekoglu’na (1998: 258) gbre “verim-
liligi arttirabilmek, toplam kaliteyi yakalaya-
bilmek, kamuoyunda olumlu imaj yarata-
bilmek, iyi personeli kurulusa cekebilmek
icin ¢alisanlarla iletisim kurulmast ve yoneti-
me katithmlarinin saglanmast artik tartisma-
siz kabul edilen gerceklerden biridir”. Ku-
rum i¢i iletisim, kurumsal itibar strecinde
de 6nemli gbrevlere sahiptir.

“Kurumsal itibarin temeli ¢alisanlara da-
yanmaktadir; kurum calisanlarinin zihinle-
rinde itibarli degilse diger paydaslarinin zi-
hinlerinde gii¢li bir itibara sahip olamamak-
tadir” (Giimiis ve Oksiiz, 2009a: 68). Ku-
rumsal itibar kurumdaki tim bélimlerin ve
gbrevi ne olursa olsun tim ¢alisanlarin g6-
rev ve sorumlulugundadir. Kurumun pay-
daslarla iletisim kurdugu her noktanin ve
zamaninin itibart acgisindan tasidigl 6nem
g6z 6niinde bulundurularak, paydaslarla ile-
tisimde bulunan her bélimiin ve calisanin
davranislarinin itibar acisindan 6nemli bir
belirleyici oldugunun farkina varilmalidir.
Calisanlar hem kurumun paydaslarina ver-
digi s6zleri yerine getiren kisilerdir, hem de
calistiklar: kuruma iliskin degerlendirmeleri
ve soyledikleriyle bir iletisim temsilcisidirler.

ST

Kurum, misterilerine verdigi “en iyi hiz-
met” ya da “en givenli yolculuk” sézind
calisanlari araciligiyla yerine getirebilecektir.
Miisterinin begenmedigi hizmet ya da cali-
sanlarin musterilere olan koti davraniglart
en 6nemli paydas gruplarindan olan miste-

rilerin kuruma iliskin olumsuz distincelere
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sahip olmast ve bunu ¢evresiyle paylasma-
st sonucunu dogurabilmektedir. Eger ki ¢a-
lisanlara kurumsal itibarin 6nemi ve kendi-
sine diisen 6nemli gbrev anlatilirsa; calisan-
lar da itibar stirecinin temel bir parcasi ha-
line gelecektir. Bu noktada calisanlarla olan
etkin iletisimin gerekliligi karsimiza ¢tkmak-
tadir. Kurumun icindeki iletisim ¢abalarinin
basarist, calisanlarin “itibar ve iletisim tem-
silcisi” olmasi yonundeki istekliligini artira-
caktir.

Calisanlar aynt zamanda kurumu cevre-
sine anlatan kisilerdir. Eger calisanlar, ca-
Listgr kurumun iyi oldugunu distiniyorsa,
cevresine soyledikleri olumlu; kot oldugu-
nu distiniyorsa, olumsuz olacaktir. Calisan-
larin distnceleri bir anlamda kurumu yan-
sttmaktadir. Nitekim calisanlarin soyledik-
leri kurgulanmamis mesajlardir ve paydas-
lar kurumun kendi istegi dogrultusunda ha-
zitladiklart mesajlar yerine calisanlarin ne-
ler s6yledigine inanma egilimde olabilir. Ku-
rum icindeki etkin iletisim cabalati, calisan-
larin 6rgiitsel bagliliklarint ve 6zdeslesmele-
rini artirmak ve calismaktan mutlu olacak-
lar1 bir calisma ortami yaratmak ve sonug
olarak itibara 6nemli katkilar yapmalari agi-
sindan oldukca 6nemlidit. Kurum ici ileti-
sim cabalari ile kurumlar calisanlarini basa-
rilart, davraniglary, amaclara ulasmakta oyna-
diklari rol gibi konularda stirekli olarak bil-
gilendirdiginde ¢alisanlar da kendilerini ku-
rumun 6nemli bir pargasi olarak gorecek ve
kurumsal itibarin temelini olusturduklatinin
farkina varacaktir.

Kurumsal itibar slirecinde icsel ileti-
sim anlaminda olduk¢a 6nemli olan bir di-
ger konu, bolimler arast iliskilerdir. Kuru-
mun Urin ve hizmetlerinde tim bolimleri
rol oynamaktadir ve kurumsal basart bu bo-
limlerin ortak basarisidir. Kurumsal itibar
da kurumun tim bélimlerine ait bir deger-
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dir. Bu baglamda béliimler arasindaki ileti-
sim akisinin etkinligi, bélimler arasi yanlis
anlamalari en aza indirecek, isbirligini arti-
racak ve isin daha iyi bir sekilde yapilmasi-
nt saglayacak ve bu durum ise itibart olumlu
yonde etkileyecektir.

3.2. D1g Paydaslara Yonelik
Tletigim

Kurumlar musteriler, yatirimcilar, sivil top-
lum kuruluslart gibi tim paydaslar ile iyi
iliskiler gelistirdiginde itibar1 gliclenebil-
mektedir. Kurumsal itibarin tiim paydaslarla
etkin iletisimi gerektiriyor olmasi; kurumsal
iletisime duyulan ihtiyacin en agik gbsterge-
sidir. Kurumsal iletisim kurumun tim ileti-
sim ¢abalarini icine almaktadir. Bu dogrul-
tuda kurumsal iletisim etkin bir sekilde ger-
ceklestiginde itibar siirecinde tim paydas-
larla iletisime gereken O6nem verilmis ola-
caktir. Aynt zamanda pazarlama iletisimi ¢a-
balari ile hem trtin/hizmet tanitimi yapila-
rak satiglar desteklenecek hem de miusteri-
lerle iyi iliskiler kurulacaktr.

Kurumsal iletisimin en 6nemli parcala-
rindan biri olan kurumsal sosyal sorumluluk
iletisimi, kurumsal itibar surecinde 6nem-
li noktalardan biridir. “Kurumlar sosyal so-
rumluluk iletisimi ile paydaslarina toplumun
bir pargasi oldugunu ve kar elde etmenin ya-
ninda toplumun faydast i¢in ¢alistigini anlat-
maktadir” (Giimiis ve Oksiiz, 2009b: 2140).
Kurumlarin yaptiklari sosyal sorumluluk ¢a-
lismalarinin genis alanlara yayilarak amaci-
na ulagmast iletisim calismalarinin basarist
ile gerceklesmektedir. Bu nedenle kurumsal
sosyal sorumluluk iletisimi kurumun top-
lumda kabul gérmesini ve takdir edilmesini
saglamak ve sosyal sorumlulugu ile itibarini
gliclendirmesi agisindan son derece 6nemli-
dir. Kriz iletisimi, kurumsal itibar siirecinin
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6nemli gérevlerinden bir digeridir. Kurum-
sal itibar, zarar gérmesi kolay olan bir deger-
dir. Bu nedenle kriz dénemlerinde kurumun
etkin iletisim c¢abalart, krizden kolay ¢tkabil-
mesinin yaninda itibarinin da daha az zarar
gbrmesi agisindan bulyltk 6énem tagimakta-
dur. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ile
web siteleri ve bloglar, online forumlar gibi
sosyal medya araglart kurumlarin itibart act-
sindan 6nemli alanlar haline gelmistir. Nite-
kim s6z konusu ortamlarda fikirler rahatca
ifade edilmekte ve haberler cok hizlt bir se-
kilde yayilabilmektedir. Bu nedenle yeni ile-
tisim ortamlari, kurumsal iletisim calisma-
larinda itibar acisindan tzerinde 6zenle du-
rulmasi gereken bir konudur.

4. Sonug

Kurumsal itibar, kurumun rakiplerinden ay-
rilarak rekabetci avantaj elde etmesi acisin-
dan, yerine baska bir sey konulamayacak bir
degerdir. Gliglii itibar kurumlara misterile-
rin, calisanlarin, yatirimeilarin ¢ekilmesi; ¢ca-
lisan bagliligr ve miisteri sadakatinin artma-
s1; kriz donemlerini daha az zarar ile atlat-
mak; medyada daha olumlu haberletle ve
daha fazla yer almak; pazar payin artirmak;
maliyet avantajt saglamak; calisanlarin mo-
ral ve motivasyonlarint artirmak gibi fayda-
lar saglamaktadur.

Kurumsal itibar kazanmak, itibari siir-
dirmek ve korumak sistemli ¢alismalar1 ge-
rekli kilmaktadir. Itibar birka¢ calisma ile
kisa strede kazanilabilecek bir deger degil-
dir. Gugla bir itibara sahip olmak isteyen
kurumlarin 6ncelikle bu gercegi gz oniin-
de bulundurmas: gerekmektedir. Itibar tim
kurumu ilgilendiren bir konu oldugu icin,
kurumlar 6ncelikle tim boélimlerini ve tim
calisanlarint itibar sorumlusu haline getir-
meli ve itibar strecinde tasidiklart 6nemi
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onlara aktarabilmelidir. Nitekim itibar, ku-
rumun ve ¢alisanlarinin att@1 her adimin ve
sOyledigi her séziin bir sonucudur. Séylen-
memesi gereken bir s6z ya da yapilmamasi

gereken bir davranis kurumsal itibar tizerin-
de oldukea ciddi izler birakabilir.

Kurumsal itibar, paydaslarin kurumu na-
sil degerlendirdigi ve nasil gérdugu ile ilgili
oldugu icin, glicli itibara sahip olmak iste-
yen kurumlarin tim paydaslariyla iyi iligki-
ler iginde olmasi gerekmektedir. Bu durum,
kurumsal itibar surecinde kurumsal iletisi-
min roliinii ve 6nemini ortaya koymaktadir.
Diger bir deyisle, paydaslarin itibart belitle-
mesi, paydaslatla iligkileri yoneten kurum-
sal iletigimin itibar1 etkileyen kilit bir rol ola-
rak gorilmesi gerekliligini dogurmaktadir.
Kurumsal iletisimin hem i¢sel hem de dis-
sal iletisimi icine alan entegre yapisi, kurum-
sal itibarin ihtiyact olan tim paydaslarla tu-
tarl ve siirekli olarak etkin iletisim kurabil-
me gorevini yerine getirmektedir. Kurumsal
iletisim ile hem i¢ paydaslar itibar stirecinin
bir parcast haline gelmekte ve dis paydaslar-
la iyi iliskiler kurulmakta; hem de kurumlar
i¢ ve dis paydaslardan aldiklari geribildirim-
ler dogrultusunda calismalarina yoén verme
firsatint yakalamaktadir.

Kurumsal iletisim; i¢sel iletisim; kriz ile-
tisimi, medya iliskileri, kurumsal sosyal so-
rumluluk iletisimi, kamusal iliskiler gibi
tim iletisim calismalarint icine almakta ve
kurumlar kurumsal iletisim calismalart ile
paydaslarla etkilesimde olunan her nokta-
da kendini dogru olarak anlatma olanagini
elde etmektedir. Kurumun farkli paydasla-
rina farkli ortamlarda ve araclarla ulasmasi,
hem paydaslarin kurumu hem de kurumun
paydaslart tanimasina ve anlamasina zemin
hazirlamaktadir.

Sonug olarak kurumsal iletisimin ku-
rumsal itibar stirecinin temel taslarindan biri
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oldugu ileri strtilebilmektedir. Etkin iletisim
cabalari olmadan, diger bir deyisle paydas-
larla iyi iliskiler kurmadan kurumlarin giic-
lii itibara sahip olabilmeleri olast griinme-
mektedir. Bu nedenle giiclii kurumsal itiba-
ra sahip olmak isteyen kurumlar, kurumsal
iletisim ¢aligmalarinin itibar acisindan 6ne-
minin farkina vararak bitiinsel iletisim ca-
lismalar gerceklestirmelidir.

Kaynakga

Argenti, Paul A. ve Forman, Janis (2002).
The Power of Corporate Communication.
New York: McGraw-Hill.

Argenti, Paul A. ve Druckenmiller, Bob
(2004). “Reputation and the Corporation
Brand.” Corporate Reputation Review 6
(4): 368-274.

Argenti, Paul A. ve Barnes, Courtney M.
(2009). Digital Strategies for Powerful Cor-
porate Communications. New York: Mc-
Graw-Hill

Blasco, Moénica E. ve Trombetta, Marco
(2004). “The Reputational Consequences
of Disclosures.” . V.I.LE Working Paper No.
EC 2004-10. http://www.ivie.es/ down-
loads/docs/wpasec/wpasec-2004-10.pdf.
17.06.2009.

Boyd, Brian K.; Bergh, Donald D. ve
Ketchen, David J. (2009). “Reconsidering
the Reputation—Performance Relationship:

A Resource-Based View.” Journal of Man-
agement, doi:10.1177/0149206308328507.

Casalo, Luis V.; Flavian, Catlos ve Guinaliu,
Miguel (2007). “The Influence of Satisfac-
tion, Perceived Reputation and Trust on a
Consumer’s Commitment to a Website.”

Journal of Marketing Communications 13
(1): 1-17.

Cornelissen, Joep (2008). Corporate Com-

121

@



munication: A Guide to Theory and
Practice . London: Sage Publications.

Cravens, Karen S. ve Goad Oliver, Eliza-
beth (20006). “Employees: The Key Link To
Corporate Reputation Management.” Busi-
ness Horizons 49 (4): 293-302.

Cretu, Anca ve Roderick, Brodie (2007).
“The Influence of Brand Image and Com-
pany Reputation Where Manufacturers
Market To Small Firms: A Customer Value

Perspective.” Industrial Marketing Manage-
ment Journal 36 (2): 135-137.

Dowling, Grahame (2006). “How Good
Corporate Reputations Create Corporate
Value.” Corporate Reputation Review 9 (2):
134-143.

Ferguson, Tamela; Deephouse, David;
Ferguson, William (2000). “Do Strategic
Groups Differ in Reputation?” Strategic
Management Journal 21 (12): 1195-1214.

Fombrun, Charles J. (1996). Reputation:
Realizing Value from the Corporate Image.
Boston: Harvard Business School Press.

Fombrun, Charles J. ve Rindova, Vironi
(1998). “Reputation Management in Global
1000 Firms; A Benchmarking Study.” Cor-
porate Reputation Review 1 (3): 205-214.

Gabbioneta,  Claudia;  Ravasi, Da-
vide ve Mazzola, Pietro (2007). “Exploring
the Drivers of Corporate Reputation: A
Study of Italian Securities Analysts.” Cot-
porate Reputation Review 10: 99-123.

Gaines-Ross, Leslie (2008). Corporate
Reputation: 12 Steps to Safeguarding and
Recovering Reputation. New Jersey: John
Wiley & Sons.

Gill, Rob (2007). “Reputation and Em-
ployer of Choice for Australian Business.”
http://www.ptia.com.au/sitebuildet/re-

sim

sources/files/.83/4.1reputation&eocforau
stralianbusiness.academic.pdf. 12.11.2008.

Gjerde, Kathy A. Paulson ve Slotnick, Su-
san A. (2004). “Quality And Reputation:
The Effects of External and Internal Fac-

tors Over Time.” International Production
Economics 89: 1-20.

Goodman, Michael B. (2004). “Today’s
Corporate Function.”
Handbook of Corporate Communication
and Public Relations. Sandra Oliver (der.)
icinde. London: Routledge.

Giimiis, Murat ve Oksiiz, Burcu (2009a).
Turizm Isletmelerinde Kurumsal Itibar Y6-
netimi. Ankara: Nobel Yayinlari.

Giimis, Murat ve Oksiiz, Burcu (2009b).
“Itibar Strecinde Kilit Rol: Kurumsal Sos-
yal Sorumluluk Tletisimi.” Yasar Universite-
si E-Dergisi 4 (14): 2129-2150.

Giirgen, Haluk (1997). Orgiitlerde Tletisim
Kalitesi. Istanbul: Der Yayinlart.

Giirgen, Haluk (2007). “Kurumsal Itibar
Yonetimi.” 8.Mikemmelligi Arayts Sem-
pozyumu Yerellikten Kiresellige Ege 17-18
Nisan 2007 Izmir. http://wwwkalder.org
/genel/izmir/8MAS/Haluk_Gurgen.pdf.
01.07.2009.

Communication

Hannington, Terry (2004). How To Mea-
sure and Manage Your Corporate Reputa-
tion. Butlington: Gower Publishing,

Jackson, Kevin T. (2004). Building Reputa-
tional Capital: Strategies for Integrity and
Fair Play that Improve the Bottom Line.
New York: Oxford University Press.

King, Debra ve Mackinnon, Alison (2000).
“Corporate Citizenship and Reputational
Value: The Marketing of Corporate Citizen-
ship.”  http://www.unisa.edu.au/hawkein-

stitute/ documents/ corporate-citizenship.

122

@



pdf. 12.02.2009.

Kitchen, Philip (2004). “Corporate Reputa-
tion.” Handbook of Corporate Communi-
cation and Public Relations. Sandra Oliver
(der.) icinde. London: Routledge.

Kolk, Ans ve Pinske, Jonatan (2006), “Sta-
keholder Mismanagement and Corporate
Social Responsibility Crises.”, 24 (1): 59-72.

Laufer, Daniel ve Coombs, Timothy W.
(2006). “How Should A Company Respond
To A Product Harm Cirisis? The Role of
Corporate Reputation and Consumer-
Based Cues.” Business Horizons 49: 379—
385.

Meijer, May-May ve Kleinnijenhuis, Jan
(2006). “Issue News and Corporate Repu-
tation: Applying the Theories of Agenda
Setting and Issue Ownership in the Field
of Business Communication.” Journal of
Communication 56: 543-559.

Money, Kevin ve Hillenbrand, Carola
(2006). “Beyond Reputation Measure-
ment: Placing Reputation Within A Model
of Value Creation By Integrating Existing
Measures into A Theotretical Framework.”,
10th RI Conference on Reputation, Im-
age, Identity & Competitiveness 25-28 May
2006 New York. www.reputationinstitute.
com, 12.04.2009.

Nelson, Richard Alan ve Kanso, Ali M.
(2008). “Employing Effective Leadership
In a Crisis: A Case Study of Malden Mills,
Corporate Reputation and The Limits of
Socially Responsible Public Relations.” Fac-
ets of Corporate Identity, Communication
and Reputation T.C. Melewar (der.) icinde.
London : Routledge.

Ou, Wei-Ming ve Abratt, Russell (2000).
“Diagnosing the Relationship Between Cor-
porate Reputation and Retail Patronage.”

®

sim

Corporate Reputation Review 9, 243-257.

Peltekoglu, Filiz Balta (1998). Halkla {liski-
ler Nedir. Istanbul: Beta Yayinlari.

Sabuncuoglu, Zeyyat ve Gumis, Mu-
rat (2008). Orgiitlerde Tletisim. Istanbul:
Artkan Yayint.

Van Riel, Cees B.M. ve Fombrun, Charles J.
(2007). Essentials of Corporate Communi-
cation. New York: Routledge.

Varol, Muharrem (1993). Halkla {liskiler
Agisindan Orgiit Sosyolojisine Giris. An-
kara: Ankara Universitesi Iletisim Fakiilte-
si Yayinlart.

Waddock, S. (2000). “The Multiple Bot-
tom Lines of Corporate Citizenship: Social
Investing, Reputation and Responsibility.”
Business and Society Review 105 (3): 323—
345,

Watson, Tom ve Kitchen, Philip J. (2008).
“Corporate Communication: Reputation
in Action.” Facets of Corporate Identity,
Communication and Reputation T.C. Me-
lewar (der.) icinde. London: Routledge.

Weigelt, Keith ve Camerer, Colin (1988).
“Reputation and Corporate Strategy: A Re-
view of Recent Theory and Applications.”
Strategic Management Journal 9 (5): 443—
454.

Whetten, David A. ve Mackey, Alison
(2002). “A Social Actor Conceptional of
Organizational Identity and Its Implica-
tions for Study of Organizational Reputa-
tion.” Business&Society 41 (4): 393—414.

Wiedmann, Klaus-Peter ve Prauschke,
Christine (2006). “How Do Stakeholder
Alignment Concepts Influence Corporate
Reputation? The Role of Corporate Com-
munication in Reputation Building” 10th
RI Conference on Reputation, Image, Iden-

123



tity & Competitiveness 25-28 May 2006
New Yotk http://www. teputationinsti-
tutecom/members/nyc06/ wiedmann_
prauschke.pdf. 19.10.2006.

124



sim

Yrd.Doc.Dr. idil Karademirlidad®

Doc.Dr. R. Ayhan Yilmaz™

Yatinmei iliskileri ve Finansal Halkla iliskiler
Baglaminda Sirketlerin Paydaslanyla iletisim
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Ozet

Halkla iliskilerin gelisen ve degisen ya-
pisi icinde artik halkla iliskiler profes-
yonellerine cok daha fazla ve cok
daha &nemli gérevier dusmektedir.
Bircok farkl alanlarda kurumsal iletisi-
mi yénetmeye ve stratejik kararlara or-
tak olmaya baslamislardir. Bu alanlar-
dan biri de finansal halkla iliskilerdir. Fi-
nansal halkla iliskiler gelisen teknoloji-
ye paralel olarak farkl paydas grupla-
nyla her an efkili iletisime gecmek zo-
runlulugun énemini anlayan kurumlar
icin vazgecilmez bir alan halini almistir.
Bu gin “yatinmci iliskileri” ve “finansal
halkla iliskiler” nerdeyse birbirinin yeri-
ne kullanilabilirifadeler haline gelmistir.
Bu makalenin amaci yatinmci iliskilerin-
den Finansal halkla iliskilere gecis yol-
culugunda bu iki alani kavramsal ola-
rak ortaya koymak ve Ulkemizde faa-
liyet g&steren en basar kurumlarin bu
iki kavrama nasil baktgini ve uygula-
digini kendi paydaslan gézuyle deger-
lendirmektir.

Anahtar Kelimeler

Finansal halkla iligkiler, yahrmci
iligkileri, internet

" Bahcesehir Universitesi
ikaradem@bahcesehir.edu.tr

Abstract

The Public Relations Professionals have
much more and most important mis-
sions fo complete within the chang-
ing and developing structure of Public
Relations. In many different areas they
began to manage communication
and participate strategic decisions.
One of these areas they manage and
participate is financial public relations.
In paralel with the developing technol-
ogy financial public relations is the in-
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that realize the importance of effec-
tive communication with stakeholders.
Today “shareholder relations” and "“fi-
nancial public relations” become two
interchangeable concepts.The aim of
this study is fo present these two areas
as a conceptual frame during the pro-
cess transition from shareholder rela-
tions to financial public relations. In this
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the 2008 list of Capital 500 survey con-
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will be evaluated by the stakeholders.
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Girig

Giin gectikge artan rekabet ortami ve glo-
ballesen pazarda varligint siirdirebilmek
icin kurumlar, uluslararasi rekabet kosulla-
rina uyum saglamak ve yatirimer iliskilerini
gelistirerek daha fazla yerli ve yabanct ser-
maye ¢ekebilmek icin finansal halkla iliskile-
re 6nem vermeye baglamustir.

Finansal halka iligkiler kuruluslarin or-
taklar1 ve diger is dunyasi ile iligkilerini d-
zenleyen, bilgilendirmeler yoluyla olumlu
imaj yaratmaya calisan iletisim programlari-
nt kapsamaktadir (Bilbtl, 2004:69). Bu ile-
tisim programlari, glinimizde internet ot-
taminda yaratilmaya baslamis ve béylece in-
ternet kurumlar icin de 6nemli bir iletisim
aract haline gelmistir.

Internetin 6nemli bir iletisim araci hali-
ne gelmesi iki problemi de beraberinde ge-
tirmistir. Birincisi internet ucuzdur, erisimi
kolaydir bu nedenle de kilit paydaslar her an
ihtiyact olan bilgiye ulasmaya calisir. Bu bil-
gl akisint yonetebilen kurumlar bagarili ola-
caktir. Tkincisi internetin giiven sorunu var-
dir. Internetin 7/24 haber déniisiimii, tu-
tarsizliklik ve celiskiyi daha fazla belirginles-
tirir. Bu nedenle iletisimin tutatlt ve siirekli
olmast ve kurumun bttiin birimlerinde tek
seslilik ihtiyacint dogurur.

Internet kullanimi beraberinde giiven
sorununu getirse de, kurumlarin hedef kit-
leleri ile iletisiminde artan 6neme sahip olan
etkinligi, internetin rasyonel kullanimi ile
mimkindir (Peltekoglu, 2004:278).

Yatirim yapan bireysel veya kurumsal
dizeyde olan hedef gruplara ulasmanin en
etkin yolu sistematik bir finansal iligkiler
programi uygulamaktir. Finansal halkla ilis-
kiler cogu zaman biyik sirketlerle ilgili gibi
gorinse de kiiciik isletmeler icin de 6nemli
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olabilmektedir. Kar amact glitmeyen kuru-
luslarin bagts toplamalart da finansal halkla
iliskilerin bir bi¢imi olarak degerlendirilebi-
linir (Okay, 2001:340).

Yatirimer gruplarinin bilgi seviyesi, bii-
yikligt birbirinden farkhidir bu nedenle
mesajlar ayrintili oldugu kadar agik ve anla-
silir olmalidit.

Arastirma etkili finansal halkla iliskile-
rin ilk basamagidir. Finansal ve yatirimct
topluluklari icinde kamuya ait kurumun ko-
numunu anlamak amaciyla da bu topluluk-
larla iletisime ge¢mek zorunludur (Hedrix,
2004:221).

Kurumlar faaliyet alaniyla ilgili farkl bir-
¢ok grubun olumlu ve olumsuz her tirld
dustincesini dikkate almalidir. Bu gruplar-
la iletisime ge¢mek igin yatirimet rehberleri,
Ozel toplantlar, kurumsal reklam, yillik ra-
potlar gibi bircok halkla iliskiler yontemini
en etkin bi¢cimde kullanarak ulasmak istedi-
g1 hedef kitlesine en uygun mecralarda en
etkin bicimde iletisime ge¢mek zorundadur.
Giuniumizde kurumsal web siteleri bu mec-
ralarin en etkilisi olmustur.

Literatur

Bir kurulusun basarisi, cevresinden kaynak
¢cekme kabiliyetine baglidir. Bu kaynaklar-
dan en 6nemlisi finansal sermayedir. Kuru-
luslar hisse senetlerini satarak, bonolar ¢1-
kararak, finansal kuruluslardan bor¢ bula-
rak kuruma finansal sermaye ¢ekmeye ca-
Lisitlar. Bir kurum ancak yatirimeilar ise ve
yonetime giiven duyduklarinda sermaye ce-
kebilir. Yatirim yapan bireysel veya kurum-
sal diizeyde olan hedef gruplara ulasmanin
en etkin yolu sistematik bir finansal iligkiler
programi uygulamaktir (Baskin, Aranoff ve
Lattimore,1997:321).
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Yatirimert iligkileri kurumsal iletisim ala-
ninin en az c¢alistlan bolimlerinden biri-
dir. 1996’larda Enron, WorldCom ve Glo-
bal Crossing gibi biiyiik kurumlarin karistigt
kurumsal skandallar nedeniyle de halkin ve
yasama organlarinin Amerikan yatirim pa-
zarinda yasanan bu buyik skandallara dik-
kat cekmesiyle 6nem kazanan bir alan hali-
ne gelmistir. Tletisim uzmanlart bu yeni cev-
reye uyum saglayacak bicimde belirgin bir
degisim gecirirken, maalesef akademik ile-
tisim calismalart alaninda yatirimar iligkileri
hala ¢ok zayiftir ( Laskin, 2009:208).

Yaturimer iligkileri kavrami ¢ogunlukla
karistirilir. Bircok kurum yoneticisi hala bu
kavrami yatirimet iligkileri uzmanlarinin ku-
rumun hissedarlarina yénelik yapilandirdig
bir iletisim faaliyeti olarak tanimlamaktadir.
Bu durum yatirimer iliskileri fonksiyonunun
basitlestirilmesine neden olmaktadit. Yati-
rimet iligkileri i¢in en dogru tanim National
Inverstor Relations Institute tarafindan or-
taya konulmustur. Buna gore;

“Yatirimer iligkilers, finans, iletisim, pazarla-
ma ve menkul krymetler kanununa nyma konu-
larmz dceren bir stratejik_yonetim soruminlugudur.
Bu sayede sirket ile finans kurnlugn ve diger miig-
teriler arasinda, etkili ¢ift yonlii iletisim kurulpa-
sz ile sirketin menkul kaymetlerinin gercek dederine
ulagmasi saglanr”.(Wwww.niri.org).

Yatirimer iliskileri geleneksel yatirimel
iliskilerini sirketin goreli degerini en tist se-
viyeye ¢ikarmak icin, finansal ve diger alan-
lara yonelik bilgi akisi ve bilgi icerigini yo-
netmek {izere, pazarlama, iletisim, finans
disiplinlerini kullanan bir stratejik yonetim
sorumlulugudur. (Hockerts ve Moir, 2004),
Yatirimet iligkileri kurum ve yatirimet toplu-
lugu arasindaki bag olarak da tanimlanabi-
lir. Kurum ve yatirimcilari arasindaki uzun
doénemli etkilesimli iliski, kurumun toplam
izlenimini belirlemede rol oynar ve kurum-
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sal yatirimet iliskileri olarak bilinir. Bu du-
rum, bir kurumu degerlendirmek, yatirim-
a kitle ve finansal topluluklara yardim et-
mek i¢in bilgi saglar. Boylece yatirimer iliski-
leri, gelistirilen herhangi bir kurumsal ileti-
sim programinda tamamlayict ana pargalar-
dan biri haline gelir. Yatirimei iliskilerinin,
entegre ve kurumsal iletisim mesajinin bir
pargast oldugunun kabul edilmesinin altin-
da bu gercek yatar. Béylece giiclii bir strate-
jik rolin alt1 ¢izilmektedir. Yatirimer iliskile-
ri kurumsal iletisimin en hizli gelisen alan-
larindan biridir. Bagarilt bir yatirimaer iligki-
leri programi reklam ve diger mecralar ara-
ciligtyla kuruma yonelik tanidiklik ve taraf-
tarlik duygusu yaratarak kurumsal imaj tize-
rinde etkiye sahip olabilir. Yatirimer iligkileri
kurumun sosyal performanst ile de ilgilidir.

Kurumsal itibar1 ortaya ¢ikarma amacty-
la yapilan derecelendirmelerde kurumun fi-
nansal performansinin itibart etkileyen bir
degisken oldugu gorilir. Finansal itibar, fi-
nans sirketleri, yatirimcilar tarafindan dere-
celenen, kurumun finansal durusunun genel
bir degerlendirilmesidir (Dolphin, 2004:29).

Yatirtmer iliskiler uzmanlart kurumun
mevcut degerlerini en etkin bicimde 6ne
cikararak her tlrli negatif degerlendirme-
yi de bertaraf edecek bicimde iletisimi yapi-
landirmalidir. Bu 4 adimda gergeklesebilir:

1. Sirketin sundugu yatirim teklifinin
belirlenmesi

2. Uygun yatitimct paydaslatin/hedef
kitlenin, tanimlanmast ve hedeflen-
mesi (bireyler, kurumlar vb.)

3. Hedef/temel yatitimct paydaslara
sunulmak tzere iletisim platformu
yaratmak

4. Sozi edilen yatirimet paydaslar ile fi-
nansal pazarlar arasinda iliski olug-
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turmak

Boylece kilit degerinin, yatirimcila-
rin ulasabilecegi agiklikta olmasini saglanur.
(Cotbin, 2004: 12).

Kurum degeri icin yatirimer iligkileri uz-
manlari, tim 6nemli paydaslarin, kurumun
hedeflerini biitiniyle ve tamamen anlama-
sint saglamalilar. Hissedarlar, kurum yéneti-
minin kendi paralarint nasil kullandigs veya
kullanmay1 distindigi konusunu bilmeye
ihtiya¢ duyar. Yatirimar iligkileri uygulama-
cilari, finansal sonuglarin aciklanmast ve ile-
tilmesi icin hissedatlar ile samimi bir ileti-
sim kurmak ve kurumun is hedeflerine ulas-
mak icin yola devam ettigini gbstermek du-
rumundadir (Corbin, 2004: 32).

Etkin Yatrimer iliskileri programu igin,
yatirimet iliskileri uzmaninin “beyin takimi”
nin temel parcast olmast gerekir. Yatirim-
a iliskileri uygulamacilarinin stratejik plana
dahil edilmesi ile 2 sey basarilabilir:

1. Yatirimai iligkileri uzmanlarinin stra-
tejik perspektife sahip olmalart ve
stratejik bilgiler ile donatilmalari

2. Stratejik planlama stireci ile ilgili fi-
nansal bilgi saglayan yatirimer iliski-
leri uygulayicisi ve Ust diizey yoneti-
mi ile etkili erisim saglanir. (Higgins,
2000:20).

Geleneksel yaklasima gore, yatirimet ilis-
kileri kurumlar i¢in bicilmis deger tizerine
odaklanir. Bu perspektifin disinda bir yakla-
simdaysa, yatirimet iliskilerinin ti¢ farklt ev-
reyl gerektirdigi 6ne strilir (Hockerts ve
Moir, 2004:806).

1. Kurumun etkinliklerinin iletilmesi

2. Finansal fonksiyon ve finansal so-
nuglar tizerine odaklanma

3. Yatirimcilarin, kurumun hisse senet-
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lerini almaya ya da aldiklarint ellerin-
de tutmaya tesvik edilmesi

Yatirimat iliskilerinin, kurumsal iletisim
stratejilerine dahil edilmesindeki baglica so-
run; bir¢ok halka iliskiler uygulayicisinin, ya-
tirimet iligkilerinin tantimi hakkinda tam an-
lamuyla fikir sahibi olmamas: olarak goriin-
mektedir. Yatirimet iliskiletri kavramy, ilk ola-
rak halka acik kurumlarin, kurumsal iletisim
bolumlerinde ve halkla iliskiler firmalarinin
danigsmanlik fonksiyonu olarak gelismistir.
Yatirimet iligkilerinin amact; “finansal ve fi-
nansal olmayan bilgilerin pazarda kurumun
degerini ilgili kitlelere iletmesidir. Yatirim-
a iliskileri uygulayicilarinin finansal bilgile-
r1 kilit paydaslara anlagilabilir sekilde iletme-
si gereklidir. Yatirimet iligkileri ve geleneksel
halkla iligkiler arasinda belirgin farkhiliklar
varken, bazi uygulamacilar yatirimer iligkile-
ri ve cogunlukla finansal halkla iligkiler ola-
rak tanimlanan kavram arasinda daha faz-
la farklilik olduguna inanmaktadir. Finansal
halkla iliskiler, bazilarina gore, yatirimet ilis-
kilerinden tamamen farkli bir alanda, farkli
paydaslar ile yapianir ve tamamen farklt be-
ceriler gerektirir. Yatirimer iliskileri kurum
ve hissedarlart ile borsadaki hisselerinin de-
gerleri tizerinde etkiye sahiptir ve finansal
fonksiyonun iletisgimi sonucundan ¢ok ile-
tisim fonksiyonunun finansal ¢tktisinin so-
nucudur. Kurumun borsa degerinin artma-
st ve hisse senedinin performansi, imajin-
da yasanan olumlu ya da olumsuz gelismeyi
yansttir. Uzun vadede bir kurumun parasal
varligini artirmast igin yasamsal 6neme sa-
hip olan yatirimeilar, bankacilar, danisman-
lar, borsa ve finansla ilgili medyanin sirket-
lere given duymalari ve bu giiveni siirdir-
meleri beklenir. Dogru bir finansal raporun
hazirlanmasi ve sunulmast, kurumun borsa-
ya girmesi, kurumsal birlesmeleri ve bu yol-
la kazanilan varliklara eslik eden finansal ile-
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tisim, finansal halkla iliskiler uygulamalarin-
dan biridir (Pelsmacker, Geuens ve Van den
Bergh, 2001).

Yatirimet iliskileti ve halkla iliskilerin ne-
den uyum icerisinde bir arada olamadikla-
r1 ile ilgili bir¢ok teori mevcuttur. Kaliplas-
mus bir goriis olarak; halkla iliskiler uygula-
macilart yaraticidir, ancak yatirimer iligkile-
ri uygulamacilart stratejik ve analitiktir. Ki-
lit paydaslarin ayristirilmasi da bir bariyer-
dir. Yatirimet iligkileri uygulayicilart 6ncelik-
le yatirimctlari, analistleti ve finans medya-
sint kapsayan, finansal paydaslar ile ilgilenir.
Halkla iligkiler uygulamacilari, misteriler,
calisanlar, genel-sektérel basin ve endistri-
ye etki eden gruplarin dahil oldugu genis bir
kilit paydas kitlesi ile ilgilenir. Finans konu-
sunun 6nemi, yatirimet iliskileri uygulama-
cilarinin ¢ogunlukla genis finansal bir ge¢-
mise sahip olmalari beklentisini yaratir. Ge-
nel halkla iligkilerden ayr1 olarak, yatirimet
iliskileri uygulamacilart kesin mevzuatlar/
dizenlemeler ve yasal parametreler icinde
calismak zorundadir. Tki uygulama arasin-
daki komuta zinciti de farklidir; bircok or-
ganizasyonda, yatirimet iligkileri bolimi
CFO’ya rapotlama yaparken, halka iliskiler
CEQ’ya raporlama yapar. Bu, halkla iliskiler
ygulayicilarinin dogruluk ve gerceklikten so-
rumlu olmadiklart demek degildir (Turnock
2002: 13).

Bugiin, “yatirimet iliskileri” ve “finansal
halkla iligkiler”” kavramlart nerdeyse birbiri-
nin yerine kullanilabilir hale gelmistir. Yati-
rimct iliskileri uygulamalart yapan kurumlar,
kendilerinden finansal halkla iliskiler ola-
rak bahsetmektedir. Bircok kitap ve maka-
le her ikisini aynt meslek/uzmanlik alani al-
tinda kategorize etmektedir. Halkla iliski-
ler ve yatirimet iliskilerini ayri bélimler ola-
rak yapilandiran kurumlarda ise yapilan isler
birbitlerine benzerlik gosterir ve cogunluk-
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la birlestirilmis fonksiyonlara sahip olurlar.
Bunlarin 1s161nda, devam eden analizler; fi-
nansal pazarda yatirimet iliskilerinin yoneti-
minde en genis kapsamlt uygulamalarin ger-
ceklestirilmesinde iki etkili yolun bir araya
gelmesinden bu yana “yatrimer iligkileri”
kavrami ile “finansal halkla iliskilet” kavra-
minin es anlamlt olarak kullanildigini ortaya
koymaktadur.

Yatirimer iliskileri kurumun hisse yapi-
sinin dengede tutulmast agisindan alicilarla
saticilarin, borsa acenteleri tarafindan esles-
tirilmesi sutetiyle buiyiik kurumsal yatirimei-
larin etkili bir bigimde yonetilmesidir. Do-
layisiyla biytk kurumsal yatirimeilart hedef
almasi finansal halkla iliskiler ile arasindaki
temel farktir. Finansal halkla iliskilerin kap-
saminda ise yatirimeilarin geneline yonelik
iletisim faaliyetlerinin yonetilmesinin yanisi-
ra kurumu toplumun 6nde gelenlerine (61-
negin gerek kugtk, gerek buytk yatirimeilar
veya olast yatirimetlar Gizerinde biyik etki-
ye sahip medya kuruluslari ve piyasa analist-
leri) tanitmak ve kurumun faaliyetlerini bu
kisilere anlatmak da vardir. Piyasa analistle-
ti tictincti taraf olarak anilmaktadir. Uciin-
cu taraflatla iletisim kurmak sadece finansal
halkla iligkilerin faaliyet alanindandir (Kee-
ley, 2006:2806).

Bir kurumun piyasa degeri cogunlukla;
calisan memnuniyeti is ortakliklari, gliveni-
lir bir Gst diizey yonetimi ve tabi en 6nemli-
si kurum itibarint iceren “dokunulmaz var-
liklar” olarak tanimlanmaktadir. Bugiin, ya-
tirtmet iliskileri uzmant ve halkla iliskiler uz-
manlarinin; kurumun piyasa degeri konu-
sunda bir arada ¢alisgmast kurumun bir so-
rumlulugudur.

Gintimizde yatrimer iliskilerinin, fi-
nansal halkla iligkiler ile esanlamlt olarak ifa-
de edilmesine ragmen ikisi de farkli zaman-
larda ve ayrt bolimlerde ortaya cikmugtir.

129



Ik yapilanan kurumsal halkla iligkiler; pa-
zarlama, lobicilik ve medya iligkilerinin yo-
netilmesi konularina yogunlagsmustir. Di-
ger yandan yatirimet iliskileri finans analist-
leri, yatirimetlar ve mali denetciler icin bir
kanal fonksiyonuna sahiptir. Ancak, bu du-
rum Wall Street’de 1980’lerde mali durum-
lar ile ilgili yasanan bir seri skandaldan son-
ra dosyalardaki/rapotlardaki kaydedilen net
gelirin kurumlarin beklentilerinin garanti-
si ve de yatirimceinin glveni i¢in yeterli ol-
madigint géstermistir. Kurumun “iyi niyet”
gibi dokunulmaz varliklari, hisse degerine
ctki eden faktdtler olarak daha 6nemli hale
gelmistir. Ozellikle imaj yaraticist ve ileticisi
olarak tanimlanan halkla iligkiler uzmanlari,
analistlere, yatirtmcilara ve hissedarlara en-
dustri hakkinda giiclii finansal bilgileri dog-
rudan iletmenin, kitle iletisim araclariyla her
tirld haberin medya geri dénistiminden
daha etkili oldugunu kabul etmislerdir. Ayni
zamanda yatirimet iliskileri endustrisi, dog-
ru paydaslara kesin bilgiler iletmenin One-
mini ve finansal analistlere ve medyaya ku-
rumlarinin tizerindeki pozitif imajin etkisini
kavramaya basladilar. Sonug¢ olarak, finansal
halkla iliskiler ve yatirimei iligkileri bu ne-
denlerden dolayt tek bir uzmanlk alanmn-
da birlestiler. Hi¢ kuskusuz bu fonksiyonlati
bir araya getirmemek, halka acik kurumlarin
hisse degerleri konusunda olumsuz sonugla-
ra sebep olabilir (Silver, 2004: 60).

Yatirimat iliskileri; finansal halkla iligki-
ler uygulamalarina bagvurur. Ctinkd Finan-
sal halkla iligkilercilet, basarilt ve etkin halka
iligkiler uygulamalariyla hissedatlar ve ser-
mayedarlar arasinda giiven ve gizliligin ya-
rattlmasinin saglarlar. Finansal halkla iliski-
ler uygulamalari finansal raporlarin hazir-
lanmasi ve yayimlanmasi, tanitim turlarinin
planlanmasi, seminerlerin diizenlenmesi ve
hisse degerlerinin sirket degerleri ile karsi-
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lastrilmasini saglamak amacl ¢alismalar
ierir.(Cutlip, ve digerleri, 2005). Yatirimcr
iliskileri 6zellikle; mevcut ve potansiyel yati-
rimcilar i¢in sirket performanst ve beklenti-
lerini kesin tanimlamalar ile ifade eden; ku-
rumsal aktivite, finansal disiplinlerin birles-
tirilmesi, pazarlama ve iletisim bilgilerini te-
min eder. Béylece yatirim kararlart hakkinda
dogru bilgilendirme yapabilirler.

Bugiin, finansal halkla iliskiler ve yati-
rimet iliskileri kurumsal uygulamalar igeri-
sinde bir¢ok fonksiyonu paylasir. Ornegin,
finansal halkla iliskiler uzmanlari ve yatirim-
a iliskilerindeki uygulamacilar finans, mu-
hasebe, yonetim ve pazar hakkinda bilgi sa-
hibi olmak zorundalardir. Bu nedenle her
iki grup da yatirimeilar, finans analistleri ve
medya icin finansal tanimlamalati anlagilir
hale getirmeye ihtiya¢ duyar.

Finansal halkla iligkilerin amaci, finans
ve pazar degerini kurumun finansal trtnle-
rine baglamaktir. Finansal halkla iligkiler uy-
gun strateji ve taktiklerin bir birlesimi olma-
lidir. Diger halkla iliskiler alanlari ile birlikte
calismakla, halkla iliskiler etkinliginin baga-
rist i¢in siiphesiz gerekli olan sinerji yaratil-
mus olur. Finansal, kurumsal ve pazarlama-
ya dayali halkla iliskiler, finansal deger ya-
ratmak icin birlikte calismalilar ve biri dige-
rini etkilemek icin 6zenle planlanmis stra-
teji ve taktikleri kullanmalilar. Hisse degeri
yaratmak icin, sadece finansal halkla iliski-
lerle calismak ve kurumsal halkla iliskiletle
pazarlamaya dayalt halkla iliskileri g6z ardi
etmek sadece haksizlik degil, keza yetersiz-
likdir de. Halkla iligkiler etkinlikleri arasinda
sinerji yaratmak icin stratejik planlamanin
kullanilmast maksimum verimlilikle sonuc-
lanir. Finansal halkla iliskilerde tek amacg,
inanilirlik insa etmek ve gerek duyulan ima-
jt yaratmaktir. Fakat finansal halkla iligkiler
ve onun kendine has amaci, ayni1 zamanda
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kurumsal ve pazarlamaya dayalt halkla ilis-
kilerin amacina da yardim ederek destek-
ler. Daha 6nce da agiklandig gibi, sadece
finansal halkla iliskilerin tizerine yogunlas-
mak akla yatkin degildir ve gercekten yan-
lisur. Eger kurumsal marka ve tirlin marka-
st itibart gliclii degilse, sadece finansal halk-
la iliskiler tizerinde ¢alismakla, sirket hisse-
lerinde pazar degeri ve finansal deger yarat-
mak zordur (Tosun,2004:2006).

Guniimuzde kitle iletisim araclarinin
degisen yapisi, gelisen teknoloji baska bir
problemi daha ortaya c¢ikarmustir. Hemen
hemen herkes gibi yatirimer iliskileri ve hal-
ka iligkilerin kilit paydaglarinin da internet
lzerinden kutrum iletisimine erisimi vardit.
Internetin, paydaslarin ayni bilgiyi goriin-
tileme olasiligini artirmast halka iliskiler ve
yatirimet iligkilerinin beraber ¢alisma ihtiya-
cint daha fazla 6nemli hale getirir (Turnock,
2002:15).

Hedlin’in finansal halkla iligkiler amacl,
Isve¢’deki basarili kurumlarin web sitelerini
inceleyerek kurumlarin internet kullanimu-
n1 3 evreye ayirdigt makalesinde; 1995’lerde
bircok Isvecli kurumun ilk kez internet web
sitesini olusturmaya basladigini, 1995’ten
énce cok az Isvecli kurumun web sitesinin
oldugunu yatirimcilarla iletisime ge¢mek ye-
rine tiketiciyle iletisimin amaclandigini be-
lirterek 1995’lere kadar olan evreyi birin-
ci evre olarak adlandirmistir. 1996’dan son-
ra ortaya cikan Tkinci evrede Isvecli kurum-
lar farkli gruplarin farkl ihtiyaclarina yone-
lik bir internet sitesi olusturmanin avanta-
jint gorerek yatirimetlarla iletisime ge¢mek
icin bu aract kullanmaya baslamislardir. Or-
negin kurumsal web sitesinde yillik rapos-
lara, zamansal raporlara ve basin bildirilerine
yer verilmeye baslanmustir. www diisiik ma-
liyeti nedeniyle elverisli bir ara¢ olarak g6-
rilmektedir. Ama internetin belirgin avan-
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tajinin ¢ok az farkina varilmistir. Isvec’te
hala bir ¢cok kurum bu ikinci evrede kalarak
internet lzerinden iletisimini stirdiirmekte-
dir. Son yillarda teknolojinin gelismesi ve
ekonomik olutluk ve 6zellikle hedef kitle-
nin bu konudaki baskisinin artmastyla G¢tin-
dii evre baslamustir. Uciincii evrede kurum-
sal tim raporlarin internet tizerinden farkls
hedef kitlelere surekli olarak ulastirtlmakta-
dir (Hedlin, 1999:373).

Diger yandan Avrupa’daki bir ¢ok ilke-
de karsilagtirmali olarak yapilan bir aragtir-
mada da benzer sonuclara ulasiimistir. Or-
negin Fransa ve Almanya’daki kurumlar
Belgika’daki kurumlardan daha fazla yat-
rimcilartyla dogrudan iletisime ge¢mektedir.
Online katiim daha 6nceki yillata nazaran
artmugtir. Genel olarak internet tiim Avrupa
genelinde 6nemli bir yatirimet iliskileri aract
olarak gorilmektedir. Bununla birlikte hala
en etkili bicimde kullamlmamaktadir (Gee-
rings, Bollen ve Hassink 2004: 577).

Benzer bir calisma Popa Blidigel ve Pop
tarafindan Romanya i¢in yapilandirilmas,
Romanya’da kurumlarin internetin énemi-
ni anlamastyla yatirimet iliskileri icin 6nem-
li bir arac¢ halini aldigint, kurumlarin kurum-
sal raporlarint yatirimcilariyla iletisime geg-
mek icin kullandigint ama 3 aylik periodlar-
la bunlar glincelledikleri bu nedenle de hala
internetin sahip oldugu gict (interaktiflik,
dogrudan ulasim, video konferans, onli-
ne kattllm vb gibi uygulamalarr) tam anla-
muyla kullanamadiklarint ortaya koymustur.
(Popa Blidisel ve Pop, 2008:196). Sonug ola-
rak yatirimctlart bilgilendirmek i¢in internet
o6nemli bir ara¢ olmustur. Farkli yatirimei-
larin ihtiyaglarini g6z Oniine alarak interne-
ti bir iletisim aract gibi kullanmak mimkiin-
diir. Bazi yatirimeilar daha profesyonel bir
bilgiye ihtiya¢ duyarken digetleri icin daha
standart bilgilerin yer aldigt bir yapi1 olustu-
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rulabilir (Hedlin, 1999:381). Finansal halk-
la iligkiler amaclt tlkemizdeki kurumlarin
web siteleri incelendiginde bu 3 evre tilke-
miz i¢in de gecerlidir. Giintimtizde bir¢ok
kurum 3.evreye ge¢mistir. Ama hala inter-
neti yeterince etkin kullanmamaktadir.

Kurumlar tarafindan bilgisayar kulla-
nimt ve internet erisimi hakkinda Turki-
ye Istatistik Kurumu tarafindan 2005 yilin-
dan beri yapilan aragtirmanin 2009 yili veri-
lerine gére, kurumlarin bilgisayar kullanim
ve internet erisimine sahiplik oranlart 2009
yilt Ocak ayinda %90,7 ve %88,8 iken, bu
oranlar buyiiklik gruplariyla dogru oranti-
It olarak artmaktadir. Internet erisimine sa-
hip kurumlarin web sayfasina sahiplik orani
2009 yilt Ocak ayinda %58,7 olarak karsimi-
za ¢tkmaktadir (TUTK, 2009).

Daha 6nce de bahsedildigi tzere, yati-
rimct iligkileri ¢alismalary, iletisim calismala-
11 nazarinda ¢ok az yer almaktadir. Tletisim
ve ¢ift yonld iletisim konularinda yatirimet
iliskileri kavramina ve tanimina yer veriliyor
olsa da iletisim arastirmalart bu konuyu gér-
mezlikten gelmektedir. Tletisim konusunda
yazilmis bir¢ok makaleye baktigimizda diin-
yada yatirimct ve paydas iliskileri konusunda
sadece iki akademik ¢alisma gbze carpmak-
tadir. Buiki akademik calismadan biri, Halkla
Tligkiler aragtirmalart dergisinde Glen T. Ca-
meron tarafindan 1996 yilinda yayinlanmis
olan “Memory for Investor Relations Mes-
sages: An Information-Processing Study of
Grunig’s Situational Theory” baslkli ma-
kalesidir. Makalede yatirimer iliskileri uygu-
lamalarina ¢ok yer verilmeden, Ggrencilere
yonelik olarak genel bir sekilde durumsallik
teorisini agtklayict niteliktedir. Diger makale
ise; Barbara K. Peterson ve Hugh J. Martin
tarfindan Halkla Tliskiler arastirmalart dergi-
sinde yayinlanan “CEO Perceptions of In-
vestor Relations as a Public Relations Func-
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tion: An Exploratory Study” baslikli maka-
ledir ve yapilan calismayla dogrudan bag-
lantilidir. Yazarin arastirmast, Florida’da bu-
lunan non-banking bir sirket CEO’sunun;
yatirimet iliskilerini iletisim fonksiyonu g6-
riip gbrmedigi ve hangi béliimiin ve ¢alisan-
larin bu konuda katilimer olarak kullanildi-
gidir. Peterson ve Martin ¢alismalarinda su
sonuglara ulasmislardir; Klasik halkla iliski-
ler Ggreticileri ve uygulayicilart yaygin ola-
rak yatirime1 ve pay sahipleri iliskilerinin ile-
tisim yOnetimi ¢atist alunda ylritilmesi ge-
rektigine inandiklarini fakat kurumlarin bu
konuya bakis actlarindan yatirimer iligkileri
fonksiyonun diizensiz raporlarla gelisi glizel
yuritildigi gérilmustir. Petersen ve Mar-
tin, arastirdiklart 6rnek olaylarin %57sinde,
Finansal Isler sorumlularinin yatirimet ilis-
kilerini yonettigini ortaya ¢ikartmislardir.
Geri kalan %13 lik kistmda bu bolim ile-
tisim ya da halkla iliskiler sorumlulari tara-
findan yonetilmektedir. Aynt zamanda, bu
calisma sonucunda arastirmaya dahil edi-
len sirketlerin % 63™inde yatirimer iliskile-
ri etkinliklerinin mali isler sorumlulugu ta-
rafindan yuritilirken sadece %12 kismin-
da halkla iligkiler sorumlulugunda ytritil-
diglt gézlemlenmistir. Yine yatirimer ilis-
kileri fonksiyonun halkla iliskiler uzmanla-
11 tarafindan yiritilmemesinin nedeni ola-
rak CEO’larin yatinimet iliskileri yonetimini
halkla iliskilerin faaliyet alanlari icinde gor-
memeleri gosterilmistir. Bu iddiaya gore, ya-
tirimet iliskileri fonksiyonu stratejik iletisim
aktiviteleri icine yeteri kadar islenmemistir.
Bu ytizden de agitlikli olarak finans bolim-
leri tarafindan yonetilmektedir (Petersen &
Martin, 1996: 173).

Belirtildigi tizere finansal halkla iliskiler
ve yatirimet iligkilerinin rolleri birgok duzey-
de bir araya gelir. Bu da ayni paydaslart he-
deflemelerini, iletisimde ayni kanallari pay-
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lasmalarini anlasihr kidar. Yatirimar iligkileri
ve halkla iliskiler fonksiyonlarinin en azin-
dan kootdine edilmesi ya da tamamen bir-
lestirilmesi, halka actk kurumlarda bir zo-
runluluktur; boylece aynt hikaye yatirimetya,
hissedarlara ve medyaya stirekli sekilde ileti-
lir (Silver, 2004: 72).

Yatirimer iligkilerine yonelik akademik
dinyanin global bakis agisin ortaya koyan
bir arastirma oldukea carpicidir. Public Rela-
tions Review and Journal of Public Relations Re-
search adli dergilerde toplam 748 makalenin
icerik analizi yapilarak incelenmesiyle ortaya
cikan sonug; 148 makalenin 19 alt katego-
ri icinde teori gelisimine katki saglayan ma-
kaleden olustugudur. Ne yazik ki bu maka-
lelerden higbiri yatirimer iligkilerine dogru-
dan bagl bir teoriyi gelistirmeye yonelik de-
gildir (Sallot, Lyon, Acosta-Alzuru and Jo-
nes, 2003:85). Ulkemizde benzer bir calis-
ma da yapilmistir. Aydemir Okay ve Ayla
Okay tarafindan Public Relations Review’da
yayimlanan 1984 ve 2007 yillati arasinda
Tirkiye’de Halkla Iliskiler Yiksek Lisans
ve Doktora Tezleri: Halkla Tliskiler Alanina
Tezlerin Katkisina Yonelik Niteliksel Ca-
lisma baslikli makalede, YOK Tez Tarama
Merkezinde kayitli 673 tez analiz edilmis-
tir. Tezler, 3 ana kategori ve alt kategoriler-
de incelenmis, ana kategoriler, introspektif
(i¢ gbzleme dayalr) halkla iliskiler uygulama-
lar1 ve pratigi ile ilgili ve halkla iliskiler teo-
risi gelistirmekle ilgili tezlerden olusmustur.
Incelenen tezlerin cogunlugu, halkla iliskiler
uygulamast ve pratigi tzerinedir. Teori ya-
piandirma tizerine bir teze rastlanmamugtir.
Alt kategoriler bazinda yapilan incelemede
hakla iliskiler ve tarih alt kategorileri etki-
li ve istatistiksel olarak anlamlidir. Bu calis-
mada, yatirimet iligkileri ya da finansal halk-
la iligkiler konusunda yapilmis bir teze dait
bulgu yer almamaktadir. Yapilan arastirma-
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larin ortaya koydugu gercekten yola ¢ika-
rak, yatirtimet iligkileri- finansal halkla iligki-
ler halkla iligkilerin en bakir alanlarindan bi-
ridir. Bu nedenle tlkemizdeki kurumlarin fi-
nansal halkla iliskileri nasil gérdiiklerini be-
lirlemek amactyla bu makale yazilmistir. Son
olarak yatirimcr iligkileri uzmanlarinin so-
rumluluklarini, yatrimer iligkileri- finansal
halkla iliskileri etkinliklerinin neler oldugu-
nu belirtmek de yarar vardir. Ciinkii bu ma-
kale ayn1 zamanda kurumlarin uygulama bi-
¢imlerini belirlemek amaciyla da yapilandi-
rilmistir.

Bir finansal halkla iliskiler uzmani asags-
daki islerden sorumludur (Baskin, Aranoff
ve Lattimore, 1997:352):

1. Sirkete ilgi cekmek

2. Sirkete yonelik anlayis yaratmak

3. Sirketin Grtnlerini satmak

4. Yeni yatirtmcilar ¢ekerek hisse sene-

di sahiplerini ¢cogaltmak

5. Hisse senedi fiyatlarina istikrar ge-
tirmek

6. Hisse senedi sahibinin onayin ka-
zanmak

7. Sirketin prestijini artirmak

8. Finansal topluluklara yonelik olum-
lu tutum olusturmak

9. Sirketle ilgili konular tizerinde hisse-
darlarin siyasal duyarliiklarint gelis-
tirmek

10. Calisanlarla iliskileri gelistirmek

11. Hissedatlarin sadakatini saglamak

Yatirime [ligkileri Etkinlikleri

Finansal halkla iliskiler calisanlari bir dizi ile-
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tisim etkinliginden sorumludurlar. Bunlari
agagidaki gibi siralayabiliriz (Seitel, 2004’ten
aktaran: Yimaz, 2006:218-219).

1.

Yillik  rapor:  Yillik rapor = sir-
ketin kilit finansal iletisim ara-
cadir.  Ydlik rapor, hem basi-

It hem online versiyon olmak tze-
re genellikle sunlart icermektedir:

Isletme tanstim: Sirketin ismini, mer-
kez adresini, genel bir is tanumi-
nt ve c¢alismalarin  Ozetini iceri

Paydaglara mektup: Sirketin tst diizey
yoneticisinin bir fotografi konulur;
gecmis yilin toplam performansi, en-
distriye genel bir bakisi, cevreyi ve
sirketin gelecek beklentilerini igerir.

Finansal ~ Incelemeler:  Yapilan — fi-
nansal aciklamalarin  daha  ge-
nis  bir bitinid icermektedir.

Agiklama ve Analiz: Finansal baki-
st tamamlayici niteliktedir; finansal
sonuglart etkileyen faktorlerin ge-
nel bir tartismasint icermektedir.

Yinetim/ Pazarlama Kararr: Yillik ra-
por sirketin Griinlerinin ve beklen-
tilerinin genislemesi konusunda 6y-
kiisel bir bolumu de icermektedir.

Grafikler: Fotograflar ve gizimler
sirketin yasamint ve performansint
gostermede kritik 6neme sahiptirler.

Ug aylik rapor: Ug aylik ya da ara-
likli raporlar paydaglart kurumsal ge-
lismelerin kazanimlar etrafinda, yil-
lik raporlarin yaninda, bir arada tut-
ma islevini g6érmektedirler. Genel-
likle sirketler ti¢ aylik zaman dilimle-
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rindeki performanslarint gecmis yil-
larda aynt dbnemdeki performansla-
11 ile kiyaslarlar.

Yillik toplant: Yilda bir kez, sirket-
ler paydaglart ile firmayr tartismak
tzete toplanmak zorundaditlar. Bu
yillik toplantt 6zellikle, sirketin bir
problemi oldugunda yoneticiler ve
paydaslar arasindaki gonilstiz bir
selamlasma halini alir. Bununla bir-
likte paydaslar sirketin sahipleridir-
ler ve cevaplari hak edetler.

Gortsme Cagrilart: Birgok sirket ge-
sitli gruplarla periyodik olarak tele-
fon yoluyla gériismeler yaparak ku-
rumun kazana ile ilgili bilgileri du-
yurmaktadir.

Medya Iliskileri ve Medya Izleme:
Canlt yayin yapan finansal haber ag-
lar, yatinmcilarin pazar hakkinda
bilgilenmelerine yardimect olur.

Proxy Mailler: Nadiren de olsa pay-
daslarin oylamalar ile ¢oziimlene-
bilecek tartismalara girebilirler. Bu
noktada yatirimer iliskileri ¢aliganla-
11 ellerindeki mail listeleti ile yoneti-
min diiginceleti dogrultusunda hiz-
lica bilgilendiritler.

Arastirmanin Amaci

Yatirimci iliskileri ve finansal halkla iliskiler
kavramlati teoride de cok az calisilmis alan-
lardir. Bircok arastirma tanumlayict nitelik-
te olup, uygulamaya yonelik arastirmalar ol-
dukca azdir. Finansal halkla iliskiler kurum-
sal iletisimin 6nemli bir fonksiyonu haline
gelmistir. Diger yandan kurumlarin kendi-
lerini tanitmak icin kullandiklart en 6nem-
li araclardan biri kurumsal web siteleridir.
Caligmanin amact Turkiye’de faaliyet goste-



ren kurumlarin web sitelerinde paydaslariy-
la yatirimet ve finansal halkla iligkiler bagla-
minda iletisim kurma bicimlerini ortaya ¢1-
karmaktir.

Yontem

Calismada 6rneklem grubu olarak cko-
nomi yayin organt Capital Dergisi'nin,
Turkiye 'nin en buytk cirolu 500 6zel sirke-
tini belirlemek amaciyla 13. kez diizenledigi
“Capital 500 2008” arastirmasinda yer alan
ilk 100 kurum alinmistir. Ciro finansal act-
dan 6nemli bir belirleyici oldugu icin 6zel-
likle bu liste secilmistir.

Il yize giren sirketlerin paydaslarty-
la yatirtimet ve finansal halkla iligkiler bagla-
minda iletisim kurma bic¢imlerini ortaya ¢1-
karmak tuzere, sirket web sayfalarina igerik
analizi uygulanmustir. 1-31 Ekim 2009 ta-
rihleri arasinda gerceklestirilen ¢alismada iki
kodlama kategorisi ve alt kategoriler kulla-
nilmustir. Bu kategoriler;

1. Web sitelerinde yatirimaer iligkileri
bilgisi
*  Yatinmoci iliskileri g6rev tanimi
*  Yaturimer iligkileri ve halkla
iligkiler fark1
2. Web sitelerinde yatirimer iliskileri

materyalinin tird

Hisse senedi

Borsa aciklamalari
*  Finansal sonuglar
Ekonomik gelismeler
Bilgilendirme politikalart
Faaliyet raporu

Kurumsal kimlik /kurumsal

yonetim

Kurumsal yo6netim/uyumlu-
luk raporu

Basin odast

Basin odasinin isimlendirili-
sinden olusur.

Ikinci kategori Brennan ve Kelly
(2000ynin yatirimer iligkileri materyalinin
tirlind ortaya ¢tkarmak igin kullandiklar1 11
maddelik liste ile, Hedlin (1999) ve Gee-
rings, Bollen ve Hassink (2003)’in 3 evreli

kodlama cetvellerinden uyarlanmistir.

Arastirmada iki kodlayict kullandmistir.
Kodlayicilarin egitiminden sonra kodlama
formu 6n teste tabi tutulmustur. Pilot calis-
manin sonuglarina gére gerekli gorillen dii-
zeltmeler yapilmistir. Daha sonra kodlayi-
cilara 6rneklenen tim web siteleri icin bir
kodlama formu ve listesi verilmis ve her bir
kodlayicinin tanimlanan kategorilere gore
kodlama yapmalar1 istenmistir. Kodlayicila-
rin fikir birligine varamadigt maddeler ha-
kem yoluyla ¢6zimlenmistir. Kodlama for-
munda yer alan tim kategoriler nominal 6l-
cekte olusturuldugundan kodlayicilar ara-
sindaki glvenirligin testi icin Cohen’s Kap-
pa katsayist hesaplanmistir. Nominal lcek-
teki sorular i¢in hesaplanan kodlayicilar ara-
st glvenilirlik (Cohen’s Kapa) %93 olarak
bulunmugtur. Harold H. Kassarjian (1977)
kodlayicilar arast glivenilirligin %85%in tize-
rinde olmas1 gerektigini 6nermektedir. Kod-
layicilar arast uyusmaya gére bu calisma gi-
venilir bir calismadir.

Verilerin analizinde istatistiki test ola-
rak ki-kare testi kullanilmistir. Bunun nede-
ni tim kodlama kategorilerinin nominal 6l-
¢im diizeyinde olmasidir. Veriler SPSS 15.0
kullanilarak analiz edilmistir.
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Bulgular
1. Sirketlerin web sitelerinde yatirimer iliskileri bilgisi
a) Yatirimet iliskisi bilgisi

Tablo.1. Sirketin web sitesinde yatirimea iliskileri bilgisinin varhg:

f %

Sirket web sitesinde yatirimet

. 44 44,0
iligkileri butonu var

Sirket web sitesinde yatirimet

g 56 56,0
iliskileri butonu yok

Toplam 100 100,0

Tablo 1’ de gorildigi gibi, incelenen toplam 100 sirketin web sitesinin % 56’1inda ya-
tirimat iligkileri butonu bulunmazken, % 44’tnde yatirimet iliskilerine ait bir buton yer al-
maktadir.

b) Yatirimet iliskileri/halkla iligkiler ayrimi

Tablo 2. Finansal halkla iliskiler ve halkla iliskiler ayrim

F Yo
Finansal halkla iligkiler ve 5 20
halkla iligkiler ayrimi1 var ’
Finansal halkla iligkiler ve

98 98,0
halkla iligkiler ayrim1 yok
Toplam 100 100,0

Tablo 2, sirketlerin web sitelerinde finansal halkla iligkiler ile halkla iligkiler ayriminin
olup olmadig1 ortaya ¢ikarmaktadir. Analize konu olan toplam 100 sirketin sadece % 2’sin-
de finansal halkla iliskiler ve hakla iliskiler ayrimina dair bir bulguya rastlanmistir. Geriye ka-
lan % 98 oraninda ise, finansal halkla iliskiler ve halkla iliskiler arasinda bir ayrima yer veril-
medigi gérilmektedir.

¢) Yatirimer iligkisi gérev tanimlart

Tablo 3. Finansal halkla iliskilerin gorev tanim

F Yo
Finsanl halkla iligkilerin
100 100,0
goérev tanimini yok
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Tablo 3’de analiz konusu olan 100 sirketin tamaminda finansal halkla iliskilere dair bir
gbrev taniminin yapilmadigt ortaya ¢ikmaktadir.

2. Web sitelerinde yatirimei iligkileri materyallerinin tird

a) Hisse senedi

Tablo 4. Hisse senedi
f %
Hisse senedi var 33 33,0
Hisse senedi yok 67 67,0
Toplam 100 100,0

Tablo 4'de sirketlerin web sayfalarinda hisse senedinin bulunup bulunmadigina dair bil-
gi verilmektedir. Tabloda da goriildigt gibi, toplamda incelenen sirket web sayfalarinin %
33%inde hisse senedi yer alirken, % 67’sinde bu bilgi bulunmamaktadr.

b) Borsa aciklamalari
Tablo 5. Borsa aciklamalari

F Yo
Borsa agiklamalari var 27 27,0
Borsa agiklamlari yok 73 73,0
Toplam 100 100,0

Sirketlerin web sayfalarinda borsa actklamalart ile ilgili bilginin var olup olmadigi Tab-
lo 5°de goriilmektedir. Buna gére, toplam 100 sirketin sadece % 27’sinde borsa aciklamala-
r1 bulunmaktadir. Geriye kalan % 73 gibi bir oranda sirketlerin web sitelerinde borsa agikla-
malarina yer vermedikleri gérilmektedir.

¢) Finansal sonuglar

Tablo 6. Finansal sonuglar bilgisi

f %
Finansal sonuglar var 41 41,0
Finsanl sonuglar yok 59 59,0
Toplam 100 100,0

Tablo 6 finansal sonuglara dair bilgiyi ortaya ctkarmaktadir. Buna gére, sirketlerin %
47’inde finansal sonuclara dair bir bilgi yer alirken, % 59’unun bu tiir bir bilgiye sahip ol-
madig1 gérilir.

d) Ekonomik gelismeler
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Tablo 7. Ekonomik gelismeler bilgisi

f %

Ekonomik gelismeler
N 33 33,0

bilgisi var
Ekonomik gelismeler

67 67,0
bilgisi yok
Toplam 100 100,0

Tablo 7’de, ekonomik gelismelerle ilgili bilginin varligi sorgulanmaktadir. Sirketlerin
% 33’ web sitelerinde ekonomik gelismelerle ilgili bilgiye sahipken, ¢cogunlugu olusturan
%067’sinde ekonomik gelismelere ait bir bilgi yer almamaktadir.

e) Bilgilendirme politikasi

Tablo 8. Bilgilendirme politikas: bilgisi

f %
Bilgilendirme politikas1

33 33,0
var
Bilgilendirme politikas1

67 67,0
yok
Toplam 100 100,0

Tablo 8de bilgilendirme politikasina dair bilgiye yer verilmektedir. Toplam 100 sirketin
%37’sinin web sayfasinda bilgilendirme politikast yer almistir. Bunun yani sira, geriye kalan
%063’lik oranda, sirketlerin web sitelerinde bilgilendirme politikast ile ilgili bir bilginin ol-
madigr goriilmektedir.

f) Faaliyet raporu
Tablo 9. Faaliyet raporu bilgisi

F 0/0
Faaliyet raporlar1 var 46 46,0
Faaliyet raporlar1 yok 54 54,0
Toplam 100 100,0

Faaliyet raporlarinin varligini sorgulayan Tablo 9’da gérildiigi gibi, sirketlerin % 46’sin-
da, faaliyet raporlart web sitesinde yer almaktadir. % 54’tinde ise, faaliyet raporu ile ilgili bir
bilgi ya da béliim bulunmamaktadir.

¢) Kurumsal kimlik/kurumsal yonetim
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Tablo 10. Kurumsal kimlik ve yonetim bilgisi

f %

Kurumsal kimlik ve

o 40 40,0
yonetim bilgisi var
Kurumsal kimlik ve

o 60 60,0
yonetim bilgisi yok
Toplam 100 100,0

Tablo 10°da, kurumsal kimlik ve yonetim bilgisi yer almaktadir. Sirketlerin web sayfala-
rinin %40’1nda kurumsal kimlik ve yénetim bilgilerine rastlanirken, % 60 oranda bu bilgi-
lere rastlanmadig gorilir.

h) Kurumsal yonetin ilkeleri/uyum raporu

Tablo 11. Kurumsal yonetim ilkeleri ve uyum raporu bilgisi

f %
Kurumsal y6netim ilkeleri

42 42,0
ve uyum raporu var
Kurumsal y6netim ilkleleri

58 58,0
ve uyum raporu yok
Toplam 100 100,0

Tablo 11, sirketlerin web sitelerinde kurumsal yonetim ilkeleri ve uyum raporu ile ilgili
durumu ortaya koymaktadir. Sirketlerin % 42’sinde kurumsal yonetim ilkeleri ve uyum ra-
poru bulunurken, % 58’inde béyle bir ilke ve raporun yer almadig goriiliir.

i) Basin Odast
Tablo 12. Basin odasi

f %
Basin odasi var 76 76,0
Basin odas1 yok 24 24,0
Toplam 100 100,0

Web sayfalarinda basin odasinin bulunup bulunmadigi Tablo 12’de goriilmektedir. Buna
gore, toplam 100 sirketin % 76’sinda basin odast butonu bulunmaktadir. 24 sirketin (%o 24)
web sitesinde ise, basin odast ile ilgili bir bilgi ya da buton bulunmamaktadir.

j) Basin odasinin isimlendirilisi
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Tablo 13. Basin odasinin ismi

f %
Basin odasi 26 26,0
Haberler 11 11,0
Basin 10 10,0
Basinda ... (sirket ismi) 3 3,0
Gincel 3 3,0
Medya 3 3,0
Medya iligkileri 3 3,0
Haberler&duyurular 2 2,0
Medya merkezi 2 2,0
Basin dosyasi 1 1,0
Basin iligkileri 1 1,0
Basin merkezi 1 1,0
Basin&haberler 1 1,0
Bizden 1 1,0
Bizden haberler 1 1,0
Duyurular 1 1,0
Haberler ve kltuphane 1 1,0
Haberler&etkinlikler 1 1,0
Medya odasi 1 1,0
Medya ve haberler 1 1,0
News&information 1 1,0
Ozel durum aciklamalar 1 1,0
Reklam-builtenler 1 1,0
Yok 23 23,0
Toplam 100 100

Tablo 13 bize, basin odasinin sirket web
sitelerinde hangi isimler altinda bulundugu-
nu gosterir. Buna gore, basin odast bulu-
nan web sitelerinin % 26’sinda baslik “Ba-
sin Odast”dur. Tkinci sirada % 11 ile “haber-
ler “baslig1 yer alir. Ugiincii siradaysa, % 10
ile “basin” baghg yer almistr.

Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada, tlkemizde faaliyet gOsteren
kurumlarin yatirimer iliskileri ve finansal
halkla iligkilere bakis acisint ortaya koyarak,
paydaslariyla yatirimet ve finansal halkla ilis-
kiler baglaminda iletisim kurma bi¢imlerini
ortaya ¢tkarmak amaclanmustir.

Bu amaca ulagabilmek icin, Capital Der-
gisi tarafindan her yil belirlenen Turkiye’nin
en biyik cirolu 500 sirketi listesinin 2008
yilt verisinden yararlanilmistir. Bu listedeki
ilk ytiz kurumunun web sitelerinde yatirimet
iligkileri ve finansal halkla iliskilerin nasil ya-
pilandigr ve paydaslariyla iletisimlerini nasil
kurduklari ortaya ctkaridmustir.

Hedlin (1999) sirketlerin kaynaklari ve
yatirimet saytlart arttikca yatirimer iligkile-
ri aract olarak interneti kullanma oranlari-
nin arttigint belirtmektedir. Capital Dergi-
si tarafindan belitlenen en buyik cirolu ilk
100 sirketin web sayfalarinda yatirimer iliski-
leri olarak ifade edilen bir butonun var olup
olmadiginin sorgulandigt calismada, bu sit-
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ketlerin sadece % 44’tnde yatirimer iliskile-
ri ad1 altinda bir b6lim ya da buton bulun-
dugu ortaya ¢ikmustir. Internetin kuruluglar
icin de son derece 6nemli bir iletisim aract
oldugu giiniimiizde, kamu kurum ve kuru-
luslarinda bilgi teknolojileri kullanimi aras-
tirmast 2009 yili sonucuna gére, bilgisayar
kullanimi %90,7, internet erisimine sahip-
lik orani %88,8, web sayfasina sahiplik ora-
n1 %58,7’dir. Buradan hareketle, web sayfa-
larinin kurum ya da kuruluglarin paydaslar
ile iletisim kurma ve bunu strdirmede he-
niiz etkin olarak kullanllamadigini séylemek
yanlis olmayacaktir.

Web sayfasinda finansal halkla iligkilere
dair bir gérev taniminin olup olmadigi sor-
gulandiginda 100 sirketin tamaminda finan-
sal halkla iliskilere dair bir gorev taniminin
olmadigt ortaya ¢ikmistir.

Calismanin literatiir kisminda da tartisil-
dig1 Gizere, analize konu olan sirketlerin web
sitelerinde finansal halkla iligkiler ve halk-
la iliskiler arasinda bir ayrimin ifade edilip
edilmedigi incelenmistir. Buna gére, top-
lam 100 sirketin sadece % 2’sinde finansal
halkla iliskiler ve hakla iliskiler ayrimina dair
bir bulguya rastlanmustir. Geriye kalan % 98
oraninda ise, finansal halkla iligkiler ve halk-
la iligkiler arasinda bir ayrima yer verilme-
mistir

Calismada, yatirimer iliskilerine ait bir
bélim olup olmadiginin sorgulanmasinin
ardindan, yatrimer iligkilerinde kullanilan
materyalin tird incelenmistir.

Sitket web siteletinin % 33’lnde hisse
senedi bilgileri yer alirken, % 67’sinde bu
bilginin bulunmadigi ortaya ¢ikmistir.

Brenna ve Kelly’nin 1999 yili calisma-
sinda hisse senedi bilgisi bulunan sirket web
sayfast orant %40 olarak belirlenmistir.
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Kurumsal kimlik ve yonetimine dair
sorgulamada sirketlerin web sitelerinin %
40’1nda kurumsal kimlik ve y6netim bilgile-
rine rastlanirken, % 60 oranda bu bilgile-
re rastlanmamustir. Finansal sonugclarla ilgi-
li analizde, sirtketlerin % 41’inde finansal so-
nuglara dair bilgi yer alirken, % 59’unun bu
tiir bir bilgiye sahip olmadigr gorildi. Sit-
ketlerin ekonomik gelismelere dair bilgileri
de, paydaslari ile paylasabilecekleri bir bilgi
tiriidiir. Ancak yapilan incelemede, sirket-
lerin % 33’tniin web sitelerinde ekonomik
gelismelerle ilgili bilgiye sahipken, cogunlu-
gu olusturan % 67’sinde ekonomik gelisme-
lere ait bir bilgiye yer vermedikleri gérildu.
Ekonomik krizin etkilerinin ¢ok yogun ya-
sandigi su giinlerde sirketlerin cirolart ne ka-
dar yitksek olsa da bu bilgiyi paydaslariyla
paylagsmak istemedikleri ve bu agidan eko-
nomik gelisme bilgisini web sitelerine ekle-
medikleri diisinilebilir. Bilginin en hizli, en
ucuz ve etkili sekilde dagitldigr internette,
cirolart yitksek sirketlerin yatirimar iliskile-
ri veya finansal halkla iliskiler adina paydas-
larini bilgilendirme politikalarina ait bir bil-
giyl web sitelerinde paylasip paylasmadikla-
r1 da calismanin 6nemli bir merak konusu-
dur. Bu baglamda, analize konu olan top-
lam 100 sirketin % 37’sinin web sitelerinde
bilgilendirme politikasinin yer aldigi goril-
du. Turkiye’nin “en”leri olarak nitelendiri-
lebilecek bu sirketlerin ne yazik ki yarisin-
dan daha az bilgilendirme politikasint be-
nimseyerek, bunu web ortaminda paydasla-
11 ile paylasmaktadir. Bunun yant sira, geri-
ye kalan % 63’lik oranda, sirketlerin web si-
telerinde bilgilendirme politikast ile ilgili bir
bilginin olmadig1 gérilmistiir.

Sitket web sitelerinde Kutrumsal Y6-
netim Ilkeleri ve Uyum Raporu’nun bulu-
nup bulunmadigina yonelik olarak yapilan
analizde, incelenen toplam 100 sitketin %
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42sinde kurumsal yonetim ilkeleri ve uyum
raporu bulunurken, % 58’inde béyle bir ilke
ve raporun yer almadigr gérilir. Bu bilgi-
nin yer aldig1 web sitelerinin ait oldugu sir-
ketlerin borsaya acilmis sirketler oldugu ve
SPK’nin borsaya acilmis sirketlerden bu ra-
potlari zorunlu olarak istedigini belirtmek-
te fayda vardir.

Faaliyet raporu bilgisi acisindan yapilan
degerlendirmede, sirketlerin % 46’sinda, fa-
aliyet raporlarinin web sitesinde yer aldigi
gorilirken, % 54Unde ise, faaliyet raporu
ile ilgili bir bilgi ya da bélimiin bulunmadi-
&1 ortaya ¢ikmaktadur.

Borsa aciklamalarina yonelik bilginin
varliginin sorgulandigl incelemede, toplam
100 sirketin sadece % 27’sinde borsa agtk-
lamalarinin bulundugu ortaya ctkmustir. Ge-
riye kalan % 73 gibi buiyik bir oranda sit-
ketlerin web sitelerinde borsa aciklamalari-
na yer verilmedigi gorilmustiir.

Analizde yanitt aranan son iki soru ba-
sin odasinin varhgr ve basin odasinin han-
gl isim altinda bulundugudur. Buna gére,
toplam 100 sirketin % 76’sinda basin oda-
st butonu bulundugu ortaya ¢ikmustir.  Sir-
ketlerin % 24’Gniin web sitesinde ise, basin
odast ile ilgili bir bilginin yer almadigt goriil-
mustir. Basin odast bulunan web sitelerinin
% 206’sinda ifade “Basin Odast” seklinden-
dir. Basin odasinin ifade sekillerinde ikinci
sirayt % 11 ile “haberler” bashginin aldig
otaya ctkmustir. Uclincii siradaysa, % 10 ile
“basin” bashigini kullanmanin tercih edildi-
g1 bulunmustur.

Literatiirde yer alan ilke bazli bazt ¢a-
lismalarda bu calisma ile benzetlikler bul-
gulara rastlanmaktadir. Ornegin,  Popa,
Blidisel ve Pop’un 2008 yili calismasinda,
Romanya’da bulunan sirketlerin kurumsal
raporlama aract olarak internetin énemini
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kabul ettiklerini fakat yatirimcilariyla inter-
net Uzerinden iletisim kurmay1 gelistirmek
zorunda olduklart belirtilmektedir.

Isvicre'de yapilan calismada, Hedlin
(1999) web siteleri incelenen sirketlerin %
83’tintin finansal raporlamaya sahip oldugu-
nu, % 82’sinin web sitesinde basin bulten-
lerinin bulundugunu, finansal bilgilerin sa-
yica daha az sirket tarafindan gincellendi-
gini belirtir.

Geerling, Bollen ve Hassink tarafindan
2002 yilinda, Fransa, Belcika ve Hollanda’y1
kapsayan bir calismada, sirketlerin yatirim-
ct iligkileri amacl internet kullanim oranla-
r1 tlkelere gore soyledir. Aragtirma kapsa-
mindaki sirketlerin web sitelerinde yatirim-
a iliskisi bilgisinin varligt Fransa’da % 94,
Hollanda’da % 92 ve Belcika’da % 70 ola-
rak bulunmustur. Web sitesinde basin biil-
tenine sahip tlkelerin oranlar; Belcika %
92, Fransa % 96, Hollanda %100 iken hisse
senedi bilgisi, Belcika’da % 66, Fransa’da %
90, Hollanda’da % 70 seklindedir.

Internet, kullanim yayginlgr ve kulla-
nim amact bakimindan tlkeden tlkeye, sit-
ketten sirkete veya bir sektdrden bir bagka
sektore gore degisebilir. Ancak degismeye-
cek bir tek sey, yatirimet iliskileri baglamin-
da web sitesi kullaniminin paydaslarla ileti-
sim kurmada olduk¢a 6nemli bir arag oldu-
gudur. Hizli, ekonomik, stirekli yenilenebilir
bir bilgi kaynagi sunan sirket web sitelerin-
de yatirimet iliskileri bilgisi bulunmasi sade-
ce yiksek cirolu sirketlere degil, digerlerine
de degerli kazanimlar saglayacaktir.

Bundan sonra yapilacak calismalarda,
sitketlerin yatirtmet iligkileri amacl olarak
interneti hangi evrelerde kullandiklart orta-
ya ¢ikarilabilir.
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Turkiye'deki Se¢gmenin Oy Verme Davranisi

Uzerinde Soylemin Eikisi
Ozet

Bu arastirmanin amaci Tdrkiye'deki sec-
menin oy verme davranisi Uzerinde po-
litik s&ylemlerin etkisini incelemektir. Oy
verme davranisi ve siyasi tercih ekono-
mik, sosyal ve kUltUrel faktdrlerin olustur-
dugu politik kimlikten etkilenmekte ve si-
yasi parti liderlerinin s&ylemleriyle sekillen-
mektedir. Baska bir ifadeyle, siyasi parti-
ler ve secmen arasinda séyleme daya-
Il bir ikna sUreci séz konusudur. S6ylem-
ler, siyasi egilimleri ve tutumlan sekillendi-
rerek bireyleri oy vermeye yénlendirmek-
tedir. TUrkiye'de medyaya yansiyan siya-
si sGylemlerin dnemli bir cogunlugu, ikti-
darda olan Adalet ve Kalkinma Partisi'ne
(AKP) ve ana muhalefette olan Cumhu-
riyet Halk Partisi'ne (CHP) aittir. S8ylem-
lerin, siyasi edilimler ve oy verme dav-
ranisi Uzerindeki etkilerini anlamak icin,
Tdrkiye'deki farkll Universitelerde &grenim
goéren 6grencilerin, AKP ve CHP’nin med-
yaya yansiyan séylemlerinden ne kadar
etkilendikleri ve bunun oy verme davra-
nislanna nasil yansidigi incelenmistir. So-
nug itibariyle, Universite égrencilerinin, si-
yasi partilerin mevcut séylemleri dogrul-
tusunda, 2011 seciminde soldan merkeze
ve merkezden saga dogru bir egilim gds-
terdigi tespit edilmistir.
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Abstract

This research aims to explain the effects
of political discourse on voting behavior
among a Turkish sample. Voting tenden-
cy and political attitudes are believed fo
be shaped by the voters’ political iden-
tity, which is affected by economic, so-
cial and cultural factors. In other words,
a persuasion process exists between the
political parties and the potential elec-
tors. Political discourses shape political
atfitudes and fendencies, and in turn
affect voting behavior. The media is
dominated by the political discourses
of the ruling party AKP (Justice and De-
velopment Party, JDP) and the main
opposition party CHP (Republic People
Party, RRP). In order to understand the
effects of discourse on political attitudes
and voting, the effect of discourses of
AKP and CHP that were reflected in the
media, on voting tendencies was exam-
ined among university students in Tur-
key. As aresult, the study has shown that
the political attitudes of Turkish university
students tend to move from the left wing
to the center and from the center to the
right wing, in line with the current politi-
cal discourses of parties.
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Girig

Turkiye’nin yakin politik tarihine bakildigin-
da ayni siyasi partinin iki defa tst tste ikti-
dara gelmis olmast géze carpmaktadir. Ada-
let ve Kalkinma Partisi (AKP) 2002 ve 2007
yillarinda en yitksek oy yiizdesi ile iktidara
gelmistir. AKP hiikiimeti ikinci defa iktidara
geldiginde hentiz ekonomik ve sosyal alan-
daki vaatlerinin bircogunu yerine getirme-
mis, bununla birlikte Amerika’nin Ortado-
gu politikas: karsisinda ¢ekingen bir tutum
icinde olmustur. Buna ragmen AKP’nin
iktidara ge¢mesini saglayan ikinci se¢im-
de topladiklari oylar, ylizde 34,28ten ytiz-
de 46,54’¢ ylkselmistir. Bu tablo, bir parti-
nin iktidara gelmesinde hangi degiskenlerin
rol oynadigt sorusunu giindeme getirmek-
tedir. Siyasi bir partinin secimde elde ettigi
basart salt olarak yarattigt ekonomik, sosyo-
kiltiirel ve siyasal gelismelerin yant sira; par-
ti sOylemlerine de dayanmaktadir. Politik
sOylemleri kitlelere aktaran medya, se¢me-
nin egilim, tutum ve davranisint degistirerek
oy vermesine ara¢ olmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda, se¢menlerin
tutum ve davranislarinin sGylemler cerceve-
sinde oy verme davranisina etkide bulundu-
gu iddia edilmektedir. Arastirmanin amact,
sOylem ve siyasi tercih arasindaki iligkiye isa-
ret etmektir.

Tirkiye’de genel secimlerle ilgili yapilan
bir¢ok arastirma, se¢menlerin hangi partiye
oy verecekleri sorusunu cevaplamakla yetin-
mekte ve oy verme davranisinin ardinda ya-
tan nedenlere 151k tutmakta yetersiz kalmak-
tadir. Universite égrencileri iizerinde yapi-
lan bu arastirma, séylemlerin siyasi tercih,
egilim ve oy verme davranisini agiklamasi
bakimindan 6nemlidir.
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Siyasi Egilimleri Etkileyen
Faktorler

Bartolini ve Mair (1985), se¢men tercihleri-
nin temelini iki g6ris ile agiklamaktadir (Er-
cins, 2007). Birinci goriis, se¢menin terci-
hinde kendisine; ikinci goriis ise, siyasi pat-
tinin tutumuna vurgu yapmaktadir. Oy ver-
me davranisinin siyasi partilerin yonlendir-
mesi ile olustugu goriis, segmenin tutum ve
davranisinda séylemin etkisine isaret etmek-
tedir. Segmen davraniginda rol oynayan egi-
limleri belirleyen faktorler arasinda ekono-
mik, dini, sosyal, ideolojik ve kiltiirel fak-
torler de yer almaktadir Ercins (2007). Sec-
men davranslan lizerine yaptigl arastirma-
sinda ekonomik olmayan bu faktorleri; par-
ti kimligi, toplumsal boliinmeler, degerler ve
sosyo-demografik degiskenler olarak belir-
lemis, bu faktérleri de degerler, glincel so-
runlara yaklagim, dindarlik diizeyi ve etnik
kimlik, yas, cinsiyet ve egitim duizeyi alt bas-
liklarina ayirmustir. Bu durumda bir segme-
nin siyasi tercihini anlayabilmek i¢in bahsi
gecen faktorleri bitiinedl bir bicimde ele al-
mak gerekmektedir.

Oy verme davranisinin ekonomik bo-
yutunun agirlikli oldugu pek cok teorisyen
tarafindan desteklenmistir (Keyman, 2003;
Sencer, 1974). Keyman (2003), AKP’nin
2002 secimindeki basarisint ideolojik et-
kenlere degil, ekonomik etkenlerle actkla-
maktadir. Sencer’e gbre (1974: 277-278)
Turkiye'deki se¢men, gecmisteki ekono-
mik durumu g6z 6ninde bulundurarak oy
kullanmaktadir. Siyasi egilimi belitleyen bir
diger faktor ise dindir (Leege ve Kellstedst,
1993). Tirkiye’de hem iktidar hem de ana
muhalefet partisi, dine dayali sOylemleri-
ni son dénemde arttirmis ve parti kimligini
‘kisilerin inanglart konusunda 6zerk oldugu’
fikrine dayandirmistir. Bunlatin en 6nemli
Orneklerinden birisi CHP’nin 6n ayak oldu-
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gu ‘carsaf acilimt’ ile AKP’nin tlimlt Islam
politikasinin uzantist olan “Gniversitede tiit-
ban’ stirecidir. Tiirkiye, kendisini liberal ola-
rak konumlayan; hem din fikrine dayanan
hem de dini ara¢ olarak géren bir anlayisin
iletisimine maruz kalmistir.

Powell’a gore (1977), segmenin karsit si-
yasi parti algist, oy verdigi parti algisindan
daha karmagiktir. Se¢menin algisina dair bir
baska gbris, herhangi bir partiyi destekle-
meyen se¢menin, bir partiye oy veren seg-
mene gore daha yiksek politik karmagikli-
ga sahip oldugudur (Devries ve Tarrance,
1972). Bu durumda, oy verme davranisi, ka-
rarsizlikla karsilastirlldiginda daha az kar-
mastk bir anlamlandirma strecidir. Lou ve
Sears (1990) bu sureci, segmenlerin politik
bir sema olusturmast olarak tanimlamistir.
Bu sema, kisilerin hafizasinda bilgilerin sak-
lanmasini, yorumlanmasini ve dénismesini
saglar. Lou ve Sears’a gére (1990) bu sema-
nin olusmasinda ve sekillenmesinde iki bi-
yuk gilic; medya ve politik kisiler rol oyna-
maktadir. Bunun sebebi, 6zel ve tiizel siyasi
kisilerin, medya aracihigtyla, yalnizca istedik-
leri bilgileri aktarmalaridir.

Medya, politik bir mesajin akisinin ne
zaman, ne stklikla ve hangi bicimde aktarila-
cagina karar veren giictlr. Se¢menlerin poli-
tik semast, bu gliclerin etkileri dogrultusun-
da olugsmaktadir. Bu durumda, se¢men ve
siyasi kisiler arasinda iligkinin olugsmasindan
medyanin roli biyiikttr. Herhangi bir siyasi
sOylemin, gazete haberleri ve televizyondaki
demeclerden alintyor olmasi; mecranin ka-
rakterine gore aynt icerigin farklt bicimler-
de, farklt uzunlukta ve farkli vurgularla ye-
niden iretiliyor olmast da medyanin giicii-
ne isaret eder. Medya, siyasi partilerin ken-
dilerini sunug bicimini, s6zli veya sOzsiiz
iletisimini aktarmada bir ara¢ olmanin yani
sira, kaynak olma Ozelligi de tasimaktadir.

®
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Medyanin, mesaj iletiminde bir gii¢ olarak
yer almasi, McCombs ve Shaw’un (1972)
“Gundem Belitleme Modeli” ile agiklan-
mistir. Haberin kitleye ulasma bicimi, habe-
rin medya mecrast nezdinde yorumlanmasi
anlamina gelmektedir. Boylelikle, her siyasi
parti, bahsedecegi konulari belirleyerek seg-
menin oy verme davranigint etkilemektedir.
Cohen (1966), bu fikri destekleyen su ifa-
deyi kullanmustir: “Medya insanlara ne du-
stineceklerini séylemese de ne hakkinda di-
stineceklerini séylemek konusunda basarili-

dir.”

Toplumsal, ekonomik ve siyasal gelis-
meler; se¢menlerin giindemi olusturan ko-
nularda tutumunun belitlenmesinde rol oy-
namaktadir. Siyasi partiler, gelismelerle ilgi-
li séylemler gelistirmekte ve medya aracili-
giyla segmen kitleye aktarmaktadir. Bu nok-
tada, sOylem kavraminin actklanmasi, aras-
tirmanin netligi acisindan énem kazanmak-
tadur.

Soylem kavramu, felsefede ilk kez Aqu-
inal Thomas tarafindan “saf sezgiye karst
zihni ¢tkarim” anlaminda kullanidmugtir. Dil-
bilimciler; séylemi, yazili ya da sézlu dil kul-
lanimi olarak ele alirken, elestirel dilbilim ve
elestirel séylem ¢oézimlemesi yaklasimlar,
s6ylemi toplumsal bir pratik olarak tanimla-
maktadir. Kress’e gére (1985: 6-7):

Soylemler bir kurumun degerlerini ve
inanclarini dile getiren sistemli bir bicimde
dizenlenmis 6nermeler kiimesidir. Séylem
verili bir alanda tretilmesi olanakli 6nerme-
ler butinudir; belli bir konu, nesne veya si-
reci dile getirme bigimlerini diizene koyar
ve yapilandirir.

Séylem, ayni zamanda bir temsil 6zelli-
g1 de tastr. Bu temsil 6zelligi sayesinde, belli
konularin anlamli bir butin olusturacak se-
kilde bitlestirmekte ve metinlere anlam yiik-
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lemektedir (Fiske, 1992: 301; Fairclough,
1995). Séylem, ¢ok yonli bir olgudur ve an-
lamlart kimi zaman tamamen seffaf olama-
maktadir. Bu da, kitle Gizerinde séylemlerin,
farkll etkiler dogurmasina neden olmakta-
dir. Diger bir deyisle, séylem toplumsal kut-
gulayict oldugu kadar toplum tarafindan da
sekillendirilir. Bu anlamda s6ylem, toplum-
sal acidan etkili bir ara¢ oldugu icin 6nem-
li gl iliskilerinin yaratilmasina da yol a¢-
maktadir. Bu nedenle séylemsel pratiklerin
6nemli ideolojik etkileri s6z konusu olabil-
mektedir (Oktar; 1999).

Soylemin Secim Siirecindeki
Islevi

Kam (2005), secimlerdeki karsit gbrislerin
ve farkll adaylarin, kisilerin fikirlerini zen-
ginlestirdigini ve politik anlamda dogmatik
bir yaklasima sahip olmalarini engelledigi-
ni ifade etmektedir. Bu durumda, séylem-
ler, siyasi partilerin belli konulardaki farklh
fikirlerini temsil gbrevi Gstlenmektedir. Pe-
terson (2008), Kam’in teotisine benzer bir
fikir 6ne stirmils ve secim strecinde hete-
rojen bir se¢men yapist olustugunu ifade
etmistir. Dolayistyla, se¢gmenler hangi siya-
si parti hakkinda daha fazla bilgiye sahip-
se ya da hangi siyasi partinin sOylemlerine
daha fazla asina ise, siyasi lidetleri o oranda
desteklemektedir. Ote yandan, bir partiye
oy verirken, farkli siyasi odaklarin séylem-
leri salt bir bilgi olarak alinmaz, halihazirda
var olan egilim tarafindan sekillendirilir. Bu
sebeple Anolli, Zurloni ve Giuseppe (2000),
oy verme slrecinin ne kadar demokratik bir
stire¢ oldugunu sorgulamaktadir.

Sonug olarak, siyasi parti séyleminin,
se¢menin parti ile kurmus oldugu bag dog-
rultusunda algilandig: sGylenebilir. Bir parti-
yi desteklemek veya bir partiye karsit goriis-
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te olmak, séylemin kime ait oldugu fakto-
riinden bagimsiz bir degisken degildir. Go-
mez (2001) ise, sOylemin etkisine ek olarak,
politik karmasiklik diizeyinin de siyasi egili-
mi sekillendirdigini ifade etmektedir.

Aragtirmanin Metodolojisi

Bu calismanin temel amact Turkiye’deki
secmenin oy verme davraniginin, medyaya
yanstyan s6ylemler ile actklanip actklanama-
yacagint ortaya koymaktir. Bu baglamda, ik-
tidarda olan Adalet ve Kalkinma Partisi’nin
ve mubhalefette yer alan Cumhuriyet Halk
Partisi’nin, 2007
6nemli konularla ilgili olarak medyaya yan-

senesinde gerceklesen

styan soylemleri, arastirmacilar tarafindan
incelenmistir. Bu sylemler, birer yargt ifa-
desine doéntstirilerek 30 maddelik bir an-
ket formu hazirlanmistir. Bu anket formu,
Thurkiye’nin farklt bolgelerinde yer alan tni-
versite Ogrencilerinin tye olduklart Forum
Istanbul Genglik Platformu’ndan edinilen
adreslere posta yoluyla gbnderilmistir.

Orneklem

Turkiye’deki 40 ayri dniversitede 6grenim
gbren Ogrenciler tizerinde yapilan bu aras-
tirmaya toplam 642 kisi katilim g&stermis-
tir. Calismanin Universite 6grencilerini he-
def almasinin temel sebebi, tniversite 6g-
rencilerinin, se¢men haklarini elde etmis ol-
malarindan ve medya okur-yazari oldukla-
r1 varsayimindandir. Ortalama yas yaklagik
olarak 22’dir ve katilimcilarin cogunlugu (%
91) “19 ila 24” yas araliginda yer almaktadir.
Ogrencilerin cinsiyete gore dagilimina ba-
kildiginda, 365’inin (%56,9) kadin, 272’inin
(%043,1) erkek oldugu gorilmektedir.

Ebeveyn egitim durumunun, oy verme
davranisina etkisi oldugu disunilmustiir.
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Yapilan analizlerde annenin egitim durumu-
nun agirhkl olarak (%34,3’lik oranla) ilko-
kul oldugu, babanin ise (%30,4’lik oranla)
lise egitimi oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirma Bulgular

Bu arastirma kapsaminda se¢menlerin oy
verme egilimlerinin séylemden etkilenip et-
kilenmedigini, oy verme egiliminde hangi
faktorlerin etkili oldugunun tespit edilmesi
ve hangi sGylemlerin demografik degisken-
lere gore fark gésterip géstermedigini ana-
liz etmek i¢in sirastyla faktor analizi, kore-
lasyon analizi ve tanimlayici fark analizleri
uygulanmustir.

Faktor Analizi

Yapilan fakt6r analizlerinde sdylemlerin
(KMO = 0,788 ve Bartlett testi 0,000 sevi-
yesinde) varyansinin yaklasik yiizde 30’unun
2 fakt6r tarafindan actklandigi ortaya cik-
mustir. Birinei faktérin (a0 = 0,7519) ige-
riginde tirbanla ilgili yapilmak istenen du-
zenlemeler, Ergenekon stireci, 1 Mayis olay-
lar1, Tsrail Filistin catigmast ve iktidar parti-
sinin yaptigi se¢im yardimlari gibi etmenler
yer almaktadir. Bundan dolay, birinci fak-
tore “demokrasi odaklt séylemler” adi veril-
mistif. 1geriginde Tirkiye Cumhuriyeti’nin
butinlaga,
Turkiye’nin baris politikast gibi etmenlerin

cumbhuriyetcilik  anlayist  ve
yer aldigi ikinci faktor ise varyansin yakla-
sik olarak yizde 12%ini aciklamaktadir (o0 =
0,7009). Turkiye’nin birlik ve butinltgiy-
le ilgili séylemlerden olustugu icin de ikin-

sim

ci faktor “birlik odakli sGylemler” olarak ad-
landirdmistir (Bkz. Tablo 1).

Koreldsyon Analizleri

Yapilan korelasyon analizleri sonucunda bir
dizi anlaml iliski tespit edilmistir. Kardes
sayist arttikca AKP séylemlerine katilim art-
makta; CHP s6ylemlerine katithm ise azalis
gostermektedir. AKP’nin séylemleri “bit-
lik odakli séylemler” ile pozitif yénde an-
lamlt bir iliski icinde iken, “demokrasi odak-
li degerler” ile negatif yonde iligki icerisin-
dedir. CHP’nin s6ylemleri ise AKP™nin ter-
sine, “demokrasi odaklt séylemler” ile pozi-
tif yonli kuvvetli iliski icerisinde olup, “bit-
lik odakli séylemler” ile orta seviyede pozi-
tif iliski icerisindedir. Bu demek oluyor ki;
AKRP politik séylemlerinde Ttrkiye’nin bi-
tinligh ve i¢ barts gibi konularla 6n plana
cikarirken, CHP demokratiklesme, sendi-
ka haklari ve bireylerin 6zglrligh gibi temel
konulardan bahsetmektedir.

Bir diger anlamli iliski, her iki parti-
nin htkimet politikalarina iliskin tutumla-
11 ve Tirkiye’nin genel durumuna iliskin tu-
tumlari arasindadir. AKP séylemleri ile hi-
kiimet politikalarina iligkin tutum arasinda
negatif anlamlt bir iliski s6z konusu iken;
AKP soylemleri ile Tiurkiye’'nin genel du-
rumuna iliskin tutumlar arasinda da pozitif
yonli anlamli bir iliski mevcuttur. CHP soy-
lemleri ile htikiimet politikalarina iliskin po-
zitif yonli anlamlt bir iligki s6z konusu iken;
CHP so6ylemleri ile Tturkiye’nin genel duru-
mu arasinda negatif yonli bir iliski mevcut-
tur (Bkz. Tablo 2).
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Tablo 1: Faktor Analiz Tablosu

POLITIK SOYLEM FAKTORLERI:

Faktor

Varyansi

Faktor
Agirligt

Alfa (%)

Faktor 1: Glincel séylemler (Demokrasi odakls
sOylemler)

16,660

0,7519

21 - Universitelerde tiirbanla ilgili yapilmak
istenen diizenleme, anayasanin temellerini sarsacak
niteliktedir.

696

7 - Exgenckon sorusturmalari kapsaminda
yasananlar sahsi bir hesaplasma degil, Cumhuriyet’le
hesaplagmadir. Cumhuriyet’in temel ilkeleri hedef
alinmakta ve Cumhuriyet’i savunanlara g6zdagt
verilmektedir.

,008

23 - Sendikalar ve isgiler iyi niyetlidir ve is birligi
anlayisindadir. 1 Mayis’t batis ve uyum gunii olarak
degerlendirmekte, saldirganlik sergilememektedirler.

,054

22 - Tsrail-Filistin catismast, Tiirkiye ic siyasetinde
istismar malzemesi olarak kullanilmaktadir.

634

>

11 - Bu tlkede aklin, ilmin, tecriibenin iflas ettigi bir
dénem yasanmaktadir.

1602

10 - Tunceli’de halka beyaz esya dagitimi
yardimseverlik sayllamaz. Harcanan bu paranin daha
derli toplu kullanilmast ve gercek ihtiyaglara care
olacak sekilde degerlendirilmesi dogru olacaktir.

,508

18 - 1 Mayis’ta Taksim’e yonelik yasaklamalar 12 Eylil
anlayisinin telasidir

,496

Faktor 2: Yapisal sdylemler (Birlik odakli sGylemler)

12,732

0,7009

25 - Turkiye Cumhuriyeti’ne yapilan her haksizlik
hepimizi rencide eder. Buna tepki gosterilmesi
dogaldir.

697

>

24 - Bast actk olanla da, bast 6rtili olanla da hep
birlikte Ttrkiye Cumhuriyeti’ne, Ttrkiye’nin ulusal,
milli batiinligline ve Mustafa Kemal Atatiirk
anlayisina sahip cikacagiz.

689

>

29 - Yargi siirecine kimsenin miidahale etmemesi
gerekir, hukuka herkes saygi duymalidir

594

28 - Turkiye, cogunlugu Misliman olan bir
toplumun, laik bir devlet diizeni icinde yasamayi
basardig1 bir tlkedir.

592

30 - Ttrkiye, barigt yayginlastirmak ve egemen kilmak
i¢in gayret eden bir ilkedir.

547
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Tablo 2: Korelasyon Analiz Tablosu

Kardes AKP CHP Demokrasi Birlik
Yas Sayis1  Soylemleri  Soylemleri Tutuml  Tutum2 Odaklilik Odaklilik
Yas 1
Kardes ,047 1
Sayis1 ,239
AKP 043 1477 1
Soylemleri 281 ,000
CHP 011 ,223" ,047 1
Soylemleri ,182 ,000 ,236
-006  ,255™ 170" ,8857 1
Tutum1
,881 ,000 ,000 ,000
061 -2137 ,8337 -217" -,380™ 1
Tutum?2
,122 ,000 ,000 ,000 ,000
Demokrasi -,004 2507 -1717 ,876” 967 -,369" 1
Odaklilik ,926 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Birlik -005  -,109™ ,666” ,1337 -,128™ ,626” -,144™ 1
Odaklilik ,907 ,006 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000
Tablo 3-1: Regresyon Analiz Tablosu-1
R? AR? Par> F AF Prmodel MODEL B t P
MODEL
1. ASAMA 815 815 .000 1385,656 1385,656 .000
AKP séylem -213 -12.396 000
CHP soylem .888 51.692 000
Bapimsg, degisken: AKP soyiem, CHP soylem
Bapimi: deisken: Demokrasi odaklilik
|
Tablo 3-2: Regresyon Analiz Tablosu-2
R? AR? Pur? F AF Prodel MODEL B t P
MODEL
1. ASAMA 455 455 .000 662.005 662.005 .000
AKP soylem 662  22.429  .000**
CHP soylem .104  3.510 .000%*

Bagimsiz degisken: AKP séylem, CHP sdylem
Bagiml: degisken: Birlik odaklilik

Regresyon Analizleri

Yukatida yer alan Tablo 3-1, bize “demok-
rasi odaklihk” degiskenin Oncelinde han-
gi faktorlerin yer aldigini gbstermektedir.
AKP sOylemine katilanlarin, demokrasi
odakliligt olumsuz yoénde (f = -0,213), CHP
sOylemlerine katillanlarin ise olumlu yon-

de (B = 0,888) oldugu bulgulanmustir. Tab-
lo 3-2’deki analiz ise “birlik odakliik™ degis-
kenin 6ncelindeki faktorleri gostermektedir.
Birlik odaklilik, AKP (B = 0,0662) ve CHP
(B = 0,104) soylemlerine katilim ile 6n go-
rillmektedir.
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Tanimlayici Fark Analizleri

Bu bélumde, katilimcilarin okuduklart gaze-
teler, oy verdikleri partiler ve siyasi sGylem-
lere ne derece katildiklari arasindaki iligkiler
incelenmistir. Aragtirmanin igerigine uygun
olarak, gazete ve partilerin siyasi duruslar,
“sol u¢”’tan “sag u¢”’a uzanan bes farkl ka-
tegoride gruplanmigtir.

Bu gruplama yapilirken, literatiirde yer
alan sag ve sol kavramlart incelenmistir.
Mavioglu'na (2004) gore, “sol” kavrami-
nt Marksist ideolojiden, batt demokrasisi-
ne kadar buytk bir cercevede tanimlamak
mimkindir. Mavioglu (2004), ¢agdas ve
modern sol olmanin, diinyada en genel an-
lamda ‘liberalizme insani bir ¢ehre kazan-
dirmak’ biciminde alglandigini; kapitalizm
ve emperyalizmi sorgulamak yerine sistemi
kabul ederek ehlilestirmeyi 6nerdigini ifade
etmektedir. Ates (2009)‘in bahsettigi sol ise;
bir tilkedeki ekonomik, toplumsal ve siya-
sal dizeni, daha genis kitleler lehine degis-
tirmek istemektedir.

Marksist u¢ solun Tirkiye’deki siya-
si partiler arasinda temsilcisi bulunmamak-
la birlikte Ozgiirliik ve Dayanisma Partisi
(ODP), Isci Partisi (IP), Tirkiye Komiinist
Partisi (TKP), Emek Partisi (EMEP) ve De-
mokratik Toplum Partisi (DTP) gibi parti-
ler siyasal iletisimini esitlik, is¢i haklar1 gibi
kavramlar tizerinden yapmasi dolayistyla, bu
arastirmada, sol ug partiler olarak konum-
lanmistir. Ismet Inéni’niin CHP igin ortaya
attigl ve 1960’ yillarda ortaya ¢ikan ‘orta-
nin solu’ anlayisi, ginimiizde CHP ve DSP
icin gegerliligini korumaktadir. Buna daya-
narak, arastirmamiz icin, CHP ve DSP sol
partiler olarak kategorilestirilmistir. Partile-
rin siyasal iletisimi ve uyguladiklar politika-
lart dolaysiyla agirlik merkez partilerdedir.
Anavatan Partisi, Dogru Yol Partisi ve Ak
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Parti merkezde konumlanmistir.

Sag goris ise, kisilerin ilkelerine ve dii-
stincelerine sik1 sikiya baglt olma durumu ve
bunlardan vazge¢memek konusunda 1srarci
olmalart hali olarak tanimlanmaktadir (Gul-
di ve Doénmez, 2002). Braungart (1986)’a
gbre sag goriise mensup kisilerin en buyik
korkulari arasinda sosyalizmin oldugu g6-
rilmektedir. Marchand ve Cassagnee (1997)
bu gérisi desteklemekle birlikte, sag gori-
se mensup kisilerin muhafazakar ilkelere da-
yanan yeni bir dinya diizeni planladiklari-
nt da eklemektedirler (Bkz. Gildi ve Dén-
mez, 2002). Bu tamimlar dogrultusunda, Bii-
yuk Birlik Partisi ve Milliyet¢ci Hareket Parti-
si orta sagda yer alan partiler olarak ele alin-
maktadir. Saadet partisi ise sag u¢ olarak ko-
numlanmistit.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda,
“aklin ve ilmin iflas ettigi” sOylemi, gazete
kategorilerine gére anlaml farklilik goster-
mektedir (p-degeri= 0,000). Ug¢ sol (%68,8),
sol (%87,60), merkez (%77,7) ve u¢ sag
(%75,0) olarak tanimlanan gazeteleri tercih
edenler, “aklin ve ilmin iflas ettigi” s6ylemi-
ne katilmakta, orta sag olarak tanimlanan
gazeteleri okuyanlar ise katilmamaktadirlar
(%062,8). Orta sag gazetelerin, hitkimet yan-
list politikalart destekledigi gz 6ntinde bu-
lunduruldugunda bu ifadeye katilmamala-
r1 anlamlilik g6stermektedir. Ote yandan bu
s6yleme katilimda cinsiyete gére farklilik da
tespit edilmistir.

Bitin gazete okuyuculari, devletin, bi-
reye inang 6zgurliigi saglamast gerekliligin-
de hemfikirdir. Ancak, “Bast acik olanla da,
bast 6rtilii olanla da, hep birlikte, Tirki-
ye Cumhuriyeti’ne, Tirkiye’nin ulusal, mil-
li biutinligine ve Mustafa Kemal Atatiirk
anlayisina sahip c¢ikacagiz” ifadesine kati-
lim, farkh gazete karakterlerine gére anlaml
farklilik gostermistir (p-degeri= 0,038). Sag
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kesim bu ifadeye, sol egilimli ve merkezdeki
kesimlerden daha yiiksek oranda katilmis-
tir. Bir diger deyisle, sag kesim, toplumun
basortili ve bast acik kesimi arasindaki bi-
tinlesmeyi, diger kesimlere gore daha fazla
desteklemektedir.

Secim yardimlarinin sosyal devlet ilke-
si geregi olarak yapildig1 yargist icin gazete
karakterine gére anlaml farkhihk tespit edil-
mistir (p-degeri= 0,002). Se¢im yardimlari-
n1 destekleyen kitlelerin orta sag ve ug sag-
da yogunlastigi bulunmustur. Hikiimet, son
secimlerden 6nce sosyal yardim kampanya-
lar1 dizenlemistir. Bu baglamda hikiimet
yanlist partileri tercih edenlerin, sag ve ug
sag kesimler ile yakinlhigr distinildiginde,
bu politikanin destek gérmesi anlam tasi-
maktadir.

1 Mayis’a yonelik yasaklamalara iliskin
sOylem ile gazete karakteri arasinda da an-
lamlt iliski bulunmaktadir (p-degeri= 0,003).
1 Mayts gosterilerine yonelik yasaklama-
nin anti 6zglrliket oldugunu distinenlerin
orant, u¢ soldan (%87) ug saga (%58) dogru
dustis gostermektedir.

Ergenekon’un Cumbhuriyet’e karst bir sa-
vag oldugunu disiinenler ile okunulan ga-
zeteye gbre anlaml fark tespit edilmistir
(p-degeri= 0,000). Ergenekon’un, Cumhu-
riyet ile savas oldugunu distinenler orta sol
ve merkezde yogunlasmaktayken; u¢ sol,
orta sag ve u¢ sag gazete okuyuculart belit-
gin bir oranla bu yargiya karsi tavir sergile-
mektedir.

Cinsiyete gore yapilan fark analizlerinde,
orta sola (CHP ylzdesi agirlikl) oy veren-
lerin %701 kadin, merkezde yer alan parti-
lere (AKP oy yiizdesi agirlikli) oy verenle-
rin %6071 erkektir. Bu profile bakildiginda,
erkeklerin kadinlara gére daha muhafazakar
bir siyasi egilime sahip oldugu soylenebilir.

sim

Gazete kategorilerinin dagilimi incelen-
diginde, buyiik ¢ogunlugun (%65) merkez-
de yer alan siyasi egilimli gazeteleri okuduk-
lar1 ortaya ¢ikmistir. Orta sagda yer alan ga-
zete okutlarinin %52’si, AKP’nin de icinde
yer aldigt merkez parti grubuna oy vermis-
tir. Bu, sag egilimli gazetelerin, hitkiimete
paralel bir yayin politikast benimsediklerini
ortaya koymaktadir.

Se¢menin okudugu gazete ile oy verdigi
parti arasinda anlaml bir iligki oldugu tes-
pit edilmistir (p-degeri= 0,000). Gelecek se-
¢ime ait oylarin yiizdelerine bakildiginda en
fazla oyun orta sola (CHP ve DSP) verile-
cegi goriilmektedir. Bu oy yiizdesini sirasty-
la merkez ve orta sagda yer alan partiler ta-
kip etmektedit.

Sonug ve Tartigma

Arastirma  gOstermektedir  ki; sOylemler,
se¢men kitlenin siyasi egilimlerine etki et-
mektedir. Siyasi egilimleri sekillendiren soy-
lemlerin, kitlelere ulastirlmasinda medyanin
6nemli bir roli vardir. Medya, siyasi odak ve
se¢men arasindaki iletisimi, yeniden yaratti-
g1 ve aktardigr sylemler araciligtyla gercek-
lestirmektedir.

Arastirma, bir sonraki genel secimle-
re dair konsantre bir tablo cikartmakta-
dir. Merkez egilimli gazeteleri okuyan kitle,
bir sonraki secimde oylarint orta sol parti-
lere verecegini ifade etmistir. Bir bagka de-
yisle, 2011’de gerceklesmesi beklenen se-
¢imde, merkez partilerden orta sola dogru
bir kayma egilimi tespit edilmistir. Dolay1-
styla, merkez tanimi, AKP’nin de i¢inde bu-
lundugu parti grubu yerine orta solda ko-
numlanan CHP ve DSP’yi icerecek bicimde
degisim gbstermistir. Sol ucta konumlanan
gazete okurlarinin biylk cogunlugu, oyla-
rint sonraki secimde orta sola yoneltmeyi
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dustinmektedirler. 2011 secimine iliskin oy
profili, iki farklt yaklasimla yorumlanabi-
lir. Bunlardan birincisi, CHP nin; is¢i hakla-
11, tiirban meselesi, Ergenekon ve inang 6z-
gurligi gibi toplumsal konulardaki séylem-
lerinin onu merkeze tasidig yoniindedir. Bir
diger yaklasim, orta sol partilerin sGylemle-
rinin onlart daha sol bir kimlige ¢ektigi yo-
nindedir.

Son dénemde demokrasi ve esitlik gibi
kavramlara vurgu yapan AKP, iktidarda ol-
dugu dénem boyunca “merkez partisi” al-
gist izerinden sbylem gelistirmekteydi. Ya-
pian arastirmada gorilmektedir ki; mer-
kez egilimli gazete okuyuculart gézinde,
AKP’nin agithgint olusturdugu merkez par-
tilerin, 2011 se¢imlerinde alacaklari oy ora-
nt ylzde on’un altinda kalmaktadir. Aragtir-
mada 6n gorilen bu oy kaybi, 2002 se¢im-
leri itibariyle merkezi hedef alan politika gii-
den AKP’nin, 2011 secimi i¢in kendisini ye-
niden “orta sag”a konumlandiracagina isa-
ret etmektedir. Ancak bu sonuglar yorum-
lanirken ug soldan orta saga kadar olan seg-
men kitlenin biytk bir kisminin siyasi egi-
limine dair bazi belirsizlikler olduguna da
dikkat etmek gerekmektedir. Bu grup, ya oy
verecegi partiyi belitlememis ya da oy ver-
meyi distinmeyen kesimi olusturmaktadir.

Gelecek arastirmalarda, “Kirt Actlimi”
ve “Kapatma Davast” ile glindeme gelen
DTP ile karsit goriislic olan MHP’nin s6y-
lemlerinin de incelenmesi, aragtirmanin ge-
listirilmesi ve devamliligi acisindan Gnem
arz etmektedir. 2009 yilina damgasini vuran
ekonomik krizin siyasi partiler nezdindeki
sOylemlerinin, 2011 yilinda yapilmast bek-
lenen genel secimdeki siyasi egilimi etkile-
yecegi dustinilmektedir. Bu durum, her ne
kadar Keyman (2003) ve Sencer (1974) gibi
isimlerin 6ne stirdigi ‘oy verme davranisi-
nin ekonomik etmenlerden kaynaklandigr’

sim

gbriisiine isaret ediyor gibi gériinse de; asil
vurgulanmast gereken, ekonomik anlamda
inis ctkislarin yasandigt dénemlerde siyasi
partilerin ekonomiye dogrudan veya dolay-
li olarak vurgu yapan sdylemleridir. Bu se-
beple, bir sonraki arastirmada siyasi partile-
rin krize dair séylemlerinin incelenmesi bi-
yuk bir 6nem kazanmaktadir.
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Tuketicilerin Zihnini Okumak:
Noropazarlama ve Reklam

Ozet

GUnUmuUzin yogun rekabet orfamin-
da isletmeler Ureftikleri mal ve hizmet-
lerin markalarnyla tiketicilerin zihninde
yer edinme konusunda giderek zorlan-
maktadir. Bu nedenle, pazarlama ca-
balannin ve 6zellikle reklamlarin tiketi-
cileri etkilemesini istemektedirler. Dola-
yisiyla, tUketici davranislan ve satin al-
mayi tetikleyen unsurlann belirlenme-
si, kisacasi tUketficilerin zihnini okumak
reklamverenler icin cok énemlidir. TU-
ketici ve reklam arastrmalanna yeni
bir boyut katan néropazarlama, pa-
zarlama veya reklam iletisiyle karsila-
san bireyin buna nasil bir tepki verece-
gi ve zihinsel durumunun nérolojik ola-
rak incelenmesidir. Maliyet acisindan
su anda pahall gibi gérinen néropa-
zarlamanin gelecek on vyil icinde islet-
melerin arastrmaya ayiracaklar but-
ce icinde bUyUk bir paya sahip olaca-
g1 6ngorulmektedir.

Anahtar Kelimeler

Noropazarlama, tiketici davranisi,
reklam

* Marmara Universitesi iletisim FakUltesi
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Abstract

Nowadays intensive competitive en-
vironment, it's very difficult to have
a position on consumer’s minds with
enterprises that produced goods and
services brands. So, they want to influ-
ence the consumers with advertise-
ments and marketing efforts. Thus, to
determine the consumer behavior
and triggering to buying factors, brief-
ly reading the consumers’ minds are
very important for advertisers. Neuro-
marketing which is a new dimension to
consumer and advertising researches,
person who interact with marketing or
advertising message, how react it and
analyses mental situation neurologi-
cally. In the perspective of cost, neu-
romarketing seems like expensive, but
in the next ten years it is foreseened
that will take a big share to enterprises
research budget.

Key Words

Neuromarketing, consumer behavior,
advertising
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1. Girig

21. yuzyilda teknolojik gelismelerin hizlan-
mast ile birlikte toplumun yapisinda meyda-
na gelen degisimler ve bunlarin yansima-
lar1, tiketicilerin davraniglarinda ve onla-
rin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.
Birbirine benzeyen mal ve hizmetler tiiketi-
cilerin zihninde markalarin farklilasamama-
sina neden olmakta, bu da yogun bir reka-
bet ortami1 olusturmaktadir. Bu zor kosullar
nedeniyle, ireticiler ve pazarlamacilar tiriin-
lerini tiiketicilere satabilmek icin ¢ok ¢esitli
yontemlere bagvurmaktadir. Bulduklart her
firsatt degerlendirerek tiiketicilerin zihinle-
rinde kendi markalarinin 6ne ¢tkmasini sag-
lamak amaciyla strekli reklam yapmak ve
tilketicilerin etrafint reklam duvarlariyla 61r-
mek de bu uygulamalardan biridir. Ancak bu
reklamlar bir siire sonra “reklam kalabalikli-
gmna” yol agmakta, tiketicilerin reklam ile-
tilerine karst duyarsizlasmastyla sonuglan-
maktadir. Yapilan ¢ok cesitli aragtirmalara
gore, tiketiciler reklam mesajlan ile ne ka-
dar fazla uyarilirlarsa, dikkatlerinin ¢ekilme-
si de o 6l¢ude azalmaktadur.

Matrka olusturma kavramu yaklastk yiiz
yildan beri kullanilmakla bitlikte, reklamcilar
bu kavram hakkinda hala bolimli magaza-
larin 6ncusii John Wanamaker’in uzun yillar
once yaptigt “Reklam biitcemin yarist bosa
gitti. Ancak sorun su ki, bunun hangi yati-
st oldugunu bilmiyorum” agtklamasindan
daha fazlasini bilmiyotlar (Lindstrom, 2009:
28). Bu baglamda, pazar ve pazar degisimiy-
le baglantili insan davramuslarini anlamak ve
analiz etmek icin fizyolojik aragtirma cihaz
ve tekniklerinin tiiketicileti temsil eden, O1-
nek kitleye uygulanmast ile gerceklestirilen
néropazatlamadan  (http:
nomi.com/), reklamcilar ve pazarlamacilar
hangi reklamlarin bosa gittiginin hangileri-
nin ise yaradiginin Slgimlenebilmesi, tiiketi-

www.noroeko-
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cilerin satin alma davranislarini neyin etkile-
diginin bilinmesi ve hangi markalarin ne gibi
Ozelliklerinin tlketicilerin hosuna gittiginin
tespit edilmesi gibi konularda yararlanmak-
tadirlar.

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler ti-
ketici davraniglarini da degistirmektedir. Di-
jital cag olarak nitelendirilen giiniimiizde pa-
zarlamacilar ve reklamcilar, tiketicilerin zih-
nini etkileyen faktorleri bulabilmek icin no-
ropazarlama gibi degisik yontemlere bagvur-
makta ve tipta yararlanmak tizere gelistirilen
teknolojileri, tiiketicilerin zihninde olup bi-
tenleri 6grenmek icin kullanmaktadirlar.

2. Noropazarlamanin Kavramsal
Cercevesi

Bilincin degerlendirdiklerini alginin eledi-
g1 bir yapida, bilingaltinin boyle bir deger-
lendirme veya eleme sanst yoktur. Beyni-
miz gin i¢inde 2.000’e yakin iletiyle karsi-
lagsmaktadir. Digaridan gelen uyarilarin ka-
bulii olan alg1, genel ve anliktir. Bu uyarila-
rin sadece ¢ok az bir kismi1 beyin tarafindan
bilingli olarak tanimlanmakta ve belirli bir
surecten gecmektedir. Kalan kismu bilicaltt
bellekle ilgilidir. Gereksiz ve yararsiz bilgi-
ler kaybolurken digerleri bilincaltina yerlesir.
Bilicaltimiza yerlesen bilgileri degistireme-
yiz. Bunlar yargilayamayiz ve dolayistyla ko-
lay kolay da unutamayz. Bu noktada, bilin-
caltt bellek, davranislarimizt ve kararlarimizt
etkilemektedir (Izgéren, 2006:19). Beyin ta-
rama teknolojisiyle pazarlama stratejilerinin
birlesmesi anlaminda kullanilan bir kavram
olarak nitelendirilen néropazarlama (neuro-
marketing) hentiz baslangi¢ asamasinda ol-
makla birlikte, pazarlamaciarin, reklamci-
larin ve arastirmacilarin isletmelerin dret-
tigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha faz-
la satabilmek icin etkili bir reklam ve pazar-
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lama stratejisi olusturmak, onlarin bilincini
veya biling altini nelerin etkiledigini tespit
edebilmek admna basvurduklart bir pazarla-
ma yontemi olarak ifade edilebilir (http://

marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Tiketicilerin zihnini okumak pazar aras-
tirmacilart i¢in  bilim kurgu diinyasina gir-
mek gibi goriinse de, gergekte pazarlamaci-
lar ve medya mensuplart bu yeni pazarlama
teknigini kullanarak tiiketicilerin satin alma
davranglarim etkileyen unsurlari tespit ede-
bilmektedir.

Pazarlamayi bilimsel temellere oturtarak
tretilecek drtinlerin 6nceden dogru bir bi-
¢imde belirlenmesi, dogru zamanda, dog-
ru miktarda ve dogru kitleye ulagtirilma-
st amaglanan néropazarlama ile reklam ve
pazarlamanin beyindeki sinir merkezlerini
nasil uyardigr konusuna odaklanilmaktadir.
Tuketicilerin  istedikleri herhangi bir mal
veya hizmeti satin aldiklari anda, beyinlerin-
de sinirsel ve kimyasal degisiklikler g6zlem-
lenmekte, beyin 6dil ve zevk hormonu olan
dopamin salgilamaktadir. Deneklerle yapi-
lan calismalarin sonucunda elde edilen veri-
letle (6rnegin dopamin salgilama diizeyi vb.)
pazarlama ve reklam stratejilerine yon veril-

mektedir.  (http://marketrend.wordpress.
com/2008/11/16/neuro-marketing/).

Bilingaltinin  saysallagtirilmis — tepkile-
rinin, Ozellikle, kisinin distince yapisinin,
etki, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekiminin 6l-
cimlenmesi olarak da ifade edilebilen né-
ropazarlama ile, beyindeki elektriksel hare-
ket sekillerindeki degisikliklerin gercek za-
manda ¢alistlmast suretiyle, herhangi bir
anda insan zihninin icinde tam olarak neler
olup bittigi hakkinda ciddi bir analiz elde et-
mek mimkindir. Tiketicilerin zihinlerin-
de yer alan, durum ve degisiklikler, ilk etki
ve dikkat seviyesi, bir mesajin hatirlanabil-
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me diizeyi, verilen bir uyariciya olan bege-
ni ve ilginin derecesi ve uyandirdigi duy-
gularin niteligi néropazarlama ile OSlgile-
bilir. Noropazarlamadaki basarinin anah-
tart; norolojik ve motivasyonla ilgili fizyo-
lojik tekniklerin en uygun sekilde birara-
ya getirilmesi sonucunda elde edilen ve-
rilerin istatistiksel olarak yorumlanmasty-
la elde edilen sonuca dayanir. Buna bag-
i olarak, néropazarlama gelecekteki ileti-
sim stratejilerine ve markalarin gelistirilme-
sine acik ve Oz bir sekilde yol gosterici bil-

gi saglar (http://www.noroekonomi.com/).

hat-
anti-

llag  firmalari, psikologlar ve
ta  hukukcular 1980’lerden Dberi,
depresanlarin beynin hangi kisminda uya-
11 yaratt@inin tespit edilmesi, yalan sSyler-
ken beyinde hangi fonksiyonlarin ger¢ek-
lestigi gibi gesitli sorulara yanit bulmak i¢in
néropazarlamanin kullandigi beyin tarama
teknolojisinden yararlanmaktadir. (http://

marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Néropazarlama, klasik pazarlama yoén-
temlerini ve pazarlama aragtirmalarinin vaz-
gecilmez anketlerini geride birakarak, Fonk-
siyonel Manyetik Rezonans Gérintileme
(Functional Magnetic Resonance Imaging
Scanners - FMRI) teknigi ile tiiketicinin
beynine girip, hangi reklam 6gesine hangi
tepkiyi verdigini ayrintisiyla raporlamakta-
dir  (http://www.aa.com.tr/tr/reklamcilar-

beynimizi-okuyacak-3.html).

Noérobilim alisveris yapan tiiketicileri ne-
yin motive ettigine karar vermek i¢in uygu-
lanmaya baslamistir. Oncii nérobilimciler
FMRI teknigini kullanarak insanlarin karar
verme sirecini anlamaya calisirken (han-
gl marka musir gevregini tercih ettigini vb.)
beynin hangi bélgesinin bunu onlara séy-
leyecegini arastirmaktadir. Bu, istek, karar-
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sizlik ve tereddiit gibi duygularla baglanti-
i olarak beynin cesitli bolgelerindeki kan
akist miktarinin Sl¢timlenmesi ile elde edil-
mektedir. Noropazarlamada kullanilan tek-
nikler, (FMRI, SST vb.) beynimizin reklam-
lara, markalara ve trtinlere, 6zellikle de bi-
lingsiz olarak nasil tepki verdigini anlama-
miza yardimct olmaktadir (Miller, 2007:
258). Tiketici davraniglarini actklamak icin
psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilen
model 6nerisinde davranss; kisisel faktorler-
le cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
actklanmistir. Boyle bir yaklasimin ardin-
dan, bu aciklamanin bir sonucu olarak ‘kara
kutu modeli’ olusturulmustur. Cesitli uyari-
cilarla karst karstya olan tiketiciler, kisisel
ve cevre faktorlerinin etkisiyle birlikte uya-
rictya tepki gosterir. Burada kara kutu ola-
rak adlandirilan, acgik bir bicimde gbzlene-
meyen bu etkilerin olusumudur. (Odabast,
Baris, 2004: 47-48). Iste, néropazarlamada
kullanilan teknikler sayesinde elde edilen bu
muhtesem yetenek, pazarlamacilara beyinde
yer alan kara kutunun, gériintileri ve me-
sajlart nasil isledigini ve kararlara nasil ula-
sildigin1 g6steren yeni bir ara¢ saglamakta-
dir (Miller, 2007: 258).

Reklam arastirmalarinda reklam etkilili-
gini 6lemek tzere, reklamin bitind ve rek-
lam mesajint olusturan unsurlarin igerige
kattiklarinin, kisaca iletisim etkililiginin test
edildigi laboratuvar ortamlarindaki 6l¢im-
lemelerden ‘fizyolojik Ol¢limlemelet’ atras-
tirmacilar tarafindan en az 20 yildir kulla-
nilmaktadir (Elden, 2009: 502). Fizyolojik
tepkiler, katitimeir davranist gerceklestirdi-
&1 sirada toplandigi icin, katilimeilarin fizyo-
lojik tepkileti kontrol etmesi zordur. Ayti-
ca fizyolojik tepkiler arastirmay1 yapan aras-
tirmactnin duymak istediklerini séylemedi-
ginden ve gercekleri saklamaya kalkmadik-
larindan dogru verileri aktarirlar (Ozdogan
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vd., 2008:2). Laboratuvar ortaminda tek-
nolojik aletler kullanilarak denek grubu-
nun reklama fiziksel tepkilerinin 6l¢tildi-
gt fizyolojik Gl¢iimlemelerde g6z kamerasi,
GSR(Galvanic Skin Response), PDR (Pupil
Dilation Responce)-Gozbebegi Genisleme
Tepkisi ve EEG (Electroencephalographic)
gibi yontemler uygulanmaktadir. G6z ka-
merast yonteminde deneklerin reklamlari iz-
lerken g6z hareketleri takip edilerek onlarin
reklamlarin en ¢ok hangi bélimlerinden et-
kilendigi belirlenmeye calisilir. GSR yonte-
minde, reklam denege izlettirilmeden 6nce
denegin avug ici terlemesinin deride olus-
turdugu elektriksel direng 6lciilmekte, rek-
lam izlettirildikten sonra aynt Slgcim yine-
lenmektedir. Béylece reklam 6ncesi ve son-
rast aradaki fark ortaya cikartilir. GSR diize-
yinde artis goriliince, denegin uyarana veri-
len tepkisini canlandiran bir isaretin ortaya
ctktigina inanilmaktadir. PDR y6nteminde
de, denegin cesitli uyaranlar karsisinda g6z-
bebegi genisliginde olusan degisimler Sl¢til-
mekte ve reklama g6sterdigi duygusal tepki-
ler belirlenmeye calistimaktadir. EEG yon-
teminde beyindeki elektrik dalgalarinin sik-
ligint belirlemek amactyla denegin kafata-
sinda ¢esitli aletler yardimiyla 6lctimleme-
ler yapilmaktadir. Denek reklamlari izlerken
olusturdugu beyin dalgalart Slgiilerek dene-
gin reklama gosterdigi duygusal tepkiler be-
litlenmeye ¢alistlir (Elden, 2009: 503-505).
Noéropazarlama fizyolojik Slcimlemelerin
bir adim daha ileriye gétiiriilmesidir.

Néropazatlamanin  temeli nérobilimci
Antonio Damasio’nun bireylerin karar ve-
rirken beyinlerinin rasyonel kistmlarint de-
gil duygusal kisimlarini kullanarak karar ver-
dikleri iddiasina dayanmaktadir. Dolayistyla
noéropazarlama, pazarlama veya reklam ile-
tisi ile karsilasan tiketicinin tepkilerinin ve
zihinsel durumunun nérolojik olarak ince-
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lenmesidir. Pazar davranisinin 6zel kortikal
tepkilerle birlikte arastirilmasina néropazat-
lama denmektedir. Noéropazarlamada kul-
lanilan beyin goruntiileme teknikleri fonk-
siyonel manyetik rezonans gorintileme
(FMRI), manyetoensefalografi ve transkra-
niyal manyetik uyaridir (Ozdogan vd., 2008:
3). Noropazarlamada tiketicilerin davranig-
larint incelemek ve neye tepki verdiklerini
Olctimlemek icin en cok FMRI ve SST yon-
temleri kullanidmaktadir. Beynin ‘satin al’
bélgeleri aktiflestiginde, daha fazla miktar-
daki kant kendisine ¢ekmekte ve bu gelisme
saniyenin milyonda biri kadar kisa araliklarla
FMRI taramasinda izlenebilmektedir. Aras-
tirmactlara gére bir Giriiniin satin alma kara-
11 2.5 saniye stirmektedir. Satin alma olasili-
g1 ilk kez ortaya ¢iktiginda, beynin arka kis-
minda yer alan gérsel korteks faaliyete gege-
rek titketicinin elindeki Griindi evirip cevit-
mesine yol acar. Bu eylem sirasinda sol kula-
g1n biraz yukarisinda, 6ne dogru yer alan fe-
rotemporal korteksteki bellek devreleri te-
tiklenir. Eger trtintin tercih edilen bir Griin
oldugu kesinlesirse, beyin faaliyeti sag ku-
lagin arkasindaki sag perietal kortekse kay-
maktadir.  (http://marketrend.wordpress.
com/2008/11/16/neuro-marketing/).
Beyinde bir milimetre kii¢tkliginde bir
alani bile izleyebilen ve aslinda birkag sani-
yede bir beynin kiiciik bir fotografini ¢eke-
rek, 10 dakika icinde olduk¢a kapsamli bir
bilgi birikimi olusturabilen FMRI’in yani
sira, ondan daha ucuz bir cihaz olan ve anlik
tepki 6lgme avantajt bulunan, beynin igin-
deki elektrik aktivitesini 6lcen ve elektroen-
sefalografinin en ileri versiyonu olan SST de
insan zihninin icine bakmak icin néropazar-
lamacilar tarafindan kullamlmaktadir. SST
televizyon programlarint ve reklamlari izle-
yen ya da herhangi bir gbrsel uyarana ba-
kan insanlarin beyin faaliyetlerini gercek za-
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manl olarak kaydetmek icin ideal bir aractir
(Lindstrom, 2009: 40-41).

Noropazarlama, kullandigt cihazlar ve
tekniklerle, pazarlamacilara ve reklamveren-
lere tiketicilerin zihninden gecenleri anla-
malart yolunda, geleneksel arastirma teknik-
lerinin saglayamayacagt ve ¢ok degerli olan
bilincalt: tepkilerinin Slciimlenmesinde yar-
dimct olmakta, tiketicilerin gériiniiste be-
lirttigi veya ima ettiklerinden ¢ok bir marka-
ya veya logoya ya da reklama karst gercekte
ne hissettiklerini ve dustinduklerini 6l¢cmek-

tedir (http://www.noroeckonomi.com/).

3. Noropazarlama ve Tiiketici
Davraniglar1 Arasindaki Iligki

Mal ve hizmetlerini tiketicilerine O6mur
boyu satmak isteyen tiretici isletmeler ve pa-
zarlama yOneticileri igin tiiketicilerin satin
alma davransslarinin ¢éztimlenmesi, han-
gl triini ve markayl ne zaman, nereden ve
nasil satin aldiginin  Sgrenilmesi son dere-
ce onemli bir ugrastir. Noropazarlama, ti-
keticiler herhangi bir pazarlama veya reklam
mesajt ile karsilastiklarinda onlarin bu me-
saja verdikleri tepkilerin ve zihinsel durum-
larinin incelenmesidir (Ozdogan vd., 2008).

Noéropazatlamada kullanilan beyin  ta-
rama testleri tiiketicilere satin alma kararint
verdirten bilingaltindaki dustinceleri, duy-
gulart ve arzular ortaya ¢ikarmak icin kulla-
nilmaktadir. Arastirmacilar arastirdiklart ko-
nulatla ilgili reklamlari, gérintileri, logola-
11 vb. deneklere gosterdikten sonra onlarin
beyinlerindeki faaliyetleri izlemekte ve bun-
lara nasil tepkiler verdiklerini dl¢timlemek-
teditler. Boylece yedi giin yirmi dort saat ile-
ti bombardimanina tutulan tiiketicilerin as-
linda nelerden etkilendigini saptamaktadir-
lar (Hatt, 2009: 32)
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Teksas’ta bulunan Baylor T1p Koleji ta-
rafindan 2004 yilinda gerceklestirilen bir
arastirmada, insanlarin Coca-Cola’yl neden
Pepsi’ye tercih ettikleri incelenmistir. G6z-
leri kapali bir halde Coca-Cola ve Pepsi igiri-
len deneklerin beyin 6dul merkezi olan van-
tal putamen adi verilen bdlgelerinin Pepsi
icenlerde daha ¢ok uyarildigt ortaya ¢ikmis
oldugu halde deneklerin gbzleri acildiginda,
deneklerin beyinleri Pepsi icince daha ¢ok
uyarlmasina ragmen daha glclii bir marka
olan Coca-Cola’yt tercih etmislerdir. FMRI
teknigi kullanilarak yapilan arastirmada bey-
nin sadece duygularla hareketlenen bolgesi
disinda kiiltiirel bir bilginin hatirlanmasinda
etkili olan bir bolgesinde de hareketlilik ol-
dugu tespit edilmistir. Buna gére, sevilen bir
igecegin seciminde tat ve kultiirel etki, ikisi
bir arada etkili olmaktadir. 1950’lerden beri
reklamverenler insanlarin hangi reklamlari
ve drlnleri begendiklerini tespit edebilmek
i¢in odak grup calismalari vb. uygulamakta-
dirlar. Ancak bu uygulamalar sirasinda de-
neklerin veya tiiketicilerin aslinda hissetme-
dikleri cevaplart vermeleri ya da belirli bir
sebepten dolay: yalan sdylemeleri bu arag-
tirmalardan elde edilen bulgularin ¢ok da
givenilir olmadigini ortaya koymustur. Bu
nedenle, noropazarlamada kullanilan tek-

nikler daha gtivenilir ve anlamlidir (http://

marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Reklam ve pazarlama sektoriinde yapi-
lan pek c¢ok arastirma insanlarin satin alma
kararlarint rasyonel olarak degil duygusal
olarak verdiklerini gdstermektedir. Ayrica
satin alma karart son detrece hizlt bir bicim-
de verilmektedir. Buna ek olarak néropazar-
lamada beyinle ilgili yapilan ¢alismalar da,
yeni bir Grtind stirekli dergilerde, internet-
te veya televizyonlarda gérmenin, onun ti-
keticiler tarafindan daha ¢ok arzu edildigini
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gbstermektedir. Buna ayna néronlar neden
olmaktadir. Birisini bir isi yaparken gérdu-
gumizde, beynimiz sanki o isi kendimiz ya-
piyormusecasina bir tepki verir. Bu baglam-
da g6rmek ve bakmak ayni seylerdir. Bu ne-
denle, birisini mutlu gérdiigimiizde giliim-
ser, cant yandigi zaman gérdigimizde Gizi-
liirtiz. Bu ayna néronlar empatiden sorum-
ludur. Ayna néronlar, sadece birisini g6z-
lemlegimizde o kisiden etkilenmemize ne-
den olmaz, aynt zamanda birisinin bir seyi
yaptigini dergi veya gazeteden okurken ya
da internet tzerinden gordigimiizde de
devreye girmektedir. Eger isletmeler med-
yada yayinladiklart reklamlarda, kendi Grtin-
lerini kullanan ve bu trtind kullanarak mut-
lu olan insanlar gésterirlerse, reklamu izle-
yen potansiyel miusteriler gorditklerinden
etkilenmekte ve Girtind satin almay1 istemek-
teditler. Elbetteki reklami izleyen musteri-
ler Griind ona sahip olmak icin degil, mut-
lu olmak icin satin almaktadirlar. Dopamin
beyne mutluluk saglayan kimyasallardan bi-
ridir. Dopamin kismen, 2.5 saniyeden az bir
stre ile gerceklesen satin alma stirecinde ka-
rar verme durumundan sorumludur. Aligve-
ris yapmak bizi kisa siireli de olsa beyin tara-
findan aligveris sirasinda dopamin salgilan-
dig1 icin mutlu etmektedir. Bilim insanlar
hosumuza giden bir trint gbérdiigimiizde
beynimizin 6n korteksinde hareketlilik olus-
tugunu tespit etmislerdir. Beynin bu kismi
kisisel algilama ve soysal duygularla ilintili-
dir. Bu nedenle rnegin, sportif arabalarin
resimlerinin gosterildigi erkek deneklerde
beynin bu bolgesi harekete gegmektedir. Is-
letmeler kendi trtnlerinin markalarinin da
beynin bu kismini harekete gecirmesini um-
maktadir. Aliskanliklara baglt olarak gelistir-
digimiz ritteller de beyni pozitif yonde ha-
rekete geciren faktorlerden biridir. Sabah
kalktigimizda ylzimizi yikamamiz, kah-
valti etmemiz, dislerimizi fircalamamiz vb.
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Ttum bunlar giinii kontrol altnda tutmak is-
tememizden ve boylelikle kendimizi giiven-
ce altinda hissetmemizden kaynaklanmak-
tadir. Bazi ritiieller de dogumgtinleri, yilba-
st vb. 6zel giinleri kutlamak i¢in yaptigimiz
seylerle ilintilidir. Ornegin, ugurlu kazagimi-
zin, parfimimiiziin vb. olmast gibi. Hatta
bir ev déseyecegimizde herzaman aynt mar-
kalt mobilya veya beyaz esyalart tercih etme-
miz gibi. Bu nedenle, isletmeler markalari-
na insanlarin bu tiir duygularina hitap ede-
cek duygusal anlamlar yiklemekte ve 6zel
ginlerde bu tiir reklamlar yapmaktadirlar.
Tim bunlara ek olarak beyin arastirmala-
11 sadece g6ze hitap eden seylerin degil, di-
ger duyularimizin da beynin ¢esitli bolgele-
rinde hareketlilige sebep oldugunu bildir-
mektedir. Ozellikle hem gorsel hem de sesli
ya da hem g6rsel hem de kokulu nesnelerin
beyinde pek ¢ok hareketlilige neden olmasi
ve bunlarin insan tzerinde bu sekilde bit-
lestikleri zaman daha kalict bir etkisi oldu-
gu gozlemlenmistir. Renkler de bunun bir
parcasidir. Ornegin mavi renkli bir Tiffany
kutusu kadmlarin kalp atisinin hizlanmasimna
neden olmaktadir (Hart, 2009: 32).

Pazarlama analizi yapan kimseler, néro-
pazarlamayt titketici tercihlerini daha iyi 6lg-
mek ve belitlemek icin kullanmaktaditlar.
Néropazarlama ile yapilan beyin arastirma-
larindan elde edilen veriler 1s1g1nda, pazar-
lamacilar daha etkili tasarlanmis triinler ya-
ratma ve beyin tepkilerine daha ¢ok odak-
lanmis pazarlama kampanyalari olusturma-
da yardimci olur. Néropazarlama pazatla-
mactya titketicinin neye tepki verdiginin be-
lirlenmesinde yardimct olmaktadir. (Ozdo-
gan vd., 2008: 4)

Noéropazatlama drin hakkinda tiketi-
ci deneyimlerinin belitflenmesi agisindan da
onemlidir. I-am Associates Direktori ve
Ortagl Pete Champion irtnle ilgili bir ta-

®

sim

kim seyleri vaad eden reklamciligin yeri-
ni gercek deneyime biraktigini ve peraken-
de markalarin hedef kitleleriyle nasil daha
sitki ve daha duygusal baglar kurabilecegi-
ni ifade etmektedir. Deneyim davranislara,
davranislar da performansa yén verir. In-
sanlar etraflarinda olup bitenleri bes duyu-
lariyla algilar ve bu algilar sonucunda dene-
yimlerini olusturur. Davranis ve tepkilerimi-
zi ise, mantiksal diisiincelerimiz yerine icgi-
di ve duygularimizla belirleriz. Bu neden-
le, tiketicilerin duygularina seslenmek rek-
lamcilik i¢in ¢ok buyiik bir 6neme sahiptir.
Pazarlama ve reklam diinyasinin tiiketicile-
ri sasirtmast, meraklandirmasi, eglendirme-
si, blytlemesi ve onlarin begenisini kazan-
mast gerekmektedir. Sevgi, tutku, arzu, ya-
kinlik, sicaklik ve cazibe yaratilmast da titke-
tici davranislarina yon vermek acisindan kri-
tik bir rol oynamaktadir. Deneyimle duygu-
lar arasinda ¢ok yakin bir iliski bulunmakta-
dir. Duygular kararlari ve buna paralel ola-
rak da satin alma davraniglarint etkilemek-
tedir. Misterilerine unutulmaz deneyim-
ler yagatan perakende firmalarinin elde et-
tigi avantajlar rekabette ¢ok biyiik farklidik-
lar yaratmaktadir. Gintimuzde dijital dene-
yim ile fiziksel deneyimin birlikte kullanil-
mast da son derece etkili bir pazarlama gii-

cudir (http://www.marjinal.com.tr/basin/
detay.asprhid=6198).

4. Reklamcilikta
Noéropazarlamanin Kullanimi

Tiketicilerin reklami algilamalar ve nasil
hatirladiklart reklam kampanyast ve marka-
nin basarist icin biyik 6nem tasimaktadir.
Noéropazarlama reklamt daha etkin hale ge-
tirmektedir. Tiketicilerin hangi reklamlar-
dan etkilendiklerini, hangi reklamlarin ti-
keticilerin zihninde herhangi bir tepkiye yol
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acmadigint da néropazarlama ile tespit et-
mek mimkiindir.

1957°de pazarlama yOneticisi James Vi-
cary, “Piknik” adli bir filmde, makine dai-
resine yerlestirdigi mekanik bir slayt projek-
tori ile, bes saniyede bir, saniyenin 3000’de
biri hizinda sinema perdesine “Coca-Cola
i¢” ve “Patlamis musir ye” sozlerini yansitt.
Béylece, sinema perdesinde gizli bir sekilde
yanip sénen bu bilincaltina yonelik mesaj-
larla uygulamada bir ilki ger¢eklestirdi. G-
nimuzde bilingaltt reklamciligt olarak ifa-
de edilen terimin mucidi olarak tinlenen Vi-
cary, bu deney strasinda Coca-Cola ve pat-
lamis misir satiglarinda artis oldugunu séy-
leyerek, bu artisin bilingaltina yonelik gizli
mesajlarin etkileyici glcti sayesinde gercek-
lestigini iddia etti (Murphy, vd., 2008: 293;
Lindstrom, 2008: 73). Ancak tiiketiciler is-
letmeler tarafindan tiiketime yonlendirildik-
leri i¢in bu uygulamalar etik bulunmadt. Bu
nedenle, reklamverenler ve pazatlamacilar,
bir takim sivil toplum 6rgiitlerinin de dev-
reye girmesi nedeni ile bir daha béyle uygu-
lamalar da bulunmadiklarini ifade ettiler. Bi-
lincaltt mesajlar bilingli algt diizeyimizin he-
men altinda kayda alinan ve yalniz bilingal-
tt zihnimizin tespit edebilecegi gbrme, isit-
me veya bagka bir duyumuza seslenen me-
sajlar olarak tanimlanmakta ve tiketicile-
ri etkilemek isteyen isletmeler birtakim ug-
ragtlarla onlarin bilincaltinda markalart icin
yer edinmeye caligmaktadirlar (Lindstrom,
2008; 75).

Reklam verenler insanlarin  akillarini
okuyabilselerdi onlarin ne digtundiklerini,
nastl hissettiklerini ve onlarda hemen sa-
tin alma istegi yaratmak icin pazarlama ya-
parken hangi duygular1 kullanabileceklerini
ogrenmek isterlerdi. Susayan tiketiciler su-
suzluklarini gidermek icin markete giderken

daha yolda ne alacaklarint distintrler. Aslin-
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da nasil hissetmek istediklerini distinmeye
baslarlar ve akillarindaki o hisleri daha 6n-
ceden televizyonda goérdikleri etkileyici bir
reklamdaki icecege baglarlar. Satin alacaklari
icecegi icindeki birtakim 6zellikler icin degil,
aslinda ictikleri zaman kendilerinde yarata-
cagl o duygu icin satin alirlar. Tiketicilerde
istek yaratan seyler duygulardir. Reklamdaki
kisinin, onlarin Grtnlerini icerken veya tadi-
ni1 ¢ikartirken hissedilecegini soyledigi ya da
gbsterdigi duygular, buna 6rnek olarak ve-
rilebilir. Tlk olarak kiside susuzluk bir istek
yaratir, sonra reklamlar bu istegi arttirir ve
titketici bir anda kendini markette bularak
elinde soguk bir icecekle oradan disart ¢1-
kar. Istekler uzun émiirlii degillerdir ve in-
sanlarin Grtnleri tekrar tekrar satin almasi-
ni1 saglayabilmek icin treticiler devaml istek
yaratmalidir. Bu nedenle, isletmelerin ama-
ct satin alma isleminden 6nce, satin alma is-
lemi sirasinda ve sonrasinda insanlarda is-
tek yaratmaktir (Imbriale, 2007:2-4). Néro-
pazarlama tim bu faaliyetler sirasinda bey-
nin hangi bélimlerinin tetiklendigini belir-
lemeye calismaktadir.

Néropazarlama konusunda uzman olan
SalesBrain CEO’su Christophe Morin ko-
nugmact olarak katldigi bir konferans-
ta musterileri aligverise iten etkenlerin bey-
nin hangi boliimlerinden kaynaklandigi hak-
kinda bilimsel veriler paylasmustir(http://
www.marjinal.com.tr/basin/detay.
asp?hid=6198). Morin’e gore; satis yapmak
icin atilmast gereken dért 6nemli adim var-
dir. Bunlar; musterinin karsilastigi “stkinti-
y1 teshis etmek”, tretilen ¢6ziimiin sikinti-
y1 giderecek bir ilag olmasint saglayacak se-
kilde “iddialari farklilastirmak”, ¢cézimun
yararindan bahsedecegi zaman yalnizca de-
geri ile ilgili degil onun kanitlanmis degeri
ile de ilgili olacak “kazanct géstermek” ve
“beynin karar verici noktasina ulagmak’tir
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(Renvoise, Morin, 2009:13-15). Beynin ti¢
bélimden olustugunu aktaran Morin, sa-
t1s, pazarlama ve reklamda hedeflenmesi ge-
reken seyin, beynin diisinen bolimii olan
korteks tabakast (yeni beyin) veya duygula-
rin islendigi orta beyin degil, temel i¢glidii-
lerimizin islemesinden sorumlu olan ve ka-
rar vermemizi saglayan eski beyin (ya da si-
riingenlere 6zgl beyin) oldugunu ifade et-
mistir. Simdiye dek pazarlamaciarin bey-
nin yanls bolimint (korteksin) hedef-
lendigini s6yleyen Morin, efer mesajla-
rin Cin'de ya da Turkiye’de aynt sekilde ile-
tilmesi isteniyorsa eski beyni temel alarak
hazirlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Morin’e gore, eski beyni etkileyen uyaran-
lar; Ben-merkezcilik, karsitlik, elle tutup
gbzle gorebilirlik, verilen mesajin basinin ve
sonunun net olmasi, gorsellik ve duygular-
dan olugmaktadir. Morin, bu uyaranlara hi-
tap eden satis ve pazarlama yOntemlerinde
bu tlr bir néro-haritalama yapmanin kritik
bir degere sahip oldugunu belirtmektedir.
Insanlart acidan ve zahmetten kurtarma-
ya odaklanmak trtine odaklanmaktan daha
o6nemlidir. Benzersiz ve kanitlanabilir olmak
gibi Ozellikler de etkin satis ve pazarlama
araclarina eklenmelidir (http://www.marji-

nal.com.tr/basin/detay.asp?hid=6198).

Hikayeler de tiiketicilerde duygusal an-
lamda butinlesmeyi saglarlar. Hikayeler
dikkat ¢ekip duygulari canlandirma konu-
sunda ¢ok giigliidiir. Iyi bir hikaye icin, din-
leyicilere olayin gercekten oldugunu hisset-
tirecek duygusal detaylarla dolu bir dinya
yaratmak, hikayenin actk bir sekilde muste-
rinin diinyasiyla bagdastirilmast ve hikaye-
nin net bir ana fikri ya da noktast oldugu-
na emin olunmasi gerekir. (Renvoise, Mo-
rin, 2009:150).

Insanlart etkilemenin bir baska yolu da,
kisinin kendi amaciyla dinleyicilerin kigisel
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cikarlarint bir sekilde birbirine baglamak-
tir. Reklamcilar bunu ¢ok iyi bilirler ve kul-
lanirlar. Onlarin anlatti@s hikaye “bizim tri-
niimiizi alin, béylece istediginizi elde edin”
der. (Simmons, 2008: 92). Bu nedenle, n6-
ropazarlamanin da ortaya ¢ikarttigr gibi tii-
keticileri rasyonel olarak degil, duygusal ola-
rak yakalayabilen reklamlar daha basarilidir.

4.1.0riin Yerlestirme ve Reklam

Bedeli tamamen 6denerek, ajans, misteri ve
medya arasinda karsiliklt anlagsmalarla ylri-
tilen ve paralt oldugundan icinde yer alan
mal veya hizmetin reklami yapildig acikca
belli olan reklamlara acik reklamlar; rekla-
mi yapilan malin veya hizmetin, iligkisiz bir
konu icinde dolaylt olarak yer almasi bigi-
minde yapilan reklamlar da gizli reklamlar,
diger bir deyisle, irtin yerlestirme olarak ifa-
de edilmektedir (Elden,2009: 190). 1980’le-
rin ortalarinda bir sektér haline gelen triin
yerlestirme, mutlaka bir bedel karsiligin-
da olmasa da farkindalik acisindan 6nemli
bir islev Gstlenmektedir (Peltekoglu, 2007:
413). Ornegin; bir filmde oynayan oyuncu-
nun otomobil, diztsti bilgisayar ve cep te-
lefonunun markasinin gériinmesi gibi. Tu-
keticilerden izin alinmadan yapilan ve ¢esitli
bilgisayar oyunlarinda, filmlerde ve televiz-
yon programlarinda uygulanan bu reklam-
larla hedef kitlenin reklami yapilan marka-
lardan etkilenmeleri amaglanmaktadir (Wil-
son vd., 2008: 389). Ayrica, bir sponsorluk
yontemi olarak gériilmemesine karsin, mar-
kanin bir televizyon programinda ya da bir
filmde gériinmesinin farkindaligi arttiracag
ve imajt etkileyerek satiglar izerinde etkide
bulunmast da amaglanmaktadir (Peltekoglu,
2007: 414).

Filmlere urin yerlestirme, sinemanin
icadr kadar eskidir. Diinyadaki ilk filmi ya-
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pan Lumiere Kardesler bile ilk kisa film-
lerinde Lever’in Sun Light sabununun g6-
rintilerine yer vermislerdi. Bunun nedeni,
kadrolarinda yer alan birisinin ayni zamanda
bugtinkii ad: Unilever olan Lever Brothers
icin tanitimct olarak calismastydr. (Wein-
traub,  http:

index.aspx?id=305598, E: 2009 )

Ulkemizde de Ferdi Egilmez’in yonet-
menligini yaptig1 Rufat Ilgaz’in klasiklesen
Hababam Smifr'ndan “Hababam Sinifi As-
kerde” filminde kislaya katilan kadin etle-
rin giysilerindeki MNG ve Esprit logola-
rin1 buna 6rnek olarak gosterebiliriz. Ayri-
ca bir zamanlarin popiler dizisi “Cocuklar
Duymasin”da kullanilan yatak takimlari da
izleyicilere Linens markasint cagristirma is-
levini Ustlenitken, dizinin kahramanlarinin

www3.jsonline.com/story

adi gegen markanin reklamlarinda oynama-
lar1 da bu etkiyi pekistirmek anlaminda 6r-
nek olarak gosterilebilir. (Peltekoglu, 2007:
415)

Isletmelerin markalarin herhangi bir
yerde Uriin yerlestirme ile gbstermesinin ne
denli etkili oldugu, 6rnegin film izlendikten
sonra bu markalarin tiiketicilerin zihnin-
de yer edip etmedigi pazarlama yOneticile-
rinin 6grenmek istedigi en 6nemli bilgiler-
den biridir. N6éropazarlama kapsaminda ya-
pilan beyin tarama arastirmalarindan elde
edilen sonuglara gére, bir filmin ya da prog-
ramin senaryosunun butiinleyici bir parcasi
olamayan markalarin tiiketicilerin veya he-
def kitlesinin hafizalarinda yer tutamadig
ortaya ¢tkmustir. Bunlar aninda ve kolayca
akildan c¢ikip giden kuru bir glriltiye do-
nigmektedirler. Néropazarlama teknigiyle
yapilan ve deneklere FMRI beyin taramasi
yontemi uygulanarak gosterilen bir dizi rek-
lamla ilgili yapilan arastirmalardan elde edi-
len sonuca gére; Ford marka otomobil iire-
ticisi Amerika’da ¢ok ses getiren bir yaris-
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ma programi olan Amerikan Idol yarigma-
sinin reklam kugaginda yayinlanan bir rek-
lamda Amerikan Idol yarismacilarini bir
Ford otomobilini stingerle yikarken gérdii-
gimiuzde ya da 1950’lerin ¢ilgin yeni yetme-
leri gibi hep bitlikte bir arabaya dolustukla-
rint izledigimizde, bunun bir reklam oldu-
gunun ¢ok actk olmasindan dolay1 tirtine iz-
leyiciler tarafindan kesinlikle hi¢ dikkat edil-
medigini gostermistir. Ote yandan yine ayni
programa sponsor olan Coca-Cola’nin ise
programin jiiri Gyelerinin program sirasinda
ara sira bu icecekten icerken gosterilmeleri
ve stidyoda Coca-Cola’nin renklerini tem-
sil eden kirmizi ve beyaz renkli mobilyalarin
kullanilmasinin basardigs incelikli ve dahice
biitiinlesme sayesinde, potansiyel idollerin
dusleri, 6zlemleri ve ucuk fantezileriyle has-
sas bir bag kurdugu belirlenmigtir. Zirveye
yukselmek ve insanlarin hayranligini kazan-
mak mu istiyorsunuz? Coca-Cola size yat-
dimct olabilir. Sovun ¢ secicisinin sahnede
devamli kola yudumlamast, bu icecek ile so-
vun koériikledigi duygular arasinda gticlis bir
¢agrisim ortaya ¢tkmasint saglamustir. Bagka
bir 6rnek vermek gerekirse; James Bond’un
Casino Royal filmindeki Fed-Ex’in, Louis
Vuitton’un ve diger triinlerin bir anlik g6-
rintilerinin aklimizda hi¢ yer etmemesinin
nedeni hicbirinin filmdeki hikayeyle bir ilis-
kisinin olmamastydi.(Lindstrom, 2009: 56-
58) Uriin yerlestirmede, filmin arasina yer-
lestirilen trtiniin filmin senaryosundaki hi-
kayenin bir pargasi olmasi veya filmin konu-
sunun islenisi ile iligkili olmast, onun tiiketi-
cilerin zihninde yer etmesine neden olmak-
ta ve bu da, izleyiciler tarafindan reklamve-
renin yerlestirdigi Griiniin daha fazla akilda
kalmasina yol agmaktadur.

4.2. Reklam Mesajlarinda
Kullanilan Cinsellik, Mizah ve
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Korkunun Tiiketici Davraniglar
Uzerindeki Etkisi

Bir kisi basili bir reklama baktiginda, 125
milyon gorsel sinirsel reseptoriin bir kismi
her iki g6ziinde de harekete ge¢mekte ve si-
nirsel sinyaller orta beyine dogru yolculuk
ctmektedir. Bu kistm insanlarin odaklanma-
sint saglayan ve goz hareketlerinin reklam-
la koordinasyonunu olusturan yerdir. Diger
sinyaller de beynin ¢esitli yetlerine ulastr,
béylece reklamin sag yarisi beynin sol tara-
finda, reklamin sol yarist beynin sag tarafin-
da algilanir. Beyne gelen bilgiler sekil, renk
ve uzamsal yer olarak islem strecinden ge-
cer. Daha sonra, beynin arka tarafinda bir-
lestirilir. Reklamla harekete gecirilen aniar
beynin serebral, entellektiiel korteksinde
depolanir. Depolanan duygusal aniar ve de-
gerlikler amigdala tarafindan islenir(Wilson
vd., 2008: 391). Amigdala basta korku ol-
mak tizere, beynin duygularla ilgili olan bo6-
lumudir. Orbifrontal korteks de, alin lobu-
nun bir boliimiinde yer alan bir bélgedir ve
amigdala ile birlesir. Bu da bu kismin ka-
rar almanin bilissel ve duygusal alanlarinda
onemli bir rol oynadigint gosterir (http://
ansiklopedi.bibilgi.com/ak%C4%B11-
okumada-bilimsel-geli%C5%9Fmeler).

FMRTI'in kullanimt ile, arastirmacilar si-
nirsel faaliyetleri gbrintileyebilmekte ve in-
celenen kisinin basili reklama karst bilissel
ve reklamdan etkilenen tepkisini inceleye-

bilmektedir (Wilson vd., 2008: 391).

Beynimiz satitn alma karart vermemi-
ze yardimct olmak amactyla kisa yollar ya-
ratmaktadir. Her deneyim insanda bir iz bi-
rakir. Elimizi firinda yaktigimizda ya da so-
gukta kalip grip oldugumuzda bu deneyim
ile ilgili beynimizde kisa bir yol, bir baska
deyisle “somatik bir imle¢” olustururuz.
Gegmisteki 6dil ve ceza deneyimlerimizle
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olusan bu imlegler, bir deneyimi ya da duy-
guyu, beklenen somut bir tepkiyle baglanti-
landirir. Bizi en iyi, en acisiz sonuca gotiire-
cek karara yonlendirir. Satin alma kararlari-
mizin ¢ogunun altinda bu biligsel kisa yollar
vardir (Lindstrom, 2008: 130).

Bazi reklamcilar tiketicilerin zihinlerin-
de somatik imlecleri mizah yoluyla olustu-
rur. Ayak enfeksiyonlarinin tedavisinde kul-
lanilan bir hap olan Lamisil i¢in yapilan bir
reklamda kartona benzeyen sart gévdeli se-
vimli bir gremlinin, ayak parmaklarina dog-
ru ilerlemesi gibi. Bu reklamda, mikroplar
mizahi ve de akilda yer edecek bir sekilde in-
sanlastirilmis, markayr mikroplara karst etki-
li bir miicadeleyle baglantilandiran giicli bir
somatik imle¢ yaratilmistir. Somatik imleg-
ler ge¢misin 6dil ve ceza deneyimleri Gize-
rinde temellendiginden, korku da en glicli
somatik imle¢ olusturuculardan biridir. Bu
nedenle, reklamcilarin ¢ogu stresli, etrafi-
na given duymayan ve giderek kirilganlagan
dogamizdan yararlanma imkanindan son
derece mutludur. Cogu marka reklamlarin-
da satin alma davranisimizt tetiklemek icin
korkuyu kullanmaktadir (Linsdstrom, 2008:
135-136). Yaslanma korkumuzu yenmek
icin kremler ve cilt bakim aranleri, obezite-
yi 6nlemek icin tahil igeren musir gevrekle-
ti, sa¢ dokulmesinden kurtulmak icin cesitli
sa¢ bakim kapsiilleri ve sampuanlarin rek-
laminin yapilmasi ve bu trtinlerin satilmasi-
nt 6rnek olarak verebiliriz. Reklamcilar on-
larin Grinlerini satin almazsak daha 6nem-
siz, daha mutsuz olacagimiza ve bizi etrafi-
mizt daha az kontrol edebilecegimize inan-
dirmak icin korku unsurunu kullanmakta-
dirlar. N6ropazarlama sayesinde insanlarin
somatik imlecler nedeniyle reklamlarda kul-
lanilan korku ve mizahtan etkilendikleti be-
lirlenmistir.

Tiketici davranglarini etkileyen unsur-
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lardan bir tanesi de reklam mesajlarinda kul-
lanilan cinselliktir. Cinsellik herzaman satis
getirmese de, beyin tarama testleri sayesin-
de ayna néronlarin insanlarin reklamlarda
gordiikleri glizel ve seksi kisilere, manken-
lere ya da unlilere 6zenme arzusunu arttir-
dig1 belirlenmistir. Bu reklamlari izleyen in-
sanlar, reklamlarda gosterilen trind kulla-
nirlarsa, o insanlar gibi olacaklarini diisiine-
rek, Grtind satin almaktadir. Ancak bazi du-
rumlarda da, empati nedeniyle bu tiir rek-
lamlar geri tepmekte ve tiiketici tizerinde
ctkili olamamaktadir. Bunun en biyik se-
bebi de insanlarin kendilerine benzeyenle-
ti daha cok sevmesi ve i¢sellestirmesinden
kaynaklanmaktadir. Kendisine veya ken-
di ailesine benzeyen birilerinin reklamlarda
oyandigint géren tiiketiciler kendilerini on-
larla 6zdeslestirmekte, onlart kendilerine ya-
kin hissetmekte ve reklami yapilan trtinleri
kullanmak amactyla onlari satin almaktadir
(Linsdstrom, 2008:180-184).

5. Noropazarlama ile Tiiketici
ve Reklam Aragtirmalarinin
Gelecegi

Pazarlamacilar yillardir tiketicilerin  satin
alma kararint nasil verdiklerini anlamaya ca-
lismaktadirlar. Pazarlamacilar odak gruplar
ve anketler yoluyla calismalar yapmalarina
ragmen kararin arkasindaki duygusal gidi-
leri ortaya ¢ikaramamuslardir. Gidileri orta-
ya ctkarmak icin bilimin degerini anlamala-
rina ragmen titketici davranisint tahmin et-
mek icin etkili bir model gelistirememisler-
dir. Distincelerimizin ¢ogu bilingsiz ortaya
ciktig1 icin klasik arastirma yontemleri tiike-
tici davranslarini etkileyen degiskeni g6z-
den kagirmaktadir. (Ozdogan, vd. 2008).
Bu tip arastirmalara katilan bazt denekler ya
asil digincelerini utandigi icin saklamakta,
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sOylememekte ya da yalan séylemektedir-
ler veya arastirmacinin duymak istedigi ce-
vaplart vermektedirler. Béylece yapilan pa-
zar arastirmalarinin ya da tiiketici arastirma-
larinin bir ¢ogu dogru sonucu verememek-
te, bu calismalarin yiritilmesi icin dékilen
avug dolusu para bosa gitmektedir (Walton,
2004: 22).

Gelismis ilkelerde ve genellikle tekno-
lojik yeniliklerin daha fazla oldugu ABD’de
pazara suriilen yeni tiriinlerin ancak % 20%i-
nin bagarili oldugu belirtiimektedir. Yine
ABD’de ilag ve kimya endiistrisinde yapilan
bir arastirmaya gbre %12’lik bir basar1 kay-
dedilmigtir. Son yillarda basart oraninda ar-
tis oldugu bilinmekle beraber, yeni titketim
mallart i¢in gegerli olan en son bazt bulgu-
lar, basarisizlik oranint ABD i¢in % 95, Av-
rupa icin %90 olarak gostermektedir (Mu-
cuk, 2004: 135). Reklamcilar ve pazarlama
arastirmacilart pazara strilen yeni drtnle-
rin tutundurulmast sirasinda yapilabilecek
hatalari minimuma indirebilmek amaciyla
néropazarlamayi tercih etmekte ve bunu gi-
derek daha fazla kullanmaktadirlar.

Isletmelerin triinlerinin gelecekteki ba-
sart ya da basarisizligini kestirebilmek icin
kullandiklar1 araglar arasinda geleneksel pa-
zar arastirmalarinin yeri ginden giine ki-
cilecek, néropazarlama baglica ara¢ haline
gelecektir. Clnkd, insanlarin sdyledikleri ile
gercek duygulart cogu kez farkli uglarda yer
almaktadir. (Lindstrom, 2008: 170). Rek-
lam arastirmalart sirasinda odak gruplarda
veya anketlerde tiketiciler dogru cevaplari
vermemekte ve dolayisiyla treticileri yanilt-
maktadir. Oysa néropazarlama beynin ici-
ni okuyarak tiiketicilerin nerelerden ve na-
sil etkilendigini, hatta beynin hangi yarisi-
nin ne zaman ve nasil etkilendigini bilimsel
bir sekilde ortaya koymaktadir. Néropazar-
lamanin en elestirilen yant kullanilan FMRI
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vb. beyin tarama yontemlerinin ¢ok pahaliya
mal olmasi yonindedir. Ancak, herhangi bir
pazar arastirmast i¢in yapilan genis kapsam-
Ii bir odak grup calismast da en az bu yon-
temler kadar pahaliya mal olmaktadir. Giin
gectikee gelisen teknoloji ile birlikte 6zellik-
le bilgisayar, fotograf makinesi, cep telefon-
lar1 vb. dijital cihazlar giderek ucuzlamakta-
dir. Bu ve bunun gibi teknolojik gelismele-
rin de yardimiyla gelecekte, FMRI gibi beyin
tarama teknolojileri de ucuzlayarak pazarla-
macilar tarafindan néropazarlama daha yay-
gin bir bicimde kullanilabilecektir.

Sonug

Gintimuz tiketicileri teknolojik gelismele-
rin hizt ile birlikte degismekte, onu yakala-
mak ve reklam mesajint ona ulastirip anla-
masint saglamak zorlagsmaktadir. Bu neden-
le, néropazarlamadan yararlanan isletmeler,
trinleriyle ilgili yaptiklart reklam ve tiiketici
arastirmalarinda FMRI ve SST gibi teknik-
lerle reklamin beyinde islenisi sirasinda en
cok aktif olan bélimlerini inceleyebilmekte,
arastirmanin yapidig deneklerin sézciikler-
le ifade etmekte zorlandigt ve geleneksel
aragtirma yontemleriyle gézden kacabilecek
en kiglik islenisleri bile inceleyebilmekte-
dirler. Son derece gelismis teknolojik beyin
tarama cihazlari ile gerceklestirilen néropa-
zarlama hedef tiiketiciyi harekete gecirmeye
calisan bir yontemdir. Reklam mesajlarinin
etkililigini 6l¢mek i¢in kullanilan odak grup-
lar ve anketler tiiketicilerin herzaman dogru
cevaplart vermemesi nedeniyle bazen giive-
nilirligini yitirmektedir. Ancak, beynimizin
icinde gergeklesen norolojik hareketlerin
yalan séylemesi mimkiin olmadigindan né6-
ropazarlama bireylerin triinlere ve iletilere
nasil tepki verdiginin takip edilmesinde ol-
dukea etkili bir yontemdir. Reklamlarin tre-
tilmesi ve medyada yer almasi olduk¢a ma-
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liyetli oldugundan reklamverenler néropa-
zarlamadan yararlanarak kendi hedef tiike-
ticilerini etkileyecek reklamlart ve mesajlart
dogru bir bicimde belitleyecek ve boylece
reklam biitcesini bosa harcamamis olacak-
lardir. Teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte
noéropazarlamada kullanilan cihazlarin mali-
yeti giderek disecek ve ilerleyen zamanlar-
da tiketici, pazar ve reklam aragtirmalarinin
vazgecilmez bir pargast olacaktir. Noropa-
zarlama insan zihninde olup bitenlere 151k
tuttugundan gelecekte pazarlama yonetici-
leri ve reklamverenler tarafindan daha yay-
gin bir bicimde kullanilacaktir.
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Bagimsizlik Oncesi ve
Sonrasinda Propaganda Araci
Olarak Azerbaycan Uluslararasi
Radyosu’nun Etkinligi

Ozet

Geride birakti@imiz yUzyilda, o6zellik-
le 2. DUnya Savasi yillar ve sonrasinda
Sovyetler Birligi ve kapitalist Bati -basi-
ni ABD'nin cektigi- arasinda yasanan
enformasyon savasinda propaganda
araci olarak radyo istasyonlannin et-
kinligi yadsinamaz. Sovyet ydnetimi-
nin yurt disi siyasi radyo yayinlarinin bir
kanadini da Azerbaycan'in basken-
ti BakU'den yapilan yayinlar olustur-
maktaydi. Calismamizda Azerbaycan
Uluslararasi Radyosu’nun Sovyetler Bir-
ligi dénemi yillannda Sovyet ideolojisi
dogrultusunda yurt disina yénelik yap-
fig1 siyasi propaganda yayinlan ve ba-
gimsizigin kazanildigi gdnden buguine
kadar yeni faaliyet alani ve etkinligi iki
dénem karsilastinlarak incelenecekitir.
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Abstract

The effect of the radio broadcast-
ing can not be neglected as a tool
of propaganda in the information
war between Soviet Union and capi-
falist West — leader was USA - during
the past century. Radio broadcasting
from capital Baku of Azerbaijan was
one of the branches of Soviet political
radio broadcasting. Political broad-
casting, aiming propaganda, of the
International Azerbaijan Radio during
the Soviet Unions foward the abroad
is under the scrutiny. New activities
of Azerbaijan broadcasting since in-
dependency of country till today are
also researched in this study.
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Girig

Kitle iletisim araclarinin sirayla ortaya ¢tki-
s1 ve gelismesi, Ozellikle gecen asrin bagla-
rindan itibaren iletisim teknolojilerinin yay-
ginlasmast, iletisimin kitlesellesmesi ve hatta
kiiresellesmest belli siyasi cevre ve cevreler-
ce cikar iligkilerinde kullanilmay1 da berabe-
rinde getirmistir.

Daha 1922 senesinde Vladimir Ilic Le-
nin, bir demecinde yeni emeklemeye basla-
yan radyonun 6neminden bahsederken onu
sinir tanimayan “kagitsiz gazete” olarak ni-
telemis ve devaminda sOyle demistir: “Ka-
pitalist tilkelerde yasayan kardeslerimize, isci
ve koylilere faaliyetimiz, miicadelemiz ve
basarilarimiz hakkinda kendi dillerinde bil-
gl aktarabiliriz. Kapitalist iilkelerin milyon-
larca emekei kitlesini, gerceklerimizle ilgili
dogru ve dizgiin sekilde bilgilendirmek icin
bu aracin degeri oldukga biyiiktiir” (Ahme-
dov, 1990, 3). Bu sozler daha sonralart or-
taya ¢ikacak enformasyon savasinin bir ha-
bercisi olarak da nitelendirilebilir.

Her ne kadar diger iilkelere yone-
lik ilk siirekli radyo yayinciligt 1927 yiinda
Hollanda’da baslasa da, ulusal sinitlari ve ki-
talart agarak uluslararast dinleyiciye ulasma-
nin olanaklarindan yararlanan ilk dlke ise
1925 yilindan itibaren Moskova’dan yayina
baslayan Sovyetler Birligi olmus ve ilk bes
yil icerisinde Almanca, Fransizca, Hollan-
daca ve Ingilizce komiinizm propagandast
yapmustir (Kaypakoglu, 2004, 22-23).

Sovyetlerin habercilik anlayisina goére,
haberlerin Komiinist Partisi i¢in “olaylara
tahrik”ten ibaret oldugunu belirten Ismet
Giritli, soyle yazmaktadir: “Bilindigi gibi
propaganda, kamuoyunu ve toplumun gi-
diumiini etkilemek icin yapilan bir hareket-
tir. Propaganda ile varilmak istenen amacg,
insanlara belirli bir distinceyi, inanct, dav-
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ranis bicimini benimsetmektir. Propagan-
da olmasa idi fasizm ve komiinizm gibi ¢a-
gimizin totaliter akimlart zor basart kazanir-
dr” (Giritli, 28).

Almanya’da Nazilerin iktidara gelmele-
rinden sonra kurulan ve radyo yayinciliginin
bir propaganda aract olduguna inanan Josef
Goebbels’in bagkanligindaki Hitler’in Pro-
paganda Bakanligi’ndan (Kaypakoglu, 2004,
23) da 6nce, Eylul 1920°de Sovyet Komi-
nist Partisi tarafindan “Agitprop” adi altinda
tahrik ve propaganda dairesi kurulmus ve
bu daire 1939 senesinde “Sanatlarin Ideo-
lojik Kontrol Aract” olarak genel midirlik
statlisine sokulmus ve daha sontra birkac
kez sekil degistiren bu teskilat 1966’dan iti-
baten “Propaganda Dairesi” adiyla Sovyet
Komiinist Partisi’'nin Merkez Komitesi'ne
baglanmustir (Giritli, 29).

Bu anlamda Komiinist Partisi’nin ulus-
lararast propagandasini denetleyen ve yone-
ten Sovyet Propaganda Dairesi’nin faaliyet-
leri TASS (Sovyetler Birligi Telgraf Ajanst),
Novosti (Haberler) gibi haber ajanslari, ba-
sin, radyo, sonradan da televizyon gibi kitle
iletisim araglart kullanilarak yapilmistir.

Daha 1929 yiiin Ekim’inde Mosko-
va merkez radyosuna bagli yabanct dillerde
programlar bolimu acdmis ve ayni aydan
itibaren ilk olarak Almanya’ya yonelik mun-
tazam yayinlara baslanmustir. 1933 yilinda
Moskova’dan dis tlkelere yonelik 8 yabanci
dilde (Almanca, Fransizca, Ingﬂizce, Macar-
ca, Ispanyolca, Italyanca, Isvegge ve Cekge)
radyo programlari hazirlanip yayinlaniyordu
(Alizade, 1991, 122). 1941 yilina gelindigin-
de ise, Moskova Radyosu 21 yabanc ilke-
ye ginlik 51 saat yayin yapiyordu. Bu pro-
paganda yayimnciligl, daha ¢cok SSCB’ye dus-
man olan tlkeleri, fasistlerin isgal ettikleri
arazileri, fasizme karst koalisyon olusturan
tlkeleri ve tarafsiz devletleri kapsamaktaydi
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(Muharremov, 1999, 145-146).

Komiinizmin disistine kadar (Sovyetle-
rin ¢okiisiine dek dinya genelinde) faaliyet
gbsteren propaganda araglari Gi¢ ¢esit altin-
da toplanmaktadir:

Beyaz olanlar: ulusal, Gnlenmis ve
disartya yayin yapan araglar (Fransa
Uluslararast Radyosu — RFI; Mos-
kova Radyosu; Amerika’nin Sesi

vs.)

Gri olanlar:  tlkesinde 6nlenmis,
ancak yoneldigi tlkelerin yasakladig
haberleri yayinlayan araclar. (Dogu
tlkelerine dogru yayin yapan) Free
Europe, Radio Liberty.

Siyah olanlar: tamamen gizli, yer
alundan yayin yapan araglar (Ra-
dio Solidarnosc vs.) (Cavalier, 2004,
133-134).

Bu arada parantez icerisinde sunu da
hatirlatalim ki, Sovyetlerden disa yonelik
ilk canlt radyo yayini Ttrkiye’ye yapilmis-
tir. 1932 senesinde SSCB ve Tiurkiye fut-
bol takimlarinin Moskova’nin  Dinamo
stadyumundaki karsilasmasindan hazirla-
nan réportajin olusturdugu (Alizade, 1991,
123) bu yayin, aynt zamanda Sovyetlerden
Turkiye’ye yonelik ilk radyo yayintydi.

2. Diinya Savas’'nin artik ayak sesleri-
nin duyuldugu ginlerden itibaren Sovyet
yonetimi savas hazirliklar icerisine girer-
ken, bir yandan da yurt disina yonelik pro-
paganda yayinlarini arttirmaya baslamustir.
Sovyet Azerbaycan’in uluslararast radyo-
su (Bak®’niin Sesi ) tam bu asamada orta-
ya ¢tkmustir.

Sovyetler Birligi Dé6neminde
Azerbaycan Uluslararasi

®
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Radyosu’nun (AUR) Propaganda
Yayinlari

Dogu ilkelerinin, 6zellikle — strate-
ji konumlu Tirkiye ve Irann Hitler
Almanya’sinin etkisinde kalmasini isteme-
yen SSCB (Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birligi) yonetimi, bu tilkelere yonelik propa-
ganda yayinlarinin 6nemini kavrayarak kisa
hazirliklardan sonra, 20 Temmuz 1941 yi-
linda Azerbaycan Radyosu ile ilk kez “Bu-
rast Bakii”, “Inco Bakii” kelimeleriyle Tiir-
kiye ve Iran icin deneme yayinlarini baslat-
tt.  Yaklasik bir ay siiren deneme yayinla-
rindan sonra 18 Agustos 1941 yilinda Azer-
baycan Radyosu Tirkce ve Farsca olarak
“Bakii’niin Sesi” ad altunda uluslararas: ya-
yinlarina basladi (Muharremov, 1999, 140).
Bu, Sovyet giidiimiinde Moskova merkezli
anlayis ile stirdiirtilen diga yonelik radyo ya-
yinciliginin Azerbaycan kolunu olusturmak-
taydt.

Azerbaycan Radyosu’nun SSCB i¢in ¢ok
6nemli rol oynadigini vurgulayan yazarimiz,
s6yle yazmaktadir: “Tirkiye’ye ve Trana ya-
yinlanan programlarda fasizmin biitlin din-
ya ve bélge icin olusturdugu tehlikeden ge-
nis bahsedilmistit. Bunun disinda Bakt’nun
Sesi ile Sovyet Malumat Biirosu’nun haber-
leri, savag bolgelerindeki durumla ilgili bil-
giler iletilmis ve Sovyetlerin dis siyasetinin
propagandast yapilmistir. Savag sonrasinda
da bu radyo uzun yillar dort dilde- Azerbay-
can, Tirk, Fars ve Arap dillerinde program-
lar hazirlayarak Sovyet yasam tarzinin ve
sosyalizmin ustlinliklerinden bahsetmistir”
(Hudiyev, 2002, 56). Cok ge¢meden Anka-
ra ve Tahran radyolart da Bakii Radyosu’nu
kaynak g6stererek haber yayinlamaya basla-
muslardir (Ahmetli, 2003, 17).

Ilkk aylarda Bakii Radyosu'nda 3 temel
konu 6n plana ¢ikmakta idi: a) Sovyet halki-
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nin dayanikhihigt ve kendi istiklalini koruma
azmi; b) Almanlarin kayip vermeleri ve Sov-
yet halkinin zafere inami; ¢) SSCB’nin olasi
zaferinin uluslararas: 6nemi (6zellikle Dogu
tlkeleri icin) (Ahmetli, 2003, 17).

2.Dunya Savagt yillarinda ise radyonun
yayinlatinda habetlerin konusunu olusturan
6nemli olaylardan agirlikli olanlari sunlardi:
Tahran Konferansi, Stalingrad Carpismasi,
Kursk carpismasi, fasistlerin geri ¢ekilmele-
ri, Oryol ve Kiev sehirlerinin kurtarilmast,
Sovyet ordusunun Iran’a sokulmast vs. (Mu-
harremov, 1999, 147).

O donemlerde disa yonelik radyo yayin-
larinin faaliyeti gizli tutulmaya calisiliyordu.
Bu yayinlarin tam olarak varligindan ideo-
loji gérevlere sahip kiigik bir grubun ha-
beri vardi ve ilcelerdeki radyo kavsaklarin-
da calisanlar Bakii Radyosu’nun diga yone-
lik yayinlarinin tlke icinde yayinlanmamasi
konusunda sik sik uyariliyorlardi  (Ahmet-
1i, 2003,17-18). Yani dis siyasi ve propagan-
da yayinlarinin tlke insanlarinin dinlememe-
si ongorilmekteydi.

2.Diunya Savast'ndan zaferle ¢itkan Sov-
yetler Birligi, yabanci iilkelere yonelik rad-
yo yayinlarini durdurmayarak bu yeni do-
nemde Sovyet sistemi, komiinist ideoloji-
si, olusturdugu halklar dostlugu ve dis si-
yaseti gibi konular1 kapsayict sekilde yayin-
larint dizginleyerek devam ettirdi. Bu dog-
rultuda yurt dist yayinlarint siirdiiren ve ya-
banct tlkelerde yasayan soydaslara - burada
Iran rejiminde yasayan (Giiney Azerbaycan)
30 milyonluk Azerbaycanlt dinleyici kaste-
dilmektedir - yonelik 1951 yilinda giinde bir
saat olmakla Azerbaycan Tirkeesi’nde ya-
yinina baslayan Azerbaycan Radyosu, 1959
yihinin Eylilinden itibaren dis yayinlari-
na Arapcayt da ekledi (Muharremov, 1999,
148-149). Bakii Radyosu’nda Azerbaycan
Turkeesi’'nde uluslararast yayimlarin basla-

sim

masina verilen iznin arkasinda, Sovyet yone-
timinin bu bolgede batili gliclerin yayilmaci-
liginin 6niinid kesme istegi ile beraber, ashin-
da Stalin’in 6nceki yillarda Azerbaycan hal-
kina karst yaptigt cinayetleri - Stalin rejimi
tarafindan Azerbaycan’a karsi yapilan 1937,
1946 vs. gibi yillarda zorla uzak memleketle-
re go¢ ettirmeler, katliamlar, demokratik ay-
din kesimin kursuna dizilmesi, sirgin edil-
mesi vs. gibi tarihi gercekler kastedilmek-
tedir - 6rtbas etmeye ve yurt disinda (fran
ve diger tlkelerde) yasayan Azerbaycanlila-
rin géziinde adint yiceltmeye calismast yat-
maktadir (Ahmetli, 2004, 43).

Boylelikle Baki’'niin Sesi Radyosu bu
yillardan itibaren dig ilkelere yonelik ya-
yinlatint 4 ayrt dilde (Azerbaycan Turkce-
si, Turkee, Farsca ve Arapca) stirdirmistir.
Bu dort dildeki yurtdist yayinlar Sovyetler
Birligi’nin ¢okiistine kadar devam etmistir.

2. Diinya Savasr’ndan sonra kapitalist
bireyciligin sampiyonlugunu yapan ABD
ile Marksizm-Leninizm’den esinlenen Sov-
yet gbrisi, iki ayrt kutuplasma olustura-
rak Soguk Savas - Soguk Savas sOylemi ilk
defa 5 Mart 1946 yilinda Ingiltere’nin gec-
mis basbakanit Winston Churchill tarafin-
dan bir kolejde konusma yaparken kullanil-
mustir. SSCB tehlikesine karst batilt iilkele-
ri birlikte muicadeleye davet eden bu konus-
mada radyonun giiciinden yararlanma ge-
rekliligi de vurgulanmistir - dénemini basla-
tiyorlardi. Her iki kutup da disa yonelik rad-
yo yayinlarint kullanarak enformasyon sava-
sina girmislerdir. Komiinizm propagandast,
savas sonrast Sovyet siyasetinin temel unsu-
runu olusturmakta ve esasen Dogu Bloku
ve Ugiincii Diinya’yt hedef almaktaydi. Bu
anlamda en buylk propaganda aract olan
Moskova Radyosu 1960’larin sonlarina dog-
ru dinyanin en biyik uluslararast yayinci-
stidi. Amerika’nin Sesi, Ozgiirlik Radyosu
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(Radio Liberty) ve Ozgiir Avrupa Radyosu
(Radio Free Europe) radyolart ise ABD’nin
uluslararast yayiciliginin  6nemli unsurla-
11 idi (Kaypakoglu, 2004, 24-25). 2. Dinya
Savasr’nin stirdiigi bir donemde 1942 yilinin
Subati’nda 6zel radyo sirketlerinden bayrag
alarak Voice of America (Amerika’nin Sesi)
Radyosu’nu kuran Washington, dis tlkelere
yonelik propagandacihigs iki 6rgiitiin sorum-
luluguna veriyor. Bunlardan biri agik pro-
paganda (overt propaganda) yapmakla g6-
revli Office of War Information, digeri ise
ortlli propaganda (covert propaganda) ala-
ninda uzman Office of Strategie Service’dir
(OSS) (Mattelart, 2005, 64-65). Bunlar ve
bunlarla beraber 2. Diinya Savast’'ndan son-
ra BBC ve Alman Dalgast radyolar1 da Rus-
¢a olarak SSCB’ye karst propaganda yayin-
larina baslamistir. Amerika, serbest enfor-
masyon akist séylemine dayanarak yayimnla-
rint sirdirmekte ve sinir tanimamaktaydi.

Sovyetler Birligi de bos durmayarak kitle
iletisim araclarint (6zellikle radyoyu) “burju-
va propagandasina” karsi propaganda atagi-
nt glclendiriyordu. 25 Ocak 1947’de kabul
edilmis “Merkezi Radyo Yaymlarint Tyiles-
tirme Tedbirleri” adli Sovyet kararinda diga
yonelik yaymlar icin gazetecilere su gorev-
ler verilmistir: Sovyet devlet ve toplum ya-
pisinin dstinliklerinden bahsetmek, burju-
va devletlerinin gerici emperyalist politika-
sint ve Sovyetler Birligi'ne karst diigmanca
tavirlarint her sekilde ifsa etmek (Ahmetli,
2004, 41). Moskova merkezli diger dis ya-
yinlart yuriiten radyolatla birlikte Azerbay-
can Uluslararast Radyosu da disa yonelik si-
yasi yayimlarint bu karari rehber tutarak ger-
¢eklestiriyordu.

Moskova'dan ve birligi olusturan tlke-
lerden 9’nun baskentinden dis ilkelere yo-
nelik yapilan radyo yayinlart 1964 yilinda
“Mir i Progress (Sulh ve Terakki)” adlt yeni
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radyo istasyonun kurulmasiyla daha da art-
mis (Alizade, 1991, 128) ve bu kurumun ya-
yinlarinda kullandigi 14 farklt dilden biri de
Azerbaycan Tirkeesi (1986’dan itibaren) ol-
mustur (Ahmetli, 2004, 50). Sovyetlerden
disa yonelik 1960’k yillarda yapilan giinlitk
yayinlarin %4571 gelismekte olan ilkelere,
%30’u kapitalist iilkelere, %2571 ise sosya-
list iilkelere yonelik olmustur (Muharremoyv,
1999, 149).

1971’ gelindiginde Sovyet dis radyo ya-
yinlarinin haftalik miktar1 1754 saati bul-
makta, yayinlar 70 yabanct dilde yapilmakta
ve ayrica Sovyet Haber Ajanst “TASS” 72
tlkeye, basin ajansi “Novosti” ise 110 tilke-
ye haber ve propaganda igerikli enformas-
yon saglamakta idi (Giritli, 32).

Bir baska kaynakta ise, Moskova mer-
kezli Sovyet dis radyo yaymlarinin 1960 ve-
rilerine gbre 37 yabanct dilde olmakla giin-
lak 115 saat ve birligin parcalanmasina dog-
ru - 1988 yilt verilerine gbre ise yayimlarin
80 yabanci dilde olmakla glinlik 254 saa-
ti buldugu (Alizade, 1991, 126) yazilmakta-
dir. Kapitalist dlizenin ve emperyalist glic-
lerin elestirildigi bir kaynakta, Sovyetlerin
Marksizm-Leninizm ideolojisi temelindeki
disa yonelik siyasi propagandasinin karakte-
rinin “beynelmilelcilik” oldugu (Ahmedov,
1988, 24) vurgulanmakta ve Sovyetlerin disa
yonelik radyo yayinlarinin 6nemli fonksi-
yonlarindan birinin de burjuva ideolojisine
karst faal antipropagandadan ibaret oldugu
(Ahmedov, 1988, 206) belirtilmektedir.

Bu iki  kutup 2.Dunya
Savasr'ndan sonra baslayip devam eden so-

arasinda

guk savasta Baki’niin Sesi Radyosu’nun et-
kinligi de az rol oynamamusgtir.

Moskova Radyosu’nun bir kolu olarak
Sovyet gidimli faaliyet gésteren Azerbay-
can Radyosu’nun yurt disina yonelik yayin-
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lar1 sirf siyasi mahiyet tasimakta, hazirlanan
programlar ise yalniz propaganda isine hiz-
met etmekte idi. Dolayisiyla bu yayinlar ga-
zetecilik ilkeleri esasinda degil, Moskova’nin
kapalt ideoloji merkezlerinde hazirlanan
diktaya (buyruga) dayal tavsiyelere gbre ya-
pilmaktayd:. Hem de soguk savas basladik-
tan sonra Azerbaycan’dan dis tlkelere yone-
lik yapilan programlar sistemine, SSCB’nin
genis dis radyo propaganda aginin bir kolu,
onun giiney kismini olusturan bir yapt 6ge-
si gibi bakilabilir (Muharremov, 1999, 149).

80’li yillarin sonlarina kadar Azerbay-
can Radyosu’nun Iran’a, Arap iilkelerine,
Turkiye’'ye ve Giney Azerbaycan’a (Azer-
baycan Tiurkcesi'nde)  yonelik yayinlart
glnlik 6 saat 20 dakikaya varmistir (Aliza-
de, 1991, 1206). Bu giinliik yayinlarin 2 saat
15 dakikast Iran’a, 2 saati Tiirkiye'ye, 1 sa-
ati Arap ilkelerine, 1 saati de yurt disinda
yasayan (6zellikle Giiney Azerbaycan-Iran)
Azerbaycanlilara yonelik olmustur (Muhar-
remov, 1999, 150).

Karst taraf bu durumu ciddiye almis ve
Amerika’nin Sesi Radyosu SSCB’ye yo6nelik
propaganda yayinlart cercevesinde 1982 yi-
lindan baslayarak Azerbaycan dilinde de ya-
yinlarina baslamistir.  Onceleri giinlik 30
dakika olarak yayinlanan bu yaymlar 1984
yilinin Mart’indan itibaren bir saate ¢ikartil-
mus ve bu anlamda diger bat1 kaynakli radyo
istasyonu olan Ozgiirlik Radyosu’nun giin-
lik 4 saatlik yayint da buna eklenirse duru-
mun ciddiyeti tam olarak ortaya ¢ikar. Bun-
larla birlikte o yillarda yabanci tlkelerden
Azerbaycan SSC’ye yonelik ginlik toplam
40 saatlik radyo yaymnlarinin gerceklestigi
(Ahmedov, 1990, 5) bildirilmektedir.

Kapitalist batdt tilkelerin burjuva ide-
olojisini ve yasam tarzlarin elestiren ve iki
kutup arasindaki soguk savastan — ideolo-
ji catismalardan bahseden Sovyet baski-
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i (1985) bir kitapta, ABD’nin radyo yayin-
lartyla siradan propaganda ile birlikte “psi-
koloji baski” da yaparak Sovyetlerde insan
haklarinin ihlalinden ve Sovyet askeri tehli-
kesinden uluslararast kamuoyuna yalan yan-
lis bahsedildigi (Cerkesov, 1985, 54) belit-
tilmekte, batilt ilkelerde SSCB’ye karst fa-
aliyet gbsteren burjuva merkezlerinin elin-
de 40’a yakin radyo istasyonunun varlig ve
ABD’nin dis tilkelere yonelik radyo yayinla-
rinin %75’ni SSCB’ye karst propagandanin
olusturdugu (Cerkesov, 1985, 57) kaydedil-
mektedir. Ayni kaynakta, disa yonelik pro-
paganda yayinlarinda Sovyetlerin higbir za-
man “psikoloji bask:” kullanmak istemedi-
g1 iddiast (Cerkesov, 1985, 74) ileri stiriile-
rek soyle yazilmaktadir: “Sovyet basini, rad-
yo ve televizyonu, burjuva enformasyon ve
propaganda araglarindan farklt olarak, ger-
cek, objektif olaylary, ilerici goériisleri temsil
eder, barts, demokrasi ve sosyal gelisim ug-
runda micadele eden glglerin birligini sa-
vunur” (Gerkesov, 1985, 73). Burasi dogal-
dir ki, her iki kutup soguk savasta girdikleri
ideoloji-enformasyon propaganda miicade-
lesinde kendilerini hakli ¢ikaracak yonlerini
one stirmis ve savunmuslardir.

Azetbaycan Uluslararast Radyosu -
Baki’niin Sesi’nin yayinlarinda biitiin Sov-
yetler Birligi tlkelerinde yiiksek refahin ve
gelismenin kaydedildiginden bahseden ista-
tistik veriler stk sik tekrarlaniyor ve bu ra-
kamlar oldugundan fazla ve sisirilerek ve-
riliyordu.  Cinkil gazeteciler kuru istatis-
tik ve ¢ogu kez de sahte rakamlar arkasina
saklanarak gercek durumu perdelemek zo-
rundaydilar (Ahmetli, 2004, 48). Bu durum
kitle iletisimi alaninda ve yayincilikta Sovyet
rejiminin i¢ yizini agtk¢a géstermektedir.

Sovyetlerin diga yonelik propaganda ya-
yinlarinin tahlili verilirken soyle yazilmakta-
dir: “Sovyet propagandaciliginin en baglica
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kusurunun “Sovyet gercekligi” halkasinin
kendini denetlemesi yerine, direktif organ-
larin, hakim Marksist - Leninist ideolojisi-
nin formalastirdigr gerceklik modeliyle ¢ali-
styor olmast ve bu modelin gerceklige ne ka-
dar uygun olup olmadiginin farkina varilma-
masidir. Ki, bu uygunluk da minimum de-
recede kaliyor ve cogu kez modelle gercek-
lik arasinda derin ucurum olusuyordu” (Ah-
metli, 2004, 58). Bu da onu gosteriyor ki,
70 senelik Sovyetlerde propaganda sistemi,
Sovyet yasam tarzinin gercek sosyalizm ol-
gusunun degil, onun uydurulmus kuru gé-
rintlsiiniin propagandast ile ugrasmugtir.
“Sovyet ideoloji iscilerinin sorumluluguna
verilen model, Sovyet toplumunun gergek-
ligini, oradaki objektif iligkileri yansitmiyos-
du. Bu nedenle de sosyalist hayat tarzinin
propagandacilart bir nevi robota cevrilerek
temel iliskilerini vicdanla acimlamak, onla-
rin gelismesine yardimct olmak yerine “yu-
karidan” gelen emir ve talimatlart kéri ko-
riine yerine getiriyor, bu direktiflerin ger-
ceklikle ne kadar ortiistigiiniin farkina var-
muyorlardr” (Ahmetli, 2004, 60).

1988 yilinda Sovyet baskilt bir egitim
kitabinda ise “Dinyamiz ideoloji carpis-
ma alanidir ve bu carpismada disman ta-
rafi 6nceki yillara nazaran daha da aktifles-
mis, aleyhimize enformasyon propaganda-
sint daha da giiclendirmistit” (Ristemov,
1988, 16) - denilerek SSCB’ye karst ideolo-
ji ve fikri tabanda karst tarafin (ABD lider-
liginde batili kapitalist tilkelerin) Ustiinligi
acikca kabul edilmektedir.

1980’lerin sonlarina dogru, (1986) ABD
baskant Reagan’la, Gorbacov’un Reykyavik
gorigmelerinden sonra disa yonelik rad-
yo yayinlarinda ve genis anlamda soguk sa-
vagta yeni bir agamaya girildi. Bu resmi g6-
rismede uluslararasi radyo yayinlart mesele-
si de masaya yatirildt ve bunu takiben 1987
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yilinin Mayis ayindan itibaren resmi Mosko-
va, Amerika’nin Sesi Radyosunun SSCB’de
serbest yaymnlanmasina olanak sagladi ve
bunun karsiiginda Sovyet yonetimi Kiiba
tizerinden ABD’ye yénelik Ingilizce yayin-
larinin serbestligi s6ztind aldi.  Yaklagik bir
sene sonra (1988) ise Sovyet yonetimi, batt
kaynakli diger propaganda araglart olan Oz-
giir Avrupa Radyosu, Ozgiirliik Radyosu ve
Alman Dalgas1 Radyosu’nun iilkesine yone-
lik yayinlarinin Ontindeki engelleri kaldirdi
(Muharremov, 1999, 279).

Bu gelismeler (enformasyon ve radyo
yayinlari savasinda ABD liderliginde batinin
ani sigrayist ve ustiinligl) ve Garbagov’un
meshur perestroykasi, actk-
lik séylemleri ve bunu takiben daha 6nce
de vurguladigimiz gibi, birligi olusturan l-
kelerden bazilarinda ortaya c¢ikan karistk-
liklar - Kazakistan olaylari, Daglk Kara-
bag sorunu, Ozbekistan'da Ahiska olayla-
t1, Moldova-Dnestryani, Giirci Abhaz ca-
tismalart vs. - ve vuku bulan sosyal, siyasi
ve ekonomik istikrarsizlik 70 yillik Sovyetler
Birligi’ni ¢6kiise siiriikledi.

yenilesme,

Yeni Dénemde Azerbaycan
Uluslararas1 Radyosu’nun
Faaliyeti

1941 yilindan itibaren Sovyet ideolojisinin
bir aract olarak merkez giidimunde yurtdi-
st yayinlarina baslayan Azerbaycan’m Ulus-
lararast Radyosu (Bakii’ntin Sesi), bagimsiz-
liga gecisten sonraki yeni dénemde de bir-
takim degisikliklere giderek farkli yayin ice-
rigi ile yayinlarini gintimiize kadar siirdiir-
mektedir.

Yeni dénemde bu radyonun ideolo-
ji maksad: degismis ve tlkenin bagimsizli-
&1, onun uluslararast iligkiler sisteminde ken-
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dine yer tutma miicadelesi ve iilke problem-
lerinin diinyaya duyurulmast “Azerbaycan’in
Sesi” anonsu ile yayinlarini stirdiren Azer-
baycan Uluslararast Radyosu’nun (AUR)
yeni ideoloji yonini olusturan konula-
rin basinda gelmektedir. 1992 yiinin Ka-
sim ayindan itibaren bu radyo daha dért dil-
de — Ingilizce, Fransizca, Almanca ve Rus-
¢a yayinlarina baslamis (Muharremov, 1999,
150-151) ve 1994 yilinda bu dort dilde ya-
pilan yayimnlar birleserek “Batt Avrupa Dil-
lerinde Programlar” bélimiinii olusturmus-
tur (Hudiyev, 2002, 64).

1991 yilindan giinimiize kadar Azer-
baycan Uluslararast Radyosu adiyla bagim-
siz faaliyet siirdiiren bu radyo, dért bélim-
den olusmaktadir: Haberler bolimii; Dogu
dillerinde programlar bolimi (Tiurk, Arap
ve Pars dillerinde); Giliney Azerbaycan ya-
yinlart bolimi (Azerbaycan Tirkeesi’nde);
Batt (Avrupa) dillerinde programlar bolimi
dngﬂiz, Alman, Fransiz ve Rus dillerinde).
8 farkli dilde yayinlarini siirdiiren bu radyo-
nun ginlik yaymlar: 7,7 saati bulmaktadir
(Alizade ve Muharremli, 2006, 64-65).

Gintimuizde eski Sovyet anlayisindan
kurtulmaya ve yabanct tlkelerdeki dinleyi-
cilerine ¢agdas programlar sunmaya calisan
AUR, Arap, Fars ve Turk dillerinde yayin-
larini gergeklestirdigi Dogu dillerinde prog-
ramlar bélimiinde islenen konular ve ha-
berlerin agirlikta olanlari sunlardir:

1988 yilindan beri Ermenistan’in
haks1z talepleri ile ortaya ¢ikan Dag-
lik Karabag sorunu, savasla ilgili or-
taya ¢tkan gelismeler ve tilkenin i¢in-
de bulundugu durum;

Azerbaycan’in bagimsizlifint  tani-
yan ilk kardes tilke olarak Tirkiye ile
her alanda iliskilerin pekistirilmesi;
S6zde Ermeni soykirimi ve Erme-

ni meselesi;

Azerbaycan’in i¢ ve dis siyaseti ve
Iran’la yapilan ticari iliskiler, kiilti-
rel konular, Arap tlkeleri ile isbirli-
g1 vs. (Muharremov, 1999, 152-160).

AUR’un bir diger bélimii olan Giiney
Azerbaycan yayimlart béliminin Azerbay-
can Tirkcesi'nde faaliyeti 1979°da yapilan
Iran devriminden sonra daha da artmustir.
Onceleri Moskova giidiimiinde SSCB-Iran
siyasetinin Battya karsi takindigt tutum dog-
rultusunda yayin igerigine biiriinen Giiney
Azerbaycan yayinlart boliimi, ginimiizde
Giney Azerbaycan’daki soydaslara yonelik
kiiltirel agirliklt programlar hazirlayip sun-
maktadir. Baglarda 1 saat olan yayin siiresi
de arttirlarak giinliik 2 saat 45 dakikaya ¢1-
kartilmistir. Bu bélim yayimlarinda Giiney
Azerbaycan’da yasayan soydaslarla manevi
bagin pekismesine ¢ok 6nem vermekte ve
bunu bir gérev saymaktadir (Muharremov,
1999, 160-164). Gtuiney Azerbaycan’da milli
benligin uyanmasinda, kiltiir ve edebiyatin
yesermesinde AUR’un Giiney Azerbaycan
yayinlart bélimiiniin roliiniin kayda deger
oldugu (Hudiyev, 2002, 75) belirtilmektedir.
Bir baska kaynakta ise, diinya Azerbaycan-
lilarinin tegkilatlanmasindaki AUR’un 6ne-
minden bahsedilmekte ve Iran disinda ya-
sayan Azerbaycanlilarin da AURun Gi-
ney Azerbaycan yayinlari bolimiiniin prog-
ramlarint her daim dinledigi ve bu radyonun
dinya Azerbaycanlilarinin sesine déntstigu
(Veliyev, 2007, 12) vurgulanmaktadir.

Yukarida da belirttigimiz gibi, Azerbay-
can bagimsizligint ilan ettikten sonra Ozgr
irade ile AUR, yenilesme ve degisme ihtiya-
ct hissetmis ve 1992 yilindan itibaren ilk ola-
rak Ingilizce yayinlara baslayan ve ardi ardi-
na Fransizca, Almanca ve Ruscayt da bu ya-
yinlarina ekleyen Bati dillerinde programlar
bolimind agmistir. Bu boliimiin yayinlari-
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nin ana ¢izgisini ise bagimsiz Azerbaycan’in
giniimiiz hayatina dair haberler ve cagdas
gelisim strecinin kronolojisi olusturmakta-
dir. Bu yayinlarin yaklasik ilk 10 dakikasint
tilke ici haberler (siyasi, toplumsal ve ekono-
mik gelismeler) teskil etmekte ve program-
larin temel amaci uluslararast alanda, Bati
tlkelerinde Azerbaycant tamitmak, onun
demokrasi yolundaki gelismelerine 151k tut-
mak ve ayrica bazi iilkelerde (6r. Fransa’da)
Azerbaycan’la baglt olusturulmus olum-
suz fikirleri ortadan kaldirmaktan ibarettir.
Daha tam olarak dinleyici kitlesini olustu-
ramayan bu yayinlarla diinyanin veya bat-
nin Azerbaycan’la ilgili diistincesini degistir-
mek mimkin degildir (Muharremov, 1999,
165-160).

AUR’un genel olarak dinleyici kitlesin-
den ve yayin alanindan bahseden yazarimiz,
yayinlarin daha ¢ok yakin ve orta dogu il-
kelerine yapildigini  hatirlatarak, yaklasik
5,6 milyon km? olan bu bélgede yasayan
180 milyondan ¢ok insandan tahmini ra-
kam olarak 45 milyonunun radyo yayinlati-
nt dinledigini (Ahmetli, 2004, 67) belirtmek-
te ve 1991°den bu yana her ne kadar ¢esitli
degisiklikler ve yenilikler yapilsa da eski iis-
lubun, eski konularin yine agithkta oldugu
icin AUR’ un disa yonelik siyasi yayinlarin-
da pek bir ilerleyis yasanmadigindan (Ah-
metli, 2004, 54) tzluntl duymaktadir. Bu da
radyonun etki alaninin zayif oldugunu gos-
termektedir.

Sunu da vurgulamakta yarar var ki, So-
guk Savas déneminde Sovyetlere karst pro-
paganda aract olarak kullanilan bati mer-
kezli radyolarda Azerbaycan’a yonelik bas-
layan Azerbaycan Tirkcesi’ndeki yayinlar
giniimizde de devam etmektedir. Yazari-
miz: “Prag’dan Ozgiirliik, Londra’dan BBC,
Washington’dan Amerika’nin Sesi radyola-
r1 her ne kadar bat1 gidimld ve kendi dev-
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letlerinin bakis agisiyla Azerbaycan’a yayin-
lar gerceklestirseler de, bu ayni zamanda
Azerbaycan’in da uluslararast diizeyde sesi
olabilmektedir” (Muharremov, 1999, 175) -
diyerek bir degerlendirme yapmaktadir. Bu-
radan da anlagiliyor ki, AUR kendi iilkesin-
den yayinlanmasina ragmen zayif kalmakta
ve gelismis batili tlkelerin radyolart bu an-
lamda tstinlik teskil etmektedit.

Azerbaycan Uluslararast Radyosu’nun
giniimiizde etkinligi azalsa da 8 ayr dilde
yurtdist yayinlarini siirdirmektedir.

Sonug¢

Radyonun ortaya cikist ve 1920’lerden iti-
baren hizla yaygmnlasmasi, bir tlkeden di-
ger iilke ve tlkelere yonelik yurtdist radyo
yayinlarinin baslamasint da beraberinde ge-
tirmistit. 1925’lerden itibaren ulusal sinirla-
11 agarak uluslararasi dinleyici kitlesine ula-
san disa yonelik radyo yayinlart cok gegme-
den komiinizm propagandast yapan Sovyet-
ler Birligi ile kapitalist Batili tilkeler arasin-
da enformasyon savasina dontismistir. Bu
propaganda yayinlart 2. Dinya Savast yilla-
rinda ve sonrasinda daha da artarak devam
etmistir. Kendi distince bigimi ve ideolojisi
dogrultusunda digetlerini etkileme amaciyla
yurt disina siyasi radyo yayinlarini gelistiren
tlkelerden komiinizmi destekleyenler Sov-
yetler Birligi liderliginde, komiinizme karsi
cikan kapitalist Batili tilkeler ise ABD lider-
liginde iki ayr1 kutupta birlesmislerdir.

Sovyetler Birligi’'nde merkez Moskova
Radyosunun disinda birligi olusturan stra-
teji 6neme sahip bazt tilkelerden de yabanci
dillerde yurt disina yonelik propaganda ya-
yinlart hiz kazanmistir. Bu tilkelerden biri de
70 sene Sovyet yonetimi ile yonetilen Azer-
baycan olmustur.
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Ozellikle strateji konumlu Tiirkiye ve
Iran basta olmakla Dogu iilkelerine yénelik
1941 yiindan itibaren yayinlarina baglayan
Azerbaycan Uluslararast Radyosu (AUR),
2.Dunya Savasr'ndan sonra gelisen Soguk Sa-
vas doneminde merkez ideolojinin propa-
ganda aract olarak dis tlkelere yonelik Ttrk-
ce, Farsca, Arapca ve Azerbaycan Tirkgesin-
de faaliyet gostermistir. Merkez radyosunda
da oldugu gibi bu radyo yaymlarinin (6zel-
likle haber biltenleri) fonksiyonlarindan biri
de burjuva ideolojisine karst antipropagan-
dadan ibaret olmustur. ABD’nin basint ¢ek-
tigi Bat1 ile SSCB arasinda siiren, “Enfor-
masyon Savagt” olarak da nitelendirilen So-
guk Savas yillarinda AUR, disa yonelik yayin-
larint 19807lerin sonlarina kadar devam ettit-
mistir. Gorbagov’un Gnli perestroykast (ye-
niden yapilanma) ve glasnostu (aciklik) ile
baslayan degisim siirecini de takiben Sovyet-
ler Biligi’'nin dagilmasindan sonra AUR, tam
19 yildur ki, pek etkin olmasa da sekiz ayr dil-
de bagimsiz Azerbaycan’in sesi olarak yayin-
larint sirdiirmektedir.
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Turkiye’'de ‘Yeni Orta Sinif’ Uzerine Bir Analiz:
Issiz Adam; ‘Yuppie’ Alper

Ozet

Pek cok Ulkede oldugu gibi TUrkiye'de
de &zellikle '‘80’li yillardan itibaren ar-
tan ekonomik kUresellesme ile kendine
6zgu Ozellikleri ve farkh hayat tarz ile
birlikte diger sinfflardan farklilasan bir
“veni orta sinif”tan bahsediimektedir.
islerindeki basarilar ve titizlikleri, birey-
sellikleri, farkl ve elit zevkleri vb. nitelik-
leri ile birlikte bu sinif, yasadiklar geri-
limlerile de diger siniflardan ayrilirlar. Is-
siz Adam filmindeki basrol erkek karak-
ter olan Alper’in konumu incelendigin-
de tam da bu sinifa 6zgu niteliklere sa-
hip oldugu gdérulmektedir. Bu calisma-
da ginUmuz diunyasinda ¢cevremizde
goérmeye alisik oldugumuz bu karak-
ter, yeni orta sinif kavrami altinda ana-
liz edilmektedir. Filmde Alper’'in yasa-
digi celiskiler ve issiziginin nedeni cok
acik bir sekilde g&sterimez iken, bu si-
nif incelendiginde bu neden de kendi-
liginden ortaya cikmaktadir. Dolayisiy-
la calsmanin temel amaci, bu karak-
terin konumunu, yasadigi celiskileri ve
1ssizhiginin nedenini icinde bulundugu
sinif baglaminda analiz etmektir. Orta-
ya clkacak sonug, ayni zamanda bu
sinifin temsilcilerinin TUrkiye'deki konu-
munu gdbstermesi acisindan énemlidir.

" Yeditepe Universitesi lletisim FakUltesi
defnenur@gmail.com

Abstract

In Turkey, like in many other countries,
a “"new middle class” with authentic
characteristics and different life style
has emerged with the increased eco-
nomic globalisation especially after
1980’s. With their success and meticu-
lousness in their career, different and
refined tastes and the tensions they
suffer, members of this class differs from
others. When examined, the position
of Alper who is the main male charac-
ter of the movie 'Issiz Adam’, seems to
have the characteristics of this class.
This character, which we are familiar to
see around us in today’s world, is stud-
ied in the context of the new middle
class concept. While the conftradic-
tions Alper experience and the causes
of his desolation are not disclosed ex-
plicitly in the movie, the analysis of his
class brings the reason on the scene
by itself. Thus, the main objective of this
study is to analyse the position of this
character, the confradictions he expe-
rience and the reason of his desolation
in the context of the class he belongs.
The conclusion of the study is impor-
tant because it points out the position
of the members of this class in Turkey.
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Girig

Ozellikle 19807l yillardan itibaren kiiresel
gelismelere bagl olarak ortaya ¢ikmis yeni
bir sinifin varligindan soz edilebilir. Ingi-
lizce “Yuppie” yani “gen¢” (young), “kent-
li” (urban) ve “profesyonel” (professio-
nal) sézciklerinin ilk harfleriyle anidan te-
rim daha 6nceki siniflardan farklidasan bir
“yeni orta siuf”1 tarif etmek icin kullanil-
maktadir. Bu yillarda 6zellikle hizmet sek-
torinde yer alan islerindeki basarilari, ya-
sam tarzlari, farklt bakis acilart ve begenile-
riyle diger siniflardan ayrilan bu sinifin tem-
silcilerini Tirkiye’de oldugu gibi kureselles-
me siirecinde yer alan pek cok tlkede gor-
mek miimkiindur.

Son dénem Tirk sinemasinda gerek sag-
ladig1 gise hasilatiyla gerek miizikleriyle glin-
deme yerlesmis bir film olan Isszz Adanm (Ca-
gan Irmak, 2008) ayni zamanda gézler 6ni-
ne serdigi farklt bir karakter dolaysiyla da
cesitli acilardan incelenebilit. Bu karakter
pek cok kisi tarafindan “bizden biri” olarak
tanimlanip cevrelerindeki 1ss1z adamlart say-
maya baglayan ve bu yeni insan tipini bize
gbsterdigi icin filmi hayranlikla olumlayan
izleyiciye gore, Turk sinemasinda gérmeye
cok da alistk olmadiklart farklt bir karakter-
dir. Cunkd bilindik alt, Gist ya da orta sinu-
fin temsilcisi degildir. Film, yeni orta sinifin
bir temsilcisi olan Alper’in, icinden kopup
geldigi alt, orta siuf ile duygusal anlamda
arada kalmishig tizerine kuruludur. Temel
catisma diger sinifin bir temsilcisi ile yaga-
dig1 ve mutlu sonla bitmeyen bir ask iliski-
si tzerine kurulu oldugundan, bu catisma-
nin nedenlerinin ¢6zimlenmesi, bu sinifla-
rin 6zellikleri Gzerinden yapilacak bir analiz
ile miimkiin olacaktir.

Bu calismanin temel amact, film ile or-
taya cikartlan ve “1ss1z” olarak nitelenen bu
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karakterin film i¢indeki konumunu, 1ss1zlig1-
nin nedenlerini ve duygusal ¢ikmazlarini, te-
mel olarak yeni orta sinif kavrami tzerin-
den analiz etmektir. Bu analiz ayni zaman-
da dolayli olarak bu sinifin Ttrkiye’deki ko-
numu Uzerine olacaktir. Ciinki film, gectigi
mekan, sunulan hayat tarzlart ve karakterin
Ozellikleri izerinden incelendiginde bu sini-
fin hayat tarz1 ve i¢inde bulundugu konum
(ailesinin hayat tarzi ile kendisininki arasin-
da yasadig celiskiler, bu sinifin Ttrkiye’deki
geleneksel hayat tarzina mesafeli yaklagimu,
assiz’lik vs.) ile ilgili Turkiye tizerinden bir
degerlendirmeyi de mimkin kilmaktadir.
Bu nedenle 6nemli oldugu duistintilmekte-
dir. Calismada 6ncelikle filmin konusu kisa-
ca gozden gecirildikten sonra, yeni orta si-
nifin 6zellikleri incelenecek ve filmin basrol
erkek karakteri ile yakin ¢evresi, Turkiye’de
var olan ve son dénem ortaya ¢ctkmis stniflar
tzerinden bir analize tabi tutulacaktir.

Issiz Adam

Film, evli bir ciftle filmin basrol erkek ka-
rakteri olan Alper’in bir seks partisi i¢in
yaptigt planla baslamaktadir. Alper’in son
derece Ozgiir cinsel tercihlerinin sergilen-
digi bu sahneden sonra, “70’lerden kalma
bir tas plak dinledigi icin oldukc¢a da duy-
gusal oldugu cagristirilan karakterin icinde
bulundugu ¢eliski daha ilk sahnede kendi-
ni géstermektedir. Calan bu miizik egligin-
de Alper’in hayati tizerine bir gezintiye ¢1-
kan izleyici, Alper’in son derece temiz, iyi
giyimli bir insan oldugunu, muhtemelen be-
kar yasadigini, temiz, zevkli désenmis ve
modern bir eve sahip oldugunu anlar. Evin-
den ¢ikip isine giden Alper’in restore edil-
mis eski bir apartmaninin alt katinda, muh-
temelen daha ilk sahneden Beyoglu olarak
tahmin ettigimiz bir mekanda restaurantt
vardir: “Leblon Restaurant”. Bu, son detrece
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modern désenmis restaurantin sahibi olan
Alper ayn1 zamanda bas as¢idir. Isinde titiz-
dir ve yaninda calisanlarla iyi gecinmektedir.
Geceleri hayat kadinlart ile para karsiligy ilis-
kiler yasayan Alper’in eskiden daha sert dav-
randig1 bu kadinlarla birlikte iliskiden sonra
en azindan birlikte miizik dinleyip bir seyler
konusma ihtiyact duymaya baglamast kadin-
lar arasinda yaslandig1 yéniinde dalga konu-
su olur. Bu, bir anlamda Alper’in biraz de-
gistigi, iliskiler acisindan daha duygusal bir
déneme girdiginin de gostergesi sayilabilir.
Zaten ¢ok ge¢cmeden asik olacaktir.

Evinde siirekli tag plaklar dinleyen Al-
pet, “70°’li yillardan kalan ve son derece na-
dir bulunan plaklati toplamaktadir. Cok az
kisinin sahip oldugu bu plaklari biriktirmek
oldukea elit bir zevk olarak gériinmekte-
dir. Bu plaklari bulabilmek icin stirekli gitti-
&1 anlasilan bir pasaja gittiginde bir ditkkan-
da bir kizla yani Ada ile karsilasir. Ada, Tho-
mas Hardy’nin “Cdgin Kalabaliktan Uzak”
kitabint aramaktadir. Kitab1 bulamayan Ada
dukkandan cikar. Ancak ondan ¢ok etkile-
nen Alper, kitabi bir kitapcidan alarak pe-
sine duser ve kitabt hediye ederek tanisir.
Kendisine ait bir dikkani olan ve burada
cocuklara kostimler diken Ada’nin tek bagi-
na yasadig1, daha 6nce yasadigt gesitli iligki-
lerden darbeler aldig1 ve genellikle terk edil-
digi anlagiimaktadir. Alper’in israrlart sonu-
cunda aksam yemegi davetini kabul eder.
Alper’in yapug1 yemekleri yiyen cift birlik-
te giizel bir gece gegirdikten sonra atesli bir
sevisme baslar. Daha 6nce para karsiligs ka-
dinlarla birlikte oldugunu ve bu iliskilerde
olduk¢a duygusuz oldugunu gérdigimuiz
Alper, ilk defa duygusal bir birlikteligin ar-
dindan heyecana kapilir ve bagarili olamaz.
Ertesi sabah birlikte uyanmanin yani bir ilis-
kinin baslamasinin agirhigi Alper’e fazla ge-
lir ve Ada’ya soguk davranir. Bunun tizerine
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kendini toparlamasi ve kirillan Ada’nin gén-
lind almasi fazla stirmez.

Bu arada Mersin'de bulunan annesiy-
le arada bir telefonla gorisen Alper’in bir
ablast agabeyi ve yegenlerinin oldugunu ve
hepsinin Mersin’de geleneksel diyebilecegi-
miz bir hayat stirdiigiint goriirtiz. Yaptiklar:
telefon konusmasinda Alper’in bulundugu
mekan ve hayat tarzi ile ailesinin bulundu-
gu mekan ve hayat tarzi oldukea farkli oldu-
gu gorulir. Bu farkhilik timiuyle farklt sinif-
lara ait oldugunun da géstergesidir. Aile ge-
lencksel orta sinifa ait iken Alper bu siniftan
yasam tarztyla farkhilasan “yeni orta stuf”
tyesidir. Annesi, ¢ocuklart ve torunlariyla
dantellerle kapli bir odada aksam oturma-
sinda, keyifle hep birlikte caylarint yudum-
larken, Alper kendi modern bir tarzda dése-
li evinde, yalniz ve farkl tercihleriyle biiti-
niyle farkli bir hayat sirmektedir. Bu haya-
tin icinde annesinden gelen telefonlara bak-
maya bile her an kendini hazir hissetmeyen
Alper, annesinin bir digin icin yanina gel-
mesine de cok memnun olmaz. Aralarinda-
ki iligki sanki 6yle olmast gerektigi icin siir-
mektedit. Bu daha ¢ok annesine arada bir
para génderme ve ilgilenme sorumlulugu-
dur. Ciddi bir duygusal baglantinin oldugu-
na dair bir izlenim verilmez. Annesinin ge-
lirken memleketten getirdigi sarmalara ve
cesitli yiyeceklere de karst ¢ikar. Annesi ve
Ada ¢ok iyi anlagir ve bitlikte alisverise, gez-
meye ve digine giderler. Ancak Alper bu
paylagimlarin hicbirinde yer almak istemez
ve annesi gittikten sonra Alper’in akli basina
gelir ve fark eder ki aslinda Ada ile yasadigt
bu yakinlasma kendisine ait olmayan bir ya-
santtya aittir. (Ayaz 2009: 79). Bu ayrilik Al-
per icin bir anlamda 6ztine déntstiir.

Ayrildiktan sonra Ada’yt ¢ok distnip
Ozlemle ansa da tekrar geri d6nmeyi, evlen-
meyi ve diizenli bir hayat kurmay1 géze ala-
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maz. Yillar sonra karsilastiklarinda, Ada’nin
evlenip Ingiltere’ye yerlestigini ve bir cocuk
sahibi oldugunu 6grenir. Yani Ada’nin haya-
tinda ¢ok sey degismistir. Ancak Alper hala
biraktigr Alper’dir: Tek bagina ve nereye git-
tigini bilmeyen.

Tum bu 6zellikleri ile birlikte Alper; iyi
bir isi ve geliri olan, 6zglr bir hayat siiren,
farkli cinsel tercihleriyle 6zglr denebilecek
bir diistinceye ve aynt zamanda elit zevklere
sahip ancak bir o kadar da yalniz bir karak-
ter olarak karsimiza cikmaktadir.

Turk Dil Kurumu Tirkee sézlige gore
1ssiz kelimesi “yalniz, kimsesi olmayan”
anlamina gelmektedir (Turk Dil Kurumu
Tirkce Sozlik, 1983: 549). Peki neden 1s-
sizdir Alper? Film bu sorunun cevabin
Alper’in hayat tarzinin igine sigdirirken ¢ok
da fazla ayrintiya girmemektedir. Yani izle-
yicinin kafasinda bu 1ssizligin nedeni neden
béyle bir hayatt tercih ettigi ¢cok net otut-
mamaktadir. Karakterle ilgili bu bosluk ce-
sitli sinema yazarlari tarafindan da elestiril-
mistir. Bu elestiriler karakterin 1ssizliginin
nedenlerinin filmde tam olarak gdsterilme-
mesi agisindan énem kazanmaktadir. Oguz
Ayaz karakterin filmdeki bu durumunu s6y-
le aciklamaktadir:

“Bir grup seks tecriibesiyle baslayan
film, genglerin ciginca eglendigi par-
tileri tasiyor beyaz perdeye, bilmedigi-
miz bu kahramanimiz tanimadigmiz bu
mekanlarda gezindikge, kendisine ve fil-
me dair sorularimiz arttyor. Bu rahat
adam neden yalniz kalmay: tercih edi-
yor? Bu sevgisizlik, baglanma korkusu
nereden geliyor? Biyiik sehrin kiri past,
yozlasan ve yozlastiran iliskiler aginin
icerisinde durmayt se¢mis bu adamin 1s-
sizligina dair hicbir sey sdylemiyor film
bize, 1ss1z iste deniyor. Denilebilir ki, ka-
pitalist toplum igerisinde insanlar aslinda
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hi¢ de kendilerine ait olmayan kimlikle-
ri benimseyerek yasamlarini siirdiirtiyor-
lar. Yani olmak istedigin ya da olmaya
cabaladigin gibi degil de olman istenilen
adam veya kadin olarak bulabiliyorsun
kendini Istanbul’un kalabalik sokaklarin-
da. Denilebilir ki Alper zaten kendisini
bu hale getiren sartlarin farkinda ve bi-
lincinde degil, seyirci de olmayiversin ne
kaybeder. Oncelikle bu durum seyirciye
filmin yonetmeninin de tanimadigt bir
karakter ile yola ¢iktigint diistindirtyor.
Geceleri kurt adam edastyla yasadig cin-
sel iliskiler ile tatmin olan bu adam, giir-
diizleri mahallesinin ve restoraninin naif
sevecen delikanlisi haline biirtintyor. Bu
tanimadigimiz adamin kurdugu bitiin
iligkiler ve tavirlari eklektik ve anlagilmaz
geliyor filmi izlerken. Béyle bir adamin
nasil olup da eski kirk besliklere delice-
sine tutkulu bir adam oldugunu anlami-
yoruz, tizerinde abartili gece makyajt gibi
duruyor aradigi bir plagt buldugu anda
att1g1 seving ¢1glig1. Belki giintimiiz pop-
cularina ait herhangi bir duygu tasima-
yan parcalar daha ¢ok yakisacak kendisi-
ne geceleri hi¢ bir kadin ile uyayamama
durumu hisli popcumuz Serdar Ortag¢’in
“yatagimi kimse ile paylasmam” deyisi-
ni hatirlatmisken hazit” (Ayaz 2009: 80).

Can Ahiska ise bu 1ss1zliga ekonomik te-
melli bir aciklama getirmektedir:

“Kendi isletmesinde annesinden utan-
mast ise ge¢ kapitalistlesmis tlkenin, si-
niflarin oturmadigy, sinuflar arast sosyal
ve kiltirel mobiletinin hala istisna ka-
bul edilemeycek kadar yogun yasandig:
toplumlarin geleneksel bir burjuva dav-
ranis kalibidir. Acikeast gec kapitalistleg-
mis tilke burjuvasinin alt yapt ile Gist yapt
arasindaki uyumsuzluktan kaynaklanan
duygusal sorunlarinin gerilimlerinin gés-
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tergesidir diye de yorumlanabilir bu ka-
rakter” (Ahiska 2009: 78).

Beste Atvur da karakterin bu acidan ¢cok
saglam bir sekilde yansitilamadigim su sekil-
de belirtmektedir:

“Cagan Irmak, Alper’in sikintisint an-
latmakta sinifta  kalmis  g6riiniyor.
Beyoglu'nu, plaklari, yataga baglanmis
bakire geng kiz1, “zor be anne” deyip ar-
kasini getirememeyi, stk mutfaklari ve
kiiciik ev aletlerini incelikten yoksun bi-
cimde birbiri ardina eklemis yonetmen.
Altt dolduruldugunda izleyici sarsacak,
hatta sOyle bir kendine baktiracak iyi bi-
rer simge olabilecek ayrintilar, Irmak’in
filminde carcur edilmis... Evdeki ilk se-
visme sahnesini gérdigimde bir baska
sey ummustum. Oysa Alper’in daha bi-
rinci dakikada gelen ve 6nlenemeyen tat-
mini, i¢inde yillardir biriken bitiin egre-
tiligin bosalivermesi gibiydi... Ama tim
fikirleri gibi bunun da gerisi gelmedi”
(Atvur 2009: 76).

Gortilecegi tizere, Alper’in filmdeki ¢e-
liskileri ve 1ssizhigt cesitli yazarlar tarafin-
dan agirlikla kapitalist modern toplumla-
rin bireye getirdigi asir1 bireysellesme olgu-
su ile actklanmaya calisilmaktadir. Ancak ya-
zarlarin da dile getirdigi gibi film, karakte-
rin neden bu ¢eligkiler icinde oldugu ve 1s-
sizliginin nedenleri ile ilgili ¢ok actk degildir.
Alper’in konumu 6zellikle ‘80°li yillardan iti-
baren kiiresellesen diinya ile ortaya cikan ve
yeni orta sinif olarak adlandirilan sinuf in-
celendiginde bu smuft 6zellikleri ile 6rtiig-
tigi gorilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin
bu kisminda 6ncelikle yeni orta sinifa 6zgl
nitelikler incelendikten sonra bu nitelikler
baglaminda Alper’in bu sinif icindeki konu-
mu analiz edilecektir.

®

sim

Yeni Orta Sinif; “Yuppie’ler Ve
Issiz Adam

1980’1 yullar bilindigi tzere tiim dinyada
cesitli agilardan degisim riizgarlarinin estigi
yillardir. Bu degisimin ardindaki en 6nemli
etken kuskusuz kiiresellesme olgusudur. Bu
yillarda yani 1980’li yilarda ekonomik kiire-
sellesme ile bitlikte kilttrel kiiresellesmenin
de etkisiyle dile yerlesen Ingilizce kékenli
sOzciiklere bir yenisi eklenmistir: “Yuppie”.
Ingilizce “geng” (young), “kentli” (urban)
ve “profesyonel” (professional) sézciikleri-
nin ilk harfleriyle olusturulmus olan bu uy-
durma sozciik, buyik sirketlerin tst kade-
melerinde yiiksek maaslarla ¢alisan, iyi egi-
timli, is hayatinda yiikselebilme kapasitesi-
ne sahip, tiketime merakli ve gérece geng
bir ‘yeni orta sinif” katmanina isaret etmek-
tedir. Kavram Tiurkiye'de de bircok baska
tlke ile birlikte es zamanl olarak giindeme
yerlesmis ve belitli bir kesim icinde yaygin
olarak kullanilir olmaya baglanmistir (Ahuis-
ka ve Yenal 2006: 60).

Profesyonel yeni orta siuf diger siuf-
lardan gesitli acilardan ayrilir. Ornegin, zen-
gin Ust siniflarin da, yoksul alt siniflarin da
cocuklart kendi siniflarinin dogal bir tyesi
olarak dogarlar. Ama profesyonel orta si-
nifin konumunu egitimi belirledigi i¢in co-
cuklart sinifsal konumlarint ailelerinden mi-
ras almazlar. Sadece diinyanin her yerinde
aynt statliye ulasabilmeleri icin gerekli egi-
tim olanaklarinin saglanmast baglaminda ai-
lelerinden cogunlukla fedakarlik derecesin-
de buytk destek goritler. Bu sinifi varlik-
Ii siniflardan, gecimlerini saglamak icin ca-
lismak zorunda olmalart ayirir (Kozanog-
lu 1993: 55). Dolayistyla, yuppielikte sinuf at-
lama anahtar kelimedir. Yerli yuppiderin en
belirgin 6zelligi, iyi isimli Universitenin lisan
bilen mensubu olmak ve ihracat, bankaci-
lik, finans, halkla iligkiler alanlarinda kariyer-
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lerini zirveye tastma ¢abalaridir. Caligkanlik,
girisimcilik, is bitiricilik yonlerinin yaninda,
kadin erkek iligkileri, yabancit kiltiire bakis-
lari, escinsellik, din gibi konularda gelenek-
sel sag akimlara gére daha esnek bir kilti-
rel ylizey sergilerler (Simsek 2005: 35). Yeni
orta sinif strekli alt stiflardan kacar st si-
niflart kovalar. Gelismis bir zevkleri ve ho-
bileri olduguna inanirlar (Kozanoglu 1993:
56). Uzun ve disiplinli ¢alisirlar konstantras-
yonlar iyidir (Kozanoglu 1993: 72). Yuppie-
ler ayrica evlenmek ve ¢cocuk istemeyen kisi-
ler olarak tanimlanabilir. Ayrica seksiel tet-
cihlerde de 6zgiirdirler. Yuppie kilturt bu-
yik sehirde yasayan insan kultiridir. Res-
taurantlar, cluplar, magazalar. (http://www.
amielandmelburn.org.uk/collections/mt/

pdf/85_10_44c.pdf)

1980’lerden sonra yuppie kavrami daha
kapsayict  kullamlmaya baglanmis, Orne-
gin isadamlari, gen¢ sermayedarlar da yup-
pie olarak tanimlanmaya baslanmustir. Kav-
ramin kapsadigl gerceve yeni orta smuf ya
da kiicik burjuvaziye uymaktadir. Yuppie
kavramindaki ‘sehirli’(urban) vurgusu, neo
liberalizmin kente farklt bir yaklasimini ya
da kentin belli mekanlarinin 6zellikle yeni
orta sinifa gére dénisimiing ifade etmek-
tedir. Hantal ve burokratik ulus devletlere
karsi sermayeyi miknatislayan, fosforik post
modern mimarisiyle g6z kamastiracak, seg-
kin clup, cafe ve barlariyla bankacilari ve fi-
nanscilart agirlayan, firsatlarla dolu “esnek
kiresel sehit” (Simsek 2005: 37). Bu dénu-
stim kentlerin ¢ehresini de degistirmektedir.
Doksanlt yillarda bankalarin ve finans sek-
térinin yogun destegiyle olusturulan “kiil-
tur kenti” kavramint da bu cercevede du-
sinmek gerekir. Festivaller, bienaller, ulus-
lararasi sergiler ve jazz (Simsek 2005: 43).
Bu anlamda Istanbul, bu degisimi timiiy-
le icinde barindirmis ve yuppielerin vazgegil-
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mez sehri olmustur.

Pek cok tlkede oldugu gibi Tirkiye'de
de 1980 yillardan itibaren yeni bir eko-
nomi politik dénem basladt denilebilir. Bu
dénemde basit anlamiyla sermaye hareket-
lerinin dretim ve sanayiden basta finans-
bankacilik ve borsa olmak lzere rant-faiz,
spekilasyon faaliyetlerine kaymast olarak
nitelendirebilecegimiz neo-liberalizm, &zel
sektdr merkezli bir hizmetler sektdriini
gecmis donemle kiyaslanamayacak oranda
genisletecektir. Bilgi islem (IT), bankacilik,
finans, medya, reklamcilik, halka iligkiler,
turizm, yeme-i¢me, eglence sektorler hem
yeni orta stnif icin istihdam alanlati hem de

en stk vitrini olarak onlari hedefleyecektir
(Simgek 2005: 33).

Turkiye’de yuppieligin ilk temsilcileri ola-
rak, ‘80’lerin basinda ihracat sirketlerinde
calismaya baslayanlar kabul edilebilir. (Ko-
zanoglu 1993: 107). Bugiinin ytkselen yil-
dizlar1 bankacilar, borsacilar, halkla iligkiler
uzmanlart vb. (Kozanoglu 1993: 55). Yani
daha ¢ok hizmet sektériinde calisanlar.

“Yeni bir ¢ag” olarak nitelendirebilecegi-
miz bu yillarda, vitrindeki g6z alict degisim-
lerin Gtesinde yeni bir insanin da sekillen-
dirildigi gérilmektedir. Yeni iktidar strateji-
lerinin yatirim yaptigt bu yeni insanin 6zel-
likleri piyasanin ve kurumlarin dolaymmiyla
tanimlanmaktadir. Yeni insan ideali sadece
toplumsal bir hedef degil, ayn1 zamanda in-
sanlarin korkularint hareket gecirerek birey-
sellestirilen bir normdur. Yenicag: Bireysel
arayislarin ve bireyciligin ¢agi (Ahiska ve Ye-
nal 20006: 8).

Hayat  tarz1  temsillerine  bakarak
Turkiye’de 1980’lerden 2005’e uzanan su-
recte onemli donusumleri izlemek mim-
kindar. Rifat Bali, “Tarz-1 Hayattan Life
Style”a adli inceleme kitabinda Ozal déne-
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minden baglayarak yeni seckinlerin diinya-
ya ac¢ilma c¢abalarini, finans ve hizmet sek-
tortyle dogrudan baglantilarini sonugta da
ithal mallara ve markali tiketime olan dis-
kiinliklerini, bireycilige ve rekabete dayalt
ideolojilerini ¢esitli 6rnekleriyle ele almistur.
Yine ayni dénemin getirdigi déntstimlerin
degisik kiltiirel boyutlarini “Vitrinde Yaga-
mak” ve “Cilalt Imaj Devri” gibi terimlerle
tartisan yazarlar da bulunmaktadir (Gurbi-
lek, 1992; Kozanoglu 1992) (Ahiska ve Ye-
nal 2006: 6). Turkiye'de kentli yeni orta si-
nifta yakin zamanda gbzlenen genisleme,
ckonominin biytmesi ve kiresellesmenin
sonucudur (Ayata 2002: 53). Dolayisiyla bu
dénemde ekonomi tabanlt bir kiltiirel degi-
simden bahsetmek mimkiindiir.

Bali, bu dénemde farklilasmaya baslayan
“yagam tarzi”nt soyle tanimlamaktadir:

“Yagam tarzi, seksenli yillarin ortasindan
itibaren seckinler ile bu sinifa terfi etmek
isteyenlerin biyiik bir hevesle benimse-
dikleri bir hayat sekli. Kisaca ‘life style’
olarak tarif edilen liks bir yasam bici-
mi. Genel hatlari itibariyle kaliteli lokan-
talarda yemek yeme, giyim kusama 6zen
gbsterme, en iyi purolart icme, saraptan
anlama, bos zamanlarint tablo, nadir ki-
tap, antika eser, dolmakalem, klasik ara-
ba koleksiyonu yaparak gecirme gibi sii-
zilmis zevklerden olusan bir bitin”.
(Bali 2002: 146).

Hayatin hemen her alanint etkileyen bu
déntsimde “yeni sehrin” modeli ise New
York’tur. Cok kaltirliligi, melezligi, hiz,
cappucino ve susisi, eglencesi, clubber ya-
sam bicimi ve gékdelenleriyle, finans mer-
kezi New York, “kiiresel sehir” adaylarinin
arzu nesnesi olacaktir. Bu anlamda doksan-
larda buytk dontisim gegiren (1991 sonra-
s1) Beyoglu 6rnegi de anlamlidir. Parizyen
bir 6zlemle geleneksel orta-tist sinifa uzun
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sire ‘nostalji gidast’ saglayan Beyoglu, bu
stirecte hizla New Yorker’lasacak (Soho gibi
eglence yerlerinin ismi bile bunu gosterir)
ve doksanlarda giiclenmeye baslayacak “ne-
seli” kesimin temasasini bekleyecektir. (Sim-
sek 2005: 45).

Istanbul’un bu farkl kiiresel sehir ima-
jina yakisacak sekilde yeme icme mekanla-
11 da farklilasacaktir. Kuge kagitlara basil-
mus life style dergilerinde sik¢a gbrilen ga-
zetelerde yari reklam haber tirinden yazila-
ra konu olan, televizyonlardaki yemek prog-
ramlarina tasinan kafeler bulunmaktadir. Tki
dilde yazidmis ménileriyle; cogunlukla tini-
versite Ogrencisi, iyi egitimli garsonlariyla;
incelikli ve seckin dekotlariyla; 6zel fincan-
lar, tabaklari, catal, bicak, kasik takimlarty-
la Turkiye’nin buyiik kentlerine Viyana'yl,
Roma’y1, Paris’i, New York’u tastyanlar da
bunlardir (Ahiska ve Yenal 2006: 289).

Yeni orta sinifa 6zgi biitiin bu anlatilan-
lar i11nda Isszz Adam filminde filmin adinin
gonderme yaptigt basrol erkek karakter olan
Alper’in bu yeni orta sinifin bir temsilcisi
oldugu soylenebilir. Yani o bir “Yuppie”dir.
Film, gectigi mekan, sunulan hayat tarzla-
r1 ve karakterin Ozellikleri tzerinden ince-
lendiginde, bu sinifin hayat tarzi ve i¢inde
bulundugu konumla (ailesinin hayat tarzi
ile kendisininki arasinda yasadigi celiskiler,
bu sinifin Turkiye’deki geleneksel hayat tar-
zina arttk dahil olamayist, ‘ss1z’lik vs.) ilgili
ipuglart ile dolu oldugu gériilmektedir. On-
celikle mekan olarak bakildiginda yukarida
da aciklandigr gibi filmin buytk bir kismi-
nin Beyoglu’nda gecmesi bize karakterle il-
gili bu anlamda bir ipucu vermesi agisindan
onemlidir. Alper’in cafesi, Ada’nin isyeri,
karsilastiklart yer vs. Hepsi Beyoglu'ndadir.
Beyoglu liks cafe ve restaurantlariyla, 6z-
gurlikeld havast ve New Yorklasan yasam
tarziyla bu sinif i¢in ayrt bir 6neme sahiptir.
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Filmde Alper’in ¢esitli acilardan bu si-
nifin bir temsilcisi oldugu gosterilmektedir.
Sinifsal konumu itibariyle de yeni orta sini-
fa ait 6zellikleri gostermektedir. Ailesel ko-
keninin ya toprakli kdylii ya da rantiye oldu-
gunu 6grendigimiz Alper, genel olarak ki-
cik burjuvazi icinde telakki edilebilir. An-
cak, topragt satip sermaye edip kentte yati-
rm yapmustir. Kendisinin de seflik yaptg
yani kendi emegini de iiretim siirecine kat-
ug distnilirse kiiciik burjuva ya da 1970
sonrast literatlir uyarinca kentli orta sinif
ya da yeni orta sinif tyesidir denebilir. Ya-
sam bicimine bakinca da bir burjuva ile kar-
stlasiriz. Yedigi, ictigi, dinledigi, cinsel haya-
t1 vs. ile Istanbul’da ézellikle iki binli yillar-
la birlikte olgunlagsmaya ve kendine ait bir
kiltiir yaratmaya baslayan bir sinifin Gyesi-
dir (Ahiska 2009: 77). Daha 6nce de belirtil-
digi gibi profesyonel orta sinifin konumunu
egitimi belirledigi icin ¢ocuklari sinifsal ko-
numlarin ailelerinden miras alamazlar ancak
gerekli egitim olanaklarinin saglanmast bag-
laminda ailelerinden ¢ogunlukla fedakarlik
derecesinde biiyiik destek goriirler. Alper
de bu anlamda Istanbul’a gelebilmek icin ai-
lesinden destek gérmustiir.

Istanbul’da basarili olan ve icinde bu-
lundugu siuf anlaminda sehrin en “hava-
Ii” semtinde bir restaurant acan Alper, ge-
lir seviyesi bakimindan yeni orta sinifa 6zgi
bir hayat tarzini tutturabilmektedir. Agti-
81 restaurant Beyoglu'nda tarihi bir binanin
alt katinda yer aldigindan, dekor ve segilen
mekan acisindan yeni orta siuf icin anlam-
Lidir. Kentin yagam tarzlariyla beraber New-
yorklagsmasi, kentte bazi mekanlarin “sa-
nayisizlestirilerek” genis bir hizmetler ag:-
na acilmasina neden olacaktir. Mimati tasa-
rim ve gayri menkul piyasalarindaki speki-
laftif hareketlere de eklemlenmis “soylulas-
tirma”” girisimi, ¢6kiintd binalar yeniden di-
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zayn ederek, tarihsel motifler eklemleyerek,
mekant dist stniflar ve yeni orta sinifa donik,
eglence, cafe, bar, restaurant ya da kiltiirel
seckin mekanlar durumuna getirilmesidir
(Simsek 2005: 47).

Alperin restauranti da evi de bu sint-
fa 6zgi niteliklere sahiptir. Yeni orta sini-
fin mekan tasarimi anlayist da farklidir. ‘90’
yillarda yeni orta sinif da dahil olmak tze-
re Ust gelir grubuna Snerilen tasarim mode-
i minimalizmdir. Formda sadelik ve yiize-
yi hedefleyen bu tasarim tslubunun, tasarim
kltiri agisindan bakildiginda modernizm
ve kitbizme kadar genis bir tarihi vardir. Mi-
matlikta modernizm 6ncelikle “stislemeye”
katst bir savas ile ise baslamis, inli moder-
nist mimar Le Corbusiet’in “ev bir makina-
dir” cimlesiyle 6zetlenebilecek bir akilciligt
hedeflemistir. Clinkli “stsleme” aristokrasi-
nin ve “diskiin” burjuvazinin mekan anla-
yisint belirlemektedir. Aristokrasiden gele-
neksel orta ve alt siniflara, 1945 sonrast “kit-
lesel iretim” ile ulastirlan siislit mobilyalara
karsi, yeni orta siuf bir tiir “yeniden bagla-
ma, hijyen ve tarihsizligi” vurgulayan mini-
malist formlarla kendini onlardan farklilas-
tiracaktir (Simsek, 70). Ayrica, yeni orta si-
nif ige degil disa doniiktir. Evlerini ziyaret-
cilere ve kamuoyunun gézlerine agmuslardir.
Pencelerindeki gérintii gecirmez perdele-
i kaldirmuslar, dikkanlarindaki kepenleri
cikarmiglardir. Evlerinde bir 151tk ve mekan
cilginligr vardir. Odalarin yerini agik otur-
ma alanlar1 almus, karanlik koseler izlenebi-
lir hale getirilmistir (Simsek 2005: 79) Alpe-
rin evinde de perde yoktur ve evin hemen
her késesinde abajurlar vardir. Mutfak ayri
degil, oda gibi acik bir yasam alami izlenimi
vermektedir. Restaurantt ve evi son derece
modern ve minimal tarzda désenmistir. Ge-
leneksel anlamda biblolar, ortiiler vb. susle-
melere rastlanmaz. Ayrica hijyen de onun
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icin 6nemlidir. Evine diizenli olarak temiz-
lik¢i kadin ¢agirmasi, telefonla ona talimat-
lar vermesi ve birlikte oldugu her kadindan
sonra nevresim takimint degistirdiginin gos-
terilmesi Alper’in bu yoniint gézler 6niine
sermektedir.

Erkeklerin yasamu ve erkek diinyasi, ka-
dinlara gére daha net bir bicimde ikiye bo-
linmektedir. Cinki erkekler is ve kent ya-
saminin erkek egemen diinyasi ile evin daha
6zel, evcimen ve kadinst diinyast arasinda
sirekli olarak gidip gelmektedir. Erkekler
tarafindan ev; aileyi schirdeki hayatin teh-
likelerinden koruyan bir siginak, yozlasmis
bir dinyada her an ¢ekilinebilecek bir ma-
nevi huzur kaynagi, insanin kentte yasadi-
&1 giinlik baskilardan kurtulmak istedigi bir
yer olarak kabul edilmektedir. Ev sagladig:
rahat ve huzur nedeniyle sevilmektedir; in-
san burada bedensel ve zihinsel olarak ra-
hatlayabilmekte, kendiyle daha barigik hale
gelebilmekte ve bazilarinin ifade ettigi gibi,
kamusal yasamdaki “Gtekine-yonelik ben-
ligine” karsihk “gercekten kendisi” olabil-
mektedir. Erkekler, isyetlerinin bulundu-
gu kent merkezinin olmasa bile kendi isyer-
lerinin, yani ofislerinin evleri gibi temiz ve
diizenli oldugunu vurgulamaktadir (Ayata
2002: 44). Bu anlamda Alper i¢in evi, gerek
is dunyasinda gerek iligkiler anlaminda ya-
sadig sira distliklardan ve duygusuz iliskiler-
den uzaklastigi mekandir. Ornegin, disarida
iligkiler anlaminda olduk¢a duygusuz, kati,
sadece cinsellige dayali acimasiz iligkiler ya-
sarken onun duygusal da olduguna dair
ipuglarina evde ulagilabilir. Tek bagina eski
kirkbeslikleri dinlerken duygulanmasi gibi.

Bu smnifin temsilcisi geleneklere daha
cok baglt olan alt siniftan oldukca uzak-
ta durmayi yegler. Ornegin yeni orta sinif
mensuplart, kalabalik mekanlarda sik stk
karsilastiklart zorluk ve rahatsizliklar konu-
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sunda da 6zellikle duyarhidir; tirassiz, disle-
ri fircalanmamis, kéti kokan ve bagira ¢a-
gira konusan bir insan kitlesiyle sarilmis
olma hissi bogucu bir durum olarak algilan-
maktadir. Bunun nedeni ise kisinin kendisi
ile bagkalar1 arasina yeterince mesafe koya-
mamasi, onlardan kendisini yeterince ayira-
mamast olarak goriilmektedir. (Ayata 2002:
41). Alper’in biiyiik sehirde asirt bireyselles-
mesi ve geleneksel yapidan uzaklagmast ve
Kozanoglu'na gore yukarida da belirtildi-
g1 gec kapitalistlesmis bir toplumun burju-
va yasam tarzina 6zgl bir sekilde cafesin-
de, annesinin yaptig1 alisveristen sonra al-
diklarini géstermesi ve bagira ¢agira konus-
masindan rahatsiz olur. Mesafe istegi de ¢cok
temeldir. Ada’dan ve diger biitiin kadinlar-
dan sevistikten sonra hemen ayrilmak iste-
mesi ve iligkiyi sonlandirma istegi de bu is-
tekle paraleldir.

Alper yukarida Bali’nin bahsettigi bu st-
nifin “life stylea”ina 6zgi nitelikleriyle de di-
ger siniflardan farklt yasamaktadir. Bali’nin
s6zini ettigi kaliteli lokantalarda yemek
yeme, giyim kusama 6zen gbsterme, en iyl
purolari icme, saraptan anlama, bos zaman-
larini tablo, nadir kitap, antika eser, dolma-
kalem, klasik araba koleksiyonu yaparak ge-
cirme gibi elit zevklerden olusan bir biitin
icinde hemen hepsinden bir seyler tasimak-
tadir. Kaliteli bir lokantaya kendisi sahip ol-
makla beraber giyim kusamina 6zen goster-
mekte, strekli sarap icmekte ve en 6nemli-
si eski, bulunmast oldukg¢a zor antika dene-
bilecek kirkbeslikleri toplamakta bu anlam-
da elit bir zevke sahip olmaktadir. Yeni orta
sinifa 6zgl bu nitelikler film tizerinden ince-
lenmeye degerdir.

Oncelikle yeme-icme anlaminda farkli
bir bakisa ve zevke sahip olmak énemlidir.
Her tirld tiiketimin gérintrliginin arttidy,
miizikten kiyafete tim tiiketim alanlarinda
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yapilan tercihlerin bir statd, farklilik ve pres-
tij isareti olarak degerlendirildigi bir zaman-
da, disarida yemek konusunda yapilan se-
cimler de, kiltiirel ve sembolik hiyerarsile-
rin olusmasina 6nemli katkilarda bulunmak-
tadir. Farkli tatlar kesfetmek, gelismis bir
damak zevkine sahip olmak, yabanct ve et-
nik mutfaklarin 6zelliklerini bilmek, sarap-
tan anlamak, restaurant modalarint yakin-
dan izlemek gibi 6zellikler toplumsal fark-
Iiliklarin kurulmasinda, stirdirilmesinde ve
dillendirilmesinde 6nemli araclar olarak kat-
simiza ¢tkmaktadir. Bu siirecte hi¢ kuskusuz
iyi yemek yemenin giderek bir uzmanlik, bil-
gl, kultiir meselesi birikim isteyen bir konu
olarak konusulmaya baslanmasinin 6nemli
bir rolti bulunmaktadir. Neyin nerede nasil
yenilip i¢ilmesi gerektigini séyleyen uzman-
larin ¢ogalmast; kendini gurme olarak géren
yemek yazarlarinin ortaya ¢tkmasi; gazete ve
dergilerde yemekle ilgili yazilarin artmasi da
gbrece yeni bir gelisme olarak karsimizt ¢ik-
maktadir (Ahiska ve Yenal 2006: 386-387).
Bu anlamda Alper tam da bu farkhilagsmanin
merkezinde bulunmaktadir. Ciinkd bu ayri-
caliga meslek olarak sahip bulunmaktadir.
Gelismis bir damak zevkine sahip birisi ola-
rak yemegin nasil yapilip nasil yenmesi ge-
rektigi ile ilgili Ada’ya kiigiik bir de ders ve-
rir. Yemek yapilirken sebzelerin hangi siray-
la atilmast geregi, soslarin 6zellikleri, yeme-
gin tadinin daha iyi anlagilmasi icin sarap-
tan Once tadilmasi geregi, gibi. Buradan da
anlastlacagi izere Alper bir gurmedir. Yine
bu ayricaliga sahip bir stuf temsilcisi olarak
kendine ait restaurantinda konuklarina da
bu farklihgint hissettirmek ister. Isinde cok
titizdir. Gelen miusterilerinin memnun kal-
mast onun i¢in ¢ok 6nemlidir. Clinki aynt
zamanda bu mekanlara gelen kisiler i¢cin bu-
ralarda bulunmak da ayr bir sinif gOsterge-
sidir. Zaten bu tarz mekanlar gazeteler, der-
giler araciligiyla da siirekli tanitilarak bu si-
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nifin ihtiyaclarina hizmet eder. Dolayisiy-
la 6zellikle 90l yillardan itibaren farkli-
lasan bu yasam tarzinin medya dinyasina

da bazi yansimalart olmaktadir. Doksanla-
rin ortasinda yayina baglayan “Yeni Yizyil”
daha sonra “Radikal” gazetesi gibi gazeteler
tniversite egitimli, laik, liberal, entellektiiel
ve iyl yasamay1 seven, goreli ylksek gelirli
kendilerini geleneksel orta siniflardan fark-
lilastirma hevesi olan profesyonel bir kesi-
mi hedefleyecektir. Ornegin, yeni orta si-
nifin en “otantik” gazetesi sayabilecegimiz
Radikal'in en dikkate deger yoni “kent”
vurgusudur. Ozellikle hafta sonu eklerinde
yogunlasan bu vurgu, kentin bazi “soylulas-
tirldmis” bolgelerini “yeme icme ve eglence
cennetleri ““ olarak adresleyecektir (Simgek
2005: 75). Benzer sckilde bu sinifin bir tem-
silcisi olarak kendisi béyle bir mekana sahip
olan Alper’in restaurantiyla ilgili bir gazete-
de ¢tkan 6vgi dolu yazt onu ¢ok heyecan-
landirir. Bu, onun igin bagari géstergesidir.

Bali’nin de belirttigi gibi, hayatin her ala-
ninda ve &zellikle de yeme i¢me konusun-
da alt ve orta sinif temsilcilerinden farkls bir
damak tadina sahip olmast gereken bu sinif
icin sarap da 6nemli bir géstergedir. On-
celikle kaliteli bir sarap, sahip oldugu mad-
di degeri ile birlikte herkesin ulagamayaca-
&1 bir tiketim nesnesi oldugu icin, sahibine
farkli bir 6zellik katar. Ayrica saraptan an-
lamak da bu sinifin her alanda sahip olmasi
gereken elit zevkleri acisindan iyi bir géster-
ge olusturmaktadir. Sarabin Batt tilkelerinde
oldugu gibi seckin hayat tarzinin bir simge-
si olarak kabul gérmesi ‘90’h yillardan itiba-
ren Turkiye’de de s6z konusu olmustur. Sa-
rabin Tirkiye’de bir statii simgesi olarak ka-
bul edilmesinin nedeni ithalatin serbest bi-
rakilmasinin ardindan basta Doluca olmak
tzere yerli sarap ureticilerinin tiiketimi ar-
tirmayi amaglayan kapsamli bir halkla iligki-
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ler kampanyasina girismeleridir (Bali 2002:
149). Sarap ithalatinin serbest birakilmasiyla
birlikte tiiketimi artirmak ve marka bagim-
lilig1 yaratmak icin kullanilan yontemlerden
biri, kaliteli sarap tiiketen kisilerin yiiksek
gelir diizeyine sahip olduklart ve liiks mekn-
larda oturduklart varsayimindan yola ¢ika-
rak tanitimlarin tiiketicinin ayagina kadar gi-
derek gerceklestirilmesidir (Bali 2002: 150).
Alper de bu anlamda bir statii ve dolayisiy-
la bir stnif gbstergesi olarak evde, is yerinde
strekli sarap igmektedir.

Yine Bali’nin bu sinifa 6zgi “life style”
betimlemesine devam edecek olutrsak, bu si-
nifa 6zgl en 6nemli niteliklerden bir tanesi
de, son derece stizllmus bir zevke, bir hobi-
ye sahip olmaktir. Alper’in en énemli hobi-
si eski kirkbeglikleri toplamak ve dinlemek-
tir. Bu hobi, sinif gostergesi olarak iki agi-
dan degerlidir. Birincisi neredeyse antika sa-
yilabilecek bu plaklarin maddi degeri bu-
lunmaktadir ve Alper bunu karsilayabilecek
maddi giice sahiptir. Ikincisi, yine bu sini-
fa 6zgli “retro” modasina uymasidir. “90’lt
yillardan itibaren mekan, “geleneksel bege-
niden” farklilasmanin aract olarak, saf, te-
miz, plriizsiiz ve minimalist anlayisla, “iz-
siz, tarihsiz” hep yeniden baslanan, “Tabu-
la Rasa” (bos levha) bir mekana déntisecek-
tir. Geleneksel orta siniflarin mekana déntk
nesneleri ise, ancak kiltlestirilerek, parodi-
lestirilerek (6rnegin eski radyolar, pikaplar
gibi) “retro” diyebilecegimiz bir tarzda yeni
orta sinif mekanlarinda kendilerine yer bu-
lacaktir (Simsek 2005: 73). Benjamin’e gore
moda siirekli ge¢mise uzanmakta, ge¢mis
olani yeniden “yeni” olarak giindeme getir-
mektedir. 1990’larda diinyada oldugu gibi
Turkiye'de de karsimiza ¢ikan retro moda-
sint bu diiginceler 1s131nda anlamlandirmak
mimkindir. Bu yillarda i¢ dekorasyondan
mobilyaya, modadan miizige her alanda ye-
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rel “eskiler” modast baglamistir (Ahiska ve
Yenal 2006: 373). Ozellikle de miizikte be-
lirgin bir nostalji modast bulunmakta, 70’li,
80’li yillarin miizikleri ¢calinmakta, film mi-
zikleri tekrar yayinlanmaktadir (Ahiska ve
Yenal 2006: 377).

Sinifa 6zgl bu anlayts Alper icin berabe-
rinde pikap tutkusunu getirmektedir. Evin-
de artik pek cok kisinin dijital miizik din-
ledigi bir zamanda Alper, retro denebile-
cek bir tarzda pikap kullanmakta ve 70l
80’li yillarin muziklerini yani eski kirkbes-
likleri dinlemektedit. Bu elit hobisiyle Alper,
kendini diger insanlardan farkldagtirmakta-
dir. Ada’ya da insanlarin bu muzigin kalite-
sinden haberdar olmadiklarint séyler. Bilin-
digi tizere mizik insanlarin kendilerini ko-
numlandirabilecegi anlamlar tretir (Stokes
1999: 122). Her ne kadar disaridaki haya-
tinda ¢ok duygusuz iliskiler yasayan biri ola-
rak gbrilse de evinde dinledigi bu kirkbes-
likler Alper’in duygusal yoniyle ilgili ipug-
lar1 verir.

Ancak retro modast modalara otantik
bir igerik katmaya calisip, bugiinde bir geg-
mis arzusu yaratirken, kapitalist meta tireti-
minin mantigint da tekrarlamaktadir (Ahis-
ka ve Yenal 2006: 377). “Issiz Adam” film
miiziklerinin de daha sonra plak olarak ba-
silmasi ve oldukega talep gorerek pek cok
yerde calinmast, sarkicilar tarafindan tekrar
albtimlere girmesi de olayin butiiniinde ka-
pitalist meta tretimine katk: saglamaktadir.

Ada ise, kendine ait dikkani olan bir ki-
¢tk esnaftir. Sanatcilarin atdlye-evleri, sanat
galerileri ve kurslari, 6zel Grinler satan dik-
kanlar, kafeler, publar, lokantalar ve resto-
re edilen binalar cogaldike¢a, bu kentsel alan-
lar, iyi kazanan sanatgl, yazar mimar gibi en-
tellektteller oldugu kadar, iyi kazanan be-
kar ya da ¢ocuksuz yeni orta siuf icin de
bir ¢cekim merkezine déntismektedir (Sim-
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sek 2005: 48). Bu anlamda Ada bu sinifa y6-
nelik farkli, 6zel Grtnler satan bir ditkkana
sahip oldugu icin bu smnufin dikkatini ¢eker.
Ancak Ada’nin yasam tarzina bakildiginda,
yeni orta sinifa ait olmadigt gorilmektedir.
Cunkii Ada 6ncelikle bu smnifin en 6nem-
li 6zelligi olan yiksek gelirli bir ise ve elit
bir yagam tarzina sahip degildir. Ayrica ge-
rektiginde geleneksel yasam tarzinin riti-
elleri icinde yer alabilmektedir. Alper’in si-
nifsal bir 6zellik olarak diger siiflarla aymi
mekanlarda bulunmaktan ve geleneksel ya-
pinin getirdigi rittielleri (diigin vb.) paylas-
maktan kactigt durumlarda Ada bu siuflar-
dan ve bu yasam tarzinin bir parcast olmak-
tan bir rahatsizlik duymaz.

Bali’nin yeni orta sinufi tanimlarken kul-
landig1 “cilgin kalabaliktan uzak™ tabiri ile
Alper ve Ada’nin tanigmasina aract olan ki-
tabin adinin ayni olmast (Thomas Hardy,
Cilgin Kalabaliktan Uzak) bilingli bir tercih
mi bilinmez ama ilging bir ironidir. Filmin
ilerleyen sahnelerinde Ada’nin kitab1 sahaf-
larda bulup bulmadigt gésterilmemekte-
dir. Ancak Ada ‘cilgin kalabaliktan uzak’ bir
yeni orta sinif temsilcisini bulmustur.

Alper’in Ada ile uzun streli ve ciddi bir
birliktelik kuramamasi yine biyik ol¢i-
de sinifsal bir 6zelliktir. Ciinkdl yeni orta st-
nif icin bireysellik ve 6zgirlik 6n planda-
dir. Bireysellik ve 6zgtirlik bu siuf icin ev-
lenme yaginin bilylimesi, evlenmek isteme-
yen erkeklerin artmast, kendi evinde yemek

! Rifat Bali’nin, adi gecen kitabinda yeni orta st-
nif icin attig baslk su sekildedir: Yeni Orta Si-
nif; “Cilgin Kalabaliktan Uzak”. Yeni orta sinifi
tanimlamada kullandig1 bu tabir ile sinif temsil-
cilerinin modern sitelerde yasama istegine gon-
derme yapmaktadir. Ayrintili bilgi icin bknz., Ri-
fat Bali 2002. Tarz-1 Hayat’tan Life Style’a. Yeni
Seckinler, Yeni Mekanlar, Yeni Yasamlar. Tleti-
sim Yaynlart. Istanbul. s. 110
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yapan bekar sayisinin artmasina baglanabilir
(http://deniz.azbuz.com). Bu sinifin bu an-
lamda yasadigt gerilimi Can Kozanoglu s6y-
le dile getirmektedir:

“Orta smufin gerginligine bakmak bam-
baska bir sey; fazlasiyla gergin yasayan
bir siuf c¢iunki. Zenginligin ve yoksul-
lugun, Gst'in ve alt’in gerginliklerinden
farklt. Iki yanindan gekince, gerilim las-
tigin ortasina biner ya... Gerilen ama
kopmayan bir yenicag lastiginin gerilimi
orta sintfinki..” (Kozanoglu 2001: 55).

90’ 1t yillar toplumun bir kesiminin ge-
lirinin daha ¢ok artmasiyla ben’in 6n pla-
na gectigi, keyif almanin 6ncelikler arasin-
da yer aldig1, kendilerini “Istanbul”un asil
sahipleri olarak gorenlerin tasradan kopup
gelen kéyliler ile birlikte bulunmak isteme-
dikleri bir dénemdir (Bali 2002: 121). Bu
anlamda yasadigt kiiciik sehirden Istanbul’a
gelerek kurdugu is ve hayat tarziyla sinif at-
layan Alper higbir sekilde alt ve orta sinifa
ait yasam kaliplart arasina stkisip kalmak is-
temez. Annesine bu anlamda yasadigr genel
karmasgay1 “zor be anne” diyerek dile geti-
rir. Annesinin “nesi zor be oglum?” soru-
suna karst tekrar “zor be anne” diyerek kar-
silik verir. Bitin bu bireysellik ve 6zgtirlik
diskiinligl sonucunda Ada ile birlikteligin
onu geleneksel bir hayat tarzina gétirecegi-
ni anladigindan kesin kararini verir ve ayri-
lir. Cinkd daha 6nce sevgili iken kactigt ge-
leneksel toplumlara 6zgii aile anlayist icin-
de yapmasi gerekenler (aile ile yakin iliski-
ler, aligverisler, digln torenleri vb.) bu sini-
fa 6zgl life style’a uymaz.

Sonug Yerine

Yeni orta sinifin yukarida kisaca incelenme-
ye calisilan genel 6zelliklerine bakildiginda
“Isstz Adam” filminin basrol erkek karakte-
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rinin bu sinifin bir temsilcisi oldugu goriil-
mektedir. Alper’in bu sinifsal 6zelliginin be-
litlenmesi, filmin temel ¢atismasinin ¢6zim-
lenmesi acisindan 6nem kazanmaktadir. Bu
catismanin ¢éziimlenmesi Turkiye’de 6zel-
likle ‘80’li yillardan itibaren gelismeye bas-
layan bu sinifin temsilcilerinin genel olarak
toplumdaki konumlarinin ortaya ¢tkmasi
actsindan da 6nem kazanmaktadir.

Filmin temel catismasinda Alpet’in agik
oldugu kiz olan Ada ile bir siire birlikte ya-
samasi, aralarindaki temel sinifsal farklatin
ortaya cikmast acisindan yeterli olacaktir.
Cunki Alper’in yuppie yani “geng”, “sehir-
i” ve “profesyonel”, isinde bagaril, birey-
sel, evlilik ve cocuk karsity, alt siniftan ve bu
sinifa 6zgi geleneksel hayat tarzindan ka-
can bir birey olarak tasimis oldugu 6zellik-
ler tam da bu yeni orta sinifa 6zgii 6zellik-
lerdir. Ada ise Alperden farklidir. Ozellikle
Alper’in annesi ile birlikte gecen sahneler-
de acikea ortaya cikan sinifsal 6zelligi Ada’y
daha geleneksel alt/orta sinif igine yerles-
tirmektedir. Bu anlamda Turk sinemasinda
uzun yillar boyunca cekilen melodramlarin
temel catismasi olan zengin erkek fakir kiz
catismasina benzer. Yani temel catisma yine
sinif farklar Gzerine kuruludur. Fark, top-
lum yapisinin da degismesine paralel olarak
Ust ve alt siniflara 6zgli yasam tarzlarinin
degismesidir. Ayrica modern yasam tarzin-
da bireyselligin artmasi, 6zellikle yeni orta
sinuf igin yalmizligy, “1ss1z”lig1 da beraberin-
de getirmektedir.

Tum film boyunca yeni orta sinifa 6zgi
Ozellikleri ve diigiince yapist agik¢a ortaya
ctkan Alper, ortaya koyulan temel ¢atismada
ashinda bir sinif catismast yagayacak ve pa-
tolojik sekilde geleneksel alt/orta siniftan ve
bu stnifa 6zgi yasam tarzindan uzaklasacak-
tir. Ancak icinden kopup geldigi bu siuf ile
duygusal baglarini tamamen de koparama-
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digindan bu ¢eliski onu uzun yillar boyunca
“1ss1z” yani yalniz birakacaktir.
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GCagan Irmak’in yoénettigi Issiz Adam,
iletisim sosyolojisinin  temel konularin-
dan birisi olan s6zIU, yazih ve elektro-
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okumasi, ana karakterlerden Alper’in
elekfronik kUltoron buton  &zelliklerini
gésterdigini, Ada’nin ise sézIU ve yazili
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Girig

Cagan Irmak’in yonettigi Issez Adam (2008),
iletisim sosyolojisi acisindan analiz edilme-
si gereken bazt boyutlara sahiptir. Film, s6z-
16, yazili ve elektronik kiiltiir insanlarinin te-
mel karakteristiklerini ¢arpict bicimde su-
nar. Gelgelelim bu sunusu yapisékiime ug-
ratacak bir alt okuma i¢in konuyla ilgili lite-
ratiire hakim olmak gerekmektedir. Bu ma-
kale, filmi, ilgili literatiirden yararlanarak ¢6-
zimlemeye c¢alismaktadir. Makalede ayni
zamanda, filmdeki kahramanlarin ve olayla-
rin sosyolojik boyutu ele alinmakta ve ileti-
sim sosyolojisiyle ilgili analizlerle iliskilendi-
rilmektedir. Tliskilendirmede, sosyal teori ve
Lacan’in psikanalist yaklasimindan da yarar-
lanilmaktadir. Gelgelelim bundan 6nce fil-
min ilk bakista gériinen ve daha altta yatan
“konusuna’ dair bazi acitklamalar yapmamiz
gerekmektedir.

Sadece filmde anlatillan, gérinir ve actk
olaylar zinciriyle filmin konusu izah edildi-
ginde filmin bir agk hikayesini konu edin-
digi sonucu ctkabilir. Ancak filmin konusu
yonetmenin anlatmak istedikleri, anlattiklar
ve izleyici alimlanmasinin kesisim noktasin-
da cikarilabilir, kristalize olabilit. Filmin asil
konusu, Gretim, anlatt ve alimlama strecleri-
nin timu birlikte degerlendirildiginde bulu-
nabilir. Bu makalede, filmin yonetiminin asil
iletmek istedigi mesaj, yani ‘niyet’i irdelen-
meyecektir. Bu niyet, belki yénetmenle ya-
pilabilecek bir gériismeyle ortaya cikarilabi-
lir. Bunun yerine, sosyal ve beseri bilimler
icinde bir gezintiyle filmin anlatis1 degerlen-
dirilmektedir. Béylece degisik sosyal ve be-
seti bilimler icinden uretilen birikim, film
izleme etkinligine tasinmakta, filmin anlami
daha dogrusu alt anlami bulunmaya calisil-
maktadir.

Bu konumlanma noktasindan yapilacak

®
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ilk degerlendirme, filmin iki insan arasinda-
ki aski anlatiyor gibi gdériinmesine karsin,
gbriinmeyen ancak degisik okumalarla g6-
rintr kiinabilecek bagka boyutlart da icin-
de barindirdigt ve belki de filmin asi konu-
sunu bu gériinmeyen ve bir alt okumayla
bulunabilecek gbriinmezlerin olusturdugu-
dur. Bu konular tali olmaktan ziyade aslinda
6n plandadir: Yalnizlik, kacs, fantazya diin-
yasinda arayls ve en nihayet yazili kiltiiriin
‘Ada’styla, elektronik kiltirin ‘Adam’min
karsithigi ilk anda filme damgasini vuran un-
surlar arasindadir. Film, bu ylizden, bir ilis-
kinin, agkin 6tesinde, gerilimi, celiskiyi , kar-
sithgr da icinde barindiran bir icerige sahip-
tit. Boylece film, aslinda birbirine ‘agk’ ve
‘nefret’ iligkisiyle baglanan iki insanin iligki-
lerini, karsitliklarini, gerilimlerini, yalnizlik-
larini, ayriliklarini ve biitiin bunlara yol agan
6znel ve nesnel kosullart konu edinmekte-

dir.

Durumsal Etkinlik Alanlari

Filmin, Derek Layder’in “durumsal etkinlik
alanlart” (Layder, 2006: 322) olarak niteledi-
g1 mikro alanlardaki karsilagmalarin ve bun-
larin bitislerinin ¢ercevesine 6ruli oldugu
gorilir. Bu alan icindeki durumsal etkinlik-
ler, iki insan arasindaki anlik iligkiler (6rne-
gin selamlasmalar), birka¢ saatlik bir etkin-
lik (6rnegin geceyi birlikte gecirmek) sek-
linde olabilir. Bu etkinlikler kisa strelidir ve
bireyletin ylzylze etkilesimleriyle ilintilidir
(Layder, 2006: 322). Durumsal etkinlik ala-
n1, sembolik etkilesimcilerin, fenomologla-
rin ve etnometodologlarin toplumsal etkile-
simi merkezi koyduklari, anlamin Gretildigi
alandir.

Bu agidan degerlendirildiginde, Alper’in
evi, koleksiyoncu ditkkani, Ada’nin isyeri,
Alper’in arabasi ve en 6énemlisi Alper’in lo-
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kantasi durumsal etkinliklerin tretildigi kar-
stlasma alanlaridir. Buralarda tretilen ileti-
sim, iki insanin aralarindaki iligkinin olus-
mastinda, sekillenmesi ve bitisinde etkili ol-
mustur. Gelgelelim anlamin kaynagt sadece,
buralardaki etkilesim durumundan ileri gel-
mez. Anlam, Alper ve Ada’nin 6znel tutum-
lart ve duygulariyla da iliskilidir. Ornegin ilk
karsilasma, koleksiyoncu dikkaninda get-
ceklesir; ancak Alper’in daha 6nce sorunlar
yasadigi ve ileride ayrintili agiklanacak olan
psiko-biyografi alant iliskinin asil baglatici

glici olmustur.

Alper, genellikle elit kesime hitap eden
bir lokanta isletmektedir. Burada kendisi de
agcidir ayni zamanda. Alper, calisanlariyla
arasina mesafe koymamustir, onlarla birincil
iliskiler yasar, onlarla birlikte yemek yapar,
onlarla konugmalarinda samimidir.

Alper, yemek yapmayi seven bir karak-
terdir. Bu yemek zevki filmin cesitli yerleri-
ne oralidir. Ada’yla tanistiktan sonra, ilis-
kiyi derinlestirmek icin ilk yaptigi eylemler-
den birisi ona havuclu tarcinlt bir kek yap-
mak ve bunu buytk bir sevkle Ada’nin diik-
kanina goétiirmektedir. Ada’yt evine davet
etmek istediginde yemegi kendisinin yapa-
cagint Ozellikle vurgular ve onu ikna eder.
Yemegi gercekten de evde kendisi yapar,
bu sirada yemek yapmanin puf noktalari-
nt anlatir. Sadece bununla kalmaz, Ada’ya
yemek yemenin ince noktalarini da soyler:
Ada 6nce yemegin tadina, sonra sarabin ta-
dina bakmalidir, ¢linkii Alper’e bakilirsa, in-
san daima ilk tattigini hatirlar.

Yemek yapmak ve yedirmek Alper’in
kendisini ifade etmede bildigi en iyi yol-
lardan birisini olusturur. Yemek yeme tar-
zinin bir insanin karakterini ele verecegi-
ne inanir. Agir yemek yiyen insanin, yaga-
munda da iligkileri yavas ylriitmeye calistigi-
nt savunur. Alper, bunu, Ada’yla ilk yemek-
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lerini yedikleri sahnede Ada’nin karakteri-
ni vurgulamak icin séyler. Agir yemek yiyen
Ada, hayati dingin ve acele etmeden yaga-
may1 sevmektedir.”Cokluklar ve alternatif-
ler” Ada icin korkutucudur. Gelgelelim Al-
pet, yemek yeme eyleminden yararlanarak
ancak karsisindakinin karakterini ¢éztimler,
kendi yemek yeme eyleminden kendi karak-
terini ¢6zlmleyemez. Alper, yemegi hizl
yemektedir, ¢atalina lokmalart bir anda ba-
tirtp aynt hizla yemek yemegi sevmektedir.
Hayati, anlik ve hareketli yasayan Alper’in
dunyasint yansitmaktadir bu eylem. Ancak,
Ada’nin yemek yeme eyleminden onun ka-
rakterini ¢ikaran Alper, ayni degerlendirme-
yi kendisi icin yapamaz. Ada, Alper’in ka-
rakter tahlilinden yararlanarak onun yemek
yeme eylemini anlamlandirmak i¢in sadece
“Himm, anladim” der. Alper, bunun tzeri-
ne sagirir ve yaptugl ¢6ziimlemenin kendisi
icin gegerli olmadigini vurgulamak icin “Illa
Oyle olacak diye bir kural yoktur” der. Alper,
disa doniktiir, baskasinin benligini ¢6ztim-
lemesine karsina, kendi benligini ¢6ziimle-
mekte zorlanir.

Ada, kiiciik bir butik isletmektedir. Gu-
zel Sanatlart bitirdikten sonra piyasayla ta-
nismug, ancak kendi deyimiyle piyasanin
“somird dizeni” gibi isledigini gérdigin-
den ve “bir siirii adam”in yapilan pek ¢ok
seye deger vermediginden “kendi gemisinin
kaptani” olmaya karar vermistir. Sahibi ol-
dugu isyerinde filmlere kostiim kiralamakta
ya da kendisi yapmaktadir.

Alper’in egitim diizeyi hakkinda film-
de bir sey s6ylenmez. Sahibi oldugu bir lo-
kantay1 isleten kiiciik bir burjuvadir. Parasi-
nt giindi birlik harcamaktadir, para harcama
konusunda comerttir. En ¢ok da kadinlara
para harcar, ¢linkii Alper, biiyiik sehrin bire-
yi yalniz kilan ortamindan kagmak istemek-
tedir. Kagis i¢in bildigi ti¢ yol vardir: Yemek
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yapmak/yedirmek, sevismek ve plak dinle-
mek. Alper, kacmak icin bildigi biitin fan-
tezileri dener. Fantezi asklarini bulma y6n-
temi, internet, cep telefonu ve sevistigi ka-
dinlarin aracihigidir. Onlarla asla derinlikli
bir iliskiye ge¢mez. Alper’in yasaminin mi-
zik dinlemek, bilgisayar ve cep telefonu kul-
lanmak, biitlin fantezi arayislarina yanit ve-
recek tarzda sevismek ve yemek dairesinde
doéndigi anlasilmaktadir.

Filmin sahnelerinin pek ¢ok yerinde ye-
mek yapma ve yemek yeme eylemleri iki zit
karakterin iletisimini baglatan ve gelistiren
bir 6rgiide kurgulanmistir. Yemek yapma-
y1 ve yedirmeyi seven Alper ile yemek ye-
meyi seven Ada’nin sohbetlerinin ¢ogun-
lugu bu ¢ercevede doner. Sessiz sessiz do-
lagirlarken iletisimi baglatan unsur Ada’nin
“actktim” s6zcigl olur, Alper bunun tze-
rine Ada’nin karnini doyurur. Havuclu tar-
cinh kek, filmin degisik yerlerinde Alper ile
Ada’nin sohbetlerinin konusu olur. Tkisinin
ayrilislart da Ada’nin yemek yeme sirasin-
da olur. Sonucta, Alper, yemek temasinda
Uretici, Ada ise tuketici konumdadit. Buna
karsin, sevgi ve aska geldiginde aynist séy-
lenemez. Yemek yapma ve yedirme konu-
sunda cémert olan Alper, Giretmeye ¢alistigt
askt kendi elleriyle tiketir. Agk konusunda
Ada, Alper’den daha ¢ok emek harcar. Ha-
yatt hizli ve anlik yasayan Alper, aynt hizla
bir cimleyle Ada’dan ayrilir.

iki Farkli Kiltiir

Film, daha ilk sahnesinde elektronik kil-
tirli temsil eden, bilgisayar sohbetiyle bas-
lar. Sohbet, yazilidir ve filmin kahramani
Alper’in cinsel fantezisini kargilayacak ran-
devuyla ilgilidir. Hemen sonra Alper, nos-
taljik plaklarin icinden elektronik kiltiriin
ikinci medyasint dinlemeye koyulur. Semi-
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ramis Pekkan’n “Bana Yalan Séylediler”
isimli plakla film akmaya baslar. Ak icin-
de Alper’in elektronik kiltiire yonelik ilgi-
si cok acik gorilir. Alper, 6zellikle plaklara
yonelik ilgisini davranislari, bakislart ve ko-
nusmalartyla belli eder. Filmin ilk karelerin-
de diskoya gider, daha sonra arabaya biner
ve bagka bir randevusunu netlestirmek icin
arabasinda cep telefonunu kullanir. Ve fil-
min diger kahramani ‘Ada’sini, bir koleksi-
yoncu diikkaninda plak ararken bulur. Pla-
gin 6nemini, anlamint ve yasaminda ne ka-
dar degerli oldugunu zaman zaman Ada’ya
anlatir. Anlatitken kurdugu dil ise dogal-
dan ziyade yapaydir, elektronik kultir diin-
yastnin manipiile ettigi dile benzemektedir.
Plak satin aldigi ditkkandan ¢iktiktan sonra
Ada’ya aynen sunlart sGyler:

Biliyor musunuz bu plak, 1984 yilinda sade-
ce ve sadece 2202 adet basilmis olup bugtin-
lerde bulunabilen kopya sayist 200 civarinda
ve de sonradan plak sirketi kapatildigindan
dolay1 cd kopyast da basilmamis oldugu icin
su anda gercek bir hazine tutuyorum elimde.

Alper bu ciimleleri bir yerde duraksaya-
rak kesintisiz sOyler. Duraksadigi yer “dola-
y1” sOzciigiinden sonradir. Burada sanki bir
film karesinden sahneyi hatirlamak isterce-
sine manastz bir bakis sergiler. Bu kadar ke-
sintisiz konusan birisiyle karsilagtyor olmak-
tan saskina dénen Ada’nin bakislari ise sas-
kincadir. Alper, Ada’nin gbzlerine baktiktan
sonra kesintisiz bir sekilde cimlesinin deva-
mint getirir. Ada ise tiyatroda veya sinemada
rolinii ezberlemis gibi konusan Alper karsi-
sindaki saskinligini, kisa, dogal ve konusma
diline uygun olarak yanitlar:

Ben gercekten bu albimii bilmiyordum.
Ahir 6mrimde bir sey daha 6grenmis ol-
dum. Bir sey diyecegim. Araya noktalar koy-
saniz. Uzun bir ctimleyle etkileyici bir konus-
ma yapmis olmuyor, sadece dusiik bir climle
kurmus oluyorsunuz.
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Ada, bundan sonra 6nitinde duran kitap
rafindaki bir kitabt eliyle hafifce cevirir ve
kamera kitaba odaklanir. Ada’nin kitaba do-
kunmasi ve kameranin kitaba birka¢ saniye
odaklagsmasi bosuna degildir. Ada, boylece
kendisiyle tanismak isteyen Adam’a, Alper’e
yonelik asd mesajint vermektedir: Konus-
mant yapayliktan ¢ikarip dogal bir renge ce-
virmen i¢in kitap okuman gerek.

olan Ada,
Alper’in tam karsitt olarak okumay1 sev-
mektedir. Ada’nin Alper ile olan karsilas-
masinin oldugu ditkkanda Alper, plak sa-
tin alirken; Ada, Thomas Hardy’nin “Cilgin
Kalabaliktan Uzak” isimli bir kitap aramak-
tadir. Romanin ismi filmde tesadiifen secil-
memistir, tam tetsine filmin temalarindan
birisi olan “yalnizlik” vurgusuna génder-
me yapar. Romanin bashg1 ve igerigi aslinda
Alper’i anlatmaktadir, ancak Alper’in bu ki-
taptan haberi yoktur; ¢iinkd Alper okuma-
maktadir. Okumadigt icin de, Ada’ya kitab1
satin almak icin aceleyle girdigi kitapcida ne
kitabin yazarini, ne de kitabini hatitlar. Al-
pet, cagrisim yaratacak birka¢ sozciik muril-
dandiktan sonra kitapgi, kitabin hangisi ol-
dugunu tahmin eder.

Filmin kadin kahramani

Alper’in kullandig1 dili bazen yaninda ¢a-
lisanlart da anlamakta zorlanir. Sef garson
Senol ile aralarinda s6yle bir diyalog gecer:

Alper: Sey diyorsun... Beyler, masalardaki
bayanlara inandirmaniz dilegiyle inanarak ve
inandirarak. Milessesenin ikrami.

Senol: Pardon, bu ciimleyi tam anladigimi
sanmiyorum Alper bey.

Alper: Senol, gectin yine Ingiliz moduna.
Sen git onlar anlar.

Senol: Peki. Cimleyi tam olarak tekrar ala-
bilir miyim?

Alper: Ne demistim ben. Mimkiin degil ha-
yatta toparlayamam.
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Alper, bu diyalogda anlasilmayan ciim-
leleri sarf ederken aynen Ada’nin saskinli-
ga ugradigr sahnede oldugu gibi, g6zlerini
karsisinda yer alan kisiden sakinir, basint ve
gbzlerini baska yonlere diker ve elektronik
dinyada 6grendigi ifadeleri hatirlamak is-
tercesine bir hafiza yoklama gayretine girer.

Alper, Ada ile tanigma yemeginde “film-
leri sevdigini” soyler. Ancak sevmekle kal-
maz, bazen hayati filmlerdeki sahnelere
gbre yagar ve oradaki diyaloglart tekrar et-
meye calisir. Ada’nin dikkaninda Ada’yla
tanigma gayretleri icerisinde film sahnele-
rinden alma sahneler kurgular: “Ogluma bir
seyler almak isterdim.” Ama gercekte oglu
yoktur. Ada’ya esinden ayrilan ve ogluyla il-
gilenmek zorunda kalan baba rolini oynar.
Gelgelelim, Ada gergek yasam ile sanal diin-
ya arasindaki farklarin bilincinde oldugu i¢in
Alper’in yalan s6yledigini anlar.

Aslinda Ada da filmleri sevmektedir.
Alper’in evindeki tanisma yemeginde “het-
kes filmleri sever” der. Hatta Ada, bizatihi
filmlerde, dizilerde sanat yonetmenligi yap-
mustir. Gelgelelim film dinyasi ona gore
“deli isidir”. Yagmurlu bir giin bir aksamiis-
ti “bir bardak c¢ay alip bir kitap okuyamadi-
gint” fark ettiginde film diinyasindan uzak-
lasmaya karar verir. “Arkasina bakmadan
kacar” bu diinyadan.

Karakterlerin Psiko-Biyografi
Alanlari

Filmin kurgusu, Alper’in yalnizligi, sosyal
iliskilerindeki sorunlart ve Ada’yla olan ilis-
kisine yogunlasmustir. Alper, kendi bireysel
ve kendisi disindaki nesnel sorunlardan kac-
mak istemektedir siirekli. Alper’in bireysel
sorununu, Derek Layder’in ‘psiko-biyografi
alan” olarak niteledigi alan c¢ergevesin-
de degerlendirmek miumkindir (Layder,
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2006: 318). Bu alan, kisinin dogumdan iti-
baren yasadigt 6zel deneyimlerin haritasidir
(318). Assman’in terminolojisinde “iletisim-
sel bellek”tir bu alan (Assmann: 2001: 53).
Psiko-biyografi alani, kisinin ilk deneyimle-
rinin, onun “tutumlari, distinceleri, deger-
leri ve egilimlerine nasil bir renk kazandir-
digint gosterir” (Layder, 2006: 318). Layder,
bu alanin ayn1 zamanda hastaliklar ya da psi-
kolojik travmalar gibi deneyimlerin bireyle-
rin kisisel ve toplumsal yasamlarint psiko-
lojik olarak diizenleme bi¢imleri tizerindeki
etkilerini ortaya koyar. Bu alan, biricik bire-
ye aittir ve en kiigtik farkliliklar bile onun bi-
ricikligine katki yapar (318). Cogu sosyal te-
orinin thmal ettigi bireysel karakter ve 6znel
tepkiler Layder’in sosyal teorisinde 6nemli
yer tutar. Bu alan, kisisel kimlige, duyguya
ve faillige vurgu yapar. Insan, duygusal ola-
rak biricik yaratiktir, kiskanclik, 6tke, kiz-
ginlik gibi duygular rutin ve olagan gidisatin
ontine gegebilir (2006: 319).

Alle, arkadas grubu, kurumlar, degerler
ve adetler bireyi tamamen sosyallestiremez
(Layder, 2006: 319). Toplumsal yasam tec-
ribesi, givenlik ve emniyetin kaynagt oldu-
gu kadar hayal kinikhig1 ve kayginin da kay-
nagt olabilir. Ve bu kaygt tamamen ortadan
kaldirilamaz, bastirilamaz. Layder’in anlati-
miyla “Her durum, en sakin ve zihinsel ola-
rak en istikrarlimiz igin bile, i¢ giivenligimi-
ze potansiyel bir tehdit olarak gériilmelidir
(320). Bazi kisiler bu tehditletle basa ¢tka-
bilme ve onlart idare etmede bagarilt olabi-
litken bazilari bu konuda daha az basari set-
gileyebilmektedir (320).

Alper’in psiko-biyografi alaninda sorun-
lar1 oldugunu, annesinin séylemlerinden ve
annesine karst bazt davranslarindan anla-
maktay1z. Alper’in annesi Mizeyyen hani-
min aligveris merkezinde Ada’ya anlattikla-
rina bakildiginda aslinda Alper’in nasil bir
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kisisel tarihe sahip oldugu gorilebilir:
Yapayalnizdi hep buralarda. Nasil anlatsam
kizim. Alper azicik baska baska bir oglan.
Soylemez solumaz detler ya 6yle biri. Sev-
digini belli etmez hi¢c. Konusmaz, stkintisin
demez. Bazen hoyrat hoyrattir halleri. Ufak-
ligindan beri Gyle geldi dyle gitti. Kalabaltk-
lar1 sevmezdi hig. ... Ne dersin insan mayast
iste. Bazi insanlar kapalt kutudut. (...) Bun-
ca senedir bir annecigim demis 6pmusliga
yoktur beni hic. (...) Ben bilirim sever beni.

Bunun anlami, Alper’in rutini bozan
davraniglarinda  psiko-biyografi  alaninin
normal olarak kabul edilen sinitlarin disinda
olmasidir. Alper, duygularini, sevgisini daha
cok dissal boyutlartyla ifade eder, i¢sel, duy-
gusal ve derinlikli bir sevgi anlayisi yoktur.
Annesini sevdigini sdylemez ancak annesi
onun kendisini sevdigini bilir. Annesini d-
sindiigiini, ona para yollamakla, elbise sa-
tin almakla g6sterir. Ada’ya ise bir tek sevis-
me sahnesinde sevdigini séyler. Alper, irras-
yonel yaninin a¢iga ¢tkmasina vesile olan bu
tir kacts anlarinda kendisini daha iyi ifade
etmekte, icindeki firtinalarin kopmasina izin

vermektedir.

Gelgelelim Ada, duygularini derinlik-
li agiklayabilmekte ve karsisindakinin duy-
gularinin ayni1 derinlikte acikliga ¢ikmasinin
yollarini aramaktadir. Kargisindakinin dav-
ranislarini ve duygularini anlamlandirabil-
mektedir. Ada, aynt zamanda dogal konus-
maktadir. Duygularini agiklarken, yapay bir
dilden uzak, kendisiyle ve baskalartyla ba-
stk bir tavir sergilemektedir. Alper ise ya-
pay ve daha c¢ok elektronik kiltiirden dola-
yimlanmis bir dil kullanir. Ayrilis sahnesin-
de kullandig1 ciimleler, sinema filmlerinden
alintilar gibidir: “Ada bir seyi bilmeni istiyo-
rum. Ben seni hak etmedim. Hicbir zaman
da hak etmedim. Simdi tziliiyorsun belki
ama bir giin hayatinda dogru insani buldu-
gunda...” Bu climlenin tekrarint Ada getirir
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ve birlikte cimleyi tamamlarlar: “bana te-
sekkiir edeceksin.” Ada, climlenin sonunda
Alper’i alkiglar ve “hangi filmden bu canim.
80’1 yillarin Amerikan genclik filmlerinden
kalma boyle firlama laflart sizlere kizlar fa-
lan m1 dagittyor. Boyle zor anlarinizda im-
dadiniza yetigsin.”

Biatin bunlar bize sunu anlatir: Al-
pet, ikincil sozlu kulturin/elektronik kil-
turun Uruni; Ada ise, birincil sozlu kulta-
run/sozIu kiltirin ve yazili kiltirin dra-
ni bir insandir. Bu kavramlar asagida film-
le iligkilenditilerek biraz daha ayrintili actk-
lanacaktir. Ancak bundan Once, Alper’in
‘psiko-biyografi’ alaninin Stesinde nesnel
kosullardan kaynaklanan problemlere iliskin
birka¢ noktayr vurgulamak gerekir.

Modern Diinyada Yalniz Insan

Alper’in psiko-biyografik alandaki sorunla-
rinin Uzerine biyilik kentin getirdigi prob-
lemler binmistir. Bunlar, Alper’in 6znel
dunyastnin disinda, onun kendi basina tGste-
sinden gelemeyecegi bir “yapinin” dayattg
sorunlardir. Alper, biiytik kentte kaybolmus
gibidir, kalabaliklardan, kentin ve kalabalik-
larin karmastk diinyasindan strekli kagmak
ister. Onun yasadigr sorun, ashinda ¢agimiz
insanin yasadigl krizlere ve bunalimlara da
gonderme yapar. Otobiiste, trende, okulda,
sahilde, koltugunda, sokakta, kitiiphane-
de kisaca 6zel ya da kamusal her mekanda
kulakliklarla miizik dinleyerek, anonim ve
ikincil iliskilerin soguk ve ruhsuz dinyasin-
dan kagan modern insanin yasadigt sorunla-
rin mikro bir bagka 6rnegidir Alper’in yasa-
diklar. Alper de miizikle, yemekle ve sevis-
meyle bu sorunlarla bas etmeye calismak-
tadir. Ulrich Beck’in “risk toplumu” (Beck,
1992) olarak kavramsallastirdigt modern
toplumun i¢inde yasayan bireylerin yagadi-
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g1 problemler Alper’in giindelik yasam diin-
yasina icsellesmistir. Modernitenin getirdigi
sorunlarin somutlastift kent yasaminda ya-
sam artik eskiden oldugunun tersine dogal
tehlikelerden veya zararlardan degil, degisen
ve karmagik yasantilardan kaynaklanmakta-
dir. Birey, bu karmastk yasamindaki sorun-
larla ytz yize gelmekte ve pek ¢ok secene-
gin bulundugu kararlar vermek zorundadir.
Gelgelelim bu kararlarin verilmesi, birin-
cil iliskilerin ve bireyin iliskilerini dolayim-
layan kurumsal yapilarin seylestigi ve bireyi
yabancilastirdigr bir diinyada o kadar kolay
degildir. Weber’in, birincil iligkilerin bozu-
lup, isbéliminiin gelismesi ve biirokrasinin
insanlarin sosyal iliskilerine egemen olma-
styla demistifiye edildigini s6yledigi modern
dinyanin ruhsuz ve deger yitimine ugramis
dinyasinda Alper, yalnizdir. Alper, sorunla-
riyla bas edebilmek icin bazen, geride birak-
g1, yitirdigi dinyanin 6zlemini ¢eker. Dog-
dugu, biyudiglh ve zaman zaman 6zlemi-
ni ¢ektigi, annesi, akrabalart ve tanidiklari-
nin oldugu birincil iliskileri hatirlar bazen.
Bu diinyaya 6zlem duydugunu ve i¢inde ya-
sadigt gerceklerden biktigint annesiyle olan
diyalogundan anlamak mimkindir. Anne-
sine, dogup biiytidigi yeri ve akrabalarini
biraz da icli bir sekilde sorar:

Alper: Abim yegen nasillar?
Miizeyyen hanim: Iyi hepsi.
Alper: Cok 6zledim.

Miizeyyen hanim: Ozledin bilitim. Ozlen-
mez mi?

Alper: Anne...
Miizeyyen hanim: Yavrum...
Alper: Zor be anne...

Miizeyyen hanim: Nesi zor be yavrum. Ifti-
har ediyoruz biz seninle. Bir basina kurdun
diizenini. Kimseye muhta¢ olmadan.
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Alper: Anne...

Miizeyyen hanim: Annem...

Alper: Zor be anne...cok zor
Miizeyyen hanim: Nesi zor be yavrum?

Alper, bu soruya yanit vermez ya da ve-
remez, oradan ayrilir.

Alpert, her ne kadar zaman zaman geri-
de biraktig1 dinyaya 6zlem duysa ve onu ha-
tirlasa bile ayni zamanda ondan kagar ve o
dinyaya girmek istemez. Boylece Alper’in
kacst iki yonlidir: Hem birincil iligkilerin
sicak ama bir o kadar da baskict dinyasin-
dan, hem de ikincil iligkilerin kent yasaminin
bogucu ve soguk dinyasindan. Alper, Serif
Mardin’in “mahalle baskist” olarak nitele-
digi cemaat iliskilerinden, birincil iligkilerin
egemen oldugu dinyadan kacmakta, ancak
diger taraftan onun 6zlemini de duymakta-
dir. Bu gerilim icinde tercihini kentin dinya-
s1, halihazirda yasadigt diinyadan yana kulla-
nir. Cinkd bu dinya cemaat baskisinin ol-
madig1, nimetlerinden yararlanilirken kim-
senin karismayacagi, Alper’in bireyselligini
yasayabilecegi bir diinyadir. Yerelin yasan-
dig1 dinyanin, kendi bireyselligini ve ken-
tin kagis diinyasinda yasadigt zevklerini en-
gelleyecegini diisinmektedir belki Alper. Bu
durum sanki, Marshall Berman’in Ka#z Olan
Her sey Bubarlagyyorda modernlesmenin san-
cilarint yasayan insanin dramudir ayni za-
manda. Goethe’nin Fausfunda kanatlanip
ihtiraslarini yasamak ve diger insanlara ya-
satmak isteyen, ama bazen asiriya gittiginde
dontp eskiye de 6zlem duyan, tercihe gel-
diginde ise aynen Alper gibi modern diin-
yanin tarafinda yer alan insanin diinyasidir
bu. Ama Doktor Faust’un agik oldugu ki-
zin tercih sanst yoktur: O tasranin baskict
yasaminda kurtulacak hicbir 6znel ve nes-
nel kosula sahip degildir. Zaten o dinya-
nin disinda bagka bir diinya olup olmadigi-
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ni da bilemez ve sonunda ¢ézimi intihar-
da bulur (Berman, 2006: 86-87). Alper geri-
de biraktigt dinyanin bu sancilt durumunu
bilmekte ve cemaatten ka¢maktadir. Boyle
oldugu icin ¢ocukluk arkadasinin diigiintine
gitmek istemez, annesinin 1srar1 tzerine di-
gin salonunun bir késesinde damad: tebrik
eder ve sonra basint asagt egerek, saga sola
bakmayarak, gergin bir vaziyette hizla salo-
nu terk eder. Buytk kentin kalabaliklarin-
dan kacan Alper, herkesin birbirini tanidi-
g1 ve yogun iliskilerin yasandigi bakislardan
da sakinmaya gayret eder. Ve sonra kendisi-
ni biytk sehrin biytld alemine, yalnizhgi-
na terk eder.

Kent, Alper’i biytlemektedir; tipki gii-
nimuiz insanint oldugu gibi. Kent, George
Ritzer’in “tiketim katedralleri” adini verdi-
g1 restorantlari, biiylik magazalari, alisveris
merkezleri, kumarhaneleri ve eglence yerle-
ti gibi mekanlariyla Weber’in biytstd bozul-
mus olarak niteledigi diinyay1 yeniden biiyii-
leyen unsurlardan birisidir. Weber’in, diin-
yanun biiyiisiiniin tamamen bozuldugu savi-
na karst ¢ikan Ritzer, giintimizin aligveris
merkezleri, eglence yerleri ve kitle iletisim
araglarinin merkezi oldugu ‘titketim kated-
rallerinin’ modern insant yeniden biytile-
digini ileri sirmistiir (Ritzer, 2000: 29-49).
Alper’i buytleyen ise, psiko-biyografi ala-
nindaki silik ve ¢ekinik kisiliginin kentte g6-
rinir olmamasi, gizlenmesidir. Kent, onun
kisiligini maskelemektedir. Kisiligini, kent
sayesinde gizlemektedir Alper. Ama kent,
diyalektik bir sekilde ayni zamanda Alper’in
bastirilmzg, irrasyonel dogasint da agiga ¢i-
karmaktadir. Ucretini 6demek kaydiyla iste-
digi tarzda istedigi kadinla sevismektedir. Is-
tedigi miizigi dinlemekte, istedigi plagt satin
almakta, istedigi yemegi yapmakta, yemekte
ve istedigi mekanlara girebilmektedir. Dola-
yistyla kent, bir taraftan onun gercek kisiligi-
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ni, ¢cekingen kisiligini gizlerken; diger taraf-
tan bilingaltinin a¢iga ¢tkmasina yonelik 6z-
giirliigiin kapilarini agmaktadr.

Ada ise kentte dogmustur. Onun psiko-
biyografi alant Alper’inkinden farkhdir. Ada
yasaminda pek cok seyi tecriibe etmistir.
Ada’nin Alper’den en 6nemli farklarindan
birisi, yasadigi deneyimlerini anlamlandir-
mada okuma kiltirinden yaratlanmasidir.
Ikinci farki, yasadigl sorunlardan ka¢mak
yerine daha c¢ok ylizlesmeyi tercih etmesidir.
Ada, duygularini agik ve net olarak anlatma-
ya ¢aligir.

Buraya kadar olan aciklamalardan ha-
len su sorunun yanitt heniiz verilmemis-
tir: Alper, Issiz Adam, kendisini, yasadig
problemleri, kagislarini ve bunun nedenle-
rini anlamlandiramazken; Alper’in Gtopya-
st olan Ada, tam tersine bdyle bir beceriyi
nasil gésterebilmektedir? Bu, sadece psiko-
biyografik alanin farkliligi ile aciklanabilir
mi?

Filmin genel anlatist ve sozli, yazi-
I, elektronik kultir diinyasinin 6zellikleri-
ne dair okuma yapan bir izleyicinin alimla-
mast ikinci soruya olumsuz yanit vermemi-
ze yol agmaktadir: Anlamlandirma potan-
siyeli sadece karaktetlerin 6znel dinyastyla
actklanamaz. Buradan birinci soruya gegilir-
se, filmdeki karaktetlerin iki karsit diinyay:
temsil ettikleri 6ncelikle yapilmast gereken
bir tespittir. Bu diinyalardan birisini (birin-
cil) sozlt kiltarin ve yazil kiltiriin din-
yast, digeri elektronik kiltiiriin ya da ikincil
sozli kiltirin dinyast temsil etmektedir.
1lki Ada’ya, ikincisi Alper’e aittir. Bu diinya-
lart filmle iliskilendirmek icin belirtilen kav-
ramlart agiklamak gerekmektedir.

Sozlu Kuiltur— Yazilh Kaltur-
Elektronik Kultiir
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Bati’da bazi iletisim teotisyenleri insanlik ta-
rihini iletisimi merkeze alarak aciklamislat-
dir. Bu teotisyenler iletisim odaklt bir bakis-
la insanhgin gelisimini evrimsel bir sekilde
genellikle tice ayirarak incelemislerdir: S6z-
It kiltir-yazilt kiltir-elektronik kiltir. Bu
kiltirler insanligin gelisiminde sirastyla bir-
birini takip etmistir. Makro boyuttaki bu
gelisim, insanin gelisiminde mikro boyutta
yanstmasini bulmaktadir. Insan, 6nce sozlii
dinyayi, sonra yazili diinyayt ve en nihaye-
tinde elektronik diinyayr deneyimlemekte-
dir. Bazi teorisyenler, s6zli kiltir dinyastn
elektronik kiiltlirtin diinyasindan ayirt etmek
icin sozli kultirtin o6ntine ‘birincil’ sifati-
na getirmekte ve elektronik kilttriin ikincil
s6zlu kultir olarak da anilabilecegini savun-
maktadir. Cinka elektronik kiltiir, aynen
sOzlu kiltir gibi dinleme ve gérme Uzeri-
ne kuruludur, dolayistyla s6zlu kiltirin tek-
nolojiyle aracilanmis bir versiyonudur. Ara-
larinda farklar olsa bile, Harold Innis’den
(2006), Marshall McLuhan’a (2001), Jack
Ellul’a (2004), Walter J. Ong’a (2003), Bary
Sanders’e (1999), Neil Postman’a (1994) ve
Massimo Baldini’ye (2000) kadar bir dizi bi-
lim insaninin temel ortak noktalart, her bir
kiltirin farkl karakterde insan trettigidir.
Bu kiltirlerin her birinin karsiligt aynt za-
manda farkli bir toplumdur. Béylece 6rne-
gin, s6zIlu kiltiirin egemen oldugu bir top-
lumdaki insan sozIi kiltirin tipik 6zel-
liklerine sahip bir karakter olarak varligini
strdirtrken, yazili kiiltiiriin egemen oldu-
gu bir toplumsal yapida bu kiltiire uygun
bir kisilik var olur ve yasamint devam etti-
rir. Her bir kiltiri temsil eden medya da
farkhidir. Sézlu kiltirin diinyasinda s6z,
baslica mediun’ken; yazili kiltirde bastlt ma-
teryal; elektronik kiltirde gorsel ve isitsel
medya egemen medya haline gelir. U¢ yo-
rumu McLuhan’in temsil ettigi bir grup ise,
astl 6nemli olanin aracin iceriginden ziya-
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de aracin dogast oldugundan birlesir. Béyle-
ce 6rnegin kitap, yazilt kiltiiriin insanint ya-
ratirken; televizyon elektronik kiltiriin ka-
rakterini insa etmektedir. Insanin ve toplu-
mun yonelimi iletisim medyasindan yayilan
kiltiire gére bicimlenmektedir.

Medyanin merkeze konuldugu bu ¢ kiil-
tur cercevesinde filmin kahramanlarinin ka-
rakterlerini ve aralarindaki iliskiyi Lacan’in
gelisim agamalarina dair psikoanalitik yakla-
simindan da yararlanarak biraz daha derin
bir analize tabi tutmak mumkundir.

Utopyasint Aramak

Alper’in psiko-biyografi alanini, Lacan’in
benligin gelisim agamalart ve sozli-yazili
kilturtin suregteki roltyle iliskilendirirsek
sOyle bir analiz yapilabilir. Lacan, benligin
gelisim asamalarini, birbirini takip eden se-
kilde, Gergek, Imgesel ve Simgesel olarak
tanimlamistt. Bu strecler birbirine indit-
genemez. Ik asama ‘Gergek’, bebegin ana
rahminde, insant nceleyen, insanin ‘eksik’
duygusunun kaynaklandigt boyutu icermek-
tedir. Ozne, bu eksiklik duygusunu yasami
boyunca asla kapatamaz. ‘Imgesel’ asama
ise orta agamayi temsil eder. Cocuk bu asa-
mada dile ve kilttre sahip degildir. Ayna ev-
resinde kendini géren cocuk imgelere do-
nik hentiz bir kavrayis gelistirmemistir. En
nihai asama, ‘Simgesel” diizeydir. Bu agama-
da 6zne, dile, dilbilgisine ve kiltiire sahiptir.
Ozne, artik kendisini bir ¢zne olarak sunar
ve gorur (Zizék, 2002: 167-213; 246-250).
Lacan’in kuraminda insanlar dili kullanarak
toplumsal olmaktadirlar. Bizi 6zne yapan
dilin kendisidir (Sarup, 1997: 22).

Bu aciklamanin sozIl, yazili ve elekt-
ronik kiltirle baglantist soyle kurulabi-
lir: Alper’in ‘Gergek’ asamasindaki eksik-
lik duygusunu, Imge ve Simge asamalarinda
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yeterince kapatamamasinda sozlii ve yazi-
1 kiltard icsellestirmemesinin etkisi vardir.
Igine kapali, cekingen ve fazla konusmayan
bir cocukluk gecirdigi anlagilan Alper, s6zli
kiiltiirtin pinarindan yeterince besleneme-
digi icin dil ve gramer konusunda eksiktir.
Alper’in filmde bazen ¢ok diizgiin ciimle-
ler kullanmast, elektronik kiltiirden kaynak-
lanir; O, elektronik diinyanin gercek diin-
yadaki repligini yeniden iiretmekte, elekt-
ronik diinyadan tireyen konusmalart tak-
lit etmektedir. Alper’in, Assman’in ‘mimetik
bellek’ (Assman, 2001: 25) olarak nitelen-
dirdigi taklit bellegi geliskindir. Alper, Da-
vid Riesman’in ‘distan yonlendirmeli karak-
ter” (Riesman, 1961) olarak niteledigi elekt-
ronik medyanin bicimlendirdigi bir karak-
ter gibidir. Alper’in normal gelisimi sirasiy-
la sézli-yazilt ve elektronik diinyalarla kar-
silasmak ve 6zellikle ilk ikisini icsellestirmek
seklinde olmaliydi. Oysa, Alper, bu iki asa-
may1 i¢sellestirmeden dogrudan elektronik
dinyaya sicramistir.

Sozli kiltir, ¢ocuk dogduktan son-
ra baslamaz, aynen Gergek asamada oldu-
gu gibi anne karninda baglar. Annenin kalp
ritminden, bedensel hareketlerine kadar her
eylem ses olarak bebegin 6zneliginin varligi-
nin olusumuna etki yapar. Dogduktan son-
ra emme ritieli ve kalp ritmi ise onu sozli
dinyann ilerleyen siireclerine ve Simge aga-
masina hazirlamaktadir. Simge asamasi ya-
zilt kiltitle biyik oranda iligkilidir, ¢inkt
bu asamada insan bir 6zne olarak soyutla-
mayl, simgesel diisinmeyi ve benligini ifade
etmeyi 6grenir. Alper ise, hem sézli kiltirt
hem de yazilt kiltirl yeterince yasamamis
ve elektronik kultlire sicramustir. Bu, 6zne
icin bir problem teskil eder, ¢clinki elektro-
nik kultirin 6znesinin saglikli gelisimi i¢in
s6zli ve yazili dinyadan beslenmesi, bu
diinyalarin 6zneye koruyucu bir kabuk, bir
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zirh temin etmesi gerekir. Konuyu Lacan’in
gelisim asamalartyla okudugumuzda da ayni
durum ortaya ¢tkar. Zizék’in de vurgulad:-
g1 gibi ‘Simgesel’ asamadaki 6zne, kokiin-
de yer alan ‘Gergek’ ve ‘Imgesel’ olandan
strekli etkilenmektedir (Zizék, 2002: 249).
Burada ortaya ¢tkan ilging bir durumu ag-
mak gerekiyor.

Filmde, elektronik kultirun 6znesi olan
Alper, eksik olan Gergek ve Imgesel ya da
sozIli ve yazili kultir agamalarini tamam-
lamak icin ‘Gteki’ne yani ‘Ada’sina bagvur-
makta, ondan beslenmektedir. Filmdeki ka-
din oyuncunun isminin ‘Ada’ olmasi burada
tesadiifi olmasa gerekir; ¢tinkd, titopyalarda
‘ada’ 6zlemi bireysel ve toplumsal boyutlar-
daki eksikliklerin kapatilmasina yonelik bir
arayisin triiniidiir. Ustelik ‘ada’ ayn1 zaman-
da, Aksit Goktirkan de vurguladigs gibi
disa kapaliligy, kendiyle stnirlanmighgt tem-
sil eder (GOktiirk, 1982: 17-18). Alper, disa
kapali, etrafinda bariyerler kuran bir kimligi
temsil eden kisi olarak, bu kimligi karsilasti-
&1 adastyla 6zdeslestirmektedir. Alper, kendi
psiko-biyografi alanindan kaynaklanan so-
runlarindan ve modern sehrin getirdigi kala-
baliklar i¢indeki yalnizligindan kacacak ‘ada’
Ozlemini, ‘ada’ Utopyasini, Ada’da bulmak-
tadir. Alper, hem ilk ve tek agki olan ken-
di Stekisini, hem de kendisini tamamlayan
arzu nesnesi olan ‘ada’da somutlasmis olan
Ada’sini kaybettiginde ada 6zlemi daha da
fazla artmaktadir.

Alper, Ada’st dahil kisilerle fazla derin-
likli bir diyalojik iliskiye girmez. Ada’yla bile
sOylesmeli bir etkilesimi kurmak icin degil,
basta belirledigi amacini, 6rnegin sevisme
eylemini gerceklestirmek icin iliskiye gecer.
Diyalojik yerine monolojik bir iliskiye gec-
me ise onun karstlastigi biling ve biling dis
sorunlarint ¢6zmesinin 6nundeki en 6nem-
li engellerden birisidir. Clinkd Bakhtin’in de
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dedigi gibi “Kendisiyle bas basa kalan kisi,
kendi ruhsal yasaminin en derin ve en mah-
rem alanlarinda bile isin icinden ¢tkamaz,
baska bir biling olmaksizin bunun Ustesin-
den gelemez, kisi, tek basina, yalnizca ken-
disinde asla eksiksiz bir buttinlik bulamaz”
(Bakhtin, 2001: 133). Lacan’in gelistirdigi
“tanimanin diyalektigi” kavrami da benzer
bir icerigi vurgular: “ne oldugumuzun bil-
gisini bagkalarinin bize gosterdigi tepkiler-
den ediniriz” (Sarup, 1997: 29). Sartre’nin
kuraminda da bilin¢ asla kendi kendisini
kavrayamaz (Sarup, 1997: 30). Bakhtin’in,
Lacan’in ve Sartre’n bu actklamalari, Al-
man idealist felsefesinin su sorusunun ya-
nitint olusturur gibidir: “Kendilik yani bilin-
cin benligi, bilincin kendiligini kavrayabilir
mi?” (Sarup, 1997: 29). Bu felsefe icinden
yanit veren Hegel, bilincin baskalar: tarafin-
dan tanimnmadikea kendisini kavrayamayaca-
gint savunmaktadir (Sarup, 1997: 31).

Bu distnirlerin altini ¢izmedigi husus,
bilincin kendi kendisini kavrayamamasinda
bireyin yazili kiltiir evresini yasamamis ya
da az yasamis olmasinin etkisidir. S6z14, ya-
zili ve elektronik kiltiir Gizerine yazanlar, bi-
reyin kendi benliginin, karakterinin farkina
varmasinda ve kendisini icten ve derinlik-
i ¢oztimlemesinde yazili killtiirin merkezi
yerini vurgulamuslardir. Boyle bir kiiltir ev-
resini i¢sellestirmemis Alper’in béylece kim
oldugunun bilgisini 6grenebilecegi tek kay-
nak, onun eksigini tamamlayan ve ayn za-
manda bir arzu nesnesi olan Ada’dir. Alper,
kim oldugunun bilgisini ve kendi karakteri-
ni Ada’nin tepkilerine bakarak 6grenmekte-
dir. Yemek yeme sahnesindeki karakter tah-
lillerine girisen Alper’in icine distigd du-
rum buna 6rnek verilebilir. Daha 6nce be-
lirtilen yemek yemenin insanin karakterini
ele verecegini séyleyen ve Ada’nin karakte-
rini buna gére ¢éziimleyen Alper, kendi ye-

211



digi lokmalarindan kendi karakteri tizerine
bir diisinim sergileyememektedir.

Nedeni Olmayan Bir Ayrilik M1?

Filmde ilk bakista, Alper’in hicbir gerek-
ce yokken Ada’dan ayrldigi goriiliir. Oysa,
daha alt bir okuma yapildiginda nedenin fil-
me islendigi séylenebilir. Alper’in sorun-
lu psiko-biyografi alani tizerine eklemle-
nen biiyiik kentin yarattigi problemler ay-
rilis nedenini olusturur. Alper’in dinya-
sinda, ayrilma bir sorun teskil etmez, ¢lin-
kit onun algillamasina goére bireysel 6zgiir-
ltkte 1srar etmek gerekir. Durumun farkin-
da olan Ada’dir. Ada i¢inde yasadig iliskinin
cok az kisinin erisebilecegi bir dizeyde ol-
dugunun bilincindedir ¢iinkii hem iliskinin
icindedir hem de ona mesafelidir. Mesafeli
olmasinin nedeni Alper’e gore daha az so-
runlu bir s6zel dénem yasamast ve en azin-
dan roman okumasidir. Bu sayede kendisini,
Alper’i ve onunla yasadig: iliskileri anlam-
landirabilmektedir. Alper ise doyum nesnesi
olan Adast’na sahipken, onun yitip gitmesi
durumunda yagabilecegi sorunun farkinda
degildir. Gelgelelim Freud’un da belirttigi
gibi doyum nesnesi yitirildiginde yasam zoz-
dur. Boyle durumlarda ¢ogunlukla yasam-
dan ¢ekilip glindiiz digleri gérerek duskirik-
lig1 yenmeye caligilir (Sarup, 1997: 33). Al-
pet, Ada’sini yitirdiginde onun degerini he-
men kavramaz, kavratacak bir dénim nok-
tast gereklidir. O noktaya bir nesneyle giri-
lir. Bir sa¢ tokast, yitirip gittiginin ne oldu-
gunu hatirlatir Alper’e. Tletisimsel bellege
sahip olan Alper’i, nesneler bellegini temsil
eden ‘sa¢ tokast’ uyartir. Béylece, anilar sa-
bitlestirilir, kanoniklestirilir ve Alper tam da
Freud’un dedigi gibi glindiiz dislerine dalar.
Ada’nin kapanmis dikkaninin 6niinde Syle-
ce durur ve bakar, bir giin onun tekrar gele-
cegini hayal eder.
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Alper’in ayrilisi, Hegelci anlamda insan-
ca olmayan bir arzudur. Aslinda, Alper bir
baska bedeni yani Ada’sint arzularken, o
bedenin arzusunu icten arzulamamaktadir.
Ada’nin arzusu Alper’le bir arada olmaktir.
Alper, onun bu arzusuna uymaz, kendi ar-
zusuna ona dayatir. Insani olmayan bir ar-
zudur bu. Hegel’e g6re, “Arzu, yalnizca bas-
ka bir bedeni arzulamakla yetinmeyip ayni
zamanda o baskasinin arzusunu da arzulu-
yorsa insancadir” (Sarup, 1997: 37). Alper,
Ada’nin arzusuna deger vermedigi ve ken-
di arzusunu ona dayattift icin bedelini 6der.
Bedel, benligini tamamlayan Ada’sint kay-
betmek ve béylece eski yitik durumuna kat-
lanarak dénmektir. Daha 6nce pek bilincin-
de olmadig: bilingaltinda yagadigi benligi,
Ada’sini buldugunda tamamlanmaya basla-
yan Alper, benligin tamamlanmasinin nasil
bir sey oldugunu kavradigi icin yitirmek ar-
ttk cok daha katlanmazdir. Varligi ikiye ay-
rlmustir yine; tipki yolunun ikiye ayrilmasi
gibi. Hangi yone gidecegini bilemez filmin
sonunda Once saga bakar sonra sola. Ve sola
dogru yonelir. Burast benliginin kaybolmus
bolgesidir belki. Orasi yitik oldugu icin saga
yonelir ve belirsiz bir hayata tam da o duru-
ma uygun miuzik esliginde yol alur.

Kagis Veya Direnis?

Alper’in cinsel doyum arayist islevselci bir
yaklasim tarafindan soyle bir soru haline ge-
tirilebilir: Alper’in bu davraniginin toplum-
sal biitiinliige, dengeye katkist nedir? Tslev-
selci perspektif bu sorunun yanitint dengeyi
ve uyumu g6z Oniine alarak vermeye calisir-
ken, Marksist catismact bakis acist ise kagi-
st veya direnisi merkeze alarak farkli bir ko-
numlanma noktasindan actklama getirebi-
lir: Alper, cinsel doyum arayisinda toplum-
sal asil meselelerden uzaklasacak, cinsel ara-
yis onu dizene meydana koymaktan aliko-
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yacak ve aslinda normalin disinda gibi g6-
riinmesine ragmen gercekte glinlitk hayatint
‘normal’ insanlar gibi stirdiirecektir. Sistem-
le problemi olmayan irrasyonel ve bilingal-
tinda bastirdigy giidiilerini yasamaya gabala-
yan bir birey olarak varligini devam ettire-
cektir Alper.

Béylece islevselci bakisin toplumsal bi-
tinlige katkt olarak gordigi yerde elesti-
rel bakis, meseleye daha elegtirel bakmak-
ta, toplumsal biitinligin kendisini sorgula-
maktadir. Gelgelelim elestirel iletisim ¢alig-
malart icerisinde bu konuda tam bir bitlik
yoktur. {letisimin elestirel ekonomi politigi
okulu ile kaltirel ¢alismalar yaklasimi ara-
sinda bu konuda farklidiklar bulunmaktadir.
Nicholas Garnham, ‘direnis’, ‘baskaldirt’ ve
‘kag1s’ kavramlarini kisaca tartistigt makale-
sinde konuyu ele alir. Ona gére kiltirel ¢a-
lismalar killiyatinin ¢ogu, “kiltiirel pratik-
lerin insanlarin varolus kosullarina tepkile-
ri ve bagkaldirmalari olarak anlasilabilecegi
durumlara” olduke¢a olumlayici tarzda odak-
lanmaktadir. Ornegin, “alisveris”, kadinla-
rin kendilerini ifadelerinde onlara “6zerk
bir alan” bahsetmektedir. Ask romanlati ve
pembe diziler de fanteziler aracihftyla aymi
islevi gérmektedir. Garnham, 6nceleri bunu
“kacis” olarak tanimladiklarini belirtir. Gu-
nimuzde ise bu, insanlarin toplumsal ko-
sullara anlasilabilir tepki ve baskaldirt olarak
yorumlanmaktadir. Garnham, aslinda top-
lumsal kosullarin sinirliliklarina ve zorluk-
larina karsi kilturel calisgmalarin bagkaldirt,
kendisi gibi ekonomi politik¢ilerin kagis ola-
rak adlandirdigi bu tiir pratiklerin gercekte
iktidar yapilarini strdiirmeye katkida bu-
lunduklarint yazar. Ona gére, ““...6znelerin
kendilerini icinde bulunduklari tahakkim
yapilarina direnebilmek i¢in kagisin pek bir
yarart olmaz” (Garnham, 2008: 126).

Garnham’in izinden gidildiginde Ada’nin

®

sim

kitap okuma eylemi de ilk bakista ‘kac1s’ ola-
rak yorumlanabilir. Janice Radway’in kilti-
rel calismalar icerisinden yaptig1 ask roman-
larint kadinlarin alimlamasina dair ¢alismast
konuyu anlamamiza yardimct olabilir (Rad-
way, 1984). Radway, bu romanlarin kadin-
lar i¢in bir kacts oldugunu savunur. Gelgele-
lim kagts, iki yonlii olabilir. Tlki kitaplar, ge-
leneksel kadin roliiniin ve tutumunun yeni-
den tretilmesine katki saglayabilir. Bu nok-
ta, tam da Garnham’in yukarida belirttigi-
miz elestirisine denk dismektedir: Bazt kil-
tiirel calismacilarin direnis olarak yorumla-
diginin aslinda diizenin yeniden tretilme-
sinde bir kacts unsuru olabilecegi. Radway,
bu noktayt gérmustiir. Ancak ayni zamanda
bu kitaplarin kadinlara farkli bir yasam tar-
zint dusleterek onlara iktidar tanima ve boy-
lece erkek egemenligine karst bir direnise
esin kaynagi da olabilecegini savunmustur.
Garnham bu iddiay1 elestirir. Ona gore dire-
nis denilen sey, aslinda gercek yasamdan ka-
aistir. Asi direnis gercek yasamin kosullariy-
la yiizlesmek ve miicadele etmektir. Diigsel
alan, micadelenin temeli olamaz. Aslinda
ekonomi politik¢i olmasa bile benzer nok-
taya Richard Sennett (2006) Ten ve Tag'ta ana
arglimani yapmistir: Batt uygarliginin temel
problemi acilarla yizlesmek yerine acidan
ka¢masidir. Radway’e dondigimiizde as-
linda yazar, kitaplarin kadmlarin dinyasin-
da gerilimli sonuglar yaratacagini belirtmis-
tir. Béylece bazt kadin okuyucular, bu kitap-
larin kadinin erkek egemenligine teslimiyeti-
ne hizmet ettigini, askit ideallestirerek erkek
egemenligini giiclendirdigini gorebilirler.
Bu aciklamalardan ¢ikan sonug¢, Ada’nin
kitap okumastnin basitce kagts olarak yo-
rumlanamayacagidir, Ada’nin
okumak istedigi filmde s6zu edilen kitap,
ask romani degil, onu ger¢ek yasamin kogsul-
lartyla yiizlestirecek modern insanin buna-

oncelikle
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limlarint anlatan bir romandir. Kitabin bas-
lig1 bile bu konuda yeterince ipucu vermek-
tedir. Alper’in eylemleri ise kagts kavrami-
na uygundur: Cinsel doyum arayisi, yemek
yapma, yeme, yedirme, muzik onun baglica
mesgaleleridir. Bunlarin icinde miizik her ne
kadar bir sanatsal ugras olarak gozikse de,
Layder’in de vurguladigs gibi sanatsal ugras-
lar, poptiler ve klasik miuzikle ilgilenme ve
farklt eglence bicimlerine girme basitce di-
renis veya sapma olarak diisinillemez (Lay-
der, 006: 62).

Sonug

Issiz Adam gibi elektronik kuiltiiriin bir tri-
nint yazil kiltir icinden Uretilen esetler
dahilinde inceleyen bu ¢alisma, filmin mer-
kezi konumlanisinin basit bir ask hikayesi-
nin 6tesine gecen bir anlam Srgiistine sahip
oldugu sonucuna ulasmaktadir. Karakterle-
rin diyaloglarindan, yapip etmelerine, duy-
gularina ve bilingaltlarina varincaya dek in-
ceden inceye islenen bu 6rglide iletisim sos-
yolojisini ilgilendiren unsurlardan birisi ola-
rak sozlu kultar, yazil kiltir ve elektronik
kilttr arasindaki iliskinin didaktik olmayan
bir tarzda islenmesidir. Aslinda Cagan Ir-
mak, bu mevzuya sadece Isszz Adarr’da de-
gil, didaktik ve epik cercevede biraz abar-
it bir anlatim sergiledigi Ulzk’ta da (2007)
deginmistir. Bu film, s6zIi kiltir ile yazi-
11 kiltirtd merkeze koymustur. Kendi icine
kapali, geleneksel, kendi kendini tekrar eden
ve yeniden lireten, araci otoritelerin egemen
oldugu bir yerlesim yerinde hikaye anlatimi-
nin (s6zli kiltir) nasil maddi sonuglar ya-
ratu@l vurgulanmaktadir bu filmde. Anla-
tilan hikayenin merkezi temalarindan en
Onemlisi ise okumanin bir insani nasil d6-
nustiirdigl, bu dontisimiin en nihayetinde
o6nemli bir kitap yazimini beraberinde ge-
tirdigi ve kitabt ¢ogaltan yazmanlarin bun-
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lar1 halka yayma ¢abalaridir. Irmak’in daha
onceki filmi Babam ve Oglupr’da da (2005),
keza, bu defa elektronik kulttr tzerine vut-
gu yapimistir. Filmin pek ¢ok sahnesine is-
lenen kilitli bir odanin gizemi filmin sonla-
rinda ¢Oziilmektedir: Oda, kamera ve ka-
merayla cekilen goruntilerden olusmakta-
dir. Babasini kaybeden ¢ocuk, béylece, ba-
basinin kiiciikligiinde ¢ekilmis goriintileri-
ne erismekte, babasinin yeniden hayat bul-
mus halini biytik bir heyecanla izlemekte-
dir. Elektronik kiltiir, yitirilen halenin (bu-
rada ‘baba’nin) yeniden tretilmesine, can-
lanmasina olanak vermektedir. Isszz Adam
bu halkanin daha derin ve gelistirilmis bir
devami olarak okunabilir. Film, dogustan
getirdigi psiko-biyografi alaninda geleneksel
dinyadaki topluluk iliskilerinin canliliginda
ve sicakliginda bile sorunlari olan bir kisi-
nin kent yasamindaki gerilimli iligkilerini an-
latmaktadir. Bu iligkilerin bir tarafinda kent,
digerinde kentin i¢indeki Alper’in Gtopyast-
n1/6tekisini temsil eden Ada bulunmakta-
dir. Kent, Alper’i hem yalniz kilmakta, hem
de onu &zgiirlesmektedir. Ozgiitlesim ve
yalnizlik kiskacindaki Alper’in en 6nemli so-
runu, kendisini, yasadigt cevreyi ve iliskile-
ri anlamlandiracak, 6zgiirlesimin ve yalnizli-
gin gercek anlamini sorgulatacak ve onu so-
runlardan kacis yerine sorunlarla ylizlestire-
cek bir bilince sahip olmamasidir. Bu bilin-
ci mumkiin kilabilecek en 6nemli araglardan
birisi olan yazili dinya, Alper’in diinyasinin
disindadir. Alper, elektronik diinyanin ada-
midir ve Gtekisini temsil eden, eksigini ka-
patan Ada, Alper ile yasadigi iliskinin o anki
durumunu gergekten anlamlandiracak yazili
dinyanin insanidir. Ada, s6z1i ve yazili diin-
yayt igsellestirit ve elektronik diinyaya bu
zirht kusanip ¢ikarken; Alper, ne sézlii ne de
yazilt diinyayla yeterince temas kurmus an-
cak dogrudan elektronik diinyaya si¢ramus-
tir. Anlam dinyasint buradan insa ettigi icin
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de Ada’sint kaybetmenin ne demek oldugu-
nu tahayyil edememistir.
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Girig

Sinemanin buglin halda hem bir endistri
hem bir kiltiirel Gretim bicimi ve hem de
bir sanat dali olarak varolabilmesinin nede-
ni, teknik buluslar ve yeniliklerin, iretim ya-
pist ve anlat1 olanaklarinin gelistirilmesi yo-
ninde kullanilabilmis olmasidir. Alim Se-
rif Onaran’in sinema tarihini degerlendirit-
ken belirtmis oldugu gibi, “sinema, fenni bir
bulustan dogmus olmak gibi kesin bir ye-
niligi ilk kez getirmektedir ve gelismesinde
her teknik bulus 6nemli bir agama saglamus-
tr” (1986:13). Ayni zamanda, sinemay: di-
ger sanat dallarindan ayiran en 6nemli ni-
telik olma 6zelligi de gosteren bu teknolo-
jik boyut, sinema sanatinin, aragsal 6zellik-
lerinden kaynaklanan niteliksel déntstimler
yasamasinin da gerekgesini olusturmaktadir.

Sinemanin, ginimizin yedinci sanatt
olarak nitelendirilebilmesinin maddi kosul-
larini, ortaya cikisinda ve tarihsel gelisimin-
de kendisine yon veren teknolojik gelisme-
ler olusturmaktadit.

Benjamin’in tezine gére kapitalist toplu-
mun alt yapisinda oldugu gibi sanat ya-
pitt teknolojik gelismeyle birlikte stirek-
li olarak degisime ugramaktadir. Alt ve
st yapidaki bu degisim arasindaki fark,
birinde (ustyapida) degisimin tempo-
su digerinden (altyapidan) daha yavastir.
(Alemdar ve Erdogan, 1994: 133)

Buradan yola ¢ikarak, teknolojinin, sanat
yapitinin bigim ve igerigi tizerinde dogrudan
bir etkisi oldugunu séylemek mumkin ol-
maktadir. Sinema gibi endistriyel yapiya bi-
rebir bagimli bir sanat dalinda aragsal nite-
liklerin anlati olanaklarini kosullandirdigint
sOylemek yanlis olmamaktadir.

Ses teknolojileri, renk denemeleri, genis
perde tekniklerinin gelistirilmesi gibi ¢esitli
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aragtirmalarin ardindan giinlimiizde gelinen
noktada sinema sanatina damgasini vuranin
sayisal-dijital teknolojiler oldugu gérilmek-
tedir. Sayisal teknolojilerin video kameralar-
dan yapim sonrast asamaya tim film tretim
stirecini etkileyecek bicimde sinemanin ici-
ne girmesinin, Jean Luc Godard’dan nere-
deyse tim bagimsiz-alternatif sinemacilara,
Danimarka’da Dogma’cilardan Tturkiye’de
Ugur Yiicel, Nuri Bilge Ceylan gibi isimle-
re, anlatm dilleri ve dsluplart birbirinden
oldukea farkli cok sayida yonetmenin, sinir-
lar1 bu geliskin teknolojik araclarin &zellik-
leriyle belitlenen kendine 6zgl bir sinema
yapmalarina olanak tanidig1 goriilmektedir.

Bu calisma, giinimiizde ¢ok sayida 6r-
negi bulunan, sayisal teknolojiyi ¢ekim ya da
¢ekim sonrast asamalarin herhangi birinde
kullanan filmler arasindan, tamami sayisal
olarak Uretilen ilk film olarak nitelenditilen
(Ziliani, 2006; Kogyigit, 2009: online) 2001
yapimt [idoeg filmi 6rnedinde, sayisal vide-
onun son dénemde geldigi en iist nokta ola-
rak kabul edilen ‘high definition” -yiiksek ta-
nimlamali- (HD) teknolojisinin filmsel met-
nin bicimsel 6zelliklerini ve gorsel &geleri-
ni ne sekilde etkiledigini arastirmayr amag-
lamaktadir.

High Definition Teknolojisinin
Geligimi

Levend Kili¢’in ayrintilariyla acikladigy iizere
(1995: 10); ‘video’ olarak tanimlanan elekt-
ronik gbriintii, fotograftan ses kayit tekno-
lojilerinin gelistirilmesine, tarihsel olarak 19.
yuzyildan giinimiize uzanan bir siireci kap-
sayan bir birikime isaret etmektedir. Video,
kendinden 6nceki goriinti tretebilen fo-
tograf ve film gibi araclardan gbriintii olus-
turma yontemi acisindan farklilagmaktadir:
Kisaca agiklamak gerekirse, fotograf ve film
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151k yansitma yoluyla gériintiyl olugturur-
ken videoda elde edilen elektronik gbriin-
tiiniin kendisinin 1stk oldugu ifade edilebil-
mektedir.

Oncelikle televizyon ve yayincilik sektd-
rinde kullanilan videonun, 1960’larda tasi-
nabilir video kameralar ve bunlara uyumlu
mikrofonlar, kayit cihazlart ve benzeri tek-
nolojilerin gelistirilmesiyle birlikte, televiz-
yon endistrisinin egemenliginden c¢ikarak
sinema sanatgilarinin bireysel disavurumla-
rinin aract haline geldigi bilinmektedir. G6-
rintd ve sesi kaydederek aninda sunabilen
ve tekrar tekrar kaydedebilme olanagi sag-
layan video kayit cihazlari ile bu sistemler-
le birlikte ¢alisan, ‘nonlinear’-dogrusal ol-
mayan- kurgu imkani sunan bilgisayar tek-
nolojileri, sanatcilarin, ¢izgi, form gibi gor-
sel estetik 6gelerin yant sira uslup ve igerik
gibi noktalarda yeni olanaklarla tanismasint
saglamaktadir (Kilig, 1995: 11). O dénemin
avant-garde sinemacilarindan bugiine video
teknolojisinin  sinema sanatinin Oykd an-
latma yontemlerini bi¢imlendirdigi gercegi
pek cok yetkin 6rnekle kendini ortaya koy-
maktadir. Ancak bu ¢alismanin konusu sayi-
sal teknolojiler genel bashgt altinda yer alan
‘high definition’ teknolojisi oldugundan ve
kapsam siurhhklarindan dolayt analog vi-
deo ve uygulamalarina deginilmek yerine
dogrudan sayisal videonun gelisimi tzerin-
de yogunlasmak tercih edilmektedir.

Gelisimine analog olarak baslayan vide-
onun ‘saysal devrim’ (Monaco, 2001: 489)
olarak da nitelendirilen binary —ikili- sis-
temin ortaya ctkarilmastyla yoluna sayisal
olarak devam ettigi gérillmektedir. Walter
Murch’in altini ¢izdigi gibi, “her seyi (go-
rintiler ve goriintilerin nasil biraraya ge-
lecegi bilgisi) bir cati altinda topladiklari
icin bu sayisal sistemler kendilerinden 6n-
ceki analog sistemlere gore ¢cok daha etki-
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li, verimli ve esnektirler” (2005: 75). Say1-
sal videonun geldigi son nokta olarak su an
icin 3d —t¢ boyutlu- teknolojisine ek ola-
rak! ‘high definition’ teknolojisi gosteril-
mektedir. Ancak siire¢ incelendiginde ‘high
definition’ teknolojisinin 1964 tarihine ka-
dar uzandigr anlasilmaktadir: Bir Japon ya-
yincilik firmast olan NHK’nin, bu tarihte
basladigt calismalari, ciddi anlamda prog-
ram Uretimine ge¢me kapasitesine sahip
bir analog HD tiriin zinciri gelistirerek so-
nuclandirdigl gorilmektedir. Aynt dénem-
de Amerika’da yerel bir televizyon istasyonu
olan KCTS kanalinin da bu alanda deneme-
ler yapugi bilinmektedir (Denke, 2006: onli-
ne). Hollywood™un da format iistiinde ¢alis-
t1g1 bu asamada, ‘high definition” kamerala-
rin ve kayit cthazlarinin agirliklarindan dola-
y1 pratik kullanima elverisli olmamalari, cok
kablo ve yliksek giic gerektirmeleri gibi ge-
rekeelerle sorunlar bulunduguna dikkat ce-
kilmektedir.

Tarihsel olarak yaklasik elli yil 6ncesine
gotirilebilse de ergonomik ve tasinabilir
‘high definition’ kamera ve kayit cihazlarinin
dretimi, ancak 1997'de Sony’nin HDCAM
formati piyasaya tanitmasiyla baslamaktadir.
Piyasa standartlarina uygun bir formatin tire-
tilebilmesi, ¢ekim stirecinden yapim sonrasi
agamaya kadar her asamada bu yeni tekno-
lojiye uyumlu ara drtinlerin dretimini de be-
raberinde getirmektedir. Bu baglamda, Be-
xel, Plus 8, Panavision gibi kiralama firma-
larinin bu ‘high definition” kameralart satin
alarak kullanima sunduklati, Panavision’un
‘high definition’ i¢in 6zel lensler gelistirdi-

! James Cameron’un 2009’da gostetime giten,
rekor bitceli ve tamami yeni gelistirilen g
boyutlu kameralarlagekilen filmi Avatar, bu te-
knolojinin de animasyon filmlerinin GStesinde
kullanim alanlart bulacaginin gdstergesi olarak
verilebilmektedir.
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g1, yine Fujinon ve Canon’un bu kamerala-
ra uygun yeni zoom ve prime lensler yarat-
tiklari, Victory Studios ve Laser Pasific gibi
onct firmalarin ‘high definition’ teknolojisi-
nin kullanimina elverisli Gnitelerle kapsam-
Ii bir yapim sonrasi siire¢ 6nerdikleri goriil-
mektedir (Denke, 2006: online). Bu nokta-
da, ‘high definition’un tam olarak ne anlama
geldigini incelemekte fayda gorilmektedir.

High Definition Teknolojisinin
Genel Ozellikleri

Analog video gibi 6ncelikli olarak yayin-
cilik sektért kapsaminda gelistirilen ‘high
definition’tn teknik olarak tanimlanabilme-
sl icin standart tanumlamaly ve yiiksek tanimla-
mal olmak Uzere iki tlir televizyon bulun-
dugunu belirtmek gerekmektedir. Standart
tanimlama, mevcut televizyon standartlari-
nt yeniden tanimlayan fakat tamamen sayi-
sal olarak yayin yapan bir formattir. Fakat
‘high definition’un pek ¢ok bi¢imi ve sek-
i oldugu gorilmektedir ki en temel ola-
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rak, 480 lzerindeki satir taramali format-
lar ‘high definition’ olarak tanimlanabilmek-
tedir. Asagida, Gelismis Televizyon Sistem-
leri Komitesi (ATSC) tarafindan hazirlanan
ve sayisal televizyon olarak kabul edilen for-
matlarin standartlarini gésteren tablo yer al-
maktadir: Tabloda dikkat edilmesi gercken
noktalardan biti ‘interlaced/progressive” ay-
rimudir ¢linkd bu ayrim, ‘high definition’un
standart videodan ayrimint da belirlemekte-
dir. McNichol’un agtklamalari dogrultusun-
da, ‘interlaced’-yani bir gorintiinin tek ve
cift satirlarinin ayrt ayri taranarak iletildigi
sistem-, mevcut video ekipmaninin bir im-
geyi gorintiileme yontemine isaret etmek-
tedir: Bir video karesi, her biri verinin ya-
risint iceren iki alandan meydana gelmekte-
dir ve bu iki alan saniyede 1/30luk bir oran-
la birarada gorildiklerinde verinin tam bir
karesi saglanmaktadir. ‘Progressive’ tarama
ise bilgisayar monit6rlerinin veriyi gésterme
yontemlerine tekabiil etmektedir. Diger bir
ifadeyle, bu monitotler veriyi, tam bir ¢6-
zinurlik alani yaratarak, ekranin Ustinden

ATSC Standartlar1 Tablosu

Dikey Piksel . Cergeve Kare .
Satilar Genislilleri Interlaced/Progressive Orant Degerleri
(Hz)
480 640 i 4:3 30
480 640 P 4:3 24, 30, 60
480 704 i 4:3 30
480 704 P 4:3 24, 30, 60
480 704 i 16:9 30
480 704 P 16:9 24, 30, 60
720 1280 P 16:9 24, 30, 60
1080 1920 i 16:9 30
1080 1920 P 16:9 24, 30
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en altina kadar okumaktadir. Bu baglam-
da, ‘progressive’ bir sinyalin, esit sayida di-
key satira sahip ‘interlaced’ esdegerine oran-
la, daha az hareket kusuru gosterecegi sOy-
lenebilmektedir (McNichol, 2006: online).
Ozetleyerek aciklamak gerekirse, dnce tek
sonra cift satirlart tarayan ‘interlaced’ sis-
temi cizgilenme gibi sorunlar yaratabilir-
ken biitiin satirlart sirayla tarayan ‘progres-
sive high definition’da ¢izgilenme ve gériin-
tii kayb1 azalmakta, cok daha kaliteli bir g6-
riintil elde edilebilmektedir.

Oldukea yiiksek gorinti kalitesi demek
olan bu yeni formatin ilk olarak yayinci-
lik alaninda ve de gercekei etkisi nedeniyle
Ozellikle belgesel film tretiminde kullanildi-
81 gorilmektedir. ‘High definition’ sistemler
gelistirilene kadar sinemaya-pelikiile rakip
olamayacak diizeyde kalan videonun, son
yirmi beg yilik strecte gelisimini tamamla-
yarak sayisala donismesinin, film tretimin-
de de kullanilabilir bir ara¢ haline gelmesi-
ni sagladig1 séylenebilmektedir. Bu alanda-
ki ilk uygulamanin yonetmen George Lu-
cas tarafindan ve Yildiz Savaslar: Episode 11
(2002) projesinde gerceklestirildigi distintil-
mektedir ancak Sony’nin gelistirdigi 24 kare
HDCAM’i kullanarak iiretilen ilk yapim ola-
rak Peter Shaner’in Nicolas (2002) adli filmi
gosterilmektedir (Denke, 2006: online). Bu
film, 6zellikle dustik buitgeli tretimler yapan
bagimsiz-alternatif sinemactar icin ‘high
definition’un ciddiye alinmasi gereken, uy-
gulanabilir bir format oldugunu ispatlamast
acisindan 6nem tasimaktadit.

Helmut Kobler’in de belirttigi gibi, ‘high
definition’ videonun &zellikle son yillar-
da film treticileri a¢isindan en 6nemli ko-
nulardan biri haline gelerek glindeme otur-
dugu gérilmektedir: Apple, Avid, Adobe
gibi sektérin buytkleri olarak kabul edi-
len firmalarin hepsinin ‘high definition’ vi-
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deo ile calistiklart ve buna uygun donanim-
lar gelistirdikleri bilinmektedir. Standart ta-
nimlamali video 720X480 piksel ¢oziiniir-
lik saglarken ‘high definition’ video gbriin-
tistinin 1280X720 ya da 1920X1080 pik-
sele ulasabilmesi, gériintiniin daha net ve
daha keskin olmasini saglamanin yani sira,
genis ekran bir televizyonda ya da sinema
perdesine yansitildiginda bile gériinti kay-
binin az olmasi, detaylarin korunmast anla-
mina da gelmektedir. Standart tanimlamals
bir video perdeye yansitildiginda piksellen-
mis ve bulanik bir gbriintli olusmaktadir.
Gorlnti kalitesine ek olarak, ‘high defini-
tion” kameralarin geleneksel pelikiillis kame-
ralarda oldugu gibi saniyede 24 kare ¢ekebil-
me ve 16:9 genis ekran formatinda kullani-
labilme 6zelligi, diger video formatlar ara-
sinda ‘high defiinition’a biiyiik avantaj sagla-
makta, pelikiile yakin kalitede g6riinti elde
edilebilmesini olanakli kilmaktadir (2005:
198-199).

Birbirinden farkli diizeyde ‘high defi-
nition’ goruntli saglayan gesitli kameralar
bulundugunu da burada belirtmekte fay-
da gorilmektedir. Skalanin en altinda Sony
HDR-FXT1 gibi sube ya da internet satis fi-
yatt 3700 dolar?® civarinda dolasan ve JVC
JY-HD10U gibi 3900 dolar® gibi bir fiyata
temin edilebilen, HDV ad: verilen bir ‘high
definition’ video formatt saglayan ve Mini
DV ayarinda kayit yapan kameralar yer al-
maktadir. Dvd Ustiine yazilacak gorintiyi
stkistirma teknigine benzer bir teknigi kul-
lanan HDV kameralarla yine keskin net-
likte gbrintii elde edilebilmekte ancak fil-
me alma sirasinda kamera hareket ettirildi-

2 http://www.sony.co.uk/product/hdd-hdv/
hdr-fx1, 25.12.2009

> http://projve.com/prof/attributes/features.
jspPmodel_id=MDI1.101394, 25.12.2009
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g1 takdirde tuhaf etkiler yaratabilmekte ve
bir yapim sonrast islemi olan renk diizelt-
me icin gerekli tolerans saglanamamaktadir.
Bir diger olumsuz 6zellik de HDV kamera-
nin fiziksel gériintiyi O ve 1 olarak sayisal-
lastirma islevini gbren i¢ ‘ccd’ —charge co-
upled device- ¢iplerinin kasede kayit anin-
da goruntl keskinligini azaltmasi olarak be-
lirmektedir. “Gunimiz video kameralart ve
fotograf makinelerinde kullanilan resim g6-
riintiileme algilayict devreleri kisaca ccd ola-
rak adlandirilmaktadir” (Bagak, 2009: onli-
ne). Tum bu sorunlar degistirilebilir lensler,
daha yeterli ccd cipler ve daha yiiksek kali-
tede bir ‘high definition’ kamera kullanilarak
giderilebilmektedir ancak bu da onbinlerce
dolardan 100 000 dolara uzanan bir maliyet
yaratmaktadir (Kobler, 2005: 199). Dusik
biiteeli filmler yapan bagimsiz-alternatif si-
nemacilar disiinildiginde bu rakam yiik-
sek gibi gelse de saklama kosullar, labora-
tuar islemleri ve benzeri biitce kalemleri g6z
6ntinde bulunduruldugunda bu haliyle bile
pelikiilden daha ucuza mal oldugu anlasil-
maktadir.

Guntmiizde gidereck daha fazla pro-
fesyonelin fiziksel filmden-pelikiilden sa-
yisal gorintiiye kaydiklart dikkat ¢ekmek-
tedir. Bunun arkasinda pek ¢ok neden bu-
lunmaktadir: Baglica sebep olarak zaman-
sal ve ekonomik avantajlar gosterilebilmek-
tedir. Cekim tekrarlarina olanak tanimasi ve
kurgu agamasinda sagladigt esneklik ve hiz-
lilik agisindan sayisal teknoloji avantaj sagla-
maktadir. ‘High definition’ kameralatla ¢e-
kilen komedi tarindeki Teddy Bears’ Picnic
(2002) filminin senarist ve yonetmeni Harry
Shearer’n belirttigi gibi, sayisal teknolojiy-
le calismanin avantajlarinin baginda mali-
yet gelmektedir ¢linkd kaset her halikar-
da pelikillden ucuza gelmektedir. Bir diger
onemli avantaj ise zamanin en verimli sekil-
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de kullanilmast olarak gérillmektedir (akta-
ran McKernan 2005: 135). Ozellikle yapim
sonrast siirecte uygulanan islemler dikka-
te alindiginda pelikiilde ¢ekilmis her kareyi
once sayisal olarak kaydetmek yerine dog-
rudan sayisalla calismak daha akillica ve za-
man kazandirict olmaktadir. Bu bilgiler 1s1-
ginda, kisa siirelerde ve kisith biitgelerle tire-
tim yapan ve 6zglin anlatim olanaklar gelis-
tirme pesindeki alternatif-bagimsiz sinema-
cilarin genelde sayisal gérintlyl ve 6zelde
‘high definition’ tercih etmeleri anlasilir ol-
maktadir. Ancak onlarin yani sira, icerik ve
yaraticilik krizi yasayan geleneksel anlatt si-
nemasinin temsilcisi Hollywood stidyo sis-
temi icerisinde Uretim yapanlarin da izleyici-
yi sinema salonlarina ¢ekecek yenilikler de-
nemek ve 6zel efektleri uygulayabilmek gibi
kaygilarla ‘high definition’a yoneldigi g6z-
lemlenmektedir.

Calismanin bu kismini, kullantm orani-
nin giderek arttigt gézlemlenen ‘high defini-
tion’ teknolojisinin gelecekteki durumu tize-
rine birkag tespitle bitirmek faydali olacak-
tir. ‘High definition’ teknolojisinin éncelik-
le yayginlastigt alan, ortaya cikisini da borg-
lu oldugu yaymcilik alant olarak gorilmek-
tedir. Glinimiizde Amerikan televizyon ka-
nali CBS’nin tim prime time programlari-
nin ‘high definition’ formatinda dretildi-
gi, ABC, NBC, FOX gibi sektérin 6énem-
li isimlerinin de her gegen giin miktarint ar-
tirarak ‘high definition’ yaymnciliga gegtikle-
ti bilinmektedir. Uzun sireli dramalar hala
35 mm ile cekilse de durum komedilerin-
den baslayarak pek ¢ok program tiriinde
‘high definition’un tercih edilmeye baslan-
dig1 gézlemlenmektedir (Denke, 2006: on-
line). Ozellikle uydu teknolojisinin isin ici-
ne girmesinin, ucuzlayan kamera ve yapimm
sonrast islemlerin masraflariyla birlikte ya-
yinctlik alaninda ‘high definition’ icin ciddi
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bir acilim saglayacagi distintilmektedir.

Televizyonculugun yant sira sinema en-
distrisi kapsaminda da ‘high definition” tek-
nolojisine gecisin yayginlastigl goriilmekte-
dir. S7ar Wars Episode 1 18 Haziran 1999’da
gosterime girdiginde Amerika genelinde sa-
dece 4 sinema salonunda sayisal projeksiyon
cihazi bulunurken bu sayinin bugiin 100’e
yaklastig ifade edilmektedir. Geleneksel 35
mm’den sayisal ve 6zellikle de ‘high definiti-
on’ teknolojisine gecisin sadece Amerika’da
degil tim diinya sinema endistrilerinde hiz
kazandig1 dikkat ¢ekmektedir (McKernan,
2005: 183). Bitun tretimlerini ‘high defi-
nition” 24P’ye —saniyede 24 kare- ceviren
Robert Rodriguez’den Tirkiye’de son bir-
ka¢ yildir Srneklerini gérdigimiz  Tiire
(2005), Dabbe (2006), Yazz Tura (2004), Gen
(2006) gibi sayisal kamerayla cekilen filme-
re ve Nuri Bilge Ceylan tarafindan ‘high de-
finition’ teknolojisiyle filme alinan [&/mlere
(20006) kadar pek ¢ok yapim, ‘high definiti-
on’ teknolojisinin sinema sanatt igin en ter-
cih edilir format olacagina ve hatta yakin bir
gelecekte pelikilin yerini tamamen alabile-
cegine isaret etmektedir.

High Definition Teknolojisinin
Vidocq Filminin Anlatis1
Uzerindeki Etkileri

Vidocq*

Yoénetmen: Pitof

Senaryo: Jean-Chrisophe Grangé, Pitof

Goriintli Yonetmeni: Jean-Pierre Sauvaire,
Jean Claude Thibaut

4 http://www.sinema.com/film-ozetbilgiler.

aspxrFilmID=3456, 01.12.2006.
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Oyuncular: Gerard Depardeu, Guillaume
Canet, Ines Sastre, Andre Dussolier

T+r: Polisiye, Gerilim

Yapim: 2001, Fransa, Centre National de la
Cinematographie

Resmi sitesi: http://www.vidocq-lefilm.
com

‘High definition’ teknolojisinin film anla-
tisina etkilerini degetlendirmek Utzere ele
alinan 2001 yapimu 7docg filmi 1830]a-
rin Paris’inde ge¢mektedir. Jean Christop-
he Grangé'in ilk kitabt Le vo/ des Cigognes'ten
uyarlanan ve Eugene-Francois Vidocq
(1775-1857) adli bir suglunun hayatint konu
alan film, devrimin esigindeki bir halki ve is-
yan halindeki Paris’in arka yiiziind fon ola-
rak kullanmaktadir. Bir siredir Paris sokak-
larinda esrarengiz cinayetler islenmektedir.
Son olarak Belmont (Jean-Pol Dubois) ve
Veraldi (André Penvern) isminde Paris’in iki
nifuzlu, 6nemli isminin yildirtim ¢arpmast
sonucu 6lmesi olaylart tirmandirir. Bu 6lim-
lerin kaza degil, katili tanidiklart icin Simya-
ct tarafindan islenmis cinayetler oldugundan
stphelenilmektedir. Eski bir suclu olan an-
cak daha sonra polis teskilatina katillan ve
ardindan da emekli olup ortagt Nimier (Mo-
ussa Maaskri) ile dedektiflik yapmakta olan
unld polis Francois Vidocq (Gerard Depat-
deu) bu olay: aragtirmaya baslar. Simyaci la-
kapli katil aynadan bir maske takan gizem-
li bir insandir. Batil inaniglar konulu kitapta
Simyact’nin ¢ok bilgili biri, tim ¢dziillmemis
cinayetlerin sorumlusu oldugu ve kendi ytiz-
lerini maskede gorenlerin ruhlarint kaybet-
tikleri yazmaktadir. Yaptigt arastirmalar so-
nucunda Vidocq, katilin maske olarak tak-
131 aynanin bir ¢esit pompalama yontemiy-
le eneriji verdigini tespit eder: Kurbanlarinin
ruhlarini bu maskeye hapseden katil yaslan-
mamak icin bu ruhlatla beslenmektedir. Saf
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bakire kanlarint kullanarak hazirladigi mal-
zemeleri bir cam ustasina vererek maskesi-
ni yaptirmaktadir. Bu bilgiler 1s181nda katilin
izini siiren Vidocq, Simyact ile girdigi bir ¢a-
tisma sirasinda silah fabrikasinin cam atdl-
yesindeki alev kuyusuna diiserek olir. Bun-
dan sonra katili bulmak ve Vidocq'un inti-
kamint almak ortagt Nimier’e kalmaktadir.
Ancak ortaya aniden c¢tkan, kimsenin var-
ligindan haberdar olmadig1 Etienne Bossi-
et (Guillaume Canet) isimli gen¢ bir gaze-
teci, Vidocqun biyografisini yazmakta ol-
dugunu iddia ederek ve katilini bulmak is-
tedigini sOyleyerek olay hakkinda bilgi top-
lamaya baslar. Nimier ve Etienne diginda
Paris polis teskilatt da Vidocqun Sliimiinii
ve katil Simyact’yt arastirmaktadir. Boylelik-
le t¢ elden yiiriitillen aragtirmalar sonunda
Vidocqun 6lmedigi, katili yakalayabilmek
icin saklanma y6ntemi olarak kendini 6lmds
gibi gosterdigi ve Simyacr’nin geng gazeteci
kiligina giren Etienne Bossiet oldugu orta-
ya ¢ikarilmaktadir. Olayin ¢6ziilmesine pa-
ralel olarak Paris’te devrim de gerceklesmis,
Louvre’a yurtyen halk X. Charles’in gérevi
birakmasini da saglamustir.

Sinema tarihi icerisinde su ana kadar sa-
yisal olarak Uretilen yapimlar arasinda en
dikkat c¢ekici olanlardan biri 2001 yapimi
Vidocq olarak gérilmektedir. Lucas’in daha
onceki tarihte cekilen Szar Warst ticati ve
popiler anlamda ¢ok daha fazla ses getir-
mis olsa da idocg ‘high definition” kame-
ralarla cekilip tamami sayisal olarak dreti-
len ilk film olma Gzelligini tasimaktadir. Bu
6zelligi nedeniyle de amact ‘high definition’
teknolojisinin bir film anlatist iizerindeki et-
kilerini arastirmak olan bu ¢alisma acisindan
temsili bir 6rnek olarak goriilmekte ve ince-
lenmektedit.

Vidocq’ta Gorsel Estetik
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Yaratik: Dirilis (1998), Kaysp Cocuklar Sebri
(1995) gibi sinematografileri ve 6zel efektle-
riyle ¢cok dikkat ¢eken filmlerin gérsel efekt
stpervizorligind Ustlenen Pitof’un ilk yo6-
netmenlik denemesi olan 17docq’ta karak-
ter tasarimlarint da Sarkditers (1991) filmi-
nin yaratictlarindan Marc Caro’nun tstlen-
digi g6rilmektedir. Senaryoyu Fransa’nin
uluslararast ine sahip yazarlarindan Jean-
Chrisophe Grange ile yazan Pitof’un, fil-
minin atmosferini ve karakterlerini klasik
Fransiz yazarlarinin, 6zellikle de Edgar Al-
len Poe gibi polisiye-gerilim yazarlarinin ki-
taplarindan esinlenerek kurguladigt anla-
silmaktadir (Kékeeoglu, 2002: online). At-
mosfer ve karakter yaratiminin yani sira fil-
min sinematografisine bakildiginda, bu ilk
filmiyle yedi 6dul alan Pitof’un eski bir kur-
gucu ve 6zel efektler uzmant olarak sahip
oldugu bilgileri etkili bir sekilde kullanma-
y1 basardigt yorumu yapilabilmektedir. An-
cak oyuncularin olduk¢a basarili perfor-
manslarina ve gercekei diyaloglara ragmen
karakterlerin derinlikli psikolojik ¢6ziimle-
melerinin yapilmadigi, 1830 Trois Glorieu-
ses devrimi gibi 6nemli bir konunun mer-
keze alinip ayrintllandirdmak yerine yeterin-
ce degerlendirilemedigi noktalarinda Pitof’a
elestiri yoneltmek de mimkiin olmaktadir.
Eugene-Francois Vidocq tarihi karakterin-
den esinlenerek yaratilan televizyon dizileri
ya da filmler arasinda “en 6ne ¢tkan ve ama-
cina en ¢ok yaklasanin, Vidocq karakterini
George Sanders’in canlandirdigt ve Doug-
las Sirk tarafindan 1946°da cekilen A Scandal
in Paris oldugu” iddia edilmektedir (Ozge-
nalp 2001: online). Bu baglamda, 800’ say1-
sal olarak yapim sonrasi stirecte doéniistiirtl-
miis ve toplamda 20 milyon euroya mal olan
2300 ¢ekimden olusan film genel olarak ele
alindiginda, yoénetmenin, karakter ve 6yku
gelisimi yerine gorsel estetik lizerine fazlaca
yogunlastigi ve tam da bu nedenle elestirile-
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re hedef oldugu (Ziliani, 2006: online) yo-
rumu yapilabilmektedir.

Sinema tarihinin teknolojik gelisimi nok-
tasinda yeni bir sayfa acacagt 6ne siirtilen bu
film, ozellikle 6zel efektler anlaminda kay-
da deger avantajlar saglamaktadir. 1830’larin
Paris’i tamamiyla sayisal olarak yaratilmistir
(Ziliani, 2006: online). Halkin isyan halinde
oldugu, kaosun ve talanin hikim strdigi
Paris sokaklatini, bu karmasa ortamini, ca-
lismanin ‘high definition’ teknolojisinin ge-
lisimi bagliklt 6nceki kisminda ayrintilarry-
la agiklandigy gibi, tim detaylari gosterebi-
lecek keskinlikte bir ‘high definition” kame-
ra kullanarak gbrunttilemek oldukga zekice
bir tercih olarak degetlendirilebilmektedir.

Yiksek alan derinligi avantajt sunan
bir ‘high definition’ kamera ile ¢alismanin
Vidocga video ve televizyona daha yakin
duran ve bu nedenle de zaman zaman izle-
yicinin gézind rahatsiz eden kendine 6zgl
bir estetik kazandirdigr séylenebilmektedir.
‘High definition’un bu 6zelligi, 6zellikle ay-
rint1 ¢ekimlerde keskin ve gercekei bir etki
yaratmaktadir. Fakat filmi tam da bu neden-
le, yani ¢ok fazla yakin cekim kullanidmis
olmast ve bunun verdigi rahatsizlig1 gerek-
ce gostererek elestirenler de bulunmakta-
dir (Exrgin 2009: online). Acilis sekansinda-
ki cinayet sahnelerinde hareket halindeki ka-
meranin keskin netlikle ¢erceveledigi yakin
plan gorintiler ¢ok gercekei, 35mm este-
tigine aligik bir izleyicinin yadirgayabilecegi
derecede gercekei bir izlenim yaratmaktadir.

Sony HDCAM24P1 kamera kullanila-
rak ¢ekilen® 7docg, grensiz bir goriintii elde
etme ve glicli kontrast saglama anlaminda
yonetmene, 6zgiin bir estetik anlayist gelis-
tirebilme konusunda ciddi bir malzeme sun-

5

http:/ /www.dvdtimes.co.uk/content.
phprcontentid=5052, 01.12.2006.
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maktadir. Filmin genelinde 151k, renk ve ses
agisindan 35 mm ile kiyaslandiginda bir kali-
te fark: hissedilmemekte ancak doku olarak
farkls oldugu da gézlemlenmektedir. Yo6-
netmenin agirlikh olarak genis acilt ve ba-
lik g6zu lensler kullanmast dogal olmayan,
yapay bir etki yaratmaktadir ki buna sayisal
olarak yaratdmis mekanlar da eklendiginde
filmin fantastik, gercekiistii bir etki yaratan
kendine 6zgh boyutu 6ne ¢tkmaktadir. An-
cak ‘high definition” kameranin teknik 6zel-
liklerinin sagladig1 gercekgi ve keskin netlik-
li cekim kapasitesi iki boyutu birbirinin igi-
ne gecirmektedir.

Brian McKernanin George Lucas’tan
alintilayarak soyledigi gibi; “yonetmenle-
rin Uzerinde ¢alistiklart ara¢ 6yki anlatma-
nin aracidir ve Oykd anlatmaya calisan bu
insanlar icin gindem hep aynt kalmakta-
dir. Bu bakis acisina gore ise filmin hangi
teknoloji kullanilarak ¢ekildigi ikinci planda
yer almaktadir” (2005: 18). Tam bu nokta-
da 35mm’nin gérinti kalitesine esdeger bir
gbriinti elde etmeyi saglayabilen ‘high de-
finition’ teknolojisi 6nemli bir firsat yarat-
makta, formatin 6zellikleri ve kapasitesiyle
belitlenen yeni bir estetik ve anlatim anla-
yistnin da olusturulabilmesine olanak tani-
maktadir. Renk duzeltmelere elverisli, ya-
pim sonrast asamada rahatlik saglayan ‘high
definition’ teknolojisi, ¢ekim asamasinda da
kameranin rahatca devinebilmesi, 1$181n ye-
tersiz oldugu karanlik-los mekanlarda bile
gayet net goriintii almaya izin vermesi gibi
Ozellikleriyle dikkat cekmektedir. Pastel ton-
larin hakim oldugu filmde milimetrik, si-
metrik, estetik cerceveler gorsellik tzerinde
yogunlagildigint géstermektedir.

CGalisma icerisinde stralanan pek ¢ok
avantajinin yaninda tamamuyla ‘high defi-
nition’ bir video kamerayla ¢ekilen bir fil-
min gorintilerinin insan tzerine odakla-
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nan Gykdler icin rahatsiz edici derecede yo-
gun oldugunu dustinenler de bulunmakta-
dir (McKernan, 2005: 135). Aksiyon sah-
neleriyle bezenmis, gerilim-polisiye tiiriin-
de bir film olsa da, detay vermeye misait
‘high definition’ teknolojisinin stk stk kul-
lanilan ayrinti, yakin plan yiz ¢ekimleriyle
vurgulandigr 17docq da zaman zaman bu ra-
hatsiz edici etkiyi yaratmaktadir. Ancak 6n
plan ile arka plandaki 6zne ya da nesnelerin
ayni netlikte cercevelenmesine olanak tani-
yan olaganiisti alan derinligi 6zelligi, ‘high
definition’a bu dezavantaji g6z ardi ettirebi-
lecek bir tsttunlitkk kazandirmaktadir.

Vidocq’ta Ses Kullanimi Uzerine

Bu calisma filmin bicimsel ve gorsel 6geleri-
ne agirlik verdiginden son olarak ses ve mii-
zik kullanimindan kisaca bahsedilerek calis-
ma tamamlanacaktir. Daha canli, daha ger-
cekei ve izleyiciyi aksiyonun ortasina strik-
leyen genel ‘high definition’ deneyimi, yiik-
sek ¢ozunirlikli ve kaliteli gérintd dreti-
mine ek olarak, yayincilik alaninda oldugu
kadar sinemada da yayginlasarak kullani-
lan ve U¢ boyutlu bir etki yaratan 5.1 sayi-
sal ses teknolojisi ile desteklenmekte, etkisi
artirlmaktadir.® Bu baglamda, 35 mm kali-
tesinde bir gérintliyle ama video-art esteti-
ginde calisma olanagi saglayan ‘high defini-
ton’ teknolojisi bicim ve icerigi de sekillen-
dirmektedir. Sturekli devinen, aktiiel kame-
ra kullaniminin tercih edilmesi, filmin kah-
ramant olan Vidocq'un filmi baginda 6ldi-
rilerek izleyicinin sasirtilmast gibi unsurlar-
la geleneksel anlati sinemast mantgindan
uzaklasilan filmde miizik tercihlerinin de ay-
kirt bir anlayssla belirlendigi fark edilmekte-

¢ http://wwwallbusiness.com/information/

intetnet-publishing-broadcasting/850933-1.
html, 01.05.2009

sim

dir. Filmin konusuna yani kaotik devrim 6n-
cesi ortama uygun olmasinin yani sira plasti-
gini ve kamera rejimini de destekler nitelikte
gotik ya da black metal unilarinin hakim ol-
dugu bir miizik kullanddigt gorulmektedir.
Ayrica ses kaydi konusunda da ‘high defi-
nition’ teknolojisinin 35 mm’nin tim nite-
liklerine sahip olmasindan baska goriintiide
oldugu gibi keskinlik sagladigt da hissedil-
mektedir. Bununla birlikte, saysal teknolo-
jilerin ses kurgusunda sagladigi kolayliklari
aciklayanlar disinda, genel anlamda ‘high de-
finition’ teknolojisinin sinemada ses kullani-
mi Uzerindeki etkilerini detaylt olarak incele-
yen nitelikli bir ¢alismanin bulunmadigi, va-
rolanlarin da ‘high definition’ ses teknoloji-
sinin televizyon ve yayincilik ya da bilgisayar
teknolojileri ve programlart acisindan roliine
odaklandiginin altin1 ¢izmek gerekmektedir.
Ozetle, bu alanda literatiirde bir bosluk ol-
dugu dikkate alindiginda, sadece gorsel de-
gil, gbrsel-isitsel bir dil oldugunu gelisiminin
erken dénemlerinde ispatlamis olan sinema-
nin ‘high definition’ teknolojisinden isitsel
alanda nasil ve ne derece yararlandigina dair
akademik calismalara acilen ihtiya¢ duyuldu-
gu netlikle goriilmektedir.

Sonug¢

Walter Benjamin’in tanimlamasiyla 6zii iti-
bariyle bir mekanik yeniden tretim bigimi
olan sinema sanatt geleneksel sanat dalla-
rinin elitist yapisindan uzaklagan bir avan-
taja sahip olmaktadir. “Bu ayricalik, cogalt-
ma teknigiyle sanatin en genis kitlelere ula-
sabilme avantajidir. Oysa geleneksel sanat-
larin aristokrat ve ayricalikli niteligi bu kit-
lesel glicten yoksun bulunmaktadir. Bu ne-
denle Benjamin sinemay1 bir demokratik sa-
nat olarak nitelemektedit” (Goénen , 2004:
78). Teknolojideki gelismeler film tretimi-
ni ekonomik ve pratik anlamda kolaylagtir-
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dik¢a da sinema, nerdeyse her bireyin kisisel
hikayesini kurarak kendisini ifade edebilece-
g1 en demokratik kitle iletisim aract haline
gelmektedir. Glintmizde sinemanin biytik
Olcekli bir ticari endistri oldugu kadar 6z-
giin bir sanatsal disavurum aract olarak ka-
bul edilmesinin altinda bu gercekligin yatti-
gina inanilmaktadir.

Her ne kadar Tirkiye gibi, sinemanin
endistrilesemedigi ve altyapt ve maddi ola-
naklarin yetersiz oldugu ilkelerde teknolo-
jiye sahip olmanin pahaliya malolmast ve
saytsal olarak ¢ekilen filmleri 35mm’ye ak-
tarma isleminin hemen hemen aynt oran-
da maliyet yaratmast nedeniyle saysal tek-
nolojiyle ¢alismanin ¢ok da avantajli olma-
dig1 dissiiniilse de diinya genelinde ‘high de-
finition’ teknolojisinin kaliteli ve ucuz treti-
min aract haline gelmeye bagladigi gézlem-
lenmektedir. Yénetmen Pitof’un bir séyle-
sisinde dile getirdigi gibi; “bu gelecegin si-
nemasina dogru ilk adim. Burada farkli olan
sey ise post prodiiksiyon —yapim sonrast sii-
re¢-. Yani kurgu ve gorsel efektler cekim sii-
reci kadar 6nem tastyor” (aktaran Kokee-
oglu, 2002: online). Cekim ve ¢ekim son-
rast islemlerin yant sira dagitim ve gOsterim
asamalarinda da ‘high definition’ teknolo-
jisi kolayliklar saglamaktadir. Genis ekran-
da mitkemmel sonuglar veren HD projeksi-
yonlar, HD Flat televizyonlar, HD monit6z-
ler su an mevcut durumdadir. Ustelik ‘high
definition’ teknolojisiyle tretilmis bir filmin
dagitim icin dvd’ye ¢evrilmesi de miimkiin-
dir (McGinn, 2006: online). Tim bu 6zel-
likler ‘high definition’ teknolojisinin yaygin-
lasmasi ve kolay ulasilabilir olmasint bera-
berinde getirmektedir. Bu noktadan sonra
mesele, sinema sanatini, anlatisini gelistire-
cek denemeler yapma, bu teknolojinin sinit-
lartyla cercevelenen 6zgiin bir uslup ve es-
tetik yaratabilme meselesi gibi gérinmek-
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tedir. “Filmleri kameralar degil yénetmen-
ler yapar...En 6nemli ekipmaniniz, hare-
ket edebilen bedeniniz, hayal glict yiiksek
akliniz ve bu ikisini kullanabilme 6zgtirli-
guntizdir” (1965) iddiasinda bulunan Maya
Deren gibi, anaakim ticari sinemanin alter-
natifi olarak kisisel film tretim pratigini tes-
vik eden isimler, geleneksel anlati sinema-
sinin vazgecilmezi 35 mm disindaki aragla-
rin yonetmenlere yaratici, sanatsal 6zerklik
kazandirdigim daha 1940’larda ispatlamis-
lardur.

Bugin icinde bulundugumuz asamada
video estetifi sinemanin gelecegini belir-
leyecek gibi gériinmektedir. Roy Armes’in
6zel olarak ‘high definition’ teknolojisi tize-
rine olmasa da genel anlamda video esteti-
g1 konusundaki gérisleri, bu yeni anlatim
aracinin Ozelliklerinin aciklanmasinda 1sik
tutmaktadir (Armes, 1995: 44-56): Video
bir yandan yakin, aciklayici, giincel ve do-
gal olmasi diger yandan anliksal diizenleme-
si, uzakligy, sentetik ve ¢6ziimsel olmast iki
gibi iki zit yond aynt anda binyesinde ba-
rindirmaktadir. Video ve filmde renkli g6-
rintinin olusturulma yollari arasinda temel
farkliliklar bulunsa da her iki ara¢ da, 6zun-
de, butin renk dizisinin mavi, yesil ve kit-
miz1 olmak Uzere ti¢ ana renkten meydana
getirilebilecegi ilkesi tizerinden islem gor-
mektedir. Ve her iki ara¢ da perspektife cok
sey borclu goriinmektedir. ‘High definiti-
on’ teknolojisinin getirdigi yenilikler énce-
sinde iki arac arasindaki en 6nemli farklii-
gin boyut oldugu séylenebilmektedir. Genis
perdede yansitilmaya uygun 35mm sinema
oyuncularina mitolojik bir boyut katarken
video gériintiisii yakin ¢ekimlere agirlik ver-
meyi dolayistyla karakterlerin siradanlastiril-
masint, dogallagtirilmasini - gerektirmekte-
dir. Video gorintiisii gercek degil aktieldir
ki bu 6zelligi, sunulan gériintid gercek za-
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man, imge ve seslerden olusmamus bile olsa
izleyici de onun gercegin bir yorumu oldu-
gu etkisini yaratmaktadir. Son olarak video-
nun sonsuz sekillerde islenebilen ve model-
lenebilen esnek bir ortam oldugu ifade edi-
lebilmektedir.
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