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Editörden

Marmara İletişim Dergisi, 16. sayısı ile iletişim 
alanındaki nitelikli akademik çalışmaları siz 
değerli okurlarıyla buluşturmaya devam edi-
yor. Dergimize gelen akademik çalışmala-
rın bizi mutlu eden yoğunluğu bazı yazıla-
rın bir sonraki sayıda yayınlanma zorunlu-
luğunu da beraberinde getiriyor. Dergimizin 
dağıtım ağını her ne kadar geniş tutmaya ça-
lışsak da çeşitli üniversite ve devlet kütüp-
hanelerinden gelen talepler dergimizin aka-
demik çevrelerde ilgiyle izlendiğini ve dergi-
mizi daha da geniş bir çevreye ulaştırmamız 
gerektiği gerçeğini bize hatırlatıyor. Yazarla-
rın ve hakemlerimizin katkısı ile okurların il-
gisi, her sayımızda daha iyiyi yakalama çaba-
mızın arkasındaki itici güç oluyor.

Bu sayımızda da iletişim yazınına katkıda 
bulunacak 15 değerli çalışma çeşitli sorun-
sallara cevap arıyor, ışık tutuyor.

Dergimizde yer alan çalışmasında Barış 
Bulunmaz küreselleşmenin basın işletmele-
ri üzerindeki etkilerini incelerken, Atilla Gir-
gin başarılı konuşmada etkili olan öğeleri ele 
almaktadır. İhsan Karlı ise, medya işletmele-
rinin fi nansal gereksinimlerinin nasıl karşı-
landığını ve bu işletmelerin karlarının değer-
lendirilme yöntemlerini incelemiş; Ayşe Elif  
Emre Kaya ise “Enformasyon Toplumunun 
Suçluları: “Hacker”lar”  başlıklı yazısında 
1960’lı yıllarda araştırmacılar  tarafından or-
taya konan enformasyon  toplumu  projele-
ri ile aynı dönemde ortaya çıkan “hacker”lar 
ve “hacker”ların suça yöneliş nedenleri üze-
rinde durmaktadır.

Dergimizin bu sayısında iki makalesi bu-
lunan Sibel Onursoy ilk çalışmasında toplu-
ma özgü değerlerin, duyguların, gelenekle-
rin ve kültürlerin haber yelpazesinde aktarıl-
ma bağlamında renk unsurunun bir araç ola-
rak ne denli etkili olduğunu incelemiş; De-
niz Kılıç ile birlikte hazırlamış oldukları ça-
lışmalarında ise, gazetelerin birinci sayfala-
rında uygulanan farklı iki tasarım tarzı üze-
rinde okuyucunun okuma davranışlarını göz 
izleme verilerine dayalı olarak karşılaştırmış-
lardır.

Çisil Sohodol Bir, dergimizdeki çalışma-
sında Türkiye’deki halkla ilişkiler uygulama-
cıları ile gazeteciler arasında, kendilerine ve 
birbirlerine yönelik algı farklarını ortaya çı-
karmayı amaçlarken, Murat Gümüş ve Bur-
cu Öksüz kurumsal itibar sürecinde iletişi-
min rolü ve önemini irdelemiş; İdil Karade-
mirlidağ  ve R. Ayhan Yılmaz ise yatırım-
cı ilişkileri ve fi nansal halkla ilişkiler bağla-
mında şirketlerin paydaşlarıyla iletişim kur-
ma biçimleri açısından web sitelerini incele-
mişlerdir.

Halkla ilişkiler ve tanıtım kavramsal çer-
çevesi altındaki son iki makalede Elif  Su-
dagezer, Sıla Sefercioğlu ve Başak Uçanok 
Türkiye’deki seçmenin oy verme davranışı 
üzerinde söylemin etkisini araştırırken, Naz-
lım Tüzel nöropazarlama kavramı üzerine 
çalışması ile dergimize katkıda bulunmuştur.

Vefalı Enserov bağımsızlık öncesi ve 
sonrasında propaganda aracı olarak Azer-
baycan Uluslararası Radyosu’nun etkililiğini 



ele alırken, Ayça Tunç ise Vidocq fi lmi örne-
ğinde high defi nition teknolojisinin sinema 
anlatısı üzerindeki etkilerini tartışmaktadır.

Issız Adam fi lmi üzerine yayınlanan iki 
makalenin ilkinde Defne Özonur fi lm üze-
rinden Türkiye’deki yeni orta sınıf  üzerine 

analiz yaparken, Serdar Öztürk, aynı fi lme 
iletişim sosyolojisi açısından yaklaşmaktadır. 

17. sayımızda buluşmak üzere…
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Basın İşletmeleri, Küreselleşme, Yeni 
Dünya Düzeni

Media Companies, Globalisation, New 
World Order

Anahtar Kel imeler Key Words

Son yıllarda gerek teknoloji alanında ge-
rekse de iletişim dünyasında meydana ge-
len değişimler ve gelişmeler birçok alanda 
yeni arayışlara ve düzenlemelere ihtiyaç 
doğurmuştur. Bu yeni arayışlar ve düzenle-
meler neticesinde de hemen hemen tüm 
sektörler, bu durumdan içinden bulunduk-
ları sektörün özelliklerine bağlı olarak be-
lirli ölçülerde etkilenmişlerdir. Basın sektö-
rü de bu etkilenmeden ve değişimden en 
çok payı alan sektörlerin başında gelmek-
tedir. Amerika Birleşik Devletleri’nde 1980’li 
yılların başlarından itibaren yeni bir durum 
olarak ortaya çıkan ve tüm dünyada etki-
sini gösteren küreselleşme olgusu da, hem 
bu değişim ve gelişimlerin tetikleyici olmuş-
tur hem de yeni bir dünya düzeni yarata-
rak birçok olumlu ve olumsuz sonuçların 
da ortaya çıkmasına neden olmuştur. Kü-
reselleşme ile ilgili yapılan olumsuz görüş-
lerin birleştiği ortak nokta, küreselleşme-
nin ekonomik anlamda güçlü, sermaye 
yapısı sağlam olan büyük şirketlerin yara-
rına bir durum arzettiği, dolayısıyla da ge-
lişmiş ülkelerin güçlerini daha da yüksel-
terek, ekonomik anlamda zayıf olan ge-
lişmekte olan ülkeleri sömürgeci bir anla-
yışla kendi çemberleri altına aldıklarıdır. 
Olumlu görüşler ise temel olarak sınırla-
rın kalktığı ve paylaşımın arttığı konusun-
da birleşmektedir. Bu makalede ilk olarak 
küreselleşme ile ilgili genel bir çerçeve çi-
zildikten sonra, küreselleşmenin olumlu ve 
olumsuz yönleri ayrıntılı bir şekilde ele alı-
nacak, daha sonra ise küreselleşmenin 
basın işletmelerinde yarattığı etkiler anla-
tılacaktır.

The changes and developments in not only 
the fi eld of technology 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 specifi c characteristics of specialist sec-
tors, such quests and arrangements have 
resulted varying levels of modifi cations in 
almost all professions. Printed media ranks 
at the higher end of the list of sectors that 
have been forced to make modifi cations in 
response to these infl uences 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-
sented its effects throughout the world was 
not only the trigger 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 defi ne 
the adverse effects of globalisation: Globali-
sation presented benefi cial environment for 
fi nancially strong multinational companies 
with signifi cant capital, therefore resulting in 
further advancement of developed coun-
tries whilst devouring fi nancially weaker un-
derdeveloped countries with an imperialist 
attitude. 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 to the positive 
and negative effects of globalisation in de-
tail and fi nally explain the effect globalisa-
tion has had on printed media organisations. 

Özet Abstract

Dr. Barış Bulunmaz*

Küreselleşme ve Basın İşletmeleri Üzerindeki Etkisi

Aydın Üniversitesi İletişim Fakültesi
barisbulunmaz@yahoo.com 

*
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Giriş

Küreselleşme kavramının literatüre girmesi 
ve hem toplumu oluşturan insanlar hem de 
ekonomik dünya içinde kullanılması, başka 
bir deyişe küreselleşmenin doğuşu 1980’li 
yılların başına rastlamaktadır. Küreselleşme-
nin, kapitalizm ve liberalizmin yeni bir ver-
siyonu olarak adlandırmak mümkün oldu-
ğu gibi, aynı zamanda bunların bir üst versi-
yonu olarak da kabul etmemiz mümkündür.

Amerika Birleşik Devletleri’nde var olan 
ve dünya üzerinde hemen hemen birçok ül-
kede faaliyet gösteren hatta yatırım yapan 
uluslararası büyük şirketlerin daha da bü-
yüyerek, gelişmekte olan ülkeleri ekonomik 
anlamda kendilerine bağımlı hale getirmesi-
ne neden olan küreselleşme olgusu, günü-
müzde sosyal, ekonomik, kültürel ve siyasal 
alanlarda dünya üzerinde var olan ülkeler 
arasındaki engelleri ortadan kaldırarak bir 
bütünleşme zemininin varlığına olanak sağ-
lamıştır. Ancak, bu bütünleşmenin getirdiği 
birçok avantaj olmasına rağmen, ekonomik 
anlamda dışa bağımlı olan ülkeler açısından 
da olumsuz durumlar ortaya çıkmıştır. Az 
gelişmiş ve gelişmekte olan ülkeler olarak 
adlandırabileceğimiz ekonomisi sağlam te-
mellere oturmayan birçok ülke, küreselleş-
menin yarattığı yeni dünya düzeni çerçeve-
sinde gittikçe daha da kötüleşen bir senar-
yonun içinde kendilerine yer bulmuşlardır.   

Dünya üzerindeki ekonomik seviyele-
ri ve refah düzeyi yüksek olan gelişmiş ül-
kelerin yararına olarak gözüken küreselleş-
me, esas itibariyle kapitalizmle başlayan, li-
beralizm ile olgunlaşan ve en nihayetinde de 
kendi varlığı ile şekillenen bir “uzun dönem-
li planın“ son halkası olarak da değerlendi-
rilebilir. Her ne kadar küreselleşmenin ya-
rattığı düzen, güçlülerin güçsüzler üzerinde-
ki egemenliğini arttıran ve sömürgecilik an-

layışına sahip bir görünüm arzetse de, aynı 
zamanda dünya üzerinde yaşayan toplumla-
rın birbirine yakınlaşması ve entegre olması 
açısından da göreceli olarak birçok değişimi 
beraberinde getirmiştir. 

Basın işletmeleri, hem küreselleşmenin 
yarattığı yeni dünya düzeni içerisinde birta-
kım yeni oluşumlar ve değişimler yaşamıştır, 
hem de küreselleşmenin yaygınlaşması ya da 
bir nevi propagandasının yapılması için de 
kilit bir noktada yer almıştır.

Teknolojinin çok hızlı bir şekilde değiş-
tiği ve iletişim imkanlarının çok kolaylaştı-
ğı günümüzde, özellikle televizyonlar ve in-
ternet sayesinde de küreselleşmenin etkileri 
çok daha çabuk ve hızlı bir şekilde geniş kit-
leler üzerinde etkili olmuştur. Amerika Bir-
leşik Devletleri’nin kendi kültürel kimliğinin 
dünyanın bütün coğrafyalarındaki insanlar 
tarafından bilinmesi ve belirli bir süre dahi-
linde benimsenmesi de böylelikle mümkün 
olabilmektedir. Az gelişmiş veya gelişmek-
te olan ülkelerdeki insanların kendi kültürel 
kimliklerinden uzaklaşıp, zamanla sömür-
geci düzen içinde kendilerine yer bulmala-
rı ve kendi öz kimliklerinden uzaklaşmala-
rı da bu yeni düzenin bir sonucu olarak dü-
şünülebilir. Bu nedenle küreselleşme kavra-
mını sadece ekonomik boyutuyla düşünmek 
yerine, sosyal boyutuyla birlikte düşünmek 
ve değerlendirmek, hem ortaya çıkan duru-
mun değerlendirmesi ve sonuçları hem de 
geleceği açısından çok daha sağlıklı bir yak-
laşım olacaktır.

Her ne kadar küreselleşme ile ilgili ola-
rak olumsuz düşünceler ve yargılar ağırlık-
lı olsa da, küreselleşmenin olumlu yönleri 
de gözardı edilmemelidir. Dünya üzerindeki 
insanların geçmişe oranla günümüzde çok 
daha hızlı ve etkin bir şekilde iletişim kura-
bilmesi, bilgi paylaşımı, sosyal yaşam kalite-
sinin yükselmesi, yenilik ve değişim gibi bir-
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çok kavramın da küreselleşmenin yarattığı 
düzenin getirileri olarak söylememiz müm-
kündür.

Burada ilk olarak küreselleşme ile ilgili 
çeşitli açıklamalar ve değerlendirmeler yapı-
lacak, daha sonra küreselleşmenin getirdik-
leri ve götürdükleri, bir başka deyişle avan-
tajları ve dezavantajları değerlendirilecek, 
son olarak da küreselleşmenin basın işlet-
meleri üzerindeki etkileri irdelenecektir.    

Küreselleşme

Küreselleşme kavramı ile ilgili olarak fark-
lı bakış açılarından birçok tanım yapılmış 
ve bu tanımlar çerçevesinde çeşitli açıkla-
malar getirilmiştir. Bu bağlamda genel hat-
ları itibariyle küresellşemeyi; ülkeler arasın-
daki iktisadi, sosyal ve siyasal ilişkilerin ge-
lişmesi , farklı toplum ve kültürlerin inanç 
ve beklentilerinin daha iyi tanınması, ulus-
lararası ilişkilerinin yoğunlaşması gibi bir-
biriyle bağlantılı konuları içeren bir kav-
ram olarak tanımlamak mümkündür. Kü-
reselleşme çağı olarak adlandırılan yaşadığı-
mız dönemde hemen her alanda çarpıcı de-
ğişiklikler görülmekte, karmaşık bir çevre 
içinde yaşama zorunluluğu ortaya çıkmak-
tadır. Günümüzde daha çok insan birbiriy-
le eski dönemlere oranla daha fazla bağlan-
tı içindedir. Milyonlarca insan, farkına var-
maksızın uzak mesafeler ötesinden hayat-
larını değiştirmekte olan küresel ağlara ta-
kılmaktadır (http://ansiklopedi.turkcebil-
gi.com/K%FCreselle%FEme, 27.02.2009).

Küreselleşme, her alanda mesafenin 
daha az önemli hale gelerek, siyasal, ekono-
mik, sosyal ve kültürel alanlarda dünyanın 
daha çok bütünleşmesidir. Tek yanlı bir sü-
reç değildir; daha çok diyalektik bir süreçte, 
zıt eğilimlerini de ihtiva ederek gelişmekte-
dir (Uluç, 2003: 174).

En geniş anlamıyla ‘küreselleşme‘; mal-
lar, yatırım, üretim ve teknolojinin ulusaşı-
rı akışını ifade etmektedir. Bu küreselleşme-
nin yarattığı etkinin boyutu ve derinliği de 
(daha önce ulus-devletle özdeşleşmiş olan 
yapıların yerini alan, kendine özgü kurumla-
ra ve iktidar suretlerine sahip) bir Yeni Dün-
ya Düzeni yaratmıştır (Petras ve Veltmeyer, 
2006: 35). 

Küreselleşme, devlet merkezli kurumla-
rın ve devlet merkezliğine yapılan atıfl arın, 
salt uluslararası değil, tamamıyla küresel bir 
bağlamda faal olan aktörler arasındaki ilişki-
lerin yapısı içinde eridiği süreçtir (Evans ve 
Newnham, 1998: 201).

Küreselleşme; kıtalar ve bölgeler arası 
akışlar ve etkinlik ağları yaratarak toplum-
sal ilişkiler ile işlemlerin mekansal örgütlen-
mesinde - genişlik, yoğunluk, hız ve etki ba-
kımından - bir dönüşümü sağlayan bir süreç 
ya da süreçler dizisidir (Held vd., 1999: 16).

Bir diğer tanıma göre küreselleşme, ge-
nel olarak hareket ve dolaşım boyutların-
da ele alınabilir. Hareket ve dolaşım, serma-
yenin, ürün ve hizmetlerin, insanların, sim-
gelerin, sembollerin, anlamların ve mitlerin 
akışını kapsar. Bu tanım, küreselleşmenin üç 
temel özelliği olan, insanların hareketi, ürün 
ve hizmetlerin dolaşımı ve bunun sonucun-
da gelen güç/iktidar ilişkileri ile birlikte dü-
şünülmelidir. Küreselleşmenin bu özellikle-
ri; ekonomi, kültür ve yönetim alanlarında 
değişiklikler ve dönüşümler yaratarak, bera-
berinde yeni politika ve stratejileri de getir-
mektedir (Kırca, 2001: 183-184).

Küreselleşme olarak tanımlanan olgu 
esasında, sömürgeci sınıf  ilişkilerinin, daha 
önce kapitalist üretim dışında kalan bölgele-
re yayılmasına dayanan geçmişin bir uzantı-
sıdır (Petras ve Veltmeyer, 2006: 40). 

Ekonomik anlamda küreselleşme ise, 
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dünya piyasasının küreselleşmesidir. Bir an-
lamda sermayenin küreselleşmesidir. Dün-
ya ekonomisinin bütünleşmesi gerçekte mal 
ve sermaye akışlarının uluslarararasılaşması-
dır. Kendini bir düşünce akımı ve bir politik 
program gibi sunan küreselleşme ya da glo-
balizm aslında liberalizmin günümüz koşul-
larına uyarlanmış halidir. Küreselleşme ile-
tişim, ulaşım, bilgi akışı ve tüketim alışkan-
lıkları açısından ülkelerin birbirine yakınlaş-
masını sağlıyor. Sermayenin küreselleşmesi 
bağlamında ise, eşitsiz büyümeyi hızlandı-
rıyor. Küreselleşmenin kökenleri 1945’lere 
dayanır. Küreselleşme tartışmasının hız ka-
zanması ise 1980’den sonra olmuştur. Libe-
ralizm kendi mantığı çerçevesinde, serma-
ye hareket serbestisi sağlanmasını savunur 
ve sınırlama istemez. Bunun sonucu, ulusla-
rarası boyutta herhangi bir kural tanınmaz, 
daha doğru bir deyişle istemez. Bu bağlam-
da, küreselleşen sadece pazardır, şirketler-
dir, sermayedir denilebilir. Büyüyen ve ge-
lişen çok uluslu şirketlerin davranışlarını 
belirleyecek, onları denetleyecek bir dünya 
ekonomik sistemi yoktur. Tersi bir durum 
sözkonusudur. Ülke ekonomilerini olduğu 
kadar, dünya para piyasasını denetleyecek 
kaynaklar büyümektedir. Tam bir denetim-
sizlik ve kuralsızlık içinde küreselleşen ser-
maye piyasası giderek üretimden de bağım-
sızlaşmaktadır. Bir yandan büyük ve dene-
timsiz bir sermaye birikimi, diğer yanda ise 
sermayesi kıt, ancak tüketim ekonomisinin 
hüküm sürdüğü ülkeler varolunca sermaye 
için kazanç üretim değil, kısa vadeli sermaye 
hareketleri olmaktadır (Atılgan, 2001: 234).

Küreselleşme doğrultusunda serma-
ye artık ulus devlet sınırları ile bağlı kalma-
makta, üretim ve yatırım planları ve karar-
ları tüm dünya ölçeğinde alınmakta, ulaşım 
ve iletişim teknolojisindeki gelişmelerin de 
etkisiyle üretim dünya genelinde farklı me-

kanlarda gerçekleşmektedir. Günümüzde 
ulusal bir sermaye ile ulusal bir şirketten söz 
etmek gittikçe zorlaşmaya başlamış, ulusal 
sermaye, yabancı sermaye ayrımının anla-
mını yitirmesi paralelinde sermaye ve üre-
tim çok uluslu şirketlerin tekeline girmiştir. 
Örneğin; bu şirketlerin başlıcalarından biri 
olan IBM, işgücünün yaklaşık %40’ını ABD 
dışından istihdam etmektedir. Bütünleşmiş 
bir dünya pazarı, bütünü oluşturan ülkeler-
de ya da bölgelerde işlerin yolunda gitme-
mesi halinde, bunun diğerlerini de olumsuz 
yönde etkilemesi riskini de beraberinde ge-
tirmektedir (Uluç, 2003: 185).

Küreselleşme ile ilgili olarak yapılan bu 
çeşitli açıklamaların dışında; birçok araştır-
macıya göre temel anlamda küreselleşme, 
kökenleri 1960’larda ortaya çıkan dönüşüm 
ve hızlı değişimlere dayalı, politik sonuçla-
rı beraberinde getiren ekonomik bir süreç-
tir. Küreselleşme, ulus aşırı şirketlerin ulus-
lararası yatırım stratejilerinde, özellikle üre-
timin yerel olmaktan çıkarılıp farklı bölge-
lerde gerçekleştirilmesini içeren radikal bir 
yeniden konum belirleme çabası gerektir-
mektedir. 1970’lerdeki iktisadi krizler sonu-
cunda ulus aşırı fi rmalar ulusal üretim hata-
larını artık uluslararası hale getirmek zorun-
da kalmışlardır. Bu durum, üretimin ulus-
lararasılaşması olarak anılmaktadır. İkinci 
Dünya Savaşı sonrasında ABD önderliğin-
de oluşturulan yeni ekonomik ve siyasi dün-
ya düzeni, yani Pax Americana, uluslarara-
sı ekonomide karşılıklı değişim yaklaşımı-
na dayanmaktadır. Uluslararası mal, serma-
ye ve bilgi akışının kolaylaşması ve güven-
li bir hale gelmesi ile Pax Americana ulus-
lararası ekonominin karşılıklı değişim yakla-
şımından küresel üretime dönüşmesine yar-
dımcı olmuştur. 

 Küreselleşme hareketlerinin yaklaşık 
son 20 yılda ortaya çıktığı ve hız kazandığı 
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görülmektedir. Küreselleşen dünyanın an-
laşılması bir çok açıdan oldukça karmaşık-
tır. Küreselleşme, bünyesinde farklı boyut-
larda bir çok konuyu barındıran karmaşık 
bir sosyal, ekonomik ve politik içeriğe sa-
hiptir. Ekonomistler ve ekolojistler tarafın-
dan benzer şekilde ‘küresel yerelleşme (kü-
yerelleşme)‘ kavramından söz edilmektedir. 
Bu yaklaşım ‘küresel düşün, yerel faaliyet 
göster‘ sloganıyla ifade edilmektedir. Gerek 
piyasa koşullarının zorlaması, gerekse sos-
yal yapı nedeniyle değişik piyasalar, şirket-
ler ve sektörler değişik şekillerde örgütlen-
mektedir. Öte yandan, esas itibariyle ekono-
mik bir olgu olarak görülen küreselleşme-
ye, sosyologlar kültürel bir süreç olarak bak-
maktadırlar. Sıkça değinildiği gibi dünya kü-
çülmekte ama bütünleşmemektedir. Ekono-
miler birbirine yaklaştıkça uluslar, kentler ve 
bölgeler birbirinden ayrılmaktadır. Küresel 
ekonomik bütünleşme süreci politik ve sos-
yal dağılmayı hızlandırmaktadır. Aile bağla-
rı kopmakta, yerleşik otoriteler sarsılmakta, 
yerel toplum bağları zorlanmaktadır. Ulus-
lar da tıpkı hücreler gibi bölünerek çoğal-
maktadır (http://ansiklopedi.turkcebilgi.
com/K%FCreselle%FEme, 27.02.2009).

Küreselleşmenin Getirdikleri 
ve Götürdükleri

Küreselleşmenin özellikle 1980’li yılların 
başlarından itibaren sıkça telaffuz edilmeye 
başlanması ve dünya üzerinde etkisini gitgi-
de arttırması neticesinde, küreselleşme ile il-
gili olarak çeşitli tarafl ar ve gruplar oluşma-
ya başlamıştır. Bu grupların biri küreselleş-
menin eksikliklerini ve dezavantajlarını be-
lirterek küreselleşmenin karşısında yer al-
mıştır, bir diğeri ise küreselleşmenin artıla-
rı ve avantajlarından bahsederek küreselleş-
me tarafında konumlanmıştır. Her iki gru-

bun da kendi bakış açıları paralelinde, hak-
lı ve haksız olarak değerlendirilebilecek gö-
rüşleri olmasına karşın, küreselleşme ile ilgi-
li olumsuz yönde eleştirilerin ve buna bağlı 
olan argümanların fazlalığı daha dikkat çeki-
ci olarak görülmektedir.

Başka bir deyişle; küreselleşme olgusuyla 
birlikte bazı endişeler çeşitli gruplar tarafın-
dan dile getirilmiş, buna karşın bazı kesim-
ler ise küreselleşme ile bilgi toplumunu iliş-
kilendirerek, sınırların ortadan kalkması ve 
küresel köy söylemleriyle küreselleşmenin 
yanında yer almışlardır. Küreselleşme ken-
dini 20. Yüzyılın sonunda dünya çapında ya-
şanan, toplumlar ve devletler için aynılaştı-
rıcı sonuçları olan bir fenomen olarak sun-
maktadır.

Küreselleşme süreci kazananları ve kay-
bedenleri, fırsatları ve dezavantajları içinde 
paradoksal olarak bulunduran bir süreçtir. 
Ülkeler arasında da ülke içinde de, sektör-
ler arasında da sektör içinde de kaybedenler 
ve kazananlar bu süreçte birlikte barınmak-
tadır. Küreselleşme sürecinde ülkeler, ku-
rumlar, meslekler ve kişiler açısından kaza-
nan ve kaybedenler bulunmaktadır. Özellik-
le son dönemde küreselleşme sürecinin ya-
rattığı toplumsal eşitsizliklere ilişkin önemli 
eleştiriler yapılmaktadır. Bunun yanında kü-
reselleşme sürecinde kuralların konulmasın-
da ve çözüm önerilerinin hayata geçirilmesi-
ne dair ciddi tartışmalar yapılmaktadır. Gid-
dens küreselleşmeye yaklaşımları şüpheciler 
ve radikaller olmak üzere iki bölüme ayır-
maktadır. Şüpheciler daha çok siyasal sol-
da özellikle eski solda toplanmaktadır. Hü-
kümetler ekonomik yaşamı hala denetimle-
ri altında tutabilmekte ve refah devleti var-
lığını sürdürmektedir. Şüphecilere göre, kü-
reselleşme nosyonu, refah sistemlerini or-
tadan kaldırmak ve devlet harcamaların-
da kısıntı yapmak isteyen serbest piyasacı-
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ların ortaya attığı bir ideolojidir. Gördükle-
rimiz ise olsa olsa yüz yıl önceki dünyanın 
bir tekrarından ibarettir. Para ticareti dahil 
olmak üzere yoğun ticaretin yapıldığı, açık 
bir küresel ekonomi on dokuzuncu yüzyılın 
sonunda da vardı (Giddens, 2000a: 20-21). 
Giddens bu tartışmada radikallere hak ver-
mektedir. Dünya ticaretinin bugünkü düzeyi 
eskisinden çok daha fazla ve çok daha kap-
samlı mallarla hizmetleri içeriyor. Ancak en 
büyük farklılık, fi nans ve sermaye akışının 
düzeyinde görülüyor.

Küreselleşme sürecinin hız kazanmasın-
da enformasyon teknolojilerinin önemli bir 
rol oynadığını aşikardır. Özellikle 1970’li yıl-
larda hız kazanan enformasyon teknolojile-
rinin yükselişi ve kitle üretim ve tüketimi-
nin krize girmesi, üretimin yapısında ciddi 
dönüşümler yaşanmasını beraberinde getir-
di. Bilgi ve hizmet işleri ve işçileri yaşanan 
süreçte önem kazanırken, mavi yakalı işçi-
ler ve imalat işleri eski önemlerini kaybet-
meye başladılar.

Bilgi ve enformasyon sektörlerinin öne 
çıkması sanayi toplumunun mavi yakalı iş-
çisine olan talebi azaltmış ve belirli sektör-
ler dışında fi rmalar küçülme yoluna gitmiş-
lerdir. Aynı zamanda bu süreç beyaz yakalı 
bilgi işçisine olan talebi arttırırken, milyon-
larca mavi yakalı işçi istihdam sürecinin dı-
şında kalmıştır. Yaşanan gelişmeler hem ge-
lişmiş hem de gelişmekte olan ülkelerde iş-
sizlik sorununu ortaya çıkarmıştır. Bilgi ve 
hizmet işlerinde çalışan son derece vasıfl ı, 
eğitimi ve yaratıcılığı yüksek bilgi işçileri bu 
dönüşümden kazançlı çıkan grubu oluştur-
maktadır.

Son çeyrek yüzyılda istihdam ve sektörel 
yapıdaki dönüşüm, bilgi ve hizmet işlerinin 
öne çıkması sonucu sendikal yapıda da ciddi 
sorunlar yaşanmasına neden olmuştur. Kü-
reselleşme sürecinde sendikal yapının gittik-

çe zayıfl adığı görülmektedir. Toffl er sendi-
kaların daha çok zanaat veya seri üretime 
göre tasarlanmış oldukları için, ya tümüyle 
değişmeleri ya da süper-sembolik ekonomi-
ye uygun yeni örgütlenme biçimlerinin dü-
şünülmesinin şart olduğunu belirtiyor. Sen-
dikaların devam edebilmesi için işçileri tek 
bir kitle olarak düşünmekten vazgeçip, tek 
tek bireyler olarak düşünmeye başlamaları 
gerekir (Toffl er, 1992: 88).

Sendikalar vasıfsız işçiler için aidiyet 
duygusu sağlamaktaydı. Sendikaların zayıf-
laması ve işsizlikteki artış, işçilerin yeni aidi-
yet alanları arayışına yol açmıştır. Ayrıca iş-
siz kalmış ve yakın zamanda iş bulamayacak 
durumda olan büyük bir kitle için gelece-
ğe yönelik güvensizlik ve belirsizlik artmış-
tır. Bozkurt, küreselleşme sürecinin en çok 
tartışılan sonuçlarından birisinin gittikçe ar-
tan belirsizlik ve güvensizlik olduğunu be-
lirtmektedir. Bu sadece gelir düzeyi düşük 
gruplar arasında değil, orta sınıfl ar arasın-
da da giderek yaygınlaşıyor (Bozkurt, 2000: 
101). Gittikçe artan belirsizlik ve güvensiz-
lik, kişilere aidiyet ve kimlik sağlama işlevi 
gören fundemantalist ve milliyetçi akımla-
rın güçlenmesini de beraberinde getirmek-
tedir. Nitekim dünyada milliyetçi hareketle-
rin güçlenmesi, ırkçılık, dini hareketlerin ar-
tışı küreselleşme sürecinin ivme kazandığı 
gelişmelerdir. Küreselleşme sürecinde işsiz 
kalan veya gelecek belirsizliği ve ümitsizliği 
bulunan kesimler, kendilerine parlak bir ge-
lecek vaat eden büyük hayaller sunan söy-
lemlere kolayca yönelebilmektedirler.

Küreselleşmeye yöneltilen en büyük 
eleştirilerin ve yaşanan sorunların merkezin-
de, çok uluslu sermayenin küreselleşme sü-
recinde kuralları koyduğu ve bu kurallar kar-
şısında ulusal hükümetlerin politika oluş-
turmakta yetersiz kaldığıdır. Aynı zaman-
da enformasyon ağlarıyla fi nans piyasaları-
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nın birbirine bağlı olduğu bir küresel eko-
nomide, uluslar üstü sermayenin çok kısa 
zamanda mevcut ülkeyi terk etmesi Rusya 
ve Asya krizlerinde görüldüğü gibi küresel 
krizlere neden olmaktadır. Dünya ihracatın-
da önemli bir gücü elinde bulunduran küre-
sel şirketlerin merkezi birkaç ülkede odak-
lanmaktadır.

Uluslararası sermayenin ve küresel şir-
ketlerin kuralları belirlediği ve piyasaları bi-
çimlendirdiği küresel ekonomide, sosyal 
politikaların ve maliyetlerinin sorumluluğu-
nu üstlenen çıkmamaktadır. Her ne pahası-
na olursa olsun ekonomik gelişme hedefl e-
nirken, sosyal gelişmenin ve adaletin gözar-
dı edilmesi eşitsizlik, yoksulluk ve dışlanma 
sorunlarının uluslararası boyut kazanması-
nı hızlandırmaktadır. Dolayısıyla eğitim ve 
sağlık alanlarında sorunlar yaşanmakta, do-
ğanın tükenme hızı artmakta, çevre sorunla-
rı şiddetlenmekte, uluslararası çalışma stan-
dartları aşınmakta, gerçek ücretlerde gerile-
meler gözlenmekte, çocuk işçi istihdamı art-
makta, işten çıkarmalar yoğunlaşmakta, iş-
sizlik sorunu yapısallaşmakta, sosyal huzur-
suzluklar ve şiddet artmaktadır.

Yeni küresel elektronik ekonomide; fon 
yöneticileri, bankacılar, büyük şirketler ve 
onların yanı sıra milyonlarca bireysel ya-
tırımcı, büyük miktarda sermayeyi tek bir 
tuşu tıklayarak dünyanın bir ucundan öbür 
ucuna aktarabiliyorlar ve bu hareketleriyle, 
Asya’daki olaylarda seyrettiğimiz üzere, kaya 
gibi sağlam görünen ekonomilerin tüm istik-
rarını bozabiliyorlar (Giddens, 2000b: 22). 
Yaşanan krizlerin birçoğu çok uluslu şirket-
lerin ve uluslar üstü sermayenin, kendilerine 
daha cazip imkanlar ve ortamlar ortaya ko-
yan ülke ve fi nans piyasalarına gitmesinden 
kaynaklanmaktadır. Uluslar üstü sermayeye 
yapılan kısıtlamalar, ülkeden çok uluslu şir-
ket ve sermayenin kaçmasına neden olmak-

tadır (http://ansiklopedi.turkcebilgi.com/
Küreselleşme, 27.02.2009). Bu durumda be-
raberinde büyük yıkımları ve krizleri mey-
dana getirmekte, uzun yıllar süren istikrar-
lı ekonomik yapılar çok kısa bir süre içinde 
telafi si mümkün olamayacak boyutlarda so-
runlarla karşı karşıya kalmaktadır.

Her ne kadar küreselleşme ile ilgili olarak 
yapılan eleştiriler, küreselleşmenin olum-
lu yönleri yanında çok daha büyük bir oran 
teşkil etse de, küreselleşmenin yarattığı yeni 
düzenin faydaları ve avantajları da olmuştur. 

Küreselleşme ile birlikte, dünya üzerin-
de yer alan ulusların birbirleri ile olan etki-
leşimi ve iletişimi artmıştır ve bu sayede de 
enformasyon, iletişim ve teknoloji alanların-
da hızın ve paylaşımın arttığı yeni bir ortam 
oluşmuştur. Geçmiş yıllarla kıyaslanamaya-
cak ölçülerde hızlı bir gelişimin varlığı ve bu 
durumun etki alanının genişliği de yadsına-
mayacak bir realite olarak karşımızda bulun-
maktadır. 

İletişimin hızı ve yaygınlığı küreselleş-
menin başlıca faydalarından biri olarak ka-
bul edilmektedir. Öyle ki, dünyanın neresin-
de veya  hangi bölgesinde olursanız olun, en 
kuzeyinden en güneyine veya en batısından 
en doğusuna kadar iletişim imkanları mev-
cuttur. Hem hız olarak hem de bu imkan-
dan faydalanan kitlelerin yoğunluğu açısın-
dan büyük bir ilerleme ve büyüme sözko-
nusudur.      

Aynı şekilde bilgiye ulaşım ve bilgi-
nin paylaşımı da küreseselleşmenin getirdi-
ği olumlu gelişmelerden biridir. Teknolojik 
ilerlemenin günden güne arttığı ve kullanıla-
bilirlik alanının genişlediği gerçeğinden ha-
reketle, dünya üzerinde yer alan ülkelerin ve 
buralarda yaşayan insanların bu imkanlar-
dan faylandığını söylememiz mümkündür. 
Özellikle son yüzyılın en büyük buluşların-
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dan biri ve hatta birincisi olarak kabul gören 
internetin de kullanım alanının yaygınlaşma-
sı, bahsettiğimiz gelişmelerin öncelikli tetik-
leyicilerinden biri olmuştur.

Ancak her ne kadar bilgi paylaşımı, ile-
ri teknoloji, hızlı iletişim ve özellikle inter-
net gibi kavramların küreselleşme ve küre-
selleşmenin getirdiği yeni düzen paralelinde 
kullanım alanının genişlediğinden bahsetsek 
de, hala dünya üzerinde yer alan birçok yer-
de bu yeniliklerden bırakın faydalanmayı ha-
beri bile olmayan birçok insanın varlığı söz-
konusudur. 

Bu nedenle küreselleşmenin birçok de-
zavantajına ve olumsuz yönlerine rağmen, 
olumlu yönlerinin de fazla olduğunu, an-
cak bu faydanın daha çok gelişmiş ülkeler 
tarafından kullanıldığını, az gelişmiş ve ge-
lişmekte olan ülkelerin ise bu durum karşı-
sında pasif  bir konumda bulunduğunu söy-
lememiz mümkündür.  

Küreselleşmenin Basında 
Yarattığı Etkiler

Kültürel üretimin giderek artan kısmı, ba-
sılı yayınlardan, televizyona, müziğe kadar 
çok geniş bir alanda faaliyette bulunan bü-
yük şirket grupları tarafından üretilir. Küre-
sel medyanın ürettiği ve dağıttığı kültür ise, 
modern teknolojinin egemenliğinde, dilsel 
sınırları hızla ve kolayca geçebilen, popüler 
hayatı, eğlenceyi ve dinlenceyi yeniden inşa 
eden, batı merkezli, teknolojisi, sermayesi, 
teknikleri yoğunlaşmış, batı toplumlarının 
öykülerini ve görselliğini aktaran ve baskın 
ölçüde İngilizce konuşan küresel kitle kül-
türüdür (King, 1998: 47-49).

Dünyanın izleyicileri, dinleyicileri olduğu 
düşüncesine sahip olan küresel medya kav-
ramı, küreselleşme ile ortaya atılan zaman 

ve mekan kavramlarının ortadan kalkması-
nı ya da diğer bir deyişle sıkışmasını içten-
likle benimsemekte ve uygulamaktadırlar. 
Her zaman her yerde olmayı, herkesle, her 
yerle eşit uzaklıkta olmayı hedefl eyen küre-
sel medya şirketlerinin ölçeklerini büyüte-
bilmeleri gerekmektedir. Bunun için de stra-
tejik ittifaklar, birleşmeler, franchising’ler 
gerçekleştiren şirketler arasında, bu süreç-
ten en karlı çıkanlar, yeterli dinamikliğe ve 
esnekliğe sahip olanlardır. Çabuk ve hız-
lı yeniden yapılanmaya örnek olan, Rupert 
Murdoch’un News Corporation’ı öncele-
ri gazetecilik alanında faaliyette bulunur-
ken, daha sonra görsel, işitsel alana el atarak 
Fox Broadcasting, 20th Century Fox, New 
York Post, Sky Channel’i satın almış, fark-
lı coğrafyalarda yerelleşme örneği olarak da, 
Asya’da geniş bir kitleye yayın yapan Star 
TV’nin çoğunluk hisselerini satın almıştır 
(Uluç, 2003: 207-208). Ayrıca yine gazete 
sektöründe de büyüme ve genişleme strate-
jisine devam etmekte ve bu çerçevede de en 
son olarak Amerika Birleşik Devletleri’nin 
en köklü, en prestijli ve en saygın gazete-
lerinden biri olan The Wall Street Journal’ı 
beş milyar USD gibi astronomik bir rakama 
kendi grubunun bünyesine dahil etmiştir.

Medya mülkiyetinde yatay yoğunlaşma 
(bir şirketin aynı medya alanına girmesi) ve 
dikey yoğunlaşma (farklı medyada yayılma) 
konularında ise bazı Avrupa ülkelerindeki 
çeşitli önlemler alınmıştır. Bu önlemler şu 
şekildedir:

Yatay yoğunlaşma oran ile ya da sayı ile 
sınırlanabilir. Örneğin Almanya’da TV kana-
lının izleyici oranı en fazla %30, Britanya’da 
%15 olabilir. Fransa’da bir grubun TV’deki 
sermaye payı %49’dan fazla olamaz. İspan-
ya ve Portekiz’de radyo ve TV’de %25’ten 
fazla paya izin verilmez. İspanya’da payın 
yanı sıra sayı ile de sınırlanır: Bir kişi ya da 
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kurum, ancak bir TV kanalına sahip olabi-
lir. Genel olarak basında sınırlama daha az 
görülmektedir. İtalya’da bir kişi ya da şir-
ket ulusal basında %20’den fazlasını kont-
rol edemez (Bu oran bölgesel basın için 
%50’dir). Fransa’da tüm tirajın %30’undan 
fazlasını alan grup bir gazete daha yayın-
layamaz. Dikey yoğunlaşmayı önleme ko-
nusunda düzenleme yataydan daha fazla-
dır. Almanya’nın değişik eyaletlerinde fark-
lı uygulamalar vardır. Örneğin Hamburg ve 
Bremen’de radyo ve TV’de %25 sınırlaması 
uygulanır. Hollanda’da eğer bir kişi basının 
%25’ini kontrol ediyorsa, yayıncılık lisan-
sı verilmez. Avusturya’da bir basın patro-
nunun radyo ve kablo/uydu yayınında ora-
nı en fazla %26 olabilir. Britanya’da 1996’da 
çıkan yasaya göre, ulusal tirajın %20’sinden 
fazlasına sahip gazeteler ulusal ve bölgesel 
TV’nin %20’sinden fazlasına ortak olamaz-
lar (Trappel ve Meier, 1998: 193-196; Doy-
le, 2002: 145-148).

Yoğunlaşmayla ulusal düzeyde bu tür 
örneklerle mücadele edilen kıtada sektörün 
son durumuna bakmak gerekir. Açık Top-
lum Enstitüsü’nün çatısı altında Avrupa ça-
pında televizyonun düzenleme, politika ve 
bağımsızlık açılarından profi lini ortaya çıka-
ran geniş kapsamlı izleme raporunda tele-
vizyon pazarlarının hem sahiplik hem de iz-
lenebilirlik anlamında çok yoğunlaşmış du-
rumda olduğu belirtilmektedir.

Birçok ülkede en büyük üç televizyon 
kanalı izlenme oranlarının büyük çoğunlu-
ğunu kapmış durumdadır. Örneğin en çok 
izlenen üç kanalın toplam izleyici oranı; Çek 
Cumhuriyeti’nde (TV Nova, ET 1, Prima 
TV) %86.1, Bulgaristan’da (bTV, Kanal 1, 
Nova TV) %84.2, Fransa’da (TF 1, France 2, 
France 3) %66.9, İngiltere’de (BBC 1, ITV 
1, BBC 2) %61.7, İtalya’da (RAI 1, Canale 5, 
RAI 2) %59.4 ve Almanya’da (RTL, ARD, 

ARD 3) ise %43.4’dür. Türkiye’de (Kanal D, 
Show TV, ATV) ise bu oran %43’dür.

Raporda Batı Avrupa’da, geçiş sürecin-
deki ülkelere göre daha fazla sahiplik yo-
ğunlaşmasının görüldüğüne ancak son on 
yılda geçiş sürecindeki ülkelerin çok büyük 
birleşmeler ve devirlere ve yayıncılık piya-
sasının çoğunu kontrol eden büyük medya 
gruplarının oluşmasına sahne olduğuna yer 
verilmektedir. Bütün bu manzaranın med-
ya piyasalarının tekelleşmesine karşı siya-
si beyanlara ve yoğunlaşmaları sınırlandır-
maya yönelik mevzuata rağmen ortaya çık-
tığına dikkat çekilmektedir (Karadağ, 2006: 
125-127). Türkiye’deki medya yapılanması-
na baktığımızda da, medya sektörü içinde 
söz sahibi olan üç grubun bulunduğunu ve 
bu durumun sektör içinde büyük bir tekel-
leşmeye neden olduğunu söylemek müm-
kündür.

İletişim alanında başta internet olmak 
üzere, tüm teknolojik gelişmeler, birçok 
ülke ve birkaç çok uluslu şirketin tekelin-
de bulunmaktadır. Örneğin, internet kulla-
nıcılarının %93’ü dünya nüfusunun en zen-
gin beşte biri içinde yer almaktadır. En te-
mel iletişim aracı olan telefon hatlarının bile 
%75’i yine bu zengin ülkelerde bulunmakta-
dır. Bu teknolojilerin kullanıcıları gibi, üreti-
cileri de sanayileşmiş ülkeler olup, bu alanda 
üretim yapan 10 en büyük fi rma bilgisayar 
pazarının %70’ini, telekomünikasyon paza-
rının ise %86’sını kontrol etmektedir (Uluç, 
2003: 215).

İletişimde küreselleşme, sermaye piyasa-
larının ulus devletlerden bağımsızlaşırken, 
ulusal üretimin dünya pazarına artan ba-
ğımlılığı olarak tanımlanan mali küreselleş-
me ile birlikte başlar. Uluslararası iletişimde 
küreselleşmenin birbirine bağıntılı iki anla-
mı vardır (Erdoğan, 1995: 60):
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• Bir fi rmanın, bir ülkenin sınırları 
ötesinde yatırım yapması

• Firmaların birbiriyle birleşerek/ka-
rışarak (Örneğin; Time ve Warner 
Bross+AOL fi rmalarının birleşme-
si) veya satın alarak ya da ortak giri-
şimle uluslararasılaşması anlamında-
dır. Bu aynı zamanda, üretim ve pa-
zar kontrolü sayesinde karların aza-
mileştirilmesi olanağını sağlar.

Son onbeş yıldır iletişim alanında küre-
selleşme ile ilgili tartışmalar, pazarlaştırma 
politikalarının baskısı ve bilgisayar, teleko-
münikasyon ve görsel-işitsel endüstrilerinin 
hızla artan yakınsaması üzerinde yoğunlaş-
maktadır. Birbirine paralel olan bu iki hare-
ket, şirket mantığı savunucularına, özel giri-
şime yeni alanlar sunar. Şirket savunucula-
rı, yakınsamadan faydalanmak için, hareket 
serbestleri üzerindeki kısıtlamaların daha 
fazla gevşetilmesi gerektiğini iddia etmek-
tedirler (Murdock ve Golding, 2002: 315).

Yakınsama süreci, dört sektörü - yayın-
cılık, basılı yayımcılık, telekomünikasyon ve 
tüketici elektronik teçhizatı (kişisel bilgisa-
yar ve televizyon) - bir araya getirmektedir. 
Pazarlaştırma kavramı ile ise, şirketlerin fa-
aliyet alanlarının genişlemesi, politik düzen-
lemelerin kamu çıkarındansa, şirket çıkarı-
nı gözeten nitelikte olması ve böylelikle özel 
girişimin teşviki kastedilmektedir. Medya 
alanının artan hızla ticarileşmesi ile, tüket-
me gücü olan kesimin hedef  alınarak, fakir 
kesimlerin çoğunlukla hesaba katılmaması 
söz konusudur.

Yakınsama kavramı, herhangi bir ileti-
şim türüne, hizmetine, herhangi bir iletişim 
aracı ve herhangi bir altyapı ile ulaşılabilme-
si anlamında kullanılmaktadır. Günümüzde 
giderek ivme kazanan yakınsama eğilimi ile; 
örneğin cep telefonları ile internete bağlan-

ma, MP3 dinleme, fotoğraf  çekme, fi lm iz-
leme ya da PC kapasitesindeki TV setleri, 
internet üzerinden ev bankacılığı veya alış-
veriş, televizyon alıcıları veya cep telefonla-
rı üzerinden internet hizmetleri gibi ayrı ayrı 
iletişim araçları vasıtasıyla elde edilen hiz-
metlerin, tek bir iletişim ürününden sağlan-
ması sözkonusudur. Sözkonusu çok işlevli 
donanımlara olanak sağlayan ise dijital tek-
nolojidir. Pek çok iletişim hizmetinin ve ara-
cının iç içe girmesi ve bir araçta birleşmesi 
olarak gerçekleşen yakınsama ile, en verim-
li ve ticari getirisi olan yoldan genişleyerek, 
küresel bir medya ortamı oluşturmak ola-
naklı hale gelecektir.

Öte yandan, pazarlaştırma ile, pek çok 
ülkenin anayasasında temel bir hak ve öz-
gürlük olarak düzenleşmiş olan haber ve fi -
kir alma ve verme hakkına sahip medya izle-
yicisi, okuyucusu, dinleyicisi; bu hakka sahip 
bir vatandaş olarak değil, bir tüketici olarak 
kabul edilmektedir. Medyanın, insanların bu 
haklarını kullanabilmeleri için gereken bil-
giyi, fi kri, yorumu sağlama ve alternatifl er 
üretme görevleri gözardı edilmektedir. Ka-
musal alanın özel sektör lehine zayıfl atılma-
sı, çok renklilik yerine tek görüşün yaygın-
laştırılması, kamu yararı yerine para ve kar 
hırsının ön plana çıkarılması, medya ürün-
lerinin metalaştırılması küresel medya şir-
ketlerinin eleştirildikleri diğer noktalardır 
(Uluç, 2003: 202-204). Bu durumlar da gün-
den güne daha çok artmakta ve agresif  bir 
tutum içinde olan küresel medya şirketleri, 
sadece kendi yararları ve menfaatleri üzerine 
faaliyetlerde bulunmakta, bunun neticesin-
de de farklı fi kirlerin değil, kabul ettirilmek 
istenen fi krin veya görüşün egemen olduğu 
ve bunun dayattırılması amacıyla bir yol iz-
lenildiği görülmektedir.

Dünya ölçeğinde geniş bir alanda et-
kin olabilmenin en kolay ve doğrudan yolu, 
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standart, homojen ürünleri, başta uydu ya-
yınları olmak üzere, çeşitli araç ve kanallar-
la pazarlamaktır. Bunun gerçekleşmesi için 
de, dünyanın kültürel bakımdan yakınsama-
sı ve homojen, standart taleplerin ve bu ta-
leplere ilişkin dünya medya pazarının var-
lığı gereklidir. Bu anlayış, tüm farklılıkların 
görmezden gelinmesine ve dışlanmasına el-
verişli bir ortamı doğurur (Uluç, 2003: 208-
209). Bu ortamın yarattığı düzen neticesin-
de de, fi nansal anlamda büyük bir gücü elin-
de bulunduran küresel medya şirketleri dün-
ya genelinde büyük bir rekabet avantajı ya-
ratarak, sadece kendilerinin söz sahibi oldu-
ğu bir yapı yaratmışlardır.

Küreselleşmenin dünya genelinde geniş 
çaplı bir yaygınlık kazanması ve bunun ba-
sın sektörünü de yoğun ve güçlü bir şekil-
de etkilemesi sonucunda, basın geçmişte sa-
hip olduğu gücü ve etkinliği daha da arttır-
mıştır. Özellikle iletişim ve teknoloji alanın-
da yaşanan gelişmeler ve ilerlemeler netice-
sinde, basın sektörü hız ve kalite açısından 
büyük farlılıklar yaşamıştır. Saniyeler ile ifa-
de edilecek süreler içerisinde, zaman, me-
kan ve uzaklık farketmeksizin habere ulaş-
mak ve bunu kitlelere ulaştırmak mümkün 
hale gelmiştir. 

Basın işletmelerinin küreselleşmenin ya-
rattığı yeni dünya düzeni çerçevesinde, re-
kabetin yoğun olduğu sektörde ayakta kala-
bilmesi için büyük bir mücadele gücüne sa-
hip olmaları gerekmektedir. Ancak, sadece 
bu mücadele gücüne sahip olmak da yetme-
mekte, öncelikli fi nansal gücün olduğu diğer 
birçok faktörün varlığı da, bu durumun zor-
luğunu göstermektedir. Holdinglerin ege-
men olduğu, tekelleşmenin yoğunlaştığı ve 
baskıların arttığı bir ortamda, bağımsız ve 
özgür bir anlayışla faaliyet gösterebilmek ol-
dukça zordur.

Küreselleşmenin temel aracı olan med-

ya, toplumun kültürel yapısını kendi ihtiyacı 
ve çıkarı doğrultusunda, kendi koşullarında 
üreterek, kendi işleyiş mantığına göre pazar-
lamaktadır. Geniş kitlelere hitap eden form-
lar üreterek, bu formlara uygun davranış ka-
lıpları geliştirmektedir. 

Küreselleşmenin Türk medyası üzerin-
deki etkilerine baktığımızda, 1980’li yılla-
rın başından itibaren medyanın büyük ser-
mayenin ilgi odağı haline geldiği görülür. 
1990’dan itibaren özel televizyonların ve pe-
şinden özel radyoların yayın hayatına başla-
ması, serbest pazar ekonomisinin, eğlence-
nin, çok sesliliğin, tüketimin ve tecimsel ya-
yıncılık anlayışının enformasyon düzenini 
de magazinleşmeye yönlendirmesi ve tekel-
leşme eğilimine girmesi ile medya tek hakim 
güç haline gelmiştir (Mora, 2007).  

Türk medyasında küreselleşmenin et-
kileri paralelinde basın işletmelerinin hol-
dinglerin ilgi odağı haline gelmesi ve büyük 
holdingler tarafından satın alınması ve za-
man içerisinde bunun artarak Türk medya-
sının tekelleşme yönünde ilerlemesi ile sek-
töre girmek isteyenler için büyük bir zorluk 
meydana gelmiştir. 

Sonuç

Son yıllarda sıkça karşımıza çıkan kapita-
lizm, liberalizm, emparyalizm gibi kavram-
ların tek bir kelimede toplanması ya da yıl-
lardır süregelen bir projenin son ve nihai 
halkası olarak adlandırabileceğimiz küresel-
leşme, Amerika Birleşik Devletleri’nin ya-
rattığı ve gelişmiş ülkelerin siyasi, ekonomik 
ve kültürel alanlarda dünya üzerinde kendi 
anlayışlarına uygun bir ortam yaratma çaba-
larının en önemli dinamiği konumundadır.

Küreselleşme ile ilgili olarak olumlu ve 
olumsuz yönde birçok eleştiriler yapılmak-
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tadır ve bunun neticesinde de küreselleşme-
nin tarafında yer alanlar ve küreselleşmenin 
karşısında bulunanlar olmak üzere iki ayrı 
grup oluşmuştur. Ancak her ne kadar iki 
ayrı grup olsa da, küreselleşme ile ilgili ya-
pılan eleştirilerin büyük bir bölümü küresel-
leşmenin aleyhine olarak yoğunlaşmaktadır. 
Ancak, küreselleşmenin leyhine olan grup-
ların maddi ve manevi anlamda ellerinde 
bulundurdukları gücün paralelinde de, dün-
ya üzerinde küreselleşme faaliyetlerinin art-
tığını ve olumsuz yönlerinden ziyade küre-
selleşmenin olumlu tarafl arının gösterildiği 
ve bunlar üzerinde durulduğunu söylemek 
mümkündür.

Küreselleşmenin karşısında olan grup-
ların eleştirilerini yoğunlaştırdıkları temel 
nokta, küreselleşmenin az gelişmiş ve geliş-
mekte olan ülkelerin zararına olduğu ve bu 
zararın her geçen gün daha büyüyerek ge-
lişmiş ülkelerin sömürgeci bir düzen nokta-
sına vardırmaları noktasına kadar geldiğidir. 
Ekonomik anlamda gücü bulunmayan ül-
kelerin küreselleşmenin nimetlerinden fay-
dalanamadığını, tam tersine mali gücü yük-
sek ülkelerin daha fazla bir refah seviyesine 
ulaştığı görülmektedir. Oysaki, küreselleş-
menin ilk başlardaki hedefi  dünya üzerinde 
yer alan tüm ülkelerin enformasyon, iletişim 
ve teknoloji alanlarında aynı şartlar içerisin-
de olmasıydı. Ancak, bu hedeften öylesine 
uzaklaşıldı ki, bugün teknolojik olarak yeni-
likleri kullanmak bir yana bunlardan haber-
dar bile olmayan milyonlarca insanın varlığı 
sözkonusudur.

Küreselleşme tarafl arı ise, küreselleşme-
nin yarattığı yeni dünya düzeni neticesinde 
dünyanın küçüldüğünü, bu sayede de ülke-
ler arasında sınırların kalkarak her türlü ye-
niliğin tüm ülkelerin ve insanların kullanımı-
na sunularak dünya üzerindeki paylaşımın 
arttığı noktasına dikkat çekmektedirler. Fa-

kat bu yeniliklerin tümünün gelişmiş ülke-
lerin kendi yararları ve istekleri çerçevesin-
de şekillendiği gerçeğini de gözden kaçırma 
çabası içinde olmaktadırlar.

Küreselleşme neticesinde dünya gene-
linde ekonomik, siyasal, politik, kültürel 
ve sosyal alanlarda birçok değişim meyda-
na gelmiştir. Ekonomik anlamda belirttiği-
miz değişimler paralelinde, sektörel anlam-
da birçok iş kolunda da küresel etkiler ken-
dini hissettirmiştir. Yeni dünya düzenin ya-
rattığı rekabetçi ortamda işletmeler fark-
lı stratejiler ve planlamalar içine girmişler-
dir. Basın işletmeleri de küreselleşmenin et-
kilerini en çok hisseden ve yapısal anlamda 
değişime uğrayan işletmelerin başında gel-
mektedir.

Küreselleşmenin teknolojik ilerlemele-
ri tetikleyici bir rol oynaması ve bu sayede 
de internetin ortaya çıkışı ile birlikte, basın 
işletmeleri iş görme ve kitlelere ulaşma yö-
nünden büyük farklılıklar içine girmişlerdir. 
Hız, kalite, ulaşılabilirlik gibi kavramlar ba-
sın işletmeleri için ayırdedici özellikler ol-
maktan çıkıp, zorunluluklar haline gelmiş-
tir. Basın işletmeleri saniyelerle ifade edi-
len sürelerle, yüksek kalitede ve ‘uzağı yakı-
na getirme‘ özelliği sayesinde, küreselleşme-
nin dünya üzerinde daha geniş coğrafyalara 
yayılmasında öncelikli konumda yer almak-
tadır. Kendi kültürlerinin diğer coğrafyalara 
yayılması ve kabul görmesi adına basın, kü-
reselleşmenin taraftarları için çok önemlidir. 
Doğru ve sistematik bir şekilde kullanılan 
medya kanalları her zaman toplum üzerinde 
olumlu yönde etki yapar ve fi kirlerin yaygın-
laşması adına stratejik bir noktada bulunur. 

Küreselleşmenin daha geniş alanlara ya-
yılması adına propaganda görevini üstlenen 
basının bu özelliği neticesinde, basın işlet-
meleri büyük sermayenin ilgi odağı haline 
gelmiştir. Ekonomik yönden güçlü olan ser-
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maye grupları basın işletmelerini satın alma 
yoluna ya da kendi basın işletmelerini kurma 
yoluna gitmişlerdir. Bunun sonucunda da 
basın içerisinde, holdinglerin söz sahibi ol-
duğu, ekonomik gücü olmayanların sektöre 
giremediği ve tekelleşmenin olduğu çok yo-
ğun rekabetçi bir yapı oluşmuştur. Aynı za-
manda küresel medya şirketleri, farklı ülke-
lerde yer alan basın işletmelerine o ülkeler-
de bulunan yerel şirketler aracılığı ile ortak 
olarak ya da oralara yatırım yaparak kendi 
propaganda kültürlerinin de devamını sağ-
lamaktadırlar. 

Sonuç olarak, küreselleşmenin etkile-
ri neticesinde basın işletmeleri hem önemli 
farklılıklar yaşamış ve değişimler içinde bu-
lunmuşlardır hem de küreselleşmenin bü-
yük kitleler tarafından ‘normalleştirilmesi‘ 
için de öncü konumda yer almıştır.
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Düşünme, duyma, hayal kurma, dav-
ranış ve hareketler, benliğin dışına söz-
cükler yoluyla aktarılır. İletişim, insanoğ-
lunun varolduğundan bu yana kendi-
ni karşı tarafa anlatma ve yaşadıkları-
nı, gördüklerini, duyduklarını paylaşma 
çabasıdır. Özellikle basın-yayın alanın-
da çalışanlar için konuşmak, meslekle-
rinin önemli öğesidir. Mesleğini yapar-
ken, işine konuşmasını da katan, ne-
rede nasıl konuşacağını bilen kişi, o öl-
çüde başarıya ulaşır. Konuşma, ses çı-
karabilme yeteneğinin ötesinde bir dil 
ürünüdür. Çalışmada bu üretimin en 
gelişmiş haliyle nasıl olması gerektiği 
ele alınmış ve öneriler sunulmuş; mesle-
ğini yaparken işine konuşmasını da ka-
tan insanların doğru davranış biçimleri-
ni belirlemek amaçlanmıştır. Bu amaç-
la başarılı konuşmada etkili olan öge-
ler ele alınarak incelenmiştir.

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 
to determine the correct behaviour 
patterns related to speaking. For this 
purpose, essential primary factors for 
successful speaking  were examined 
in this article.
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Giriş

Başta basın ve yayın ile ilgili meslekler olmak 
üzere birçok meslek, doğrudan konuşmayla 
ilgilidir. Mesleğini yaparken, işine konuşma-
sını da katan, nerede, nasıl konuşacağını bi-
len kişi, o ölçüde başarılı olacaktır.

Bu çalışmada, mesleğini yaparken işi-
ne konuşmasını da katan insanların doğru 
davranış biçimlerini belirlemek amaçlanmış-
tır. Bu amaçla başarılı konuşmada etkili olan 
ögeler metin analizi yöntemiyle değerlendi-
rilecektir.

Çalışmada, konuşmacının kişiliği ve buna 
bağlı olarak geliştirdiği davranışlar, içinde 
yaşadığı kültür, oluşturduğu üslup ve beden 
dilinin konuşmaya etkisi ortaya konulacaktır.  

İnsan zekasının kendi türünden olanlarla 
yaşama eğilimi taşıması toplumların oluşma-
sına zemin hazırlamıştır. Toplumun en güç-
lü aracı ve ortak bağı olarak da dil karşımı-
za çıkmaktadır.  Konuşma, ses çıkarabilme 
yeteneğinin ötesinde bir dil ürünüdür. Çalış-
mada, bu üretimin en gelişmiş haliyle nasıl 
olması gerektiği sorgulanacaktır.  

Zeka, duygu ve düşünce sistemi, insanın 
iç benliğinin oluşmasını hazırlayan öğeler-
dir. Düşünme, duyma, hayal kurma, davra-
nış ve hareketler, onların yanı sıra söz ola-
rak görünür; benliğin dışına bu yolla aktarı-
lır. İnsanın ruh dünyası, toplum ve çevre ko-
şullarına bağlı olarak dil ve konuşma aracılı-
ğıyla yansır.

Fransız fi lozof  Etienne Bonnot de Con-
dillac (1715-1780), bilgi kaynaklarının ‘du-
yum ve düşünme’ olduğunu ileri sürerken, 
‘Akıl yürütme sanatı, konuşma sanatından 
başka bir şey değildir ve bilim, iyi kurulmuş 
bir dildir.’ demiştir.

Eski çağ düşüncesinde akıl ve dilin, ‘lo-
gos’ terimiyle açıklandığı da hatırlanırsa, in-

san zekası ve aklıyla mantık ve dil arasında 
da bir bağın varlığı söz konusudur.   

Konuşmanın güzel ve hele etkili olma-
sı yönüyle düşünüldüğünde, dil-mantık iliş-
kisi üzerinde önemle durulmalıdır. Güzel 
ifade etmek ve etkili olmak için, her şeyden 
önce doğru düşünmek ve konuşmak asıldır. 
Bunu sağlayacak da mantıktır; mantıklı ol-
mak, mantıklı konuşmaktır. 

Konuşma konusunun bir mantık çerçe-
vesine oturtulmasının yanı sıra konuşma sü-
resince seçilecek sözler, kullanılacak kelime-
ler, söz-dizimi, jest, mimik ve hareketler de 
mantıklı olmalıdır. 

Bir iletişim biçimi olan konuşma, din-
leyen kişi ya da toplulukla konuşmacı ara-
sında, bir anlaşma anlamı taşıması açısından 
aynı zamanda bir ‘sözleşme’ demektir. An-
cak mantık-dil uyumu sayesinde böyle bir 
sözleşmeye ulaşılabilir. İnandırıcı ve etki-
li olmak ise mantık-dil uyumuyla gerçekle-
şebilir. 

Dilimizde ‘nutuk’ kelimesinin mantık’tan 
gelmesi boşuna değildir. Mantık ve nutuk 
kelimeleri, Arapça’dan, ‘nutk’ kelimesin-
den dilimize geçmiştir ve ‘nutuk’un anlamı 
‘söylev’den önce ‘söz söyleme, konuşma’ de-
mektir (Çongur, 1999: 20).

Öte yandan, güzel söz söyleme, söz sa-
natı olarak edebiyatın konularından biri sa-
yıldığından, bu çerçevede kelimenin ilk an-
lamıyla bir edep (incelik) işidir. Bu neden-
le, ‘söz’ü sanata dönüştürmek isteyenlerin 
ilk öğrenecekleri, konuşma inceliklerini bil-
mek olmalıdır. 

Sanatların içinde belki de en zor olanı 
söz sanatıdır. Etkili, düzgün, güzel konuşa-
bilmek için insanın bilgi, güven duygusu, ira-
de gücü, anlayış, sezgi ile yeterli bir kültüre 
sahip olması gereklidir. Konuşmaya rastlan-
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tılar değil, önce bireyin iradesi gem vurma-
lıdır (Kişiler kıyafetleriyle karşılanır, bilgile-
riyle uğurlanır) (Tellioğlu, 1999: 41).

Küreselleşen dünyada yabancılarla dolu 
şehirlerde konuşan kişinin güvenilirliği aynı 
zamanda görüntüsü ve üslubuyla da yakın-
dan ilgilidir. Sennet’e göre, yabancılardan 
ibaret bir ortamda, bir kişinin hareketlerine, 
açık lamalarına ve iddialarına tanık olan in-
sanlar genellikle o kimsenin geçmişi hakkın-
da hiçbir bilgiye sahip değildirler ve benzer 
hareketlere, açıklamalara ve iddialara ilişkin 
geçmiş deneyimleri de yoktur (1996:60). 

Şu halde, buradaki seyirci açısından, bel-
li bir kişiyle ilgili deneyimine ait olmayan bir 
ölçüye dayanarak, o kişinin verili durumda 
inanılır olup olmadığı konusunda bir yargı-
ya ulaşmak son derece güçtür. İnancın daya-
nağı olan bilgi o anda var olan durumla sı-
nırlı bir bil gidir. Bu nedenle, inancın oluş-
ması, bizzat o durumun içinde kişinin nasıl 
davrandığı, konuşmaları, jestleri, hareketleri, 
giysileri ve din leme tarzına bağlıdır. 

Kişilik 

Kişilik, bir konuşmacı için belki de en 
önemli etkendir. Dale Carnegie’ye göre kişi-
lik: “Müphem ve geniş anlam taşır. Menekşe 
esansı gibi, analizlere dayanmayan bir mad-
deye benzer. Kişinin bütün karışık tarafl arı; 
fi ziksel, ruhsal, akla değin melekeleri, özel-
likleri, eylemleri, istidatları, yaradılışı, düşü-
nüş tarzı, enerjisi, deneyimleri, yetişme şek-
lidir” (Kantemir, 1997: 59).

Kişilik bir bireyin ilgilerinin, tutumları-
nın, yeteneklerinin, konuşma tarzının, dış 
görünüşünün ve çevresine uyum tarzının 
özelliklerinin tümünü kapsayan bir kavram-
dır. Başka bir deyişle kişilik, insanları bir bi-
rinden farklı kılan, kendisi ve çevresinde-

kilere bakış açıları, onlarla kurabildiği ilişki 
düzeyleri ve tepkilerini kapsayan çeşitli or-
tamlarda kendini gösteren bedensel, düşün-
sel ve ruhsal özelliklerdir. Bireyin, dış görü-
nüşü, düşünme süreci, sesi ve konuşma tar-
zı, tepki hızı, bedensel davranışları gibi göz-
lemlenen veya belirlenebilen özellikleri o bi-
rey hakkında bize bazı ipuçları verir. Kısa-
ca kişilik; bireyin duyuş, düşünüş, davranış 
tarzlarını etkileyen etmenlerin kendine özgü 
bir bütünlüğüdür. 

Kendini üstün gören, bencil ve abartı-
cı bir konuşmacının, kürsüde başarılı olma-
sına olanak yoktur. Bunun yanı sıra korkak 
ve çekingen bir tavır takınan kişi de, kürsü-
de başarı sağlayamaz. Bilgisini, gösterişsiz 
bir biçimde sunan konuşmacının, daima iyi 
bir izlenim ve etki bırakacağına kuşkusu ol-
mamalıdır. Konuşma sırasında, dinleyiciyle 
olumlu ilişki kurmada, içtenliğin yerini hiç-
bir şey alamaz (Carnegie, 1993a: 119).

Görünüş

Kuşkusuz insanlar ilk giyinip kuşandıkların-
da – ‘örtündüklerinde’ demek daha doğru 
olur - bütün amaçları bedenlerini sıcak, so-
ğuk ve yabancı maddelere karşı korumak-
tı. Ancak süreç içinde, başka başka ilmekler 
atıldı insan toplumlarının yaşam dokusuna. 
İnsan giderek kadın erkek, sınıf  sınıf, grup 
grup, köylü kentli ve benzeri yol ayrımların-
da farklı giysiler kuşanır oldu. Uzun süredir 
de, kişinin toplumsal rolünün bir göstergesi, 
dolayısıyla da toplum kültürünün ayrılmaz 
bir parçası haline geldi, giyim kuşam. (Söy-
lemez, 2005: 203) 

Görünüş, post-fordist tüketim toplum-
larında kişiyi tanımlayan kodlar olarak al-
gılanmakta ve kişinin kimliği/inanırlığı bu 
kodların çözümüne göre belirlenmektedir. 
Bu nedenle giyim tarzı ile inanılırlık ve güve-
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nilirlik arasında önemli bir ilişki vardır. Sen-
net, giderek artan ‘seküler kapitalist inanç’ 
sistemiyle birlikte kişinin kamusal alanda 
gördüğü değer ile giyim ve görüntüsü ara-
sında önemli bir ilişki olduğunu belirtmek-
tedir (Sennet, 1996:197).

Bir kişiyi gerçekten tanımak, giysiler, ko-
nuşma ve davranışlardaki ayrıntılardan iba-
ret olan en somut düzeyde anlamakla ola-
naklıydı. Kişiliği toplumsal bir kategori ol-
rak kamusal alana sokan, içsel duyguların bir 
rehberi olarak doğrudan görünüşlere, yani 
kişiliğe duyulan bu seküler inanç ile sanayi 
kapitalizmi ekonomisinin kaynaşmasıydı.

‘Giysinin İnsanlar Üzerindeki Etkisi’ ko-
nulu bir araştırmada, soruyu yanıtlayanla-
rın tümü, insanların iyi ve zarif  giyindikle-
ri, üstleri başları temiz ve kusursuz olduğu 
ve bunu bildikleri zaman, açıklaması zor bir 
etki içinde kaldıklarını, ama bunun pek açık, 
pek gerçek bir etki olduğunu söylemişlerdir. 

Deneklere göre, bu durum ve bu duygu, 
onlara daha fazla güven vermekte, kendile-
rine karşı daha fazla inanç sağlamakta, hat-
ta kendilerine duydukları saygıyı daha faz-
la yükseltmektedir. Deneklerin hepsi de ba-
şarılı görünüşün, başarılı olmayı kolaylaştır-
dığını anlatmışlardır. (Carnegie, 1993b: 164)   

Cesaret ve Güven

Birçoklarının sandığı gibi, güzel ve etkili ko-
nuşmak, doğuştan gelen bir yetenek değil-
dir. Bir toplulukta değil konuşma yapmak, 
kalkıp birkaç söz söylemek istedikleri za-
man, birçok kişinin içine bir korku düşer. 
Söz konusu kişiler, düşüncelerini toparla-
yıp düzenleyemezler. Bir anda düşünemez, 
duyamaz olurlar. Söyleyeceklerini unuturlar 
hatırlayamazlar (Yörük, 1978: 8). 

Güvensizlik önyargıya neden olur; yal-

nız başkalarına karşı değil, kişinin kendisi-
ne karşı da. Zararlı etkileri de aynıdır: soyut-
lanma, düşmanlık, duyarsızlık ve adaletsiz-
lik. Öteki kişilere adaletsiz davranmak yeteri 
kadar kötüdür; ama belki de en kötüsü, in-
sanın kendi kendisine haksızlık yapmasıdır. 
Bu tüm adaletsizliklerin köküdür (Howard 
ve Barton,  1998: 25).

Konuşma sırasında kendine güveni artır-
mak için önerilenler, güçlü bir kararlı bir is-
tekle başlamak, ön hazırlık yapmak, Kendi-
ne güvenli görünerek cesur olmak için ce-
surmuş gibi davranmak ve önceden çalış-
mak şeklinde sıralanabilir. Korku güvensiz-
liğin, güvensizlik de neler yapabileceğinizi 
bilmemenin sonucudur.

Kişi konuşmasına hazırlık yapmamışsa 
kendini rahat hissedemez. Heyecanı yene-
bilmek için canlı bir şekilde durup, derin bir 
nefes alınmalıdır. Çeşitli kaynaklarda öneri-
len, toplumun önüne çıkmadan önce otuz 
saniye derin derin nefes alıp vermelisidir. 

Kişi konuşmaya başlamadan cesur bir 
şekilde öne çıkmalı, dik durmalı, durumun-
dan hoşnutmuş gibi görünerek, dinleyicile-
rin gözlerinin içine bakmalı ve güvenli bir 
şekilde konuşmaya başlamalıdır. 

Konuşma öncesinde yaşanan stresi 
azaltmak ve kendine güveni artırmak için 
yine önerilen, konuşmacının sinirli bir şekil-
de giysisinin düğmelerini ilkleyip açmaması, 
aksesuarları ile oynamaması ve ellerini ge-
reksiz kullanmasıdır. İlk konuşmalarda bu 
hareketleri engellemek için bir masa ya da 
sandalyenin arkasında durmak ve bunlara 
sıkıca tutunmak ya da elinin içinde bir ma-
deni para tutmak konuşmacıya cesaret ka-
zandırabilir. 

Konuşma sırasında kendine güveni sağ-
lamak için, konuşmacının deneyimi önem-
lidir. 
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 Güven duygusu, daha söze başlarken 
sahip olunması gerekli bir duygudur. Gü-
vensizlik de, gerginlik ve sinirlilik de insa-
ni duygulardır. Bunları yenebilmek cesaretle 
olur. Herhangi bir sıkıntı duymadan, keke-
lemeden, söyleyeceklerimizi unutmadan ko-
nuşmak için güven, onun için de cesaret ge-
rekir. Kendine güven kazanmanın en yetkin 
yolu da, başarısızlığa olanak vermeyecek de-
recede iyi hazırlanmaktır. 

Kültür, Dil ve Üslup

Dil en mükemmel anlatma ve anlaşma ara-
cı konuşma ise bu araçla gerçekleştirilen ve 
benzeri hiç bir canlıda görülmeyen en ileri 
iletişim yöntemidir. Dili kullanma yani ko-
nuşma her şeyden önce kültürle ilintilidir. 

Kültür ise, bir toplumda geçerli olan ve 
gelenek halinde devam eden, her türlü dil, 
duygu, düşünce, inanç, sanat ve yaşayış öğe-
lerinin tümüdür. Dil ise  düşünce, duygu ve 
isteklerin, bir toplumda ses ve anlam yönün-
den ortak olan öğeler ve kurallardan yarar-
lanılarak başkalarına aktarılmasını sağlayan 
çok yönlü bir ‘dizge’dir. Kısacası dil, yaşam-
sal, bilimsel, sanatsal, dinsel ya da felsefe-
ye ilişkin her türlü düşüncenin taşıyıcısı de-
mektir (Radyo ve Televizyon Yayınlarında 
Türk Dilinin Kullanımı, 1999: 165).

Dil, konuşma, insanların söylen diğidir, 
bir toplulukta yerleşmiş bulunan sözel alış-
kanlıkların oluşturduğu muazzam dizgedir. 
Birey, kişi, doğduğundan itibaren o alışkan-
lıkların oluşturduğu dilsel zorlamayla kar-
şı karşıya kalır. Herhalde bu yüzden, anadil 
toplumsal olguların en tipik ve saydamıdır. 
Herkes onunla içimize sızar ve içimize yer-
leşerek her birimizi ‘herkesten’ biri yapıp çı-
kar. Anadil, varlığımızın en mahrem yanını 
toplumsallaştınr ve onun sayesinde her bi-
rey, te rimin en güçlü anlamıyla, bir topluma 

ait olur. (Gasset, 1995:239)

Fikirler arasındaki bağlantının belirtile-
bilmesi için duygu, düşünce ve görüşler, ke-
sin hükümlü kısa cümlelerle anlatılmalıdır. 
Cümleleri edebi sanatlarla süslemek heve-
sine kapılmamak gerekir. Edebi sanatlarla 
süslenmiş cümleler fi kirlerin geri plana itil-
mesine ve konuşmanın anlaşılmaz bir hal al-
masına neden olabilir. 

Konuşmacı, iletisini yansıtmak, dinle-
yicileriyle en kestirme iletişimi kurabilmek 
için kelimeleri seçer, sıralar. Üslup ya da bi-
çem (özanlatı) kelimeleri seçme, kullanma 
sanatıdır. Cümle düzeni, kelimelerin soyut 
ve somutluğu, sıfatlar, adlar, eylemlerin kul-
lanımı, karşılaştırmalar, eğretilemeler (istia-
re), mecazlar, simgeleştirmeler, kişileştirme 
ve canlılaştırmalar gibi dilsel yapılandırma-
lar tümüyle üslubu oluşturur. Üslup büyük 
ölçüde konuşmacının kişiliği ve yaradılışıyla 
ilgili bir öğedir. Konuşmacının dünyayı gö-
rüş ve algılayış biçimiyle ilgilidir (Üslub-u 
beyan, ayniyle insandır) (Özdemir, 1983: 
17).

Dil ortak kelimelerle kurulan cümleler-
dir. Üslup ise ortak cümle biçimlerinden, ki-
şisel kullanıma geçiştir.  Yalnızca kelimelerin 
değişmesi olarak ele alınamaz. Üsluptaki de-
ğişmeler, toplumsal ve entelektüel eğilimle-
re bağlıdır. (Yurdanur, 2000:211)

 Öte yandan, Türkçe yazılı ya da sözlü 
dilin adabında, hiçbir zaman argoya ve küf-
re yer yoktur. Bu nedenle konuşmacının 
sözleri, hitap ettiği kişilerde, şok, dehşet ya 
da hiddet gibi tepkiler yaratmayacak nitelik-
te olmalıdır (Söylemez, 2005: 66). 

(1 K + 5 N)

Konuşmacı söze başlamadan önce, zihnin-
den ‘Kim? Ne? Niçin? Nerede? Ne Zaman? 
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Nasıl?’ sorularının yanıtlarını geçirmelidir. 
‘Kim? ya da Ne?’ sorusuna verilecek yanıt, 
konuşmaya başlamadaki ilk adımdır. Daha 
sonraki ‘Nerede? Niçin? Ne zaman?’ soru-
ları yer, zaman ve konuşma süresi açıların-
dan konuşmacıya uyarı görevi yapar.

‘Nasıl?’ sorusu dinleyiciye ulaşmada ya-
rar sağlar. Bu soruları göz önünde tutmak, 
yanıtlar durumunda olmak, konuşmacı-
nın kendisine güven duymasına yardımcı 
olur, konuşma istek ve kararlılığını kamçılar 
(Çongur, 1999: 102).

Beden Dili 

Sesler, tam bir konuşma aracı haline gelme-
den, iletişim hareket ve tavırlar yoluyla ger-
çekleşebiliyordu. Bunun içindir ki konuşma 
öncesi ifade biçimi olan hareket ve tavırla-
rın hem önceliği hem de konuşmayı tamam-
layan bir yeri ve anlamı verdir. Güzel konu-
şanlar konuşmaları sırasında uygun hareket 
eder; gereken tavrı alır ve gösterirler. 

Çeşitli görsel iletiler, vurgular, jestler ve 
mimikler, sözlü ve sözsüz simgeler, kişiler 
arası iletişim sürecini birlikte bütünlemekte-
dir. Öyle ki bazen bir cümle içindeki söz-
süz unsurların anlam değeri, sözcüklerden 
daha fazla ağırlık taşıyabilmektedir. (Özer-
kan, 2001: 18)   

Çiçero (Marcus Tullius Cicéron, M.Ö. 
106-43), iki bin yıl önce; “Topluluk karşısın-
da konuşurken kazanılacak hakiki mükafa-
tı, sinirlere hakim olmakla tarif  edebilirim.” 
demiştir.

İnsanlar konuşma yoluyla gerçek düşün-
celerini gizleyebilirler. Beden dili ise asla ya-
lan söylemez. Bedeni hareket bir bütün ola-
rak; jest, yüz ifadesi, yürüme, duruş ve be-
denin kassal gerginliğidir. 

Fikirlerini ve hislerini, dürüst bir biçim-
de karşısındakine anlatmak isteyen herkes, 
beden dilinden yararlanmalıdır. Beden hare-
keti, içten gelmeli ve konuşmacının karşısın-
dakine, duygu ve düşüncelerini iletmek ar-
zusunun, doğal bir sonucu olarak yapılma-
lıdır. 

Konuşma, kişinin karşısındaki kişi ya da 
kişilerle iletişim olayıdır. Bu iletişim sırasın-
da söz ve ses kadar, mimik denilen yüz ve 
beden hareketleri, elden geldiğince olum-
lu biçimlerde kullanılmalıdır. Kişi, genelde 
her türlü sözsüz ifadeden, söylediklerindeki 
boşlukları doldurmak ya da hiçbir şey söy-
lemezken bir şeyler anlatmak için yararlanır 
(Türkoğlu, 2003: 28). 

Rahat Duruş ve Canlılık 

Put gibi hareketsiz oturan, ya da bulundu-
ğu yere çakılmış gibi ayakta duran konuş-
macı ilgiyi dağıtır. Konuşmacı ister oturu-
yor olsun, ister ayakta dursun, bedenin can-
lı ve hareketli olması, söylenenleri tamamla-
yan bir husustur. 

Beden, bir bütün oluşturacak biçimde 
ahenkli olarak  hareket etmelidir. Hareke-
tin sözcüğe, sözcüğün harekete uydurulma-
sı gerekir. Jest, açıklamak ya da ısrarla üze-
rinde durmak için, içten duyulan bir arzu-
nun sonucu olarak yapılmalı ve pek faz-
la göz alıcı olmamalıdır. Çünkü jest, hiçbir 
zaman bütün dikkati üzerine çekmemelidir. 
İlginç bir konu, uyuşuk konuşmacının  di-
linde anlamını yitirebilir; çekici bir konu da, 
canlı biçimde sunulmazsa yalnızca sözcük-
lerden ibaret kalır. 

Gövde

Konuşma hızının beş katına varan bir dü-
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şünme hızına sahip olan insan, konuşma sü-
resince, söylenenleri dinlerken başka şey-
ler de düşünmekte, bu arada konuşmacının 
duruşunu hareketlerini de incelemektedir. 
Hem söylenenler, hem onları daha anlam-
lı, daha dinlenir hale getiren jest ve mimik-
ler, anlatıma güç katar ve ayrıca dinleyenle-
rin konuşma ortamından kopmalarını, hayal 
kurmalarını, başka şeyler düşünmelerini ön-
ler (Çongur, 1999: 107).

1950’li yıllarda Birdwhistell’in araştırma-
larıyla temeli atılan beden dilinin incelenme-
si bir kinetik konusudur. Bu araştırmaların 
vardığı sonuçlara göre, göz ve odak nokta-
sı olan göğüs, görsel iletişim olayında mer-
kez sayılır. Konuşma sırasında hatibin dinle-
yicilerle muhatap olduğu ilk yer, gövdesinin 
merkezi göğüstür. İnsan göğsüyle açık, ka-
palı, saldırgan ya da uysal bir merkez oluş-
turur.

Göğüs şişirilmeksizin ileride tutulma-
lıdır. Omuzlar normal olarak çökük değil, 
düz olmalı; ancak askeri esas duruştan da 
sakınılmalıdır. Bacaklar da, vücudunuzun 
dengesini bozacak biçimde açık olmamalı-
dır. Ayakların açıklığı ise bir ayak, ötekinin 
biraz gerisinde olmak üzere,  l5 santimetre-
den fazla olmamalı; böylece beden ağırlığı 
eşit olarak iki ayak üzerinde bölünmelidir. 
(Kantemir, 1997: 60)

Eller

Bedensel iletişimde, üzerinde en çok duru-
lacak olan ellerdir. Eller, en az bakışlar kadar 
anlatım gücüne sahiptir. Ellerin hareketin-
den, (temas ve çevirmeler) bir kişinin nasıl 
davranacağını kestirmek mümkündür: yaka-
layıcı, tereddütlü, başına buyruk ya da des-
teğe muhtaç… Eller arasında olan hareket-

ler de vardır. Ellerin ovuşturulması ve sür-
tülmesi bunlara dahil edilir (Schober, 2003, 
s. 73).

Çoğu kişi için konuşurken ‘bir dert’ hali-
ni alan elleri, iyi bir konuşmacı ustalıkla kul-
lanır. ‘Ellerini nereye koyacağını bilememek’ 
yerine, nasıl kullanacağını bilmek, onlardan 
yararlanmayı sağlar. Konuşma boyunca el-
ler, cümlelere eşlik eder. Eller önde ya da ar-
kada kilitlenmemelidir. Eller, yapılacak do-
ğal davranışları engeller bir görünüm ver-
memelidir.

Konuşmada, kalkan bir elin avuç içinin 
gösterilmesi dostluk, ilgi, sevgi ve saygının 
ifadesidir. Sevilen, sayılan kişilerden ayrı-
lırken el sallanması bundandır. Eli masaya 
vurmak, konuşmada kesinliği, kararlılığı an-
latır. İki parmakla yapılan işaret canlılığı, baş 
parmağın kullanılması başarıyı, azmi göste-
rir. Elin yumruk haline getirilmesi, sıkılması 
bazen gücün, bazen öfkenin işaretidir (Çon-
gur, 1999: 109).

  Sakin Yüz İfadesi 

Gövdeden sonra iletişimde en büyük ağırlık 
başta ve yüz ifadelerindedir. Yüz, konuşma 
sırasında, bedenin en anlamlı yeri, konuş-
mayı tamamlayan en etkili bölgesidir. Duy-
duklarımızı, düşündüklerimizi, tepkimizi, is-
ter istemez yüz ifadelerimizle gösteririz; bu 
da tabii ki konuşmayı etkiler.

Yüz ifadelerinin yaygın ve en çok bili-
nenleri: ilgi, heyecan, neşe, sevinç, utanç, 
usanç, nefret, öfke, korku, acı, irkilme... ola-
rak sıralanabilir. İnsanın içinde bulundu-
ğu ruh haline göre, yüz bu ifadeleri yansı-
tır. Duyguları belli etmemek, yüz ifadesini 
denetim altına tutmakla mümkündür (Scho-
ber, 2003: 42).    
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Zihni Davranış

Konuşmacı, bütün dikkatini yalnızca kendi 
üzerine çevirmemelidir. Bazı konuşmacılar, 
daima kendileriyle meşgul oldukları için, bir 
türlü zihni rahatlığa kavuşamazlar. Sürek-
li olarak kendi kendilerine, ‘Acaba yanlış ya-
pacak mıyım, konuşmam başarısız mı ola-
cak, yoksa gülecekler mi?’ gibi sorular so-
rup dururlar.

Eğer, gerçekten bir fi kri, karşınızdakine 
iletmek arzusundaysanız ve bütün dikkatini-
zi, kendi üzerinizde değil de, fi krinizde top-
lamışsanız, korku ve heyecan için zamanını-
zın olmayacağı açıktır. 

Konuşmada; ne söylediğimiz değil, nasıl 
söylediğimiz daha önemlidir. Fikirler, duy-
gular, istekler, açık ve hatasız bir dille anla-
tılmalıdır. Açıklıktan yoksun her cümlenin, 
iyi telaffuz edilmemiş her kelimenin, konu-
şurken vurgulamada yapılacak her yanlışın 
anlatımı engelleyeceği ve anlaşılmayı güç-
leştireceği unutulmamalıdır (Çongur, 1999: 
98).  

Deneyim-Alışkanlık

Konuşmacının, sinirsel gerginlik nedenle-
rinden biri de, alışık olmadığı bir durumun 
ortaya çıkacağı endişesidir. Akıllı bir hatip, 
konuşmada deneyim kazandıkça, böyle bir 
konunun zaman geçtikçe azalacağını bilir. 
Konuşmak için eline geçen her fırsattan ya-
rarlanmak suretiyle, alışık olmadığı durumu, 
alışık olduğu bir durum haline getirmesini 
bilir. Böylece, deneyim kazandıkça, sinirlilik 
hali de, her defasında biraz daha azalır. 

Göz Bağlantısı (Bakış)

Konuşurken, dinleyicilerin doğrudan doğ-
ruya gözlerinin içine bakmamak, önemli bir 

hatadır. Bu, genellikle, ürkeklik ve korkaklık 
ifade eder. Korkak bir lideri ise hiç kimse iz-
lemek istemez.

Konuşma sırasında sürekli olarak dinle-
yicilerden birinin yüzüne bakmak da doğru 
değildir. Onun yapacağı herhangi bir hare-
ket, bize, hoş ya da nahoş gelebilir. Bizi, şu 
ya da bu biçimde tahrik eder; söz ve fi kir 
akışını şaşırtabilir. Sözler sırasını kaybedebi-
lir. Onun için, dinleyicilerin bütününe bakıl-
malıdır.

Konuşmanıza ilginin sürmediğini hisset-
tiğiniz an, dikkati tekrar toplamak üzere, ge-
reken hallerde harekete geçmelisiniz. Daha 
geniş anlamda, ‘göz bağlantısı’ doğrudan 
doğruya dinleyicilere seslenmek ve onlarla 
konuşmak demektir. Fikirlerinizi karşınız-
dakine aktarmak için, içinizde bir arzu duy-
duğunuz ve konuşma sırasında da ne söyle-
yeceğinizi bildiğiniz an, dinleyicinizle doğ-
rudan doğruya bağlantı kurmuş sayılırsınız 
(Kantemir, 1997: 56).

Ses

Genelde sesin, insan kişiliğinin özellikleri-
ni aksettirdiği kabul edilir. Sesin, davranışla-
rı, kişilik niteliklerini ve insanın bedeni du-
rumunu ortaya koyduğuna inanılır. Zayıf  ve 
özür diler gibi çıkan bir ses, bu niteliklerin, o 
sesi çıkaran kişide var olduğuna işaret eder. 
Fazla yüksek ve atak çıkan bir ses ise, sahibi-
nin ‘blöfçü bir tip’ olduğunu belirtir.

Konuşma yapılan ortamın özelliği ve 
dinleyicilerin sayısına göre ses ayarlanma-
lıdır. En öndeki çok bağırdığınızdan, arka-
daki duymadığından yakınmasın. Karşılık-
lı etkileşimde, iletişimi engelleyen en önem-
li konulardan biri gürültüdür. Gürültü, anla-
mı olmayan ya da anlamsız biçime dönüşen 
sesler bütünüdür. Anlamsız sesler çıkarma-
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yın;  sesinizi anlamsız biçime sokmayın (Tel-
lioğlu; 1999: 86).  

Ses Tonu

Bir konuşmacı için en uygun ses tonu, tek-
düze olmayan ve gerektiğinde yükselip al-
çalabilen bir tondur. Çok yüksek ya da al-
çak bir ses tonu, dinleyicileri rahatsız eder 
ve elverişli bir biçimde kullanılamaz. Düz ve 
tekdüze bir ses ise içtenlik, canlılık ve duy-
gu ifade etmez. Öğütlenen husus şudur: ses 
tonunuzu, gerektiğinde bir alçalma yapma-
ya uygun olabilecek kadar yükseltin, ve aynı 
biçimde gerektiğinde yükseltilebilecek tarz-
da alçak tutun.

Ses Hızı

Hız, sözcük söyleyişinin ve sözcük araların-
daki duraklama sürelerinin aldığı zamandır. 
Bir fi krin iyice anlaşılmasının istendiği hal-
lerde, hız, normalden çok daha aşağıya dü-
şebildiği gibi, heyecanlı bir fi krin aktarılma-
sında, normalin üstüne de çıkabilir.

Ses hızını, dinleyicilerin anlayışına en uy-
gun biçimde ayarlayın. Çeşitlilik esastır. Tek-
düzelikten kurtulmak için, konuşma hızınız-
da sık sık değişiklik yapın. Arada, sessiz ge-
çen dakikalar olursa endişe etmeyin. Durak-
lamalar, konuşmanın noktalama işaretleri 
olduğu kadar, dinleyicilerin dikkatini topla-
ma ve saklamada da en gelişmiş biçimi oluş-
turur.

Önemli fi kirleri ileri sürmeden önce ve 
söyledikten sonra duraklayın; dinleyicilerin 
gözlerinin içine bakın. Bu sessizlik, dinle-
yenlerin dikkatini toplamaları için yararlıdır.

İyi Söyleyiş

Her etkili ve güzel konuşma, önce zengin 
bir ‘söz dağarcığı’na dayanır; sonra da yeter-
li bilgiyle gerçekleştirilir. Konuşmanın söz 
söyleme sanatında sahip olduğu yetenek, 
ses özellikleri, konuşma rahatlığı ancak doğ-
ru bilgiyle beslenirse başarıya ulaşılır (Çon-
gur, 1999: 96).  

Söyleyiş üzerinde dururken, İstanbul 
Türkçesi’ni temel almak zorundayız. Bu, 
her sözcüğün hecelerini, açık biçimde söyle-
mek demektir. Mırıldanarak, kapalı biçimde 
söylenen sözcükler, konuşmanın, zihni bir 
derbederlik halinde olduğunu gösterir. Ko-
nuşurken, ağzınızı yeter derecede açın. Din-
leyicilerin tümünün, teker teker sizi derhal 
anlayabilmeleri gereklidir.

Konuşmanın başarısı, sunuluş biçimi-
ne bağlıdır. Konuşma, ne kadar iyi hazırlan-
mış olursa olsun, söylemek istediğinizi baş-
kalarına aktaramadıkça ve onların anlama-
sını sağlayamadıkça, başarılı bir konuşma-
cı olamazsınız. Konuşmak, sonunda insanın 
kalbini sözüne katmasıdır (Carnegie, 1993b: 
149).

Esop dil konusunda şunları söylemiştir 
(Kantemir, 1997: 51):

En iyi ile en kötüyü, bünyesinde topla-
yan tek uzuv, dildir. Dil döndükçe, öğretir, 
muhabbet telkin eder, azim, şevk ve iman 
verir. Madalyonun ters tarafı da vardır. Aynı 
dil, zem eder, yalan söyler, iftira eder. Çün-
kü o, iyilik ve kötülüğü, hücrelerinde bera-
ber barındıran beynin ifade vasıtasıdır. 

Okuma

Dil yeteneği, okuma ve dinlemeden oluşan 
anlama, yazma, konuşma ve anlatmaya da-
yalı temel becerilerle kazanılır. Sağlıklı bir 
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düşünce ve iletişim için, bu becerilerin bir-
birleriyle uyumlu bir biçimde geliştirilmesi 
gerekmektedir.

Okumanın gerçek amacı, anlamı doğru 
ve çabuk kavramaktır. Sözcükleri ayırma ve 
tanıma, bunları anlamlarıyla algılama, anla-
mı kavrama, okuma eylemini meydana ge-
tirir.

Okuma bir amaç değil, bir araçtır; oku-
manın sonunda bir yarar sağlanmalıdır. Şöy-
le ki, günümüze ışık tutmuyorsa tarih oku-
manın, öz varlığımızı düzeltmeyecekse ah-
lak okumanın bir gerekliliği yoktur. 

Kişi okumayı, bir alışkanlık haline getir-
melidir. Her değerli eser, başlı başına bir ha-
yat kürsüsüdür. Toplumların, uygarlık, kül-
tür ve sanatları, okumakla öğrenilir; incele-
nir. Yazarların, ciltlere sığdırdıkları insanoğ-
lunun duygu, düşünce ve fi kir dünyaları, on-
larla beraber yaşamışçasına, ancak okumak-
la paylaşılır. 

Düzgün yazma ve konuşma okumakla 
da geliştirilir. Okuma gözlem ve düşüncey-
le birleşince, sözlü ve yazılı anlatım güç ka-
zanır. İyi ve seçkin eserleri okuma sayesin-
de, kişinin dünya görüşü genişler; bilgisi ar-
tar,  sanat zevki incelir ve zekası keskinleşir.

Yani okuma, sadece harfl erin seslendiril-
mesi değildir. Çünkü dil, düşünceyi ve duy-
guyu iletme noktasında, bulunduğu kültürü 
ve toplumu yansıtan bir ayna konumunda-
dır. (Gürses, 1996: 98)

Bir başka deyişle, okuma, dil kurallarına 
uyularak yazılmış iletişimleri, duyu organ-
ları yoluyla algılamak, kavramak, anlamlan-
dırmak, yorumlamak, düşünce yürütmek ve 
yargıya varmaktır. Bir bakıma bellekle duyu 
organlarının ortaklaşa yaptığı bir etkinliktir.

Tartışma ve Sonuç

Gazeteciler meslekleri gereği haber araş-
tırırken kaynaklarına sorular sorar, onlarla 
yüz yüze görüşme yapar ya da basın toplan-
tılarında sorular yöneltir. Bunların yanı sıra 
gazeteciler sık sık panel, açık oturum, sem-
pozyum, forum gibi toplantılara ya yönetici 
ya da konuşmacı olarak çağırılır. Bu tür top-
lantılardaki davranış biçimi, konuşma içeriği 
ve ifade yöntemi, gazetecilerin mesleki ya-
şamına çok önemli katkılarda bulunabilir. 
Bu nedenle haberci, iyi, içeriği dolu, akıcı ve 
etkili konuşma yetisine de sahip olmalıdır. 
(Girgin, 2005: 346)

Başta söz sanatlarıyla uğraşanlarla basın 
ve yayın ile ilgili mesleklerde çalışanlar (medya 
mensupları) olmak üzere bir çok meslek doğru-
dan konuşmayla ilgilidir. Konuşurken cümlele-
re yüklenen anlam, yapılan tonlama, cümle ku-
rarken seçilen kelimelerin ses özellikleri ve ruh 
inceliği, hep bireyi yansıtır; kişiliği ortaya koyar. 

Kişi konuşmasıyla, ifadesinin bütünün-
deki doğruluk ve güzellik yoluyla kendisi-
ni tanıtır ve anlatır. Bu nedenlerle mesleği-
ni yaparken işine konuşmasını da katan, ne-
rede nasıl konuşacağını bilen kişi (özellikle 
medya mensubu) o ölçüde başarıya ulaşır. 

Konuşmaya, dinleyiciye birkaç kelimelik 
uygun bir hitaptan sonra  bir soru, bir slogan, 
bir atasözü, ilginç bir başlık, önemli bir çağrı 
ya da bir fıkrayla başlanabilir (Tellioğlu, 1999: 
67). 

 Konuşmanın, bir konuyu irdelemek,  ya 
da kişileri eyleme yöneltmek, bilgilendir-
mek, inandırmak ya da eğlendirmek vb. gibi 
belirgin amacı bulunduğu başta açıkça belir-
tilmelidir (Carnegie, 1993a: 128).

Konuşmanın içine kısa anekdotlar ya da  
kişisel bir iki öykü serpiştirilmelidir (Oury, 
2000, s. 28).
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Konuşmacı, konulara netlik getirme-
li, kaypak ifadeler kullanmamalı; görüşünü 
baştan ortaya koymalı, süreç içinde değiştir-
memelidir.

Ele alınacak konunun en fazla 2-3 yönü 
irdelenmeli; ölçüsüz karşılaştırmalar ya da 
gereksiz ayrıntılarla konu fazla dağıtılmama-
lıdır (Tellioğlu, 1999: 82).

Dinleyiciler bir araya toplanmalıdır. Eğer 
dinleyiciler seyrek aralıklarla oturmuşsa, on-
lardan kürsüye daha yakın yerlere, özellik-
le konuşmacının karşısına oturmaları isten-
melidir. 

Konuşmacı, dinleyicilerine yakın durma-
lı; onlarla yakınlık kurmalı, sorular sorarak 
onları konuşmasına ortak etmelidir (Carne-
gie, 1993a: 118). 

Konuşmacının önünde bakacağı notları 
bulunmalıdır. Bu, hem konuşmacıyı rahatla-
tır, hem de onun inandırıcılığını artırır.

Konuşmacı, kendi hazırladığı metne sa-
dık kalmalı, bazı ana unsurların üzerinde ıs-
rarla durmalı, anahtar terimleri tekrar etme-
lidir (Simonet, 2002: 70).  

Masada bulunacak, gözlük ya da kalem 
gibi küçük aksesuarlar, konuşmacı sıkıldı-
ğında, onun bunlarla oynayarak zaman ka-
zanmasını, fi kirlerini toparlamasını ve bir 
süre yargılamacı gözlerin etkisinden kurtul-
masını sağlar. 

Kürsünün üstünde sürahi, bardak ya da 
eşya (çanta, kırmızı çiçek, şapka, vb.) bu-
lundurmamalıdır. Bunlar, konuşmacının ha-
reketlerine engel olacağı gibi, dinleyicilerin 
dikkatini üzerlerine çeker.

Işık konuşmacının yüzüne vurmalıdır; 
dinleyiciler, konuşmacıyı netlikle görmek is-
ter. Böylece konuşmacının yüz ifadesi, mi-
mikleri, çoğu zaman sözlerinden daha derin 

anlamlar taşıyacaktır.

Konuşmacının arkasına çekilmiş koyu 
renkli bir perdeden (ya da yerleştirilmiş bir 
fondan) başka ne arkasında, ne yanında din-
leyicinin dikkatini o tarafa çekecek hiçbir 
eşya bulunmamalıdır. 

Konuşmacı kürsüdeyken yanında ya da 
arkasında kimse bulunmamalı; salonda da 
kimse dolaşmamalıdır. 

Konuşmacı sandalyesine hafi fçe yaslana-
rak, vücuduna ‘hücuma hazır’ biçimi verme-
li; bunun dışında, dengesizlik ve güvensizlik 
görünümü yaratmamak için herhangi bir eş-
yaya dayanmamalıdır.

İlgi dağılmaya yüz tuttuğunda, görsel 
araç gereçlerden (fotoğraf, video fi lm, te-
pegöz vs.) ölçülü bir biçimde yararlanmak 
olumlu sonuç verir.

Açıklıktan yoksun her cümlenin, iyi te-
laffuz edilmemiş her kelimenin, konuşurken 
vurgulamada yapılacak her yanlışın anlatı-
mı engelleyeceği ve anlaşılmayı güçleştirece-
ği unutulmamalıdır.  Bu yüzden bilinen ve 
anlaşılır kelimelerle kısa ve düzgün cümle-
ler kurulmalı; elden geldiğince devrik cümle 
kullanılmamalıdır (Oury, 2000: 62).

İyi bir konuşmacı, dakikada 150 kelime-
yi hatasız söyleyebilmelidir (Girgin, 2002: 
350).

Konuşmacı, doğruluğundan emin olun-
mayan söylentileri dile getirmekten, başka-
larını kıracak ölçüsüz sözcüklerden, özellik-
le argo deyimler kullanmaktan kaçınmalıdır.

Konuşmacı sık sık çağrılar yaparak, tali-
mat anlamına gelecek sözler kullanmamalı; 
savunmaya geçmemeli ya da özür dileyerek 
günah çıkartmamalıdır (Carnegie, 1993b: 
205).

20 ya da 30 dakikalık süreyi aşmamaya 
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özen gösteren konuşmacı, dinleyicilerden 
gelen tepkileri de değerlendirmeli; ancak 
etki altında kalmamalıdır.

Sözlerini, anlattıklarının kısa bir özetiy-
le bağlayan konuşmacı, bitirişte öyle bir us-
talık sergilemelidir ki, konuşma, onama ya 
da hak edilen alkışlarla noktalansın (Çongur, 
1999, 110).
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Finansman, bir fi rmanın kurulabil-
mesi, işletilebilmesi ve geliştirilebil-
mesi için maddi ihtiyaçlarının karşı-
lanmasıdır. Finansman unsurları; bir 
fi rma kurmak için yeterli sermayeyi 
oluşturmakla işletim bedelini öde-
yecek parayı sağlamak ve gelişimi 
sağlamak için gereken sermaye-
yi yaratmak için gereken tüm faa-
liyetleri içerir. Bu makalede medya 
fi rmalarının fi nansal ihtiyaçlarını an-
lamak, bu ihtiyaçların hangi yollar-
la elde edildiği ve medya fi rmala-
rının karlarının ne şekilde değerlen-
dirildiği incelenmiştir. Diğer taraftan 
medya işletmelerini diğer işletme-
lerden ayıran temel fi nansal özellik-
ler ifade edilmiştir.  

Finance is used to provide the mon-
etary needs for to establish, to oper-
ate and to develop of a company 
that needs are met. The elements of 
fi nance includes all activities that re-
quired to create a new company, 
to establish suffi cient capital, and to 
provide the money for operating and 
development of companies. This ar-
ticle examines the determination of 
fi nance necessities that how to gain 
of  this necessities and how to use  the 
profi ts of media oranizations. On the 
other hand, basic fi nancial features 
that separates the media organiza-
tions from other organizations are ex-
pressed.   
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Giriş

Finansman, bir fi rmanın kurulabilmesi, iş-
letilebilmesi ve geliştirilebilmesi için mad-
di ihtiyaçlarının karşılanmasıdır. Finansman 
unsurları; bir fi rma kurmak için yeterli ser-
mayeyi oluşturmakla işletim bedelini öde-
yecek parayı sağlamak ve gelişimi sağlamak 
için gereken sermayeyi yaratmak için gere-
ken tüm faaliyetleri içerir.

Finansmanın belli türleri; sadece fi rma-
nın ya da ürün geliştirmenin belirli aşama-
larında mümkün olur. Firma kurma ve ge-
liştirme niyetinde olanlar; farklı aşamalarda 
sermaye arayışıyla sonuçlanan sıkıntı ve iliş-
kileri kavramalıdır.

Araştırma aşaması; fi kirlerin kovalandı-
ğı ve işe yarar bir ürün ya da hizmetin etkin 
şekilde üretilip sunulmasının mümkün olup 
olmadığına karar vermek için gerekli unsur-
ların bir araya getirildiği noktayı temsil eder.

Medya fi rmaları nadiren temel araştır-
mada aktif  rol oynarlar, genelde bu tip iş-
leri tedarikçilere ve diğer donanım fi rmala-
rına bırakırlar. Daha sonra yeni iletişim icat-
larını işletmenin yollarını bulurlar. (Hump-
reys, 1997: 46) ( Medya fi rmalarında yapı-
lan araştırmaların asal türleri; varolan medya 
ürünlerinin etkinliğini, arttıracak pazar araş-
tırmasını ya da yeni bir dergi, kablo kana-
lı, online hizmet gibi yeni ürünler için pazar 
bulmayı içerir.)

Araştırma aşamasında son derece olum-
suz bir nakit akışı vardır çünkü hiçbir satıl-
mamış ve bir gelir kaynağı oluşturmamıştır. 
Sonuç olarak bu süreç genellikle buluş sa-
hipleri ya da bu özel şahıslar ve fi rmalar ta-
rafından kurulan fi rmaların araştırma ve ge-
liştirme aktivitelerinde yürütülür. Bu fon-
lama ve destek yatırımı olmadan araştırma 
için gerekli olan ekipman, personel ve teda-

rik masrafl arı karşılanamaz.

Bir araştırma tamamlandığında kavra-
mın işe yarar bir ürün ya da hizmete dö-
nüştürülmesi için çaba harcanması gerekir. 
Bu geliştirme aşaması; gereken personel ve 
ekipmanın bir araya getirilmesini ve sonra 
halka sunulacak ürün ya da hizmetin hazır-
lanmasını, işletilmesi için yönetim ya da şir-
ket yapısı yaratılmasını içerir. Bu aşama aynı 
zamanda yeni bir derginin tanıtım sayısının 
hazırlanmasını, yeni bir radyo istasyonunun 
yapılandırılıp hazırlanmasını, yeni bir Web 
sitesinin pazarlama ve işletimi için içerik ve 
planlama yapılmasını içerir. (Jones A. And 
B. Sufrın, 2001: 123)

Bu hiçbir şeyin satılmadığı olumsuz na-
kit akışının sürdüğü geliştirme aşaması bo-
yunca fon genellikle müteşebbis ya da işi 
üstlenen fi rma ya da riski paylaşan fi rma-
lar tarafından karşılanır. Bu aşamada medya 
fi rmalarına geleneksel olarak dışarıdan çok 
az fon gelir. Ancak son yıllarda riski payla-
şan sermayedarlar ve halk-özel birleşik giri-
şimcileri yeni ürün ve hizmetlerin yaratılma-
sına fon bulmak ve çeşitli yönetim, pazar-
lama hizmetleri sağlayıp yeni fi rmaları eğit-
mek için ABD ve Avrupa’da “bebek medya 
kuvözleri”ni yarattılar.

Üçüncü aşama, yeni ürün ya da hizmetin 
halka sunulduğu tanıtım sürecidir. Bu aşama 
boyunca fon müteşebbisten ya da ortak fi r-
malardan ve fi rmanın tedarikçilerden sağla-
yabildiği herhangi bir krediden gelir. Ürün 
ya da hizmetin sıra dışı bir geri dönüş po-
tansiyeli yoksa sadece sınırlı sermayedar ya 
da risk fonu mümkün olabilecektir çünkü 
bu tip buluş sahipleri, yüksek karlılık potan-
siyeli olan ürün ve hizmetleri izleme eğili-
mindedir.

Bir ürün ya da hizmet tanıtım aşaması-
nı atlatabilirse, ürün kabul edildikçe ve ge-
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liştikçe nakit akışı başlar. Kurulma aşama-
sında kapital sağlayan hisse senedi piyasala-
rı ve bazı geleneksel bankalar; fi rmanın bü-
yümesine ve daha sonra pazardan faydalan-
masına fon sağlar. 

Ürün genel kabul gördüğünde ve olum-
lu nakit akışı ile karlılık sağlandığında fi rma, 
fi nansman sağlamak için tahvil ve çok çeşit-
li kredi kullanabilir.

1. Mali Akışı Anlamak

Medya fi rmalarının fi nansal ihtiyaçlarını an-
lamakta kritik olan, paranın fi rmalar arasın-
da ve etrafında nasıl döndüğünü anlamaktır. 
Tabii ki bu nakit özgün bir kaynaktan gel-
melidir ve bu sermayedarın borcu ya da ba-
ğışı olabilir. (Hendriks, P., 1995: 213) Fir-
manın medya ürününün üretilmesi için ge-
reken araçları ve ekipmanı, işçiliği, tedarik-
leri ve gereken hizmetleri ödemesini sağla-
yan bu nakittir.

Daha sonra ürün tüketicilere ve reklam-
cılara satılarak doğrudan satış veya reklam-
cılardan alınacak alacaklarla nakit yaratılır. 
Bu para, medya ürününün bir sonraki sayısı-
nın yapımı için kullanılabilir. Fazladan para 
borçların ödenmesinde kullanılır ve artan 
para varsa sermayedarın öz varlığına döner.

Üretim sürecine düzenli olarak dönen 
para miktarı ortamı ve yönetimin seçimi-
ne bağlıdır. Gazeteler, dergiler ve televizyon 
yayınları satışlardan sağlanan gelirin büyük 
kısmını operasyonlarının sıklığından dolayı 
üretim sürecine geri döndürmek zorunda-
dır. Ancak üretime geri dönen miktar; bir-
birinden ayrı ürünler üreten ve ne zaman 
neyi üreteceğine dair kararlar veren kitap ya-
yımcıları, fi lm ve multimedya üreticilerinde 
farklılık gösterir.

Yeni Bir Firmanın ya da Ürünün 
Finansman Sorunları

Yukarıda belirtildiği gibi yeni fi rmaların 
ve ürünlerin fi nansman unsuru son dere-
ce önemlidir çünkü araştırma ve geliştir-
me aşamalarında tüketicilerden gelir sağlan-
maz ve gelir yavaş şekilde tanıtım aşamasın-
da başlar ancak genellikle masrafl arı karşıla-
makta yetersizdir.

(Humpreys, P. J., 1997: 58) İlk aşamalar-
da sürekli olarak olumsuz para akışı vardır 
fakat sonra artmaya ve tanıtım başarılı ol-
duysa olumlu fi gürler sağlamaya başlar ve 
olgunlaşma meydana gelir.

Bu durum, özellikle yeni fi rmaların ku-
ruluşunda sorundur. Bu, fi rma kurucuları-
nın sadece fi rmalarının karşılayacağı pazar 
ihtiyaçlarını tanımlayıp net ve mantıklı plan-
lar yaptıkları anlamına gelmiyor. Aynı za-
manda olumsuz para akışını atlatabilecekleri 
yeterli fi nansman anlamına da geliyor.

Sorun karmaşıktır çünkü bazen zayıf  fi -
nansman, bazen zayıf  yönetimden ve bazen 
de pazar koşullarından dolayı yeni kurulan 
işlerin çoğu başarısız olur. Bu durum yeni 
iş yerlerini sermaye kaynakları için sevimsiz 
hale getirir.

Sonuç olarak yeni işlerin çoğu sahibinin 
tasarrufl arından, akrabalardan alınan borç-
lardan ve bazen devlet ile geliştirme dairele-
ri tarafından desteklenen küçük işletmelere 
verilen borçlarla fon sağlar.

Genel medya fi rmaları başlangıç ve fi -
nansman geliştirme için pek cazip değil-
dir çünkü geleneksel medya endüstrileri-
nin gelişim potansiyeli olduğu düşünülmez. 
(Humpreys, P. J., 1997: 49) Modern ve yük-
selen endüstriler olarak görülen ileri tekno-
loji, bioteknoloji ve diğer endüstrilerle kı-
yaslandığında medya fi rmalarının çoğu ya-
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tırımcılar için cazip değildir. Günümüzde-
ki en çekici medyayla ilişkili fi rmalar, gün-
cel performans sorunlarına rağmen onli-
ne ve diğer yeni medya aktivitelerinde bu-
lunan fi rmalardır. Bunları kavramak önem-
lidir çünkü iş fi nansmana ve fi nans unsurla-
rına geldiğinde medya fi rmalarının çoğunun 
geleneksel iş analizlerinin altına düştüğünü 
gösterir ve teşebbüs sermayesi ve risk ser-
mayesinin diğer türlerinin kaynakları; risk 
yatırımını geri döndürecek yenilikçi ürün-
lerle hızlı bir büyüme sağlamanın potansiye-
lini sık görülmez.

Medya fi rmaları da bundan etkilenir 
çünkü çoğu, küçük işletmeler olarak hayat-
ta kalırlar ya da orta ölçekli işletmeler olabi-
lirler. Sadece birkaç tanesi büyük ölçekli, fi r-
malara dönüşebilir. (Jones A. And B. Sufrın, 
2003: 89) Öyleyse medya ve iletişim fi rmala-
rı için model geleneksel küçük bir fi rma ku-
rup tedarikçilerden ve diğer sermaye sahip-
lerinden çok az fi nansman ya da kredi alarak 
sahiplerinin öz varlığı ile işletilmek olmalı-
dır. Firmalar büyüdükçe gelire ve sahibinin 
fi nansmanına bağlılığı azalarak daha büyük 
miktarda ticari kredi ve borç edinebilir.

Bu etkenler fi nansal yönetim anlamında 
önemlidir çünkü küçük işletmelerin genel-
de nakit varlığı, alacakları ve sabit varlıkları 
daha fazla ve daha büyük gelişmiş fi rmala-
rın envanterlerinden daha azdır. Sürekli ola-
rak hesaplarındaki ödenebilir pasifl er daha 
çoktur ancak ağ bağlantıları daha gelişmiş 
fi rmalarınkinden daha azdır. Bundan dola-
yı küçük fi rmaların işleyen sermayeye, he-
sapların hızla toplanmasına ve varlıkların li-
kiditesine daha çok dikkat etmeleri gerekir. 
(Humpreys, P. J., 1996: 47)

Ancak nakit akışı unsurları sadece yeni 
fi rmaların, küçük ve orta ölçekli işletmele-
rin karşılaştığı bir durum değildir. Gelişmiş 

ve başarılı fi rmalar da yeni bir ürün sunar-
ken olumsuz nakit akışı sorunuyla karşıla-
şırlar. Mesela bir kayıt fi rması, bir sanatçı-
nın CD’sini seçerken, kaydederken, işlerken, 
üretirken, dağıtırken ve pazarlamasına baş-
larken gelirini sağlamış olmaz. Satışlar başla-
dığında gelir maliyetlerini karşılamaya başlar 
ancak başlangıçta masrafl arın tümünü karşı-
lamaz. Sanatçı başarılıysa nakit akışı olum-
lu fi gürlere girer ve gelirler masrafl arı aşar-
sa ve CD karlılığa ulaşırsa şirket yarar sağlar. 

Yeni ürünlerin sunumu esnasındaki 
olumsuz nakit akışı, gelişmiş ürünlerin ya 
da çoklu ürünlerin sunumuyla karmaşıkla-
şır çünkü bir üründen fazlası sürekli olum-
suz nakit akışına sebep olabilir ve fi nansal 
kaynaklarda belirgin bir azalma yaratabilir. 
Şirketin yetersiz nakit kaynağı varsa, ürünün 
başarılı olmasından önce işletim sermayesi 
tükenebilir.

İşletme sermayesi sorunu, ilk ürünleri 
olumlu nakit akışına ya da karlılığa ulaşma-
dan geliştirilmesi veya ek ürünler yapılması 
gereken multimedya ve yazılım meydana ge-
tiren şirketler için özellikle zordur. Aynı so-
run sıklıkla bağımsız küçük kitap yayımcıları 
ve video üreticilerini de temsil eder. 

Bununla beraber 1990’ların sonlarında 
girişim sermayedarlarının ve dot.com fi r-
ması yatırımcılarının hevesinden dolayı bir-
çok yeni başlayan fi rma, hisselerini halka 
arz ederek ya da yatırımcılarla yapılan di-
ğer fi nansal anlaşmalarla bünyesine büyük 
sermayeler katabildi. Bu fi rmaların fi nan-
sal kaynaklarının aniden büyümesi, az dene-
yimli nakit yöneten yöneticilerinin fi rmala-
rının çok büyük ve sonsuz miktarda parası-
nın olduğuna inanmasına yol açtı ve birçok 
fi rmanın mali krizle karşılaşıp kapanmasına 
sebep oldu.
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2. Medya Şirketlerinin Sürekli 
Operasyonlarının Finansmanı

Bir fi rma kurulduğunda ve nakit akışı geliş-
tiğinde bile fi rmanın tüm fi nansal ihtiyaçla-
rını karşılayacak satış gelirine sahip olmama-
sı sıra dışı değildir. Bu durum, fi rmanın pa-
halı teçhizata yatırım yapmasından, bina sa-
tın almasından ya da yılın bazı bölümlerin-
de işletim maliyetlerini karşılayacak geliri se-
zon dalgalanmalarından dolayı elde edeme-
mesinden ya da büyük masraf  gerektiren bir 
siparişin, sipariş tamamlandığında karşılana-
cak olmasından kaynaklanabilir. (Karacan, 
A.İ., 2003: 187)

Mesela bir video bantı çoğaltma fi rma-
sı, bir fi lm stüdyosundan satış ve kiralama 
için ödemesi teslimatta yapılacak 500.000 
adet video kopyası siparişi alabilir. Bu, stüd-
yonun videobantlara, kapaklara, çalışanlara 
fi lm şirketinden ödemesini almadan önce 
bir milyon dolardan fazla para harcaması-
nı gerektirebilir. Firmanın bu tip masrafl a-
rı ödeyecek yeterli nakdi yoksa masrafl arı 
karşılaması için fi nansman bulması gerekir. 
(Pereıra, M.M., 2003: 89)

Bir dergi fi rması, reklam gelirlerinin bü-
yük kısmının ilkbaharda ve sonbaharda iki-
şer ayda sağlandığını fark edebilir. Zayıf  ay-
lar için yeterince birikim yapmamışsa, yılın 
diğer sekiz ayını karşılamak için fi nansman 
araması gerekebilir. 

2.1. Kredi Yönetimi

Medya fi rmalarında kredi yönetimi, müşte-
rinin reklam yeri ve zamanını satın alması 
için satış kredisini ve medya ürünlerinin kit-
leler halinde aboneliğinin satın alınması için 
hizmet kredisini kontrol etmeyi içerir.

Birçok medya fi rması için reklam satış-

ları hesabı, gelirin büyük kısmını oluşturur. 
Krediyle reklam satın alma, bu hesaplara 
özellikle dikkat edilmesini gerektirir. Bu ge-
reksinim özellikle ticari radyo ve televizyon-
da, gazetelerde ve birçok dergide çok güçlü-
dür. Kablo sistemleri ve birçok dergi tüketi-
cilere satılan medya ürününe çok güvenirler 
ve bu fi rmalarda kredi yönetimi; hizmet sağ-
lanan ancak ödemesi henüz alınmayan müş-
teri hesaplarına daha çok odaklanma eğili-
mindedir. Çünkü tirajlar; gazeteler, dergiler, 
kablo sistemleri için de önemlidir, müşte-
rilerin hesapları bu endüstrilerde de dikkat 
gerektirir. (Söylemez, A.,1997: 125)

Kredi yönetimi, hesapları toplayıp kre-
di kullanımını kontrol ederek satış mı yapı-
lacağına, kredi mi sunulacağına karar verir. 
Gazeteler, dergiler ve kablo sistemleri, müş-
teriye hizmet sağlandıktan sonra faturalan-
dırılacak hizmetleri ya da baskıları gönder-
meden önce sadece küçük bir parayı riske 
ederler. Ancak televizyon kanalları, gazete-
ler, dergiler ve diğer medyalar, büyük rek-
lamcılara ve reklam ajanslarına krediyle rek-
lam hizmeti sağladıklarında yüz binlerce do-
lara varan risk alırlar. Sonuç olarak bu fi nan-
sal yönetim fonksiyonları medya fi rmala-
rının hayatta kalmaları ve kar etmeleri için 
çok önemlidir.

Birçok medya şirketi, bu işlevleri sürdür-
mek için birleşik kredi departmanları işle-
tirler fakat bazıları kredi fonksiyonunu bir-
kaç departman arasında bölüştürmeyi tercih 
eder. Birleşik bir kredi departmanı hem rek-
lamla hem de medya ürünlerinin satış kredi-
siyle ilgilenebilir.

(Söylemez, A., 1997: 148) Fonksiyonu-
nu birkaç departman arasında bölüştürme-
yi tercih eder. Diğer durumlarda gazeteler-
de ve dergilerde tipik olarak kredi depart-
manı sadece reklam satış kredileriyle ilgile-
nir. Bu medyalardaki tiraj departmanlarında 
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kredi yöneticileri genellikle abonelik hizme-
ti kredisini yürütür.

Her iki durumda da kredi fonksiyonla-
rından sorumlu yöneticiler, politikaları be-
lirlemek ve kredi aktivitelerinin fi rmanın ge-
nel pazarlama programına yardım etmek 
yerine engellemediğinden emin olmak için 
reklam ve hizmet satış departmanlarıyla ya-
kın temasta çalışmalıdır. Çeşitli departman-
lar arasında işbirliği önemlidir.

Organizasyonun yapısından bağımsız 
olarak ve kredi aktivitelerinin sorumluluğu-
nun olduğu yerlerde kredi yönetimi unsur-
ları aynıdır. Kredi değerlendirmesini ve ka-
rar verilmesini, risk yönetimini ve toparla-
mayı kapsar.

Teminat yoluyla fi nansman sağlanması. 
(Jowell, T And P. Hewıtt, 2002: 178)

Bir fi rma yeni ve gelişmemiş olduğunda ya 
da varolan bir fi rmanın borç ödeme yete-
neği belirsiz olduğunda hala bazı aktivitele-
rin sürdürülebilmesi için borç verenin borç 
ödenmediği takdirde alabileceği değerli bir 
şeyi teminat göstererek borç almak müm-
kündür. Teminatın bazı genel türleri envan-
tere karşı anlaşmayla rehinle borçlanılması-
dır. 

• Teminat - Teminatla borç verenler, 
verdikleri borcun değerinde ya da 
onu aşan değerde olduğuna inan-
dıkları varlıklarla borçlarını güven-
ce altına alırlar. Borç veren, varlı-
ğı tanımlayan bir teminat mektubu 
alır ve mektup borç verenin talip ol-
duğu varlığı belirterek noter huzu-
runda doldurulur. Teminatlar ge-
nelde arsa, bina, ekipman, makine-
ler, araçlar vs. gibi kolay satılabilen 
varlıklardır.

• Envanter borçları – Eğer bir fi rma 
önceden satın aldıklarını envantere 
kaydediyorsa envanterin değeri var-
dır ve bazı envanterler kolay bozul-
maz ve kolayca satılabilir varsayılır-
sa borç teminatı olarak kullanılabi-
lir. Borç arayan fi rmanın koşulları-
na bağlı olarak envanterin fi rmanın 
depolama tesislerinde saklanabilece-
ği ya da bağımsız bir tesise taşınabi-
leceği birçok yöntem vardır.

• Alacak hesapları – çünkü bunlar li-
kit güncel varlıklardır. Bazı alacak 
hesaplarının teminat mektupları de-
ğerlerinin dörtte üçünden fazla ol-
mamak kaydıyla borç verenler tara-
fından teminat olarak kabul edilirler. 
Bu tip fi nansman, fi rmaların yeterli 
iç kaynaklarının olmadığı çok büyük 
siparişleri ürettiklerinde ya da müş-
terilerden ödeme beklerken ellerin-
de nakit olmasını istediklerinde kul-
lanılabilir.

• Bazı teminatsız kısa dönem borç 
türleri.

Medya fi rmaları işletimleri için sermaye sağ-
lamak üzere birçok uygulamalar yapar. Bu 
amaç için kullanılan paraya işletme sermaye-
si denir. Bir fi rmanın güncel varlıklarından 
ve perakende satışlarından yeterli nakit sağ-
lanamamışsa, gelişmiş ve kredibilitesi olan 
bir fi rmaysa, işletimini sürdürmek için ge-
rekli olan parayı sağlamak için kısa dönem 
teminatsız borç alabilir.

Ticari kredi, tedarik satın alabilmek için 
işletim sermayesi sağlamak, fi nansman üret-
mek ya da ürünlerin dağıtımını yapmak için 
tasarlanmıştır. Genellikle fi rmanın düzen-
li şekilde çalıştığı bir bankadan edinilir. Ge-
nelde doksan günlük kısa dönemli bir borç-
tur. Firmanın bilançosunun güncel varlıklar 



39

bölümünde borç senedi olarak gösterilir.

Ticari senet – bazı medya holdingleri-
nin de içinde bulunduğu büyük, gelişmiş 
fi rmaların teminatsız olan borcu ve faizini 
ödemek için senet düzenleme yetkileri var-
dır. Firmalar bunu kısa dönemde nakitleri-
ni banka faizinin altında arttırmak için kul-
lanır. Nakit ihtiyacını ticari senet karşılığın-
da elde eden fi rmalar, kısa sürede büyük ya-
tırım yapabilir ve olgunluk dönemlerinde 
diğer yatırımların hepsinden fazla esneklik 
sağlarlar.

• Kredi sınırı – Bu, bankanın ve müş-
terinin dönemsel nakit ihtiyacını ya 
da mevsimsel gelir dalgalanmaları-
nı karşılayacak kredi miktarına ka-
rar verdiği bir borç şeklidir. Anlaş-
ma genelde bir yıllık yapılır ve müş-
teri, alınsa da alınmasa da kredi sını-
rının yapımına para öder.

• Rotatif  akreditif  – Banka ve müşteri 
arasındaki bu tip kredi genelde müş-
terinin bankanın belirlediği miktar-
da ve anlaşılan faiz ile ödeme gün-
lerine göre borç alıp geri ödediği bir 
kredi kartı gibi işler.

• Ticari kredi – Bu, fi rmalar arasında 
en yaygın olan kredi türüdür ve te-
darikçilerden sağlanan mal ve hiz-
metlerin bulunduğu açık hesaplara 
dayanır. Bu borç, tedarikçilerin fi r-
maya sunduğu işletim sermayesinin 
bir şeklidir çünkü fi rma ödemeleri-
nin bir kısmını ya da hepsini normal 
ödeme gününün ötesine erteleyebi-
lirse faiz ödeyebilir.

2.2. Kredinin Değerlendirilmesi

Bir müşteriye kredi verme kararı; müşteri-
nin krediyle yapılan alımları ödeme gücü-

ne ve kredi alımlarındaki geçmiş davranış-
larında gösterdiği ödeme isteğine göre ve-
rilir. Medya yöneticileri; kredi başvurularını 
ve kredi sorgulamalarını içermek üzere bir-
çok değerlendirme tekniğine sahiptir. (Pere-
ıra, M.M., 2003: 155)

Bazı satış türlerinde özel bir değerlen-
dirme yapılmaz. Kablo servisi ya da gazete, 
dergi aboneliği için hizmet kredisi taleple-
ri durumunda bu kısmen doğrudur. Küçük 
bir soruşturma yapılır çünkü hizmetin kre-
disinin alınması ile ödenmesi arasındaki za-
manda yapılan bir soruşturma, yapılan öde-
meden ya da potansiyel zarardan daha faz-
la olur.

Çünkü potansiyel zararlar ödenmemiş 
reklam zamanı ya da yerinden daha büyük-
tür. Kredi yöneticileri; yeni reklamcıların 
kredibilitelerine karar vermek için kendile-
ri hakkında bilgi sağlamalarını isterler ya da 
krediyi sunmadan önce bu tip bilgileri araş-
tırırlar. (Pereıra, M.M., 2002: 39)

Bazı durumlarda bir kredi yöneticisi, 
başvuruda belirtilen bilginin ötesinde belir-
li bir kredi soruşturması talep edebilir. Mas-
rafından dolayı bu; sadece belli miktarlarda 
reklam alması beklenen ve kapsamlı kredi 
talep eden yeni müşterilere uygulanır.

Bu tip soruşturmalar genellikle kredi bü-
rolarından ya da kredi veritabanlarından bil-
gi aranmasıyla yapılır. Bazı durumlarda fi r-
maların varlıklarının da detaylı analizinin ya-
pıldığı büyük bir soruşturma yapılabilir.

Kredi yöneticisi fi rma hakkında bil-
gi edindiğinde rasyonel bir karar verebilir. 
Her fi rmanın kredi verip vermeyeceğine ve 
ne kadar vereceğine karar vermek için ken-
di standartları vardır. Bu tip kararlar; baş-
vuranın önceki kredi davranışlarını, fi nan-
sal gücünü ve istikrarını değerlendirerek ve-
rilir. Kredi yöneticisi; başvuranın başvuru 
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formunun üstündeki bilgilerini ve kredibili-
tesini ölçmek için yapılan değerlendirmele-
ri kullanır. Hangi kredinin verileceğine karar 
vermenin kolay bir yolu yoktur ancak dene-
yim kredi yöneticilerine neyin uygun olaca-
ğına dair bir “his” verir ve endüstri standart-
larının yanı sıra bu deneyimler de şirket po-
litikalarını oluşturmak için kullanılır. (Pereı-
ra, M.M., 2002: 44)

Kredilerin onaylanması ya da reddedil-
mesi için verilen kararlar tabii ki uygun yasa 
ve düzenlemelerle uyumlu olmalıdır. Aynı 
şekilde yasalar ve genel eğilim; kredi koşul-
larını ve durumlarının kredi başvuruların-
da, satın alma siparişlerinde ve faturalandır-
mada net olunmasını gerektirir. Bir çok du-
rumda çok büyük hesapların ve tahsilatla-
rın değerlendirilmesi için provizyon istenir. 
(Pereıra, M.M., 2002: 59)

2.3. Kredi Riski Yönetimi 

Risk yönetimi, müşterinin sunulan krediyi 
ödememe riskinin kontrol edilmesi ve azal-
tılmasıdır. Satış personelinin mümkün oldu-
ğunca çok reklam ve abonelik satmak için 
teşvikleri olmasına rağmen kredi yönetici-
lerinin ödemenin alındığından emin olma-
sı gerekir. Bir çok yönetici, belli türdeki rek-
lamcılara farklı davranarak ve bazılarından 
özel taleplerde bulunarak reklam satış kredi-
lerinin yönetimine yardımcı olurlar.

Reklam konusunda kredi yöneticileri ge-
nellikle reklamcıların sınıfına göre kredi sı-
nırları koyarlar ve şirketlerin bu sınırların 
üzerinde alım yapmalarına izin verilmez. Sı-
nırlar genelde müşterinin işin içinde bulun-
ma ya da reklam alıcısı olma süresine göre 
belirlenir. Bazı kredi yöneticileri, fi rmanın 
işletim bütçesine ya da fi rmanın reklam har-
caması beklentisine göre sınır belirler. Bü-
yük işletmeler sürekli reklamcılarla uğraşır-

ken yöneticiler genellikle fi rmaların krediy-
le satın aldıkları reklamı geçmişteki ödeme 
performanslarına göre bir birinden ayrı özel 
limitler belirler.

Tahsilat

Medya şirketleri içeriden ve dışarıdan tah-
silat çabasında bulunurlar. Tahsilatlar, rek-
lam satış kredisinin hizmet kredi hesapları-
nın ödemesinde yavaş olan müşterilerin ve 
ödeme yapmamış müşterilerin süreli öde-
melerinin alınmasıyla ilgilidir. Bir hesap fa-
turalandırılıp belirlenen tarihe kadar ödeme 
alınmadığında tahsilat süreci başlar.

Medya şirketleri müşterilerine değer ver-
diğinden ve geç ödemenin çeşitli sebepleri 
olabileceğinden tahsilatlar çeşitli ve aşama-
lı olarak zorlayıcı adımlardan oluşur. Şirket 
çalışanları ilk adımları atar fakat son tahsilat 
çalışmaları genelde fi rmanın dışında yapı-
lır. Hesabın medya fi rmasının dışına gönde-
rilmesi genelde ödenmemiş borcun son ça-
residir. Bir hesabı avukata ya da bir acente-
ye yönlendirmek pahalıdır çünkü bir çok ül-
kede tahsilat acenteleri tahsilatın üçte birini 
hatta bazen yarısını ücret olarak alırlar. Çe-
şitli yasalar tahsilat çalışmalarını içerir. (Sa-
rıoğlu, I., 2001: 211) Böylece iç ve dış tah-
silatla uğraşan fi rmalar izin verilen ve veril-
meyen tahsilat çalışmalarından haberdar ol-
malıdır. Tahsilat çalışmaları başarısız olursa 
medya şirketleri hesaplardan sorumlu olan 
kişilere dava açabilirler ancak genelde alına-
cak paranın yasal işlemleri karşılayabileceği 
durumlarda yapılır.

Şüpheli Alacaklar

Ödeme getirecek tahsilat adımlarının hep-
si başarısız olmuşsa fi rma tahsil edilemeyen 
alacak hesaplarıyla uğraşmalıdır. Bunu mu-
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hasebe sisteminden çıkarmak için tahsil edi-
lemeyen kredi hesabı, şüpheli alacaklar he-
sabına aktarılır.

Medya fi rmaları şüpheli alacaklar hesa-
bını, bütçelendirilmiş bir işletim gider birimi 
olarak tutarlar. Tabii ki işletim giderlerine 
ve fi rmanın karlılığına olan etkisinden do-
layı şüpheli alacaklar hesabını mümkün ol-
duğunca düşük tutmak fi rmanın yararınadır. 
Şüpheli alacak zararları genelde vergi düşü-
rücü işletim maliyeti olarak hesaplanmasına 
rağmen böyle yapmanın yararı giderlerden 
çok daha fazladır. Şüpheli alacakları minimi-
ze etmek amacıyla medya kredi yöneticile-
ri şüpheli alacakları dikkatle takip ederler ve 
tahsilat etkinliğini değerlendirmek için geç-
miş performanslarını düzenli olarak karşı-
laştırırlar. (Sarıoğlu, I., 2001: 218)

İç Kredi Yönetim Raporları

Yöneticilerin kredi operasyonlarını etkin şe-
kilde yönetebilmeleri için hesapların duru-
muyla ilgili güncel raporlara ihtiyaçları var-
dır. Yıllanmış raporlarda, kusur raporların-
da ve şüpheli alacak raporlarında önemli yö-
netim bilgileri bulunur. Birçok medya kuru-
luşunun bu tip bilgiyi otomatik olarak üre-
ten bilgisayar programları vardır. 

Yıllanmış raporlar, tüm hesapların duru-
muna genel bir bakış sağlar ve göze çarpan 
ve beklenen ödemeler hakkında bilgi verir. 
Birçok fi rma yıllanmış raporları, hangi he-
sapların gününün geçtiğini ya da kusurlu ol-
duğunu gösteren kusur raporları gibi özel 
raporlar hazırlamak için kullanır.

Bir kredi departmanının etkinliğini ve 
alacak hesaplarının hangi oranda ödendiği-
ni ve ödenmemiş borçların günlerini (ÖBG) 
göstermek için standart bir hesaplamadan 
yararlanılır. Kredi satışlarında ve alacaklar-

da bu fi gür borçlandırılır ve normalde aylık, 
üç aylık ve yıllık hesaplanır. ÖBG fi gürleri 
kredi departmanının zaman içindeki perfor-
mansını gösteren ve kredi yönetiminin dö-
nemsel gelişiminin göstergesi olarak kıyas-
layıcı, değerlendirici amaçlar için kullanı-
lır. Çok yaygın kullanılan bir ÖBG hesapla-
ması; son üç aylık ortalama ticari kredi ala-
caklarının doksanla çarpılıp sonra bu mikta-
rın son üç aylık toplam kredi satışına bölün-
mesiyle bulunur. Bu fi gür; ödenmemiş gün-
lük satışların miktarını gösterir. ÖBG fi gürü 
düşük olduğunda medya fi rmaları en etkin 
biçimde çalışır. (Pereıra, M.M., 2001: 259)

Şüpheli alacak raporları, tahsil edileme-
yen ve bundan dolayı fi rmanın zararına olan 
hesapları gösterir. Şüpheli alacak genellikle 
kredi ve hizmet satışlarının, toplam satışla-
rın ya da rekabet amaçlı hizmet gelirlerinin 
yüzdesi olarak bildirilir. Birçok medya kuru-
luşu, sorunların nerede geliştiğini kavramak 
için şüpheli alacak raporlarını bir kaynak 
olarak analiz eder. (Pereıra, M.M., 2002: 59)

Nakit Yönetimi Unsurları

Karşılaştıkları sermaye ve borç unsurlarına 
ek olarak fi rmalar, yatırımcılar ve işletim-
lerin edindikleri nakit unsurlarıyla da ilgi-
lenirler. Sermaye ve edinilen gelir, varlıkla-
rın ve gelecekteki masrafl arın ödenebilmesi 
için denetlenmelidir. Nakit yönetimi, fi rma-
nın hesaplarındaki nakit değerin şirket için 
en iyi sonuçları yaratacak şekilde kullanılma-
sıyla ilgilidir.

Bundan dolayı nakit likiditesi, karlılık ve 
fonların hangi amaçlar için ne zaman kul-
lanılacağı ile ilgili seçimler yapmak gerekir. 
Kararlar, fi rmaya giren, çıkan, tutulan ve ya-
tırım yapılan nakite göre verilir.

Mesela posta yoluyla önemli günlük gelir 
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sağlayan fi rmalar, bankaların günde birkaç 
kez postaneden parayı aldığı, fonları müm-
kün olduğunca hızla toplayıp ödemeleri fi r-
manın hesabına gönderdiği bir düzenleme-
den yararlanabilir. Bu süreç, müşterilerin 
fi rmanın bankadaki hesabına ödeme yaptığı 
elektronik sistemlerle hızlandırılabilir.

Bu tip nakit geliş yönetimi, ödemelerin 
gelişini hızlandırır paraya dönüştürülüp kul-
lanılabilir. Ödemelerin tahsilatını hızlandır-
mak, fi rmanın günden güne ödemesi gere-
ken masrafl arı ödemesi için tuttuğu nakdi 
azaltarak başka bir yerde daha etkin şekil-
de değerlendirilebilmesini sağlar. ( Jowell, T  
And  P. Hewıtt, 2001: 79)

Çıkan nakit yönetimi, fi rmanın ödeme-
de kullanması gereken nakdi, tedarikçiler-
le, ödeme yapması gereken diğer fi rmalar-
la ilişkilerini bozmadan ya da kredi rapor-
landırma ajanslarındaki notunu etkilemeden 
ödemeleri ertelemesi için tasarlanmıştır. Bu 
amaca ulaşmak için nakit yöneticileri ödeme 
günlerini ve sadece günü geldiğinde borçlu-
ya ödeme yapılacak zamanı izler. Firma, çek 
yerine elektronik fon transferleri yapabildi-
ğinde bu süreci yönetmek daha kolay olur. 
Ayrıca yöneticiler, çeklerin yazılıp bozdurul-
ması arasındaki zamanı arttırmaya ve en dü-
şük nakit oranına karar verip sağlamaya ve 
banka hesaplarındaki miktarları dengeleme-
ye çalışır.

Gelen fonların hızlıca tahsil edilmesinin 
ve çıkan fonların yavaş ödenmesi taktikleri-
nin bileşimi, bir fi rmanın elinde tutabileceği 
nakdi ve sağladığı geliri arttırır.

Ayrıca nakit yönetimi, fi rmaların serma-
yelerini ya da güncel işletimlerini aşan nakit-
leri olduğunda ancak bunu sonraki işletim-
ler için tutmak istediğinde önemli bir hali-
ne gelir. Nakit tutma ihtiyacı kısa ya da uzun 
vadeli olabilir ancak fi rmanın çek hesapla-

rında etkisiz şekilde durmasını istemeyip ge-
rekli likiditeyi tutarak nakitten bir geri dö-
nüş sağlamanın uygun metotlarını bulmak 
özel bir dikkat gerektirir. (Jowell, T And P. 
Hewıtt, 2001: 97)

Nakit yönetiminin kararları genelde fi r-
manın yöneticisi tarafından verilir ya da mu-
hasebe veya hazine ofi sine havale edilir. Ge-
lir sağlanması için nakitin kullanılacağı süre-
nin uzunluğuna bağlı olarak faiz, bono, his-
se senetleri yatırımlarından paranın pazarla-
ma hesaplarında kullanılmasına kadar bir-
çok düzenleme yapmak mümkündür.

Sonuç

Finansal unsurlar tüm medya ve iletişim fi r-
malarının gelişiminde önemli bir rol oynar 
ve yöneticilerin fi rmadaki sermaye, gelir, 
masrafl ar ve borçlarla ilgili konuları kavra-
masını gerektirir. Her ölçekteki fi rma bilgi-
li fi nans yöneticilerine ihtiyaç duyar. Bu ihti-
yaç özellikle yeni fi rmalarda, halka açık şir-
ketlerde ve büyük nakit akışıyla uğraşan fi r-
malarda güçlüdür.

Deneyimli fi nans yöneticisi ihtiyacı, özel 
eğitimi ve deneyimi olan yöneticilerin fi r-
maların etkin şekilde yönetilme ihtiyacını 
karşılamak için orada olduklarını kanıtlar. 
Ancak fi rmadaki diğer yöneticilerin de bu 
unsurların ve fonksiyonların önemi hakkın-
da temel bir kavrayışa sahip olmaları gerekir 
çünkü stratejileri ve operasyonları mümkün 
olan fi nans kaynağına bağlıdır.

Tam tersi gibi görünse de nakit halin-
de ani bir büyük sermaye girişi fi rmalar için 
bazı sorunları ifade eder çünkü yöneticile-
rin bu fonları koruyup iyi koruyabilmesi için 
büyük zaman ve çaba harcamaları gerekir.

Son yıllarda başlangıçta borsada halka 
arzda bulunan ve aniden hesaplarında yüz 
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milyonlarca dolarlık nakit oluşan birçok 
dot.com ve multimedya fi rması bu zorlukla 
karşılaştı. Bu tip fonların yönetimi için çaba 
harcanmazsa, 1990’larda aşırı harcamalar 
yapıp ürün ve hizmet satışlarının gelirleriy-
le bunu geri döndürmeyen birçok dot.com 
fi rmasında olduğu gibi nakitin aniden azal-
ması sonucuyla karşılaşılır.

Bu tip sorunları önlemek için aniden 
zenginleşen fi rmalar, medya kuruluşundan 
çok bir bankacılık enstitüsü gibi davran-
mak zorundadır ya da alındıktan dört beş yıl 
sonrasına yetecek sermayeyi kullanmayacak 
veya yönetmeyecektir. Bu kadar ani zengin-
liği yönetmek için gereken uzmanlık genel-
de büyüyen medya ve iletişim fi rmalarında 
mevcut değildir çünkü nakitin kendisi ser-
maye olarak borçlanılmalı ya da yatırım ya-
pılmalıdır. Böylece ziyan olmaz ve fi rmanın 
ihtiyaç duymasından önce uygun biçimde 
geri dönüş sağlar.

Birçok durumda, bu fonları yönetme-
si için nakit sermaye yönetiminde uzman 
olan özellikle bankacılık veya yatırım çev-
resinden bir fi nans yöneticisi almak uygun-
dur. Şirket kurulu ve yönetimi de, sermaye-
den yararlanılması için rehber olacak belir-
li politikalar geliştirmeye ve gerçekleştirme-
ye ihtiyaç duyar.

Firmalar, yatırımcı ya da kredi kaynak-
larını benzer süreçlerle gelişim ve projelere 
bölüştürerek sermayeden etkin şekilde fay-
dalanıp içeride bile yarar sağlayabilirler. İçe-
riden sağlanacak miktarların ve neyin fon-
landırılacağının kararları; güvenli iç iş plan-
larıyla, araştırma ve gelişim stratejileriyle ve 
sert olmayan ya da para kaybına veya fi rma-
nın kazancının azalmasına sebep olacak fi -
nansal risklerin yönetilebileceği bir zemin-
de verilmelidir.

Medya İşletmelerini Diğer 
İşletmelerden Ayıran Temel 
Finansal Özellikler

• Birçok basın işletmesi küçük ve orta 
boy teşebbüsler kategorisine girer. 
Sadece birkaç büyük yayıncı vardır 
ve bunlar tipik olarak küresel ve böl-
gesel olarak örgütlenirler.

• Giriş engelleri nispeten dergilerde, 
rehberlerde ve kitap yayıncılık en-
düstrisinde alçak, gazete endüstri-
sinde ise yüksektir. 

• Birçok basılan ürün, kitaplar hariç 
nispeten kısa ürün yaşam süresine 
sahiptir. 

• Ekonomik değişmeler, mevcut rek-
lam desteğinin miktarını etkiler.

• Ekonomik gelişmeler, tüketicinin 
yayın satın alma kararlarını etkiler. 

• Tüketim modelleri içinde, basılan 
materyaller ve bu materyaller için-
deki reklamlar geniş ulusal çerçeve-
de çok çeşitlidir. 

• Tek kopya satışlarına karşı, ödeme-
nin desenlerinde geniş farklar, stra-
tejilerin bu kaynaklarda çeşitli dergi-
leri pazarlamayı yaratır.

• Yayımlamada, yüksek ölçüde emek 
yoğundur, yüksek ölçüde yaratıcılar 
ve işlemcileri gerektirir, uzmanlar, 
usta baskı sanat işçileri ve dağıtma 
işçilerini işleme tabi tutar.

• Sofi stike şekildeki lojistik ve ulaşım 
sistemleri, ürünlerin tüketicilere da-
ğıtımında önemli rol oynadığı yayın-
cılık endüstrisi için özel olarak tasar-
lanmıştır. 

• Maddi artığın büyük miktarları, bir-
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çok yayımlanan ürünün net doğa-
sı tarafından yaratılır. Kullanımdan 
sonra atılan gazeteler ve magazin-
lerden ilk atık sonuçlar çıkartır.

• Üretim süreçleri, çeşitli ortamlarda 
değiştirme çözücülerinin bir çeşidi-
ni üretir, artıklar ve diğer kimyasalla-
rı yıkar. Hükümetler, yeni malzeme-
de yatırımlar ve geri alınma için ge-
liştirme süreçlerini gerektirerek bu 
çıkışın olduğu adreslerdir.

• Geleneksel yayıncılar yükselen teh-
ditler ve elektronik yayıncılığın ge-
lişiminden kaynaklanan olanaklar-
la karşı karşıyadır. Tehditler, çoğun-
lukla fırsatlara yanıt vermemenin bir 
sonucudur. 
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Bu çalışmada, 1960’lı yıllarda araştır-
macılar  tarafından ortaya konan en-
formasyon  toplumu  projeleri ile aynı 
dönemde ortaya çıkan “hacker”lar 
ve “hacker”ların suça yöneliş neden-
leri üzerinde durulmaktadır. Çalışma-
da, enformasyon projeleri ve ona kar-
şılık sunulan eleştiriler ortaya konula-
rak, “hacker”ların eylemlerinin enfor-
masyon toplumu projelerine yönelik bir 
eleştiriyi içlerinde barındırıp barındır-
madıkları sorusu araştırılmıştır. Kapsamı 
bu şekilde belirlenmiş olan çalışmada, 
“hacker”lara  ilişkin  yasal düzenleme-
ler  ise,  konu dışı bırakılmıştır.

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. 
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Giriş

Bu çalışmada, 1960’lı yıllarda araştırmacılar 
tarafından ortaya konan enformasyon top-
lumu projeleri ile bu tartışmalarla eş zaman-
da ortaya çıkan “hacker”lar ve “hacker”ların 
suça yöneliş nedenleri üzerinde durulmakta-
dır. Çalışmada, enformasyon toplumu pro-
jeleri ve ona karşılık sunulan eleştiriler or-
taya konulmakta, ardından da “hacker”ların 
eylemlerinin enformasyon toplumu proje-
leri ile ilişkisi kurularak, bu eylemlerin yeni 
toplum projesinin vaatlerine karşı bir eleş-
tiriyi içlerinde barındırıp barındırmadıkla-
rı tartışılmaktadır. Kapsamı, bu şekilde be-
lirlenmiş olan çalışmada, “hacker”lara iliş-
kin yasal düzenlemeler ise, konu dışı bıra-
kılmıştır.

Enformasyon Toplumu Projeleri 
ve Bu Projelere Yöneltilen 
Eleştiriler 

1960’lı yılların başında, ekonomik değerlen-
dirmelerin; sanayi, tarım ve hizmetler sek-
törlerinin yanı sıra enformasyon ile ölçül-
meye başlandığı görülmektedir. O günler-
de, ABD ve diğer ülkelerde yapılan çalışma-
larla, enformasyon sektörünün ekonomile-
re olan katkısı desteklenmiş ve bu çalışma-
larla enformasyonun ekonomi üzerinde iti-
ci bir gücü olduğu yönündeki önerme güç-
lendirilmiştir. Bu projelerde, endüstri top-
lumundaki mal üretiminin ve ağır sanayinin 
egemen olduğu fabrika düzeninin yerini, bil-
gisayar sistem analizleri, araştırma geliştirme 
gibi profesyonel hizmetler ile eğitim, sağlık 
gibi sosyal hizmetlerin alacağı; enformasyon 
toplumunun stratejik kaynağının bilgi olup, 
el sanatları ve makine teknolojisinin yerini, 
entelektüel teknolojiye bırakacağı düşüncesi 

hakimdir1. Bu yeni toplum tasarımında ayrı-
ca, şimdiki zaman vurgusunun bir yana bıra-
kılıp, geleceğin planlanması işine girişileceği, 
doğaya ve fabrikalaşmış doğaya karşı oyna-
nan oyunların terk edilip, kişiler arası oyun-
ların oynanacağı, gelenekçilik ve ekonomik 
gelişme kavramların da yerini teorik bilginin 
kodifi kasyonuna bırakacağı bir düzen öngö-
rülmektedir (Bozkurt, 2000: 46). 

Enformasyon toplumu üzerine çalışan-
lar, yeni iletişim teknolojilerinin2 gelişimini, 
uygarlığın yayılmasının sembolü olarak gö-
rerek (Göker, 2001: 13), büyük önem atfet-
mişler, öyle ki iletişim teknolojilerinin dün-
yayı ortak duyuların paylaşıldığı bir mekana 
çevireceği görüşünü dahi savunmuşlardır3. 

1 Bir başka deyişle, sanayi toplumunda dinamo 
görevini, buharlı makinelerin üstlenmiş olmasın-
daki gibi,  enformasyon toplumunda da bu göre-
vi, mikro teknolojilere dayalı olarak telekomüni-
kasyon, bilgisayar ve uydu sistemleri yüklenmiş-
tir (Dolgun, 2005: 245).
2 Yeni iletişim teknolojileri; genellikle mikro iş-
lemcilerin kullanılması sonucu bilgisayar yete-
nekleri olan  kullanıcılar veya kullanıcıyla enfor-
masyon  arasında  karşılıklı  etkileşime  izin veren  
veya karşılıklı  etkileşimi artıran  iletişim tekno-
lojileri  olarak  tanımlamaktadır (Geray, 1994: 6).
3 Enformasyon toplumunda, yeni bir cemaat-
leşme anlayışının egemen olacağı söylenmiş-
tir. Coğrafi  sınırlamalardan soyutlanmış olan bu 
yeni cemaatleşme olgusu, büyük ölçüde iletişimi-
nin performansına bağlıdır. Bu yüzden iletişim 
araçlarının mevcut merkezi yapısı, bu oluşumun 
gelişmesini ertelemektedir. Bilgisayar teknolojisi-
nin geleneksel iletişim teknolojisiyle birleşmeye 
başlaması bu anlamda önem taşır. Diğer bir de-
yişle;  bilgisayar teknolojisi sadece mevcut ileti-
şim teknolojisinin verimini arttırıcı bir katalizör 
olarak önemlidir. Toplumda giderek yoğunluk 
kazanmaya başlayan özerklik ve demokratikleş-
me talepleri, ancak demokratik iletişimle gerçek-
leşebilir ve bilgisayar teknolojisi iletişimde de-
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İletişim ve bilgisayar teknolojilerinin bir ara-
ya gelmesi üzerine kurulu olacağı düşünü-
len enformasyonun toplumunun, diğer top-
lum türlerine bu özelliği nedeniyle ciddi bir 
fark yaratacağı belirtilmiştir. Araştırmacılar 
da, enformasyonun; tüketilmeyen, devredil-
meyen, görünmeyen ve biriken bir kaynak 
olması nedeniyle mekanik çağın yarattığı 
sorunlara çözüm olacağı düşüncesi hakim-
dir. Bu görüşe sahip olna isimlerden  biri 
de  Marshall McLuhan’dır. Yazar, elektro-
nik çağı bütün insanlık ailesini tek bir “kü-
resel kabile” içine kapatan bir dönem ola-
rak tanımlamıştır. McLuhan, mekanik çağın, 
kulağın büyülü dünyasıyla, gözün tarafsız 
dünyasını ayırdığını ve kabile değerlerinden 
kopmuş bireyi karşımıza çıkardığını,  daha 
sonra meydana getirilen elektro-manyetik 
keşifl erin ise  bütün insani ilişkilerde eşza-
manlı alanı yeniden yarattığını ve artık in-
san ailesinin “küresel bir köy” koşulları 
altında,“kabile davullarıyla çınlayan tek bir 
büzüşmüş uzayda” yaşadığını belirtmekte-
dir. Enformasyon sektörünün sözel ve ku-
lak kültürü yaygınlaştıracağını ve bu şekil-
de mekanik çağın şartları içinde dezavantajlı 
konumda olanların, yeni dönemde avantaj-
lı konuma yükseleceğini ifade eden McLu-
han, yeni dönemde bilme sürecinin kolek-
tif  olarak herkese ulaşacağını vurgulamış-
tır. İnsanın bütün işinin; refahını sağlayacak 
olan enformasyon hareketliliği sonucu, öğ-
renmek ve bilmek olacağını belirten yazar, 
besinlerin herkesçe toplanabildiği ilkel top-
lumlarda nasıl bir eşitlik varsa, iletişim ve 
enformasyon çağında da benzeri bir eşitli-
ğin hüküm süreceğini ifade etmiştir (McLu-
han, 2007: 17, 34; aktaran Geray, 1994: 78). 

Enformasyon toplumu projeleri üzerin-

mokratikleşmenin teknik ve ekonomik olurluğu 
için önkoşuldur  (Komisyon, 1995: 66). Ayrıntılı 
bilgi için bkz. Alemdar  ve Erdoğan, 1998: 145.

de yürütülen tartışmalarda, üzerinde duru-
lan diğer bir konu da, gelişmemiş olan ülke-
lerin kalkınmasına faydalı olacağı düşüncesi-
dir. Yeni iletişim teknolojilerinin kullanılma-
sı sonucunda, gelişmiş ülkelerle, gelişmemiş 
ülkeler arasındaki farkların ortadan kalkıp, 
eşitsizliklerin giderileceği ileri sürülmekte-
dir. Gelişmekte olan ülkeler ile gelişmişler 
arasındaki dengesizliklerin; enformasyonun 
üretilmesi, işlenmesi ve ulaşılması süreçle-
rindeki dengesizliklere bağlayan araştırma-
cılar; enformasyonun nüfusun farklı taleple-
rini verimli olarak karşılayabilmek için üre-
tim faktörlerine uygulanmasının, enformas-
yon sektörünü büyüterek, üretim faktörle-
rinin kapasitesini ve eklenen değerleri art-
tıracağını ve eklenen değerlerin yeni servet-
ler yaratıp, bunun da daha verimli ve eşit 
olarak dağıtılacağı açıklamasını getirmişler-
dir. Bu görüşün destekçilerinden biri olan 
Alvin Toffl er, yazılarında  bilginin  ekono-
mik büyümenin  anahtarı olduğunu  ve 21. 
yüzyıl itibariyle bilgiye  dayalı teknolojile-
rin, kaba kuvvete dayalı teknolojilerin yeri-
ni alacağına şaşırılmaması  gerektiğini belirt-
miştir. Yazar, bilgisayarlara ve enformasyo-
na dayalı çok ileri üretim tekniklerinin dün-
ya pazarlarına hakim olacağını, bu yeni sis-
temin güç kaymalarına yol açacağını ve öyle 
ki güç ilişkilerinin ve güç dengelerinin yeni-
den biçimlendiği bir süreçte gelişmekte olan 
ülkelerin de bir çoğunu, geleneksel ekono-
mik stratejilerini silip atmaya zorlayacağını 
ifade etmektedir. Bireysel ve kamusal düzey-
de,  yeni mücadele alanının bilgiyi ve ileti-
şim araçlarını kontrol etmek olduğunu be-
lirten yazar;  tükenmeyen bir kaynak olma-
sı nedeniyle kuvvet ve paradan çok farklı ya-
pısı olan bilginin, güç oyununun kuralları-
nı değiştirebileceğine inanmaktadır.  Çünkü 
yazara göre bilgi, servet ve şiddetten fark-
lı olarak zayıf  ve yoksulların da sahip olabi-
leceği bir şeydir ve bütün güç kaynaklarının 
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arasında en demokratik olanıdır. Bu da onu 
güçlülere karşı sürüp giden bir tehdit haline 
getirmektedir (Toffl er, 1992: 24, 25, 33, 35). 
Özetle, bilginin iktidar olduğu düşüncesin-
den hareketle, yeni iletişim teknolojileri yo-
luyla, bilginin paylaşımının bir bakıma ikti-
darın da paylaşılacağı anlamına geleceği ve 
geniş anlamda bir siyasal katılımın sağlana-
cağı düşüncesi öne çıkmaktadır4. 

Enformasyon toplumuna yöneltilen 
eleştiriler, genellikle yeni dönemde gelişmiş 
ülkeler ile gelişmemiş ülkeler arasında eşit-
sizliklerin ortadan kalkacağı görüşü üzerin-
de toplanmıştır. Enformasyon bolluğunun 
olacağı ve herkesin istediği bilgiye ulaşabile-
ceği bir ortamın gelişmiş teknolojik bir alt-
yapı gerektirdiği ve gelişmekte olan ülkelerin 
bu alanda birikimlerinin yetersiz oluşu göz 
önüne alındığında, çizilen bu iyimser tablo-
nun pek de mümkün olamayacağı, özellikle 
de Batı ülkelerindeki mevcut teknolojilerin 
satın alınması ya da kiralanması yoluyla edi-
nilmesinin de bağımlılık ilişkisinin devamına 
yol açacağı ortaya konulmuştur. Araştırma-
cılar, enformasyonun piyasadaki diğer mal-
lardan farklı olduğu görüşüne de itiraz et-
mektedirler. Ayrıca, enformasyonun mal ve 
hizmetlerden çok fazla bir farklılık göster-
mediğinin ve enformasyona da pazarda sa-
tılan diğer mallarda olduğu gibi, parası yete-
nin sahip olabileceğinin ve neyin enformas-
yon olarak pazarlanacağının da,  pazarda en 
fazla parayı yatıranlarca belirleneceğinin al-
tını çizmektedirler. Enformasyona erişebil-
me ve kullanabilmenin önündeki bu tarz 
engellerin, iktidar paylaşılabileceği olasılığı-
nı zayıfl attığına ve ekonomik ve siyasi belir-
leyiciliklerin egemen olduğu bu alanda güç 
ilişkilerini değiştirmenin zorluğuna da işaret 
etmişlerdir. Oya Tokgöz’ün de altını çizdi-

4 Bu  konuda  bilgi için  bkn: Geray,1994: 95.

ği gibi, enformasyon dağılımı üzerinde bir 
dengesizlik mevcuttur. Enformasyon akta-
rımı gelişmiş ülkelerden gelişmemiş ülkele-
re doğru olmaktadır. Bu tek yönlü akış, ni-
telik ve nicelik yönünden gelişmekte olan ve 
az gelişmiş ülkelere doğru olmakta ve do-
layısıyla ekonomik ve teknolojik bakımdan 
var olan dengesizlik, bilginin dünya üzerin-
de serbestçe dolaşmasına engel olmakta-
dır (1994: 85). Bir başka deyişle, yeni tek-
nolojiler enformasyon toplumu teorisyenle-
rinin iddia ettikleri gibi nötr, saf  ve tarafsız 
değillerdir ve egemenlik ilişkileri içerisinde 
ele alınması gerekmektedirler. Enformas-
yon teorisyenleri, yeni iletişim teknolojileri-
nin ortaya çıkışındaki kapitalist ilişkileri göz 
ardı ederek, aslında yalnızca sanal bir özgür-
lük sunmaktadır. Gerçekte ise; bu teknoloji-
lerin kişisel yaşamın tüm işlevlerini gözetim 
altında tutma ya da insanlığı reşit olmayan 
bireylere dönüştürme hedefi  içinde olduğu 
görülmektedir. Bir “nimet” olmanın yanın-
da, bir “tehlike” olarak da beliren bu tekno-
lojiler; küresel anlamda egemen kesimlerin 
insanlığı kontrol altında tutan araçlarıdır. Bu 
teknolojiler sayesinde, insanların evden çık-
masına gerek kalmayacak ve gerekli tüm iş-
lemler tek bir araç ile birkaç tuşa basarak ev-
den yapılabilecektir. Böylece insanlar, bilgi-
sayarda televizyon seyredebilir ya da banka-
cılık işlemleri ile ödemelerini evden yapabi-
lir hale gelmişlerdir. Bunlara ek olarak, in-
ternet aracılığıyla sanal alemde tüm dünyayı 
dolaşabilme ve dünya üzerindeki çeşitli ma-
ğazalardan alışveriş etme, sanal topluluklar 
içinde sayısız grupla iletişime geçme ve sos-
yalleşme vb. gibi başka imkanları da bulun-
maktadır. Gündelik ve zorunlu gereksinim-
leri birkaç tuşa basarak, internet üzerinden 
karşılayabilme imkanı, ev merkezli bir dün-
yanın kapılarını da aralamaktadır. İnsanların 
panoptik bir işleyiş doğrultusunda kapalı ve 
belli bir mekan içine kendi rızalarıyla hapse-
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derek, rahatça gözetim altında tutma hedefi ,  
iktidarların tüm zamanlardaki başlıca hayal-
lerinden biri olmuştur (Dolgun, 2005: 115-
117,170). Bilgisayar ve internetin yaygınlaş-
ması ile birlikte de, bu isteklerini daha rahat 
hayata geçirmişler, eskiden belirli bir grup 
ve alan üzerinde etkin olabilirlerken, bu sis-
temler yoluyla etki alanlarını genişletmişler, 
gözetleme pratiklerini sistemli bir  hale  ge-
tirmişlerdir.    

Hacker kavramı üzerinde durmaya geç-
meden evvel, son olarak 1990’larda tekrar 
alevlenen ve “ikinci kuşak enformasyon 
toplumu tartışmaları” olarak adlandırılan 
görüşlere bakıldığında, birinci kuşak tartış-
malardan çok farklı bir argümana sahip ol-
madığını görmekteyiz. Bu yaklaşımda da te-
mel olarak,  internet teknolojilerinin kulla-
nıldığı etkileşimli iletişim ağlarının toplum-
sal yaşamda belirleyici olması amacının gü-
düldüğü; eğitimden sağlığa, ticaretten dev-
let/yurttaş ilişkisine dek uzanan bir yelpaze-
de geleneksel iletişim yollarının yerini, ileti-
şim ağlarının almasının hedefl endiği bir ta-
sarımın ortaya konduğu görülmektedir. En-
formasyon toplumunun önemli olduğunun 
vurgulandığı bu tartışmalarda, bu projenin 
etkisinin, ilerlemeci değişimler için yeni fır-
satlar yaratması ve sosyal dayanışmayı ko-
ruyarak, bazı olumsuz etkileri yumuşatma-
yı amaçlamasından geldiği ifade edilmekte-
dir. Uzun dönemde, ekonomik ve sosyal so-
runlarına çözüm olacağı düşünülen enfor-
masyon toplumu projeleri geleceğe yönelik 
olumlu bir bakış taşımaktadır. Enformas-
yon yolları, birbirine bağlanmış gelişmiş ağ-
lar, genel elektronik hizmetler ve telematik 
uygulamaları, enformasyon teknolojilerinin 
kullanımını teşvik etmek, basit hizmetleri 
sağlamak, uygun düzenleyici çevre oluştur-
mak, yeni teknolojiler üzerinde eğitim ger-
çekleştirmek, endüstriyel ve teknik perfor-

mansı geliştirmek bu projeler kapsamında-
dır. Bu projeler doğrultusunda ana hedef; 
bilgi toplumları oluşturma yolunda çaba 
gösterilmesi ve her bireyin erişim imkânı ya-
kalaması, böylece daha çok insanın teknolo-
ji üzerinden yayılan bilgileri toplaması ola-
rak belirmektedir. İkinci kuşak enformas-
yon tartışmalarında üzerinde durulan bir di-
ğer nokta da; yeni enformasyon ve iletişim 
teknolojilerinin hem sosyal birleşmeyi sağla-
yacağı, hem de dışlanmanın üstesinden gel-
meyi başaracağı düşüncesidir. Bir başka de-
yişle, yeni yaklaşım kullanıcıya odaklanarak, 
erişebilme yeteneğinden ve erişim imkanla-
rı gibi sorunlardan kaynaklanan toplumsal 
dışlanmaya çözüm getirebilecektir (Geray, 
2001:62-63). 

Bu tartışmalara yöneltilen eleştiriler ise; 
öncelikle toplumsal dışlanmışlıkların üste-
sinden gelineceği düşüncesinedir. Bu yönde 
bir açıklama yapılmış olmasına karşın, han-
gi grupların dışlandığı ve neden dışlandı-
ğı soruları çerçevesinde soruna yaklaşılma-
dığı, dışlanmanın mekanizmaları ve sonuç-
larının neler olduğunun bilinmeden hareket 
edildiği ve bu ve buna benzer grupların dar-
lığına ya da genişliğine ilişkin sınırın dahi ne 
kadar olduğunun belirtilmediği ve bireylerin 
dışlanmışlık derecelerinin dikkate alınma-
dığı belirtilmektedir. Özetle; bu grupların 
katılımının sağlanacağı belirtilmekte, fakat 
çoğu ekonomik temelli olan bu sorunların 
nasıl üzerinden gelineceği yolunda bir açık-
lama yapılmamaktadır. Yöneltilen bir diğer 
eleştiri ise; enformasyon projelerinin bir an-
lamda “gerçek” amacını ortaya koymakta-
dır. Bu görüşe göre; sayıları çok da fazla ol-
mayan merkez ülkelerin iletişim ağlarını kul-
lanarak, gelişmekte olan ülkelerin gelir dü-
zeyi görece yüksek kesimlerine ve iş çevrele-
rine yeni mal ve hizmetler yanında en geniş 
anlamda enformasyon ekonomisinin malla-
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rını (donanım, yazılım, iletişim hizmetleri ve 
her türlü içerikler, uygulamalar) pazarlaya-
bileceği bir uluslararası düzen yaratma eği-
liminde oldukları ifade edilmektedir (Geray, 
2001: 62-63). 

Enformasyon toplumu projeleri ve bu 
projelere yöneltilen eleştiriler, özetle bu şe-
kildedir. Bu noktadan sonra, enformasyon 
toplumu tasarımcılarının ortaya koydukları 
bilginin erişilebilirliği tezini, kendilerine çı-
kış noktası yapmış, bir suçlu tipi olan “hac-
ker” üzerinde durulacaktır. Enformasyon 
toplumunun, iletişim ve bilgisayar teknolo-
jileri üzerine kurulu dünyasını, sahip olduk-
ları teknik bilgi ve beceri ile zorlayan, en-
formasyon toplumu savunucularının ideali-
ze ettikleri dünyanın, pratikteki aksaklıkla-
rını bir şekilde eylemleri ile ortaya koyarak, 
bir anlamda sorgulamaya açan bu kişilerin 
yaşamlarına ve felsefelerine bakarak,  enfor-
masyon toplumunun bir başka yüzü ortaya 
konulmaya çalışılacaktır.   

Enformasyon Toplumunun 
Suçluları:  “Hacker”lar

Bir bilgisayar suçu olan “hacking” üzerinde 
durmadan evvel, genel anlamda bilgisayar 
suçları kavramına bakılması gerekmektedir. 
Bilgisayar suçları; izinsiz bir şekilde bir bel-
genin kopyalanması, bir bilgiye izinsiz giriş 
yapılması, bir bilginin çalınması ve kullanıl-
ması, bilgisayara tuzak ya da arka kapı yer-
leştirilmesi, belgelerin okunması ya da değiş-
tirilmesi, virüsler yollanması v.b. suçları kap-
samaktadır5. Yapılan çalışmalar, günümüzde 

5 Bir kaynakta bu tarz bilgisayar suçları, “siber 
uzay içindeki veri otoyollarında ‘anarşist eğilim-
lerin’ ifadesi olarak  illegal  bir  yöntemi  ifade 
eden  bilgisayar korsanlığı” olarak yorumlan-
maktadır (Dolgun, 2005: 135).         

bilgisayar suçlarının giderek arttığını göster-
mektedir. En çok “hacker”ı barındıran ül-
kenin İsrail olarak belirlendiği bu araştırma-
larda İsrail’i; Hong Kong, Tayland, Güney 
Kore, Fransa, Malezya, Polonya, Tayvan ve 
Danimarka izlemektedir. Bilgisayar suçları-
nın verdiği zararlar, büyük rakamlarla telaf-
fuz edilmekte, buna karşın halen bilgisayar 
güvenlikleri istenilen seviyelere getirileme-
mektedir (Atıcı ve Gümüş, 2009). 

Bir banka soygununa göre, daha az ya-
kalanma riskinin bulunması nedeniyle, daha 
avantajlı olarak görülen bilgisayar suçları-
nın; internetin yaygınlaşması ile birlikte art-
tığı söylenmektedir. FBI’ın yaptığı açıklama-
da, her beş bilgisayardan dördüne sızıldığı 
bildirilmekte ve suçluların %85 ila %90 ora-
nında yakalanamadığı bildirilmektedir. Bu 
durumun ise, emniyet birimlerine dayalı bir 
eksiklikten ziyade; sistemi saldırıya uğrayan-
ların, müşteri, çalışan ve ortaklarının güven-
lerini yitirme korkusu nedeniyle saklanma-
sından kaynaklandığı gösterilmektedir (Rus-
sell, 1995: 3)6. 

Bilgisayarlara yapılan saldırıları şu başlık-
lar altında toplamak mümkündür: İlki askeri 
ve gelişmiş bilgisayarlara casus/ajanlar tara-
fından yapılan saldırılar; ikincisi iş yerlerine 
rakipleri tarafından yapılan saldırılar; üçün-

6 Sistem yazılımında  izinsiz  kullanımlara im-
kan tanıyan “zayıf  noktalar” yoluyla, bilgi-
sayarlara sızarak  sistem içindeki şifreleri çö-
zen ya da bu şifreleri yeniden oluşturan bilgi-
sayar korsanları; ilk dönemlerde, bilgisayar tek-
nolojisine hakimiyetlerini ispatlamak amacıy-
la NASA,NSA,Pentagon’un Optimis Veri Ban-
kası, Avrupa Uzay Dairesi, Avrupa Nükleer 
Araştırmalar Merkezi, Fransa Atom Dairesi , 
Almanya’da Ramstein Hava Üssü  ve  bu gibi 
stratejik  kurumları  hedef   olarak seçerken, bu-
ralarda  kayıtlı olan  askeri raporlar ile  çok gizli  
belgeleri  de ele  geçirmişlerdir (Russell, 1995:3).  
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cüsü banka ve diğer fi nans kurumlarının 
profesyonel suçlular tarafından hedefl en-
mesi; dördüncüsü hükümetin ya da önem-
li şirketlerin teröristlerin hedefi  olması; so-
nuncusu da herhangi bir şirket çalışanları 
ya da eski çalışanlar tarafından hedefl emesi. 
Bilgisayar suçluları ise; üç başlıkta incelen-
mektedir: Bilgisayarı çökerten “cracker”lar, 
suçlular ve yıkıcılar. “Cracker”lar mevcut 
düzen duydukları sıkıntı ve entelektüel mey-
dan okumanın bir ürünüdürler. Çoğu genç-
lerden oluşan “cracker”lar, bütün sistemle-
ri kırmada başarılıdırlar, sanal dünyada “Ro-
bin Hood” gibi davranarak, sistemin şeytanı 
kötü John’a karşı adalet doğruluk ve özgür-
lük için savaştıklarına inanan “cracker”lar, 
son yıllarda bu misyonlarından uzaklaş-
mışlar ve belli bir ücret karşılığında inter-
net üzerinden kredi kartlarının numaraları-
nın çalınması işini, büyük bir sektör haline 
getirmişlerdir. Suçlular ise, ekonomik ya da 
siyasi bir kazanç peşindedirler. Yıkıcılar, bir 
şekilde kendilerini kötü hissetmiş olan kişi-
lerdir. Tepkilerini gizli bir şekilde ve zekaya 
dayalı vermeyi tercih eden bu kişiler; dos-
yalara, bilgilere ve daha bir sürü şeye zarar 
vermektedirler (Russell, 1995:11-12; 62-64).

Hacker kavramı ise, yaygın telekomüni-
kasyon imkanlarından faydalanarak, yabancı 
bilgisayarlara girmeyi hobi ve /veya meslek 
edinen bilgisayar düşkünlerine verilen isim 
olarak tanımlanmaktadır (Koch ve Sperber, 
1996: 12). Bir başka kaynakta7 ise, hacker; 
“bilgisayar ve haberleşme teknolojileri ko-
nusunda bilgi sahibi olan, bilgisayar prog-
ramlama alanında standardın üzerinde be-
ceriye sahip bulunan ve böylece ileri düzey-
de yazılımlar geliştiren kişi” olarak açıklan-
maktadır. Sportif  ve büyük bir heyecan, bü-
yük bir teknik merak ve istekle inanılmaz 

7 Tanım,  tr.wikipediaorg/wiki/Hacker-28k ad-
resinden alınmıştır. 

elektronik başarılar elde etmek (1996:13) 
olarak da açıklanan kavramın tanımlarında, 
gerçekleştirilen eylem her ne kadar bir suç 
olarak ifade edilmese de; günümüzde pek 
çok ülkenin yasal düzenlemeleri bu eylemi 
bir “suç” olarak nitelemekte ve buna yöne-
lik yasal tedbirler almaktadır8. 

İnşa edici yanları ile diğer bilgisayar suç-
lularından, özellikle de yıkıcı olarak nitelen-
dirilen “cracker”lardan ayrılan “hacker”ların 
eylemlerinin ana karakteristikleri ise; basit-
lik, hakimiyet (üstünlük) ve kanuna aykırı-
lık olarak çizilmektedir. Bu karakteristikleri 
tek kelime ile açacak olursak;  basitlik,  eyle-
min basit, fakat bir o kadar da etkileyici ol-
ması; hakimiyet (üstünlük) eylemin sofi sti-
ke bir teknik bilgiyi gerektirmesi, son ola-
rak kanuna aykırılık da, eylemin kurallara 
karşı bir tavır oluşandan kaynaklanmaktadır 
(Taylor, 1999: 15). Görüldüğü gibi, enfor-
masyon toplumu tasarımcılarının bireylere 
ilişkin koymuş oldukları bilgisayar okur ya-
zarlığı ve bilgiye erişimde yeterli teknik bil-
giye sahip olma hedefi , hacker tipolojisi ile 
örtüşmekte, bir başka deyişle enformasyon 
toplumunun birey için tasarladığı bilinç dü-
zeyinin bu gençlerde ortaya çıktığı görül-
mektedir. Bununla beraber, serbestlik slo-
ganı ile ünlenmiş olan enformasyon toplu-
munun, işleyişte farklılık sergilemesi,  bilinç 
düzeyi ve teknik yeterliliği oldukça gelişmiş 
olan bu kişilerin tatmin olamamasına yol aç-
mış ve bu nedenle bilgiye erişimin etrafında-
ki engelleri kırmak için kanunsuzluğu dahi 
göze almışlardır. 

1993 yılında Hamburg’da düzenle-
nen iletişim kongresinde konuşan Kaos 
Bilgisayar Kulubü’nün eski başkanı Stef-
fen Wernéry’in, “artık bilgiye dünya çapın-

8 Ayrıntılı bilgi için bkz. Mungo ve Clough, 
1999: 56-57; 88-89;  73-74.
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da ulaşmak mümkün. Biz baştan beri za-
ten bunu savunuyorduk” (Koch ve Sperber, 
1996: 38-39) şeklindeki sözleri ile çoğu hac-
ker eyleminin amacını net bir biçimde or-
taya koymakta idi. Araştırmacılar da,  hac-
ker eylemlerini değerlendirirken, bilgisayar 
yeraltı dünyasının; egemenliğe karşı bilinçli 
bir direnişe sahip olduğunu, gizliliğe tepkiyi 
içinde barındırdığını (aktaran Taylor, 1999: 
167) ve en önemlisi de teknolojiyi, devle-
tin ve endüstrinin denetiminden özgürleş-
tirmeye  (Mungo ve Clough, 1999:19) çalış-
tığını ifade etmişlerdir. Hacker eylemlerinin, 
özellikle de bu son hedefi  oldukça anlamlı-
dır. Bu saldırıların, tasarlanan toplum biçim-
lerinde, vaat edilenden uzak bir biçimde bil-
ginin hareketliliğinin tek yönlü akışının ha-
len kırılamamış olmasına; baskı, kontrol ve  
gözetimin, yeni iletişim teknolojileri ile  bir-
likte  daha da yaygınlaştığı gerçeğine yönelik 
bir tepki olarak görülmesi ve  bu eylemlerin 
bu tarz  kurgulanmış anlatılara  karşı  bir ita-
atsizlik  olarak  değerlendirilmesi  gerektiği-
ne bizleri inandırmıştır.   

“Hacker”ların erişim serbestliği konu-
sunda giriştikleri bu ideolojik mücadele, be-
raberinde bir etiklerinin de olmasını getir-
miştir. Steven Levy, hacker etiğini şu söz-
ler ile ortaya koymaktadır: “Bilgisayarla-
ra erişim ve dünyanın işleyişi hakkında size 
bir şey öğretebilecek herhangi bir şey sınır-
sız ve tam olmalıdır. Bu kanaat, basit ola-
rak “bak ama dokunma” anlamına gelen 
bir etik kodunu ima ettiği ifade olunmakta-
dır. Bu etik koda göre, “hacker”lar;  bilgi-
sayarlara veya bilgisayar şebekelerine ceza-
dan muaf  olarak sızabilirlerdi, ne var ki dos-
yaları veya programları kurcalamamaları ge-
rekmekte idi”. Pratikte ise, bu etik kodun 
işlemediğini belirten Levy; “hacker”ların 
kendilerini sistemin yararlı bir parçası ola-
rak görmelerine rağmen, tasarım hatalarını 

ve güvenlik kusurlarını keşfetmek ve belir-
li bir bilgisayara sızılmış olduğunu göster-
me dürtüsüne kapıldıklarını ve bunun da 
onları kanıt bırakmaya ittiğini ve böylelik-
le etik kodu görmezlikten gelerek, kurcala-
ma isteğinin muzır ve tahrip edici hale dö-
nüştüğü ifade etmektedir (aktaran Mungo 
ve Clough, 1999: 78). Etik kodların çiğnen-
mesi, zaman içerisinde “hacker”ların mis-
yonlarını göz ardı ederek, hareket etmeleri-
ne yol açmış; bu da eylemlerinin bir direniş 
olma özelliğini zaman içinde kaybetmesine 
neden olmuştur. Gerçekten de, farklı ku-
şak “hacker”lara bakıldığında,  birbirlerin-
den farklı çıkış noktaları ve amaçları olduğu 
görülmektedir. Örneğin; “hacker”lara ilham 
kaynağı olan “phreaker”lar, yalnızca telefon 
şirketlerinin sistemlerine girerek, bedava ko-
nuşma yapmaya çalışan görme özürlü genç-
lerdir ve bu gençler, ailelerine yük olmamak, 
uzaktaki arkadaşları ile istedikleri kadar bağ-
lantı kurabilmek için bu eyleme girişmişler-
dir. “Phreaker”ların amacı, sistemlerin ih-
tiyacı olan herkes tarafından istenildiği öl-
çüde kullanılabilmesidir9. Bu durumu, ikin-
ci kuşak enformasyon projeleri içerisinde 
yer alan  toplumsal dışlanmışları  dahil etme  
planının, ironik bir sonucu  olarak okumak 
mümkündür.  Şu nokta mutlaka belirtilmeli-
dir ki; bu ifadelerin felsefi  bir meşrulaştırma 
olarak  okumasının  yapılmasının  mümkün 

9 Bazı araştırmacılarca “phreaking”in Amerika’da 
o sıralar yükselen radikal hareket olarak görülen 
aşırı sol uçtaki devrimciler tarafından da benim-
sendiği  eklenmekte ve bir araya gelen bu grup-
larının hepsinin de karşı kültürün parçası ol-
duğunun altı çizilmektedir (Mungo ve Clough, 
1999: 21, 38) Zaten bu karşı kültürün parçala-
rı  direnişlerini sadece telefon görüşmeleri ile sı-
nırlı tutmayacaklar, zaman ilerledikçe ve özellik-
lede teknoloji geliştikçe verilerin erişilmezliğini 
hedef  alacaklar, serüvenlerine “hacker” sıfatı ile 
devam edeceklerdir.
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olduğu  kadar,  bilgisayar saldırılarının sade-
ce sistemi çalıştıran şeye ilişkin basit bir me-
raktan ya da yapılabilir mi diye duyulan  he-
yecandan  kaynaklanabileceği de akılda tu-
tulmalıdır. 

Heyecanlı ve meraklı gençler diye nite-
lenebilecek olan bu kişilerin ortak özellikle-
ri; okulla problem yaşamaları, bilgisayar or-
tamı dışında sağlıklı arkadaşlıklar kurama-
yışları, bilimkurgu romanlarına olan düş-
künlükleri, sistemlerin sanıldığı kadar gü-
vende olmadığını göstermeye ilişkin heye-
can duymalarıdır.10. Bu tarz “hacker” ör-
neklerinin çoğunun ailelerinin hediye ettiği 
bilgisayarlara yeni donanımlar eklemek is-
teyen heyecanlı ve meraklı tipler olduğu 11 

ve bir sisteme girebilmenin heyecanın, on-
ları bu noktaya sürüklediği söylenebilir. Di-
ğer “hacker”lar arasında tanınır hale gelme-
nin önemli ölçüde motive ettiği bu faaliyet-
ler, aslında bir anlamda belirli bir gruba da-
hil olma, benimsenme, takdir edilme gibi er-

10 İnternet sitelerinin  birinde yer alan bir baba-
nın, diğer ailelerin dikkatini  çekmek  için  yayın-
ladığı  “oğlunuz  bir hacker mı” başlıklı yazıda 
da, “hacker”lığa başlayan bir kişideki değişim-
ler sıralanmakta, böylelikle “hacker”ların karak-
teristiklerine işaret edilmektedir: “internet hiz-
met sağlayıcısını değiştirmek istiyorsa, ortak kul-
lanımlı  bilgisayarlarda kurulduğu başkalarınca  
hatırlanmayan  programlar  bulunuyorsa,  yeni  
bir  donanım  peşinde  ise,  “hacking”e yönelik 
yayınları  takip ediyorsa, bilgisayar başında çok 
uzun bir süre geçiriyorsa,  sinirli, asık suratlı ve  
hırçın biri haline dönüşüyorsa;  bir kişinin  gö-
rünümünde  değişiklik meydana gelmişse (sarkık  
bol pantolon, parlak renkli  tişörtler, saçları  dik 
dik  hatta  bazı  boyalarla parlatılmış), okul eğiti-
minde  zorlanıyorsa...” (Gibbons, 2001)  
11 Dünya çapında tanınmış hacker, Kevin Mit-
nick bir röportajında; “hacker” eylemlere yöne-
liş nedenini sadece “merak” olarak  açıklamıştır 
(Öztürk,2008). 

genlik döneminde ortaya çıkan hislerin tat-
min edilmesi olarak açıklanmaktadır. 

“Bilgisayara ve uyuşturucuya bağım-
lı genç bir sihirbaz” olarak nitelenen Mic-
hael Riconosciuto adlı bir “hacker”ın ya-
şamı oldukça ilginçtir. CIA’de çalıştığı söy-
lenen bu gencin daha 10 yaşında iken tek-
nik konularda başarılı olduğu belirtilmek-
te ve bu yeteneğinden en büyük zararı da 
yaşadığı semtin bütün telefon hatlarını bir-
birine bağlaması nedeniyle “Ma Bell” isim-
li telefon şirketinin gördüğü söylenmekte-
dir. Yıllar geçtikçe, Michael’ın da farklılaştı-
ğının belirtildiği yazıda; “hacker”ın, 60’lı yıl-
ların hippie hareketinden etkilendiği,  bu sı-
rada LSD benzeri yapay uyuşturucular kul-
lanmaya başladığı ve hatta kendi laboratua-
rını kurduğu, fakat sonunda polis tarafından 
yakalandığı aktarılmaktadır (Koch ve Sper-
ber, 1996: 88). Verilen bu hayat hikayesin-
de, diğer hacker yaşamları ile örtüşen nokta-
ların ilki, gencin  teknoloji konusundaki ye-
teneğidir,  gerçekten de pek çok hacker için 
eğitim alanında  başarılı olamasalar da, tek-
nolojiyle bağlantılı alanlarda ödül alma gibi  
başarıların altına imza attıkları bilinmekte-
dir, diğer bir nokta ise, “hacker”ların çoğu-
nun uyuşturucu bağımlısı olmalardır, bu ya-
pılan eylemin yapısından gelen bir özelliktir, 
saatlerce bilgisayar başında kalabilmek için 
uyarıcı ilaçlara ihtiyaç duyulmaktadır. Bu 
ilaçlar, “hacker”lara bir başka masraf  kapı-
sı oluşturmakta, öyle ki,  bu ilaçları almak 
için para temin etmek için bilgisayar yolu ile 
başka yasa dışı işlere karışmakta ve bu bir 
kısır döngüye dönüşmektedir. Bütün bunla-
ra rağmen,  “hacker”ların çoğu, eylemlerini 
bir “yaratıcılık ya da ustalık” olarak görme-
ye devam  etmektedirler. Bu düşünceye sa-
hip olan “R” kod adlı hacker, kendisi ile ya-
pılan bir görüşmede, “hack”lemenin bir bil-
gisayara girmekten, daha fazla bir şey oldu-
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ğunu ve teknolojinin umulduğundan farklı 
bir şekilde kullanılmasının bir yaratıcılık ol-
duğunu ifade etmektedir (Taylor,1999:16). 
Bu yöndeki görüşü bir başka “hacker” da 
belirtmekte, telefonun görüşme aracından 
öte bir şey olduğunu,  telefonun sonsuz bir  
santraller  ve  bağlantılar ağına, telefonlara, 
başka bilgisayarlara, birbirine  bağlı telefon 
sistemlerinden ve veri aktarım bağlantıla-
rından oluşan uluslar arası bir  nizama  açı-
lan  gökyüzündeki elektronik  bir otoyol ağı-
na benzediğini ifade etmektedir. “Fry Guy” 
adlı bir başka “hacker”ın da, “hack”leme 
işleminin bir parçası olan bazı numaralara 
ulaşmak için karşıdaki operatörü kandırma-
nın insanları tanımak ve ona göre bir strate-
ji geliştirmek adına bir ustalık gerektirdiğine 
işaret ettiğini görmekteyiz (Mungo ve Clo-
ugh, 1999: 11,14).  

Son olarak, “hacker”lık  başta da belirtil-
diği gibi,  sadece gençlerin bir oyunu,  hobisi  
ya da eylemi değildir, hükümetlerin ve onla-
ra bağlı gizli servislerin de bazı yollar geliş-
tirerek, gençlerinkinden farklı amaç ve ni-
yetlerle bilgisayarlara sızdıkları bilinmekte-
dir. Gizli servislerin bazı özel programlar 
sayesinde bilgisayar programı satışı yoluyla 
hedefl enen yerlerdeki bilgisayarlara girdik-
leri bir anlamda bilgisayar üzerinden hedef-
lerini izledikleri  belirtilmektedir. Geliştiril-
miş bu programlar sayesinde kişiler hakkın-
da ayrıntılı bilgi sunulabildiği, hatta  bunun-
la  ilintili  diğer  dosyalarla  bağlantı  kurabil-
menin mümkün olması nedeniyle uyuşturu-
cu madde veya silah tacirleri, siyasi muha-
lifl er veya rejim düşmanları hakkında bilgi 
toplama ya da  sürekli gözetleme imkanı bu-
lunduğu ifade edilmektedir. Bu açıklamalar-
daki kontrol ve baskı unsuru, enformasyo-
nun mevcut düzeni değiştirebilecek, özgür-
leştirici nitelikte bir yönü olduğu düşüncesi-
ni kırmakta, aksine enformasyonun  kont-

rolü  yoluyla mevcut düzenin  kendi  gücü-
nü  pekiştirdiği  hatta  arttırdığı görülmek-
tedir. Bir  başka deyişle, teknolojik üstünlü-
ğe sahip olan ülkeler, enformasyonu  kont-
rol edebilme  güçlerini dünya üzerinde ha-
kimiyetlerini sürdürebilmek için kullanmak-
tadırlar. Resmi “hacker”lık olarak adlandırı-
lan bu tür bilgi sızmalarının, büyük hedefl e-
ri arasında hükümetler, uluslararası teşkilat-
lar, araştırma kurumları ve yabancı şirketler 
yer almaktadır. Yakalanma riskinin az oldu-
ğu bu tür “hack”lemeler arasında, ABD’nin  
Sovyetler Birliği hakkında bu yolla birinci el 
enformasyon sağlaması, FBI ve CIA’in Vi-
etnam Savaşı  karşıtlarını  izlemesi, İsrail’in 
Filistin’e  yönelik izleme  programları  ve 
daha bunun gibi  pek çok örnek  yer almak-
tadır (Koch ve Sperber,1996: 85, 209, 223). 
Son yıllarda bu durum öylesi bir hal almış-
tır ki; gelişmiş ülkelerin istihbarat sistemle-
rinin dünya üzerindeki hiçbir bilgiyi  kaçır-
mamaktadırlar, bu nedenle de artık veri giz-
liliği  bunun da ötesinde  özel  hayatın gizli-
liği  diye bir şeyin kalmamaktadır. 

Sonuç 

Enformasyon projelerinin ileri sürmüş oldu-
ğu bilginin serbestçe dolaşımının mümkün-
lüğü tezine karşılık olarak, bu projelerle aynı 
dönemde toplumda yayılan hacker eylemle-
rinin  enformasyon toplumu ile olan ilişki-
leri  göz önüne alındığında, farklı yorumlar 
yapmak mümkündür. İlk olarak, “hacker”lık 
olarak adlandırılan bu eylemlerin aslında bil-
gisayar teknolojisine olan bağımlı insanların 
farklı farklı sebeplerden dolayı, başka bilgi-
sayarlara sızmalarına işaret eder. Buradaki  
“farklı” sözcüğü “hacker”ların enformas-
yon toplumu projelerine karşı bir eleştiriyi 
de beraberinde getiriyor mu sorusuna veri-
lecek yanıtı da belirlemektedir. Bir bilgisaya-
ra girmenin para kazanmaktan, uluslararası 
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casusluğa kadar ya da entelektüel bir mey-
dan okumadan, basit bir meraka kadar çok 
sayıda amacı bulunmaktadır. Bu amaca yö-
nelik eylemler, enformasyon toplumunun 
getirmiş olduğu bilgisayara dayalı toplumla-
rın dayattığı bilgisayar okur yazarlığına yapı-
lan vurgunun bir suça dönüşebileceğine işa-
ret etmekte, fakat eylemlerin bir kısmı ken-
di içinde bir enformasyon toplumu eleştiri-
si olabilecek bir nitelik taşımamaktadırlar. 
Öte yandan bir grup hacker ise, farklı bir bi-
çimde doğrudan serbest bilgi akışını ve bil-
gi iktidarının paylaşımını hedef  alarak, bil-
ginin dağılımındaki eşitsizlikleri göstermeyi 
hedefl emektedir. Enformasyon toplumu ta-
sarımcıları her ne kadar aksini söyleseler de, 
güç dengelerinin yeni iletişim teknolojile-
ri kanalıyla farklılaşmasının pek de gerçekçi 
olmadığı  ortadadır. İşte bu noktada bahset-
tiğimiz bir grup hacker,  bu gerçekten yola 
çıkarak sistemin baskı ve kontrol araçların-
dan birini etkisiz hale getirmeye, sistem ta-
rafından dışlanan kesimlerin kendi alanlarını 
oluşturabileceklerini kanıtlamaya çalışmak-
tadır. Kısaca, bu nedenlerden ötürü elekt-
ronik ortamda sivil bir itaatsizlik12 sergileye-
rek, toplumu da bir anlamda sistemin geçil-
mezliği yanılgısından kurtarmaya uğraşmak-
tadırlar.  Böylelikle de, bireyler ve devletler 
üzerinde oluşturulmaya çalışılan gözetim 
tekniklerinin en büyük halkası olan bilgisa-
yar ayağında mücadele ederek, sanal ortam-
da alternatif  yaşamlar oluşturmaktadırlar. 
Yönetenlerin yönetilenler üzerinde kurdu-
ğu hakimiyeti göstererek, enformasyon tek-
nolojilerinin ideolojik yanına açık bir şekilde 
vurgu yapan hacker hareketi, bu yönüyle en-
formasyon toplumu anlayışını sorgulanması 
gerekliliğine işaret etmektedir. 

12 Bu  deyişin  orijinal  sahibi Doç. Dr. Hüseyin 
Köse’dir.  Ayrıntılı  bilgi için bkz. (Köse, 2009).
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Renk, gazete tasarımlarında okurun ilgisini 
çekme, sayfaya baktırma, mesaja yoğunlaş-
ma, estetik görünüm ve ön anlamlandırma-
da rol oynayan içsel bir faktördür. Günümü-
zün gazeteleri logoları, hakim renk armonile-
ri, renk düzeniyle ya da tasarımıyla okuyucu-
larının hafızasındadır.  Renklerin ağırlıklı kulla-
nımı, ilk bakışta okurların dikkatini çekmede, 
ön fi kir edinmesinde ve okumalarını artırma-
da etkili olabilir. Renk, algılamaları etkileyen, 
dikkat, uyarı, motivasyon, verimlilik, iletişim 
ve yaratıcılık rolüyle sosyolojik bir faktör ola-
rak iletişimde önemli bir yere sahiptir. İnsan-
ları gazeteyi almaya ya da haberi okuma-
ya ikna eden duygularda haberi okutma-
da fi kirler kadar etkilidir. Renk, ilk bakıştaki al-
gılamadan itibaren duygu taşımakta ya da  
çağrıştırmaktadır.  Bu nedenle dikkatin çekil-
mesi, ilk yargının oluşturulması,  haber konu-
larının ayrımında  ve okumanın sağlanmasın-
da renk etkili olmaktadır. Bu çalışmada top-
luma özgü değerlerin, duyguların, gelenekle-
rin ve kültürlerin haber yelpazesinde aktarıldı-
ğı bağlamda renk unsurunun ne derece ve 
nasıl araç olduğu incelenmektedir. Bu araş-
tırmada, Türkiye’de en çok satan üç yaygın 
gazetenin birinci sayfalarındaki haber konu-
ları ve renk kullanımı arasında bir ilişki olup ol-
madığı ve bu ilişki boyutu sorun edilmektedir. 
Haber konuları, büyüklükleri ve yerleşimi, fo-
toğraf konuları ve büyüklükleri, haber fotoğ-
rafl arındaki toplumsal roller, boyalı basın kav-
ramı, renk kültürü ve haberde renk kullanımı 
ilişkilerine bağlı olarak  bu çalışmada değer-
lendirilmektedir. 

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 fi rst 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, effi ciency, 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 fi rst 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-
tiation 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 confi ned 
to 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.
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Giriş 

İletişimde renkler, kültürel doku içinde sem-
bolik anlamlar yüklenerek işlev kazanmakta, 
sembolik anlamların çözümlenmesi bağla-
mında toplumun hayatı algılaması ve anlam-
landırması sürecinde rol oynamaktadır. Bi-
reyler dünyayı anlamlandırmaya çalışırken, 
farkında olmadan renk faktörünün içinde 
barındığı, omurgasını işaret ve sembollerin 
oluşturduğu bir “arka plan” oluşumundan 
büyük ölçüde yararlanmaktadır. Renk, bili-
şimde, algılarla beslenen içsel bir evren oluş-
turmaktadır. 

“İletişim, insanların birbirlerini etkileme 
ve birbirlerinden etkilenme yoludur” (Kra-
uss ve Fussell, 1996: 655). İletişim süreci-
nin amacına odaklanılarak yapılan bu tanım-
da ve buna benzer bir çok tanımda iletişi-
min temel işlevinin “hedef  üzerinde belir-
li bir etki yaratmak” olduğu vurgulanmakta-
dır. Diğer bir deyişle, iletişimde varılmak is-
tenen nokta, hedef  kitlede kaynağın amacı-
na hizmet edecek bir etki yaratmaktır. Fikir-
lerin yanında, insanları ikna eden en önem-
li etkenlerin biri de duygulardır. Renklerin 
duygusal etkisi ile, (özellikle reklamlarda) 
beş duyudan en az birine hitap edilerek (ör-
neğin, kıpkırmızı domates) hedef  kitlenin 
zihninde yer etmek hedefl enmektedir (Lar-
son, 1995:332, aktaran Demirtaş 2004:83). 
Bireylerin çevresiyle olan iletişimine ve per-
formansına yansımaları düşünüldüğünde, 
insanın fi zyolojik ve psikolojik algılamala-
rında, renk olgusunun etkin bir faktör oldu-
ğunu düşünmek olasıdır.

Sembolik ve psikolojik anlamlar üretebil-
me özelliğinden dolayı, renk faktörü gazete-
lerdeki görsel anlatıma önemli katkılar sağ-
layan bir işlevdedir. Gazetelerde renk kulla-
nımı, sadece bir görüntü estetiği yaratmakla 
kalmamakta, aynı zamanda haber anlatımına 

da zenginlikler katmaktadır. 

Haber konularının renk faktörüyle bir-
leştirilerek sunulması aynı zamanda medya 
profesyonel kültürünün bir özelliğini gös-
termektedir. Haberin ve fotoğrafl arın renk 
faktörüyle beslenmesi, haber konularının 
önemine göre yerleşimi ve renk faktörüyle 
harmanlanması, aslında profesyonel pratik-
lerin nesnelleştirilmesi ve meşrulaştırılması 
anlamında da düşünülebilir.

Renk ve haber ilişkisi, üretim ve algıla-
ma süreci olmak üzere iki yaklaşımla değer-
lendirilebilir. İlk olarak üretim sürecinde, 
Marks’ın “egemen sınıfın düşünceleri bütün 
çağlarda egemen düşüncelerdir ya da maddi 
gücü olan sınıf, aynı zamanda egemen zihin-
sel güçtür”, yargısından yola çıkılarak değer-
lendirilebilir. Maddi üretim araçlarını elinde 
bulunduran sınıf, üretim araçlarınıda elin-
de bulundurmaktadır. Maddi üretime sa-
hip olan ya da denetleyen sınıf  aynı zaman-
da düşünsel üretimi de denetler (Tekinalp ve 
Uzun, 2006:57). Buna bağlı olarak toplum-
sal değişimler, üretim biçimlerinde ortaya çı-
kabilir. İkinci olarak algılama sürecinde kül-
türel etkenler önemli rol oynamaktadır. Al-
gılama sürecinde dış dünyaya ilişkin soyut ya 
da somut nesnelere ilişkin enformasyon sağ-
lanır ve algılamanın anlam verme sürecinde 
de kültürel etkenler önemli rol oynar (Teki-
nalp ve Uzun, 2006:71). Dolayısıyla algıla-
ma aşamasında haberde kullanılan renklerin, 
kültür bağlamında anlam kazanması sözko-
nusudur.

Bu perspektiften hareketle yapılan bu ça-
lışmada Türkiye’nin yaygın üç gazetelesin-
de haber söyleminde bir renk kültürü olu-
şup oluşmadığı incelenmektedir. Ayrıca ren-
gin bir anlam üretme aracı olarak kulanılıp 
kullanılmadığı, haberin sunuluş renklerinin 
profesyonel ideolojilerle bağı bu çalışmanın 
sorunsalını oluşturmaktadır. 
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2. Literatür İncelemesi

2.1. Renkle ilgili araştırmalar

Almanyada 1919-1933 yılları arasında var 
olan Bahaus okulundan Johannes Itten, ta-
sarım prensipleri ve teorileri üzerinde ince-
lemeler yapmış, insanların fi ziksel ve ruhsal 
olarak renklere karşılık verdiklerini pozitif  
ya da negatif  olarak etkilendiklerini ileri sür-
müştür (Adam, 1995:35).

Renkle ilgili araştırmaların çoğunlu-
ğu rengin psikolojik etkilerine yönelik ger-
çekleştirilmiştir. Bireylerin duygu durum-
larını saptamak için bir renk testi gelişti-
ren Max Lüscher, renk psikolojisinin babası 
olarak bilinmektedir. Lüsher araştırmaların-
da, doğru renkle sunulan bir ürünün, müş-
teri üzerinde hipnotik etkisi olduğu, aynı şe-
kilde nesnelerin renklerinin ticari başarıyı 
etkilediğini ortaya çıkmıştır. Gerçek hayat-
ta çalışkan, yaratıcı ve başarılı insanları ölçe-
rek, renklerin duygusal değerleri olduğunu 
ortaya koymaya çalışmıştır. Lüscher’e göre 
(Lüscher, 1949) bireylerin renk seçimi, kişi-
liği yansıtmaktadır (örneğin, bireyin kırmızı 
rengi seçmesi onun güçlülüğünü atak ve gi-
rişken olduğunu simgelemektedir) .

Rengin, uyarı, duyguları etkileme, kavra-
ma arasında ilişki kurulması ya da şartlara 
göre kullanımını amaçlayan psikolojik işlevi 
ile ilgili bir çok araştırma yapılmıştır. Gold-
stein (1942) kırmızı gibi uzun dalga boyu-
na sahip renklerin tahrik gücü ve yeşil gibi 
kısa dalga boyuna sahip renklerin yatıştırı-
cı etkisi üstünde çalışmıştır. (Stone ve  Eng-
lish, 1998:175) Goldstein’in amacı genel iliş-
kilere dayanan teorik yargılar türetmek ol-
duğundan farklı ilişkilerin ve farklı algılar 
doğurduğunu ortaya koymuştur. Buna göre 
bir rengin görülmesi, bu ilişki ile ilgili olarak 
psikolojik tepkiler başlattığını öne sürmüş-

tür. Buna benzer olarak Gilovich (1988)  si-
yah rengi şeytan ölüm ile ilişkilendirerek 
bundan dolayı da saldırgan davranışları baş-
lattığını öne sürmüştür. Aynı şekilde Sol-
dat Sinclair ve Mark (1997) kırmızı ve ma-
vinin mutluluk, hüzün, saygınlık vb. duygu-
sal davranışlarla, bilişsel süreç ilişkisini orta-
ya koymak için çalışmalar yürütmüştür (Sto-
ne ve  English, 1998:175).

Eliot, Maier, Moller, Friedman ve Main-
hardt (2007)  rengin psikolojik fonksiyonla-
rını ortaya koymak için genel bir renk mo-
deli geliştirmeyi amaçlamışlardır. Bu mode-
lin kökeninde, rengin iletişimde estetik ama-
cın yanında özel anlamlar içeren bilgi taşıdı-
ğı, belirli mesajların içerik ve çekimi ile ren-
gin eşleşmesine bağlı olarak tekrarlanmasın-
dan geliştirilen öğrenme ilişkileri, belli du-
rumlarda belli yollarla belli renklere karşı bi-
yolojik eğilim, rengin değerlendirme süre-
cinde sırf  renk uyarılarının algılanması, ren-
gin değerlendirilme sürecinde renk uyarısı-
nın bir davranışı tetiklemesi, kendine özgü 
olarak rengin otomatik bir moda işlevi ile 
psikolojik etkiyi doğurması (bilinçsizce ıs-
rardan kaynaklanan doğal eğilim), rengin 
anlam ve etkisinin içerikle bağlamsal olu-
şu (farklı içeriklerde farklı imalar ya da çıka-
rımlar ortaya çıkarması) yer almaktadır (Eli-
ot, Maier, Moller, Friedman ve Mainhardt, 
2007). Ayrıca, kırmızı rengin seksüel çeki-
ciliği olduğunu, aşk ve tutku anlamlarını ta-
şıdığını, bireysel davranışların dışında dav-
ranış motivasyonu oluşturduğu, bazı renkle-
rin anlamları ve etkilerinin biyolojik temelli 
olması konusunda çalışmışlardır (Elliot and 
maier, 2007:253). Renk konusunda kültü-
rel çalışmalar gerçekleştiren Claude Braün 
ve James L. Bonta ya göre Lüscher’in color 
testini kullanarak yaptıkları araştırmalarda 
renk konusunda kültürel çakışmalar ve cin-
siyet farklılıkları bulmuşlardır (Claude M. J. 
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Braün ve James L. Bonta, 1979:5).

Gazetecilik alanında Poynter Institute’in 
göz takibi cihazları ile gerçekleştirdiği araş-
tırmalarda elde edilen sonuçlara göre, renk 
okuru çekmektedir ancak bilgi kazanımı-
na katkıda bulunmamaktadır: Gazeteler-
de renk kullanımı bir kural değil, bir araçtır. 
Editörler rengi, okuru habere çekmek için 
kullanırlar. Renk, bağımsız işliyormuş gibi 
görünse de aslında sinerjiktir. Bu nedenle 
haberde ya da gazetelerde renk kullanımı, 
editoryal bir muhakeme gerektirmektedir 
(Garcia & Adam, 1991:vii). Bazen hatırlatı-
cı, bazende zenginleştirici olarak kullanılan 
renk gazetecilik kararlarını destekleyici bir 
etkiye sahiptir. Renk gazetecilikte temel bir 
bileşendir ve gazetelerde (okuma davranı-
şı) okura rehberlik eder. (1985 Poynter Re-
search). Zeminde kullanıldığında renk ton-
ları bilgiyi daha görünür kılmakta ve renk 
yerleşimi sayfadaki göz hareketlerini tama-
men etkilemektedir. Renk tamamen iletişim 
kültürü ile bütünleşmiştir (Garcia & Adam, 
1991:2). Eye track araştırmalarına göre renk 
okurun algılamasında etkilidir, renkli sayfa-
lar okuduklarına ve anladıklarına inanması-
nı sağlayabilir. Renk okurun gözünü çeker, 
bir elemandan diğerine gezinmesini sağlar, 
sayfa üzerindeki elemanlar arasında ilişki-
ler kurar, çok renkli sayfalara pozitif  karşı-
lık verir. Renk gazetecilik formatında güç-
lü bir araçtır, haberi anlatmada yardımcıdır 
(Adam, 1995:35).

2.2. Gazete tasarımı ve renk 
kullanımı

Sunum biçimleri, haber söylemine farklılık-
lar katabilir ve gazetedeki haber olduğun-
dan daha değişik bir biçimde algılanabilir. 
Sunum biçimi ya da tasarım, anlamı içersin-
de barındırmaktadır ya da başka bir deyiş-

le mesajın parçasıdır (Moen, 2000:7). Söz-
gelimi sayfada siyah bir haber kutusu görül-
düğünde; temel anlamda siyah zeminde yer 
alan bir haber yazısı olmasına rağmen, si-
yah renk özel anlam yaratmak için bilinçli 
seçilmiş olabilir, çünkü sembolik olarak si-
yah, ölümün rengidir Dolayısıyla siyah ze-
minli haber kutusu ölüm haberlerinin su-
num biçimini yansıtabilir. Renkler, sembo-
lik yapıları boyutunda, algı ve anlama süre-
cinde çok aldatıcı, belirsiz, çapraşık ve de-
ğişik anlamlara bürünebilirler. Sunumda uy-
gulanan kullanım biçimleri, farklı anlamlar 
doğurabilir (Sözen, M. 2003:101-3).  Sonuç 
olarak anlam taşıyıcı özelliğinden dolayı, 
renk, tasarımda önemli rol oynamakta, kul-
lanım özgürlüğü ile birlikte habere yeni an-
lamlar yükleyebilmektedir. Bu da rengin sa-
dece estetik bir öğe değil aynı zamanda bir 
anlam üretme aracı olarak da işlev gördüğü-
nü göstermektedir. Renk, gazete tasarımla-
rında okurun ilgisini çekme, sayfaya baktır-
ma, mesaja yoğunlaşma, ön anlamlandırma 
adına bir yöntem olarak kullanılabilir. Ga-
zeteler, logoları, renk armonileri, renk dü-
zenini içeren tasarımları ile okuyucularının 
hafızasındadır.  Renklerin ağırlıklı kullanımı, 
okurların dikkatini çekmede, ilk bakışta ön 
fi kir edinmesine ve okumalarını artırmada 
da etkili olabilmektedir. 

Tasarımcı açısından bakıldığında, tasa-
rımcı nesnel yaşamı kendi estetiği doğrul-
tusunda yeniden biçimlerken, bu olgula-
rın okur tarafından bilinirliğini göz önünde 
bulundurmak durumundadır. Bu zorunlu-
luk altında tasarımcının dilediği anlamı nasıl 
oluşturacağı, can alıcı noktayı oluşturmakta-
dır. Grafi k tasarımcı ya da görsel sunumdan 
sorumlu editör bir eşikbekçisi olarak nite-
lendirilebilir. Eşik bekçiliğinin ana işlevi bi-
reylerin alacağı mesajları süzgeçlemektir. 
Aracılanmış iletişim araraştırmaları mode-
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line göre (Tekinalp ve Uzun, 2006:89-107) 
gönderici ve alıcı arasında neyin nasıl ileti-
leceğine karar veren üçüncü birim rolünü, 
bir anlamda kaynak ve toplum üyesi arasın-
da eşik bekçisi gibi hareket eden haber tasa-
rımcısı üstlenmektedir.

Haber araştırmalarının çoğu, haberle-
rin belli anlam çerçeveleri içinde sunuldu-
ğunu ortaya koyulmuştur. Bu anlam çerçe-
veleri, haber toplama ve işlemenin düzen-
leniş biçiminden ve haberleri izleyicinin an-
lamasına yardımcı olacak şekilde sunma ge-
reksiniminden kaynaklanmaktadır.  (McQu-
ail ve Windahl, 2005:115) Renk de bu an-
lam çerçevlerinin oluşturulmasında bir tasa-
rım elemanı  ya da faktörü olarak pay sahibi-
dir. Kitle iletişim araçları, bireyler üzerinde 
doğrudan etkide bulunmamaktadır, aynı za-
manda, kültür bilgi birikimini bir toplumun 
norm ve değer yargılarını da etkilemekte-
dir. İzleyicilerin kendi davranış biçimlerini 
belirlerken kullanabilecekleri bir dizi imaj, 
düşünce ve değerlendirmeler sunmaktadır. 
(McQuail ve Windahl, 2005:125)

Anlamlandırma göstergebilimde, hem 
dilin doğasına hem de gönderenin hem de 
alıcının paylaştıkları bir kültürde, gösterge 
ve sembollerin kalıplar halinde düzenlenme-
sine dayanmaktadır. (McQuail ve Windahl, 
2005:184) Ancak Hall bu yaklaşımın bir kıs-
mını kabul etmesine rağmen iki açıdan eleş-
tirmektedir. Birincisi iletişimciler ideolojik 
amaçlarla mesajları kodlamak üzere seçerler 
ve kitle iletişim araçlarını manipüle ederler. 
İkincisi alıcılar gönderildiği şekilde mesajla-
rı kabul etmeyebilir, ancak deneyim ve ba-
kış açılarına göre farklı ya da karşı yorum-
larla ideolojik etkiye karşı koyabilirler. Kitle 
iletişim araçları tarafından sunulan içerikler, 
kaynağı bireylerin deneyim ve düşüncelerin-
de olan diğer anlam yapılarıyla birlikte izle-
yiciler tarafından algılanır (McQuail ve Win-

dahl, 2005:184). Bu durumda renk faktörü 
okuru yönlendirici rol oynayabilir. Gazete-
de, renkli bir fotoğraf, renkli bir inisiyal har-
fi , bir renk tonuyla oluşturulmuş yazı blo-
ğu, renkli çizgiler,  haberin çevresinde vur-
guyu sağlamak ya da anlamı bütünlemek 
ve haberi okutmak için kullanılan eleman-
lardır. Renkli bir fotoğraf  gerçekliği sayfa-
ya yansıtabilir, habere boyut katabilir ve ola-
yın gerçekliğini zenginleştirebilir. Fotoğraf-
ların, çizgilerin, metin bloklarının, vurgula-
maların stratejik yerleşimleri okurun gözü-
nü sayfa boyunca sürükleyebilir. Gazeteci-
likte önemli olan bütün mesajların tarafsızca 
okura iletilmesidir. Renk yardımcı roldedir. 
Bir duygudurumu oluşturmakta; anlam kat-
maktadır. Aslında bir noktalama işareti gibi; 
okuru doğru yerden başlatır, gerekli yerde 
durdurur, devam ettirir, bir başka fi kre ya da 
bir diğer elemana yöneltir ya da okurun bir 
elemandan diğer elemana geçişini düzenler.

Ayrıca renk bireylerin psikolojik yaşamı-
na ve çevresine anlam veren norolojik pay 
taşımaktadır ve renk algısı anlamlandırmada 
çekirdeği oluşturmaktadır, dinamik etkile-
şim yaratan ve öznel bir fenomendir. İçerik-
le ilişkilidir (Barry, 1997:128). Barry’e göre 
renk insanların hisleri ile konuşmaktadır ve 
insanlar üzerinde ikna edici çekiciliği ve bi-
linçaltı etkisine sahiptir. 

Renk, satın alma kararlarında özellikle 
önemlidir. İnsanlar etikette yazandan çok 
hazırda gördükleri mesajı almaktan yana ol-
dukları için, süt kutusu turuncu ve yeşil ta-
sarlandığı takdirde satıcı için hayal kırıklığı 
oluşabilir. Genellikle satıcılar renk kodları-
nı logo ve görsel alanda, ürünü yansıtan ha-
zır işaretleri logolarında ve paket tasarımla-
rında taşımaktadır (Barry, 1997:264). Geç-
miş deneyimler ve renk birliğiden gelen uya-
rılar ürünle ilgili mental imajın sonuçlarıdır. 

Renk farklı objeleri birbirinden ayırmak 
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için kullanılan en etkili görsel parametredir. 
Bir çok doküman ve web sayfaları tasvir edi-
lirken okurun dikkatini çekmek ya da bilgi-
lerin edinilmesinde bir sıralama oluşturmak 
için renk kullanılmaktadır. Ancak renk kul-
lanımın, tüm okurları her habere daha fazla 
ulaştıracağı anlamına gelmez. Ayrıca doğuş-
tan gelen renk rahatsızlıkları genelin bildi-
ğinden daha fazladır. Örneğin Japonyada er-
kek nüfusun %5’inde kırmızı-yeşil renk kör-
lüğü olduğu bilinmektedir. Kuzey Amerika 
ve ve Avrupa’da renk körlüğü, daha yük-
sek tekerrür etme oranına sahiptir. (Sharpe, 
Stockman ve diğerleri, 2007:203). 

2.2. Renk Kültürümüz

Türk tarihinin en eski dönemlerinden bu 
yana renklerin sembol anlamlarından baş-
ka manevi ve milli anlamlar kazandığı gö-
rülmektedir. Türkler da islamiyet öncesinde, 
renklere yükledikleri anlamları müslüman 
olduktan sonra, dini motifl er olarak algıla-
mışlardır. İslamiyet öncesindeki bazı renkle-
rin milli hayatlarındaki rolü bazende unuta-
rak bu renkleri islami dönemin renkleri ola-
rak da algılamışlardır. 

Türkler tarihlerinin en eski zamanların-
dan başlayarak uzun zaman beş ana rengi; 
ak, kara, kızıl, yeşil ve sarı renkleri esas al-
mışlardır. Bu renkleri aynı zamanda dünya-
nın dört yönünü ve merkezini ifade etmek 
için kullanmışlardır. Merkez:sarı, doğu:yeşil, 
(Gök renk; Türkçede bazen yeşil bazende 
mavi ifadesi olarak kullanılmıştır.) batı:ak, 
güney:kızıl (kırmızı/al) ve kuzey kara renk-
lerle ifade edilmiştir. Türklerde renklerin 
sembolik anlamlarına ilk dikkati çeken Ziya 
Gökalp, Türkiye Türklerinin ak deniz adlan-
dırmalarının tesadüfi  olmadığna dikkat çek-
miştir. (Genç, 1997:5, Gabain 1968:110) Ak 
renk, şamanist dönemdeki inanışlardan kay-

naklanarak ululuk, adalet, ve güçlülük an-
lamları kazanmıştır, zamanla ak ve al renk-
ler şehitlermizin kanını ve ak da şehitlerimi-
zin ak ruhunu sembolize eder olmuştur. So-
nuç olarak ak renk Türklerin en eski milli 
ve manevi inançlarından kaynaklanan, dev-
leti temsil etmiş bir hükümranlık sembolü 
olmuştur. Türkler kırmızı renge çok değer 
vermişler ve devletin sembolü ak ile yanya-
na uzun yıllar muhafaza etmişlerdir (Genç, 
1997:7-22). Yeşil renk de Türklerin manevi 
inanışlarından türemiştir ve kendi doğularını 
yeşil olarak ifade etmişlerdir. İslamiyetle bir-
likte peygamberin bayrak renklerinden biri 
olan yeşil renk manevi bir anlam kazanarak 
müslüman Türklerin hayatında önem ka-
zanmıştır. Yaş sözü hem ıslaklık hemde su-
yun canlandırdığı yeşilliklerin adı olduğun-
dan çoğu zaman Gök rengi için de yeşil ifa-
deleri kullanılmıştır. Sarı renk ile altın çoğu 
zaman bir tutulduğundan Türk inanç ve ge-
leneklerinde oldukca önemli yer tutmuş bir 
renk ve semboldür (Genç, 1997 s.31).

Türkiye’de ilk matbaa 31 ocak 1729 ta-
rihinde kurulmuştur (Şapolyo, 1969 s.25). 
Eski ustalar hindistandan gelen kırmızı bir 
böcekten laål mürekkebi denen bir mürek-
kep üretmişler ve en az üç yüz sene kendini 
muhafaza eden bu mürekkeple kitap başlık-
ları ve kitaplara çizgiler çekmişlerdir. Türk-
lere mahsus olan laål mürekkepçilik zaman-
la tarihe karışmış 60’lı yıllarda yerini Avru-
pa kırmızı matbaa mürekkebine bırakmıştır. 
Bir dönem gazete başlıkları bu kırmızı mü-
rekkeple atılmıştır (Şapolyo, 1969 s.67). 

1950-1965 yılları arasında gazetecilik-
te hızlı bir gelişme görülmüştür, gazeteci-
lik meslek haline gelmiş ve tirajları artmış-
tır. Bu dönemin büyük gazetelerinin başın-
da Hürriyet, Milliyet, Son havadis, Cumhu-
riyet, Yeni İstanbul, Dünya ve Akşam gaze-
teleri gelmiştir. İkinci dünya savaşı sonrasın-



63

da kurulan Hürriyet gazetesi Türk basın ha-
yatında bir devrim yaratmış, değişik bir ta-
sarım, sekiz sütun ve küçük harfl erle basıl-
mıştır. 1968 yılında çıkmaya başlayan Gü-
naydın gazetesi web ofset baskı tekniği ile 
günlük ve renkli baskılı çıkan o dönemin 
yüksek tirajlı basılan gazetelerinden ilki ol-
muştur. Web ofset tekniği ile yüksek kapa-
siteli, süratli ve çok renkli baskı yapabilecek 
olanaklara kavuşulmuştur (Şapolyo, 1969: 
244-294). Bu baskı sistemi 1970 sonrasın-
da diğer baskı sistemlerinin yerini almaya 
başlamıştır. Renk, 1980 sonrasında gazete-
lerde daha da etkin kullanılmaya başlamıştır 
(Adam, 1995:1). 1980 sonrasında renkli te-
levizyon yayınlarının başlaması, tekelleşme-
ye doğru yöneliş, magazin gazetelerinin ar-
tışı, dergiciliğin gelişmesi ile birlikte gazete-
lerde renk kullanımı oldukça artmıştır. Türk 
Dil Kurumu sözlüğüne okuyucunun ilgisini 
çekmek için renkli fotoğrafa yazı ve haber-
den daha çok yer veren, kupon veya çekiliş-
lerle armağan dağıtan basın olarak tanımla-
nan “boyalı basın” kavramı da 1980 sonra-
sında ortaya çıkmıştır. Günaydın gazetesi ile 
başlayan, renkli fotoğrafın, fi kir gazeteciliği-
ni ikinci plana atma endişesi ile renkli bas-
kı tekniğine karşı olanlarca geliştirilmiş bu 
ifade teknolojinin gelişmesi ile rotatif  bas-
kıdan ofset baskıya geçen gazetelerin rey-
ting ve tiraj uğruna renkli resimlerle destek-
lenmiş magazine daha çok ağırlık veren; ha-
ber verme, toplumu bilgilendirme, aydınlat-
ma ve toplumun sesini duyurma görevlerini 
unutan ve gerçek gündemden sapan gaze-
teler için kullanılmaktadır. Günümüzde de 
magazinin önemi ve gücü ve dolayısıyla bo-
yalı basın kavramı tartışılmaya ve eleştiril-
meye devam etmektedir.

Televizyonların renkli yayına başladı-
ğı 1980 sonrası yıllar renk kullanımında dö-
nüm noktası oluşturmuştur. Renk kullanımı 

ana eleman olmuş ve sanayide önem kazan-
mıştır. Gazeteler arası rekabet, “renk ger-
çekliği siyah beyazdan daha iyi yansıtır” dü-
şüncesi, baskı makinalarının renk kapasite-
sine sahip oluşu, “renk sattırır” düşüncesi 
gazetelerde renk kullanımı hızla artırmıştır 
(Adam, 1995:2). Günümüzün gazetelerinde 
de renk kullanımı oldukça yaygındır. 

2.3. Renklerin Psikolojik Etkileri

Renk de, yazı gibi mesaja yan anlamlar taşı-
maktadır. Washington’da bulunan Biyosos-
yal Araştırma Enstitüsü bilimadamları pem-
be rengin siniri ve ruhsal gerginliği azalt-
tığını tesbit etmişlerdir. Açlığı kamçıladı-
ğı için restoranların favori rengi de kırmı-
zıdır. Araştırmaya gerek olmaksızın renkle-
rin duygularımızı etkilediğini bilebiliriz. An-
cak Bernard Aoronsonun renk araştırmala-
rına göre, kırmızı ve turuncu renkler kendi-
ne fazla güvenen iddialı insanlarla ve uya-
rı ile ilişkili, sarı aktif, sarı-yeşil biraz saldır-
ganlıkla ilişkili; mavi-yeşil macera ancak sa-
kin; mavi en sakinleştirici; mor antisosyal-
likle ilişkili; beyaz itaat, gri keder ve siyah 
da resmi ve sıkıntılı sıfatlarla sonuçlanmıştır 
(Aaronson, 1970).

Sarı, kırmızı ve turuncu gibi sıcak renk-
ler daha çabuk algılanabildikleri ve görsel 
düzen içinde daha görünebilir olduğu için 
insanlara ‘yakın olma’ hissi uyandırmakta-
dır. Soğuk renklerin ise geriye çekilme etki-
si vardır, uzaklık hissi doğurmaktadır. (Uçar, 
2004) Sıcak renkler izleyeni uyarmakta ve 
neşelendirmektedir. Fiziksel gücü enerjiyi 
dinanizmi artırır, metabolizmayı hızlandır-
makta; fazlası ise heyecan, yorgunluk, şid-
det, saldırganlık ve konsantrasyon güçlüğü 
yaratmaktadır (Becer, 1999). Turuncunun 
dışa dönüklük, girişimcilik, sosyallik sağla-
dığı, sarının şeffafl ık hafi fl ik serbestlik duy-
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gusu uyandırmaktadır. Sıcak renkli cisim ve 
mekanlar daha yakın ve büyük görünmek-
tedir. Soğuk renkler yatıştırıcı ve dinlendi-
ricidir; güven huzur, üretgenlik sorumluluk 
düzen ferahlık barış özgürlük gibi duygula-
rı çağrıştırmaktadır. Düzeni ve ferahlık duy-
gusunu çağrıştırması nedeniyle resmi giy-
si ve üniformalarda mavinin tercih edilme-
si, hastane odalarında ve ameliyat giysilerin-
de parlamayı önlemesi, negatif  enerjiyi al-
ması güven ve huzur telkin etmesi nedeniy-
le yeşilin kullanılması psikolojik etkilere bi-
rer örnektir. 

3. Araştırmanın Amacı

Araştırmanın amacı Türkiye’deki yaygın üç 
gazetenin haber söylemi ile renk kullanımı 
arasındaki ilişkileri ortaya koymaktır. Buna 
göre araştırma soruları şunlardır: 

• Türkiye’deki yaygın gazetelerde ha-
ber sunumu ile renk kullanımı ara-
sındaki ilişki nedir?

• Haber türlerine göre renk kullanı-
mında farklılaşma var mıdır?

• Yaygın gazetecilikte belli renkler 
daha çok mu kullanılmaktadır?

• Sayfa tasarımına yerleşime, haber 
konularına ve fotoğraf  konularına 
göre renk kullanımında farklılıklar 
var mıdır?

• Türkiye’deki yaygın gazetelerde ha-
ber tasarımında kullanılan renklerle 
Türk kültür değerleri arasında ilişki 
nedir?

Yapılan araştırmanın değerlendirilme-
sinde varsayım üzerine temellendirildiğin-
den söz etmek gerekmektedir. Bu bağlam-
da çalışmanın varsayımı şöyledir:

* Gazetelerde sunulan haber türlerinde 

kullanılan renklerle ile profesyonel ideoloji-
ler arasında ilişki vardır. 

3. Yöntem

Bu çalışmanın, renk unsurunun estetik ve 
anlamı etkileyen içsel faktör olarak, gazete 
tasarımlarında nasıl ve ne şekilde kullanıldı-
ğının araştırıldığı bir içerik analizidir. Araş-
tırma evrenini oluşturan ulusal boyutta ya-
yın yapan yaygın gazetelerden 2007 yılının 
en çok satan (tirajı 400.000’in üstünde) üç 
gazete: Posta, Hürriyet ve Sabah gazetele-
ri örneklemi oluşturmaktadır. Bu araştırma 
84 yaygın gazetenin birinci sayfaları ve 2007 
yılı ile sınırlı betimleyici bir araştırmadır. Ve-
riler, kodlama ve kodalanın ardından SPSS’e 
geçirilerek elde edilmikte ve nicel veriler is-
tatiksel olarak frekans dağılımları ve kore-
lasyon analizleri ile değerlendirilmektedir (p 
=.01). 

Kodlamalar

Çalışmada haber konuları; politika(siyasi li-
derler, hükümet konuları vs.), dünya (ulusla-
rarası ilişkiler, siyasi liderler vs.), spor, eko-
nomi, eğitim, polis-adliye (ölüm, yaralama, 
kaza vs.), doğal afet, enerji, din, eğlence-
moda, magazin, hava durumu, sağlık, tek-
noloji ve diğer haberler olarak sınıfl andırıl-
maktadır. 

Haberde kullananılan renkler, renksiz 
(haber bloklarında zemin rengi yok), mor, 
yeşil, turuncu, sarı, mavi, kırmızı, siyah ve 
kahve renkleri ve tonları olarak sınıfl andı-
rılmaktadır. 

Haber fotoğrafl arının konuları; kamu 
görevlisi, profesyonel meslek sahibi, spor, 
eğlendirici, tanınmış ünlü kişiler, taraftar, 
eylemci, halktan-halkı ilgilendiren, aile, di-
ğer olarak sınıfl andırılmıştır.
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Fotoğraftaki kişilerin meslekleri: Man-
ken/model, politikacı/kamu görevlisi, va-
tandaş, iş adamı, işkadını, ev kadını, özel ka-
rakter (futbolcu, modacı, gazeteci, yazar, ör-
güt üyesi) ve belirsiz olarak sınıfl andırılmış-
tır. 

Türkiye’de yaygın gazetelerde renk kul-
lanımı; haber konuları ile kullanılan renk-
ler arasında ilişki olup olmadığı, haber ku-
tularında ençok hangi renklerin kullanıldı-
ğı, kullanılan renklerin toplumun kültürel 
özelliklerini yansıtıp yansıtmadığı, fotoğraf  
konuları ile haberde kullanılan renk arasın-
da ilişki olup olmadığı, haber fotoğrafl arın-
da cinsiyete bağlı renk farklılığı oluşturulup 
oluşturulmadığı, sayfada haberin yerleşime 
göre renk kullanımında farklılık olup olma-
dığı  bu araştırmada sorgulanmaktadır. Bu 
nedenle önce haber kutularında daha çok 
hangi rengin tesbit edildiği, haber konuları 
ve renk ilişkisi, gazetelere göre renk kulla-
nımındaki farklılıklar, fotoğraf  konuları ve 
renk ilişkisi, haber büyüklüğü ve fotoğraf  
büyüklüğüne göre renk kullanımındaki fark-
lılıklar ve haber yerleşimine göre renk kulla-
nımları irdelenmektedir. 

4. Bulgular ve Yorum

Bu araştırmadaki bulgular ve sonuçlar 2007 
yılında yayınlan üç yaygın gazetenin 84 say-
fası ile sınırlıdır. 

Haber kutularında renk kullanımına ba-
kıldığında haber kutularının %53,7’sin-
de renk kullanılmadığı (kağıt üzerinde si-
yah yazı) görülmektedir (Tablo.1). Haber 
kutularında en çok kullanılan renkler mavi 
(%12,5) ve kırmızı renk (%11,1) tonlarıdır. 
Türk gazetecilik kültüründe kırmızı rengin 
değerini koruduğu görülmektedir. Kırmızı 
gibi sıcak renklerin daha çabuk algılanabil-
dikleri ve görsel düzen içinde daha görüne-

bilir olduğu için insanlara ‘yakın olma’ his-
si uyandırmasından dolayı da diğer renkle-
re göre yoğun kullanımı söz konusu olabilir. 

Tablo 1. Haberde renk kullanımı

R enkler Sıklık Yüzde 

Renksiz 461 53,7
Mor 27 3,1
Yeşil 34 4,0
Turuncu 20 2,3
Sarı 52 6,1
Mavi 107 12,5
Kırmızı 95 11,1
Siyah 54 6,3
Kahve  9 1,0
Toplam 859 100,0

Örneklemdeki gazetelerin haber konula-
rının çoğunluğunu ölüm yaralama kaza gibi 
polis-adliye (%21,7), politika (20,9) ve ma-
gazin (%14) oluşturmaktadır. 

Bu haber konularının renkle ilişkileri 
değerlendirildiğinde, politika haberlerinin 
%12’sinde renk kullanılmazken, renk kul-
lanımında mavi rengin kullanımı daha faz-
ladır (%2,8). Politika renkle anlamlandırıl-
dığında genellikle yatıştırıcı ve dinlendirici 
özelliği olan mavi renkle desteklenmektedir. 
Aynı zamanda rengin en az kullanıldığı ha-
ber türü olan politika, kültürel anlamda de-
ğerlendirildiğinde ululuk, adalet, ve güçlülük 
anlamları taşıyan ak renk ya da gazetelerde 
kağıt rengi ile desteklenmektedir. 

Polis-adliye haber türünde ise renk kul-
lanımında ön planda kullanılan renkler bir-
birine yakın oranlarda mavi (%2,4) ve kır-
mızı (%2) renklerdir. Yine Polis-adliye ha-
berlerinde renksiz (kağıt rengi) sunum ora-
nı yüksektir (%13,3). Mavi ve kırmızının sa-
kinleştirici ve uyarıcı özelliklerinin desteğin-
den yararlanılmaktadır. 
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Tablo 2. Haber konuları ve renk ilişkisi

Haber 

konuları R
en

ks
iz

M
or

Y
eş

il

T
u

ru
n

cu

Sa
rı

M
av

i

K
ır

m
ız
ı

Si
ya

h

K
ah

ve

T
op

la
m

%

Politika, 
Hükümet

Sayı

%

100

12,2

3

0,4

8

1,0

2

0,2

10

1,2

23

2,8

14

1,7

11

1,3

0

0

171

20,9

Dış İlişkiler
Sayı

%

47

5,7

2

0,2

0

0

2

0,2

4

0,5

6

0,7

6

0,7

9

1,1

1

0,1

77

9,4

Spor
Sayı

%

26

3,29

1

0,1

1

0,1

2

0,2

4

0,5

10

1,2

7

0,9

3

0,4

0

0,4

54

6,6

Ekonomi
Sayı

%

14

1,7

1

0,1

1

0,1

0

0

0

0

3

0,4

0

0

0

0

0

0

19

2,3

Eğitim
Sayı

%

19

2,3

0

0

1

0,1

0

0

1

0,1

3

0,4

1

0,1

1

0,1

0

0

26

3,2

Polis Adliye, 
Kaza Ölüm

Sayı

%

109

13,3

4

0,5

7

0,9

2

0,2

9

1,1

20

2,4

16

2,0

8

1,0

3

0,4

178

21,7

Doğal Afet
Sayı

%

6

0,7

0

0

0

0

0

0

1

0,1

1

0,1

0

0

0

0

0

0

8

1,0

Enerji
Sayı

%

2

0,2

0

0

0

0

1

0,1

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

3

0,4

Din
Sayı

%

3

0,4

1

0,1

0

0

0

0

0

0

1

0,1

0

0

0

0

0

0

5

0,6

Eğlence 
Moda

Sayı

%

6

0,7

0

0

0

0

1

0,1

4

0,5

0

0

2

0.2

1

0,1

1

0,1

15

1,8

Ünlüler /
Magazin

Sayı

%

22

2,7

8

1,0

13

1,6

6

0,7

8

1,0

18

2,2

32

3,9

6

0,7

2

0,2

115

14,0

Diğer
Sayı

%

56

6,8

4

0,5

0

0

4

0,5

6

0,7

6

0,7

4

0,5

2

0,2

1

0,1

83

10.1
Hava 
Durumu

Sayı

%

10

1,2

0

0

0

0

0

0

0

0

1

0,1

1

0,1

0

0

0

0

11

1,3

Sağlık
Sayı

%

22

2,7

1

0,1

2

0,2

0

0

4

0,5

7

0,9

7

0,9

2

0,2

1

0,1

46

5,6

Teknoloji
Sayı

%

4

0,5

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

0,1

0

0

0

0

3

0,4

Toplam 
Sayı

%

446

54,5

25

3,1

33

4,0

20

2,4

52

6,3

99

12,1

91

11,1

44

5,4

9

1,1

819

100,0
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Sanatçı ve ünlülerin sıkça görüntülendi-
ği magazin haberlerinde en çok kullanılan 
renkler kırmızı (%3,9) ve mavidir (%2,2). 
Dolayısıyla Aoronson’un renk araştırmala-
rında tesbit ettiği gibi kırmızı rengin kulla-
nımı kendine fazla güvenen iddialı insanla-
rın sunumunu doğrulayıcı bir destek olarak 
görülmektedir. 

Magazin haberlerinde renk kullanma 
oranı da politika ve polis adliye haberleri-
ne göre daha fazladır. Magazin haberlerinin 
daha renkli verilmesi, özellikle de kırmızı-
nın bu haber türünde sık kullanılması, kül-
türel bağlamda boyalı basın eleştirel yaklaşı-
mını tetikleyebilir. 

Gazetelerde haber konularının dağılımı-
na bakıldığında politika (%21), polis adliye 
(%21,7) ve magazin (%14) haber konuları-
nın diğer konulardan daha yoğun olarak ya-
yınlandığı görülmektedir. Gazetelere göre 
haberler konularının dağılımı ise şöyledir: 

Sabah gazetesinde politika konulu haber-
ler diğer gazetelerden daha çok yer bulur-
ken (%8,9), Posta ve Hürriyet gazetelerinde 
polis adliye türü haberler daha fazla yer bul-
maktadır (%7,7 ve %7,4). En çok satan Pos-
ta gazetesinin ise magazin haberlerine diğer 
iki gazeteden daha çok ağırlık verdiği ortaya 
çıkmıştır (%6,2). 

Gazetelere göre haberle birlikte renk 
kullanımına bakıldığında, Posta gazetesi-
nin  %19,4 oranında, Hürriyet gazetesinin 
%13,9, Sabah gazetesinin %13 oranında bi-
rinci sayfa haberlerinde renk unsurunu kul-
landığı görülmektedir. Posta gazetesinin 
renk kullanım oranı diğerlerinden yüksektir. 
Posta gazetesi mavi %5,7, kırmızı %3,6, ye-
şil %3,5 ve mor %3, renkleri yoğun kullan-
maktadır. Dolayısıyla posta gazetesinin hem 
renk kullanma oranı hem de renk çeşitlili-
ğinin diğerlerinden daha çok olduğu orta-
ya çıkmaktadır. Hürriyet, siyah %3,4 mavi 
ve sarı %2,8 renkleri haber kutularında yo-

Tablo 3. Gazetelere göre renk kullanım oranları

Renkli kutular Posta Hürriyet Sabah Toplam
Renksiz/ beyaz Sayı 133 148 180 461

% 15,5 17,2 21,0 53,7

Mor Sayı 26 1 0 27
% 3,0 0,1 0 3,1

Yeşil 
Sayı 30 2 2 34
% 3,5 0,2 0,2 4,0

Turuncu Sayı 2 16 2 20
% 0,2 1,9 0,2 2,3

Sarı Sayı 16 24 12 52
% 1,9 2,8 1,4 6,1

Mavi
Sayı 49 24 34 107
% 5,7 2,8 4,0 12,5

Kırmızı Sayı 31 15 49 95
% 3,6 1,7 5,7 11,1

Siyah
Sayı 13 29 12 54
% 1,5 3,4 1,4 6,3

Kahve
Sayı 0 8 1 9
% 0 0,9 0,1 1,0

Toplam Sayı 300 267 292 859
� 34,9 31,1 34,0 100
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ğun olarak kullanmaktadır. Sabah gazete-
sinin önceliğinde ise kırmızı %5,7 ve mavi 
%4 renkler yer almaktadır. 

Haber fotoğrafl arına konu olan kişilerde 
çoğunluğu %31,2 gibi oranla kamu görev-
lileri oluşturmaktadır. Araştırma kapsamın-
daki kamu görevlileri sınıfl andırması, politi-
kacıları ve ordu mensuplarını da içermekte-
dir. Bu görüntülerin yerleştirildiği haberle-
rin zemininde daha çok mavi renk ya da ma-
vinin tonları (%5,3) görülmektedir. 

Örneklemdeki gazetelerde tanınmış sa-
natçı ve modellerin fotoğrafl arının yer al-

dığı haberlerin oranı %20’dir. Bu kişilerin 
görüntülendiği haber zemininde kullanı-
lan renk genelde kırmızıdır (%5,3). Fotoğ-
raf  konusunu Model ve sanatçıların oluş-
turduğu haberlerin renkli kullanımı, renk-
siz sunulma oranından (%4,7) fazladır. Hal-
kın ya da halkdan kişilerin görüntülendiği 
fotoğrafl arla birlikte verilen haberlerde (ha-
berlerin oranı %16,9) belli bir rengin hakim 
olduğunu söylemek zordur (renksiz kulla-
nım%10,5).  

Ayrıca haberde kullanılan renklerle, fo-
toğrafl ara konu olan kişilerin toplumsal rol-

Tablo 4. Haber fotoğrafl arındaki konu ve haberde kullanılan renkler.

Fotoğrafta

Toplumsal 

roller R
en

ks
iz

M
or

Y
eş

il

T
u

ru
n

cu

Sa
rı

M
av

i

K
ır

m
ız
ı

Si
ya

h

K
ah

ve

T
op

la
m

Kamu 
görevlisi

Sayı

%

113

17,0

4

0,6

7

1,1

4

0,6

13

2,0

35

5,3

16

2,4

14

2,1

1

0,2

207

31,2

Profesyonel 
meslek sahibi

Sayı

%

34

5,1

2

0,3

3

0,5

3

0,5

6

0,9

10

1,5

4

0,6

10

1,5

2

0,3

74

11,1

Spor fi gürü
Sayı

%

16

2,4

1

0,2

1

0,2

1

0,2

3

0,5

7

1,1

6

0,9

1

0,2

0

0

36

5,4
Eğlendirici 
fi gür

Sayı

%

3

0,5

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

0,2

0

0

0

0

4

0,6
Ünlü kişi, 
sanatçı

Sayı

%

31

4,7

11

1,7

15

2,3

8

1,2

10

1,5

15

2,3

35

5,3

7

1,1

1

0,2

133

20,0

Taraftar 
eylemci

Sayı

%

17

2,6

2

0,3

0

0

1

0,2

4

0,6

5

0,8

7

1,1

5

0,8

2

0,3

43

6,5
Halktan 
kişiler

Sayı

%

70

10,5

2

0,3

4

0,6

1

0,2

5

0,8

19

2,9

6

0,9

5

0,8

0

0

112

16,9

Diğer
Sayı

%

29

4,4

0

0

0

0

0

0

3

0,5

5

0,8

14

2,1

2

0,3

2

0,4

55

8,3

Toplam 
Sayı

%

313

47,1

22

3,3

30

4,5

18

2,7

44

6,6

96

14,5

89

13,4

44

6,6

8

1,2

664

100,0
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Tablo 5. Haber fotoğrafl arındaki cinsiyetler ve haberde kullanılan renkler

Cinsiyet 
R

en
ks

iz

M
or

Y
eş

il

T
u

ru
n

cu

Sa
rı

M
av

i

K
ır

m
ız
ı

Si
ya

h

K
ah

ve

T
op

la
m

Kadın Sayı 73 10 16 8 9 23 43 12 0 194
% 10,9 1,5 2,4 1,2 1,3 3,4 6,4 1,8 0 29,0

Erkek Sayı 184 9 11 9 25 60 22 26 4 350
% 27,5 1,3 1,6 1,3 3,7 9,0 3,3 3,9 0,6 52,3

İki cins 
birlikte

Sayı 35 2 2 1 8 9 18 6 3 84

% 5,2 0,3 0,3 0,1 1,2 1,3 2,7 0,9 0,4 12,6
Cinsiyet 
belirsiz

Sayı 25 1 1 0 2 4 6 1 1 41

% 3,7 0,1 0,1 0 0,3 0,6 0,9 0,1 0,1 6,1
Toplam Sayı 317 22 30 18 44 96 89 44 8 669

% 47,4 3,3 4,5 2,7 6,6 14,3 13,3 6,7 1,2 100,0

Tablo 6. Büyüklüğüne göre haberde kullanılan renkler

Haber 

büyüklüğü

R
en

ks
iz

M
or

Y
eş

il

T
u

ru
n

cu

Sa
rı

M
av

i

K
ır

m
ız
ı

Si
ya

h

K
ah

ve

T
op

la
m

1/1 Sayı 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
% 0,1 0 0 0 0 0 0 0 0 0,1

1/2 Sayı 10 0 0 0 0 7 0 1 0 18
% 1,2 0 0 0 0 0,9 0 0,1 0 2,2

1/4 Sayı 63 2 0 1 9 11 7 3 1 89
% 7,7 0,2 0 0,1 1,1 1,3 0,9 0,4 0,1 10,9

1/8 Sayı 40 8 10 7 9 38 40 9 3 164
% 4,9 1,0 1,2 0,9 1,1 4,6 4,9 1,1 0,4 20,0

1/16 Sayı 74 2 14 8 18 21 21 11 1 170
% 9,0 0,2 1,7 1,0 2,2 2,6 2,6 1,3 0,1 20,8

1/32 Sayı 136 11 8 3 18 16 14 13 3 222
% 16,6 1,3 1,0 0,4 2,2 2,0 1,7 1,6 0,4 27,1

1/64 Sayı 97 1 1 1 6 5 9 7 1 128
% 11,8 0,1 0,1 0,1 0,7 0,6 1,1 0,9 0,1 15,6

1/128 Sayı 25 1 0 0 0 1 0 0 0 27
% 3,1 0,1 0 0 0 0,1 0 0 0 3,3

Toplam Sayı 446 25 33 20 52 99 91 44 9 819
% 54,5 3,1 4,0 2,4 6,3 12,1 11,1 5,4 1,1 100,0
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leri arasında pozitif  bir ilişki mevcuttur (Bu 
ilişki R= +0,141 korelasyon 0.01 seviyesin-
de belirgindir). 

Haber fotoğrafl arına konu olan cinsi-
yetlerden kadın fotoğrafl ı haberlerde %18.1 
renk kullanılmakta ve renk kullanımında 
%6,4 kırmızı renk tercih edilmiştir. Bu so-
nuç kadınların konu edildiği fotoğrafl arın 
uyarıcı ve dikkat çekici anlam yüklendiği-
ni ortaya koymaktadır. Erkek fotoğrafl arı-
nın yer aldığı haberlerde %27,5 oranda renk 
kullanılmakta ve renk kullanımında en çok 
mavi renk %9 tercih edilmektedir. 

Haber büyüklüğüne göre renk kullanı-
mına bakıldığında haberler sayfa boyutu-
nun 1/32 si büyüklüğünde yoğunlaşmakta-
dır. Aynı zamanda bu boyutta yer alan ha-

berlerde renk kullanımı oldukça az oranlar-
dadır. 1/8 oranına sahip büyüklükte kulla-
nılan haberlerde ise renk tercihi kırmızı % 
4,9 ve mavi % 4,6 renklerin kullanıldığı gö-
rülmektedir. Ayrıca haberin boyutu ile rengi 
arasında ters bir ilişki sözkonusudur. Bura-
dan haber büyüklüğü arttıkça renk kullanı-
mı azalmaktadır sonucu ortaya çıkmaktadır. 
(R = -,197 korelasyon 0,01 seviyesinde be-
lirgindir (2-tailed)).

Fotoğraf  büyüklüğüne bağlı olarak ha-
berde renk kullanımı karşılaştırmalarına 
bakıldığında; fotoğrafl ar sayfa boyutunun 
1/16 sı ve 1/32’si büyüklüğünde daha yo-
ğun kullanılmaktadır.  Fotoğraf  büyüklüğü 
ile  haberde kullanılan renk arasında pozi-
tif  bir ilişki mevcuttur  (Bu ilişki R= +0,253 
(korelasyon) 0.01 seviyesinde belirgindir). 

Tablo 7. Fotoğraf büyüklüğü ve haberde kullanılan renklerin ilişkisi

Fotoğraf   

büyüklüğü

R
en

ks
iz

M
or

Y
eş

il

T
u

ru
n

cu

Sa
rı

M
av

i

K
ır

m
ız
ı

Si
ya

h

K
ah

ve

T
op

la
m

1/2 Sayı 1 0 0 0 0 0 0 1 1 3
% 0,1 0 0 0 0 0 0 0,1 0,1 0,4

1/4 Sayı 5 0 0 0 0 2 0 0 0 7
% 0,7 0 0 0 0 0,3 0 0 0 1,0

1/8 Sayı 28 3 4 7 2 10 25 9 2 90
% 4,2 0,4 0,6 1,0 0,3 1,5 3,7 1,3 0,3 13,4

1/16 Sayı 46 2 4 3 8 24 27 11 1 126
% 6,9 0,3 0,6 0,4 1,2 3,6 4,0 1,6 0,1 18,8

1/32 Sayı 45 4 11 4 14 16 11 11 1 117
% 6,7 0,6 1,6 0,6 2,1 2,4 1,6 1,6 0,1 17,5

1/64 Sayı 42 4 3 2 8 15 7 4 1 86
% 6,3 0,6 0,4 0,3 1,2 2,2 1,0 0,6 0,1 12,8

1/128 Sayı 59 0 1 1 7 17 6 4 2 97
% 8,8 0 0,1 0,1 1,0 2,5 0,9 0,6 0,1 14,5

1/128’den 
küçük

91 9 7 1 6 12 13 5 0 144
13,6 1,3 1,0 0,1 0,9 1,8 1,9 0,7 0,0 21,5

Toplam Sayı 317 22 30 18 45 96 89 45 8 670
% 47,3 3,3 4,5 2,7 6,7 14,3 13,3 6,7 1,2 100,0
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Buna göre fotoğraf  büyüklükleri arttıkça 
habere eşlik eden renk oranı da artmaktadır. 

Haberin yerleşim yeri ile  renk kullanımı 
ilişkisine göre birinci sayfaların sağ üst kö-
şelerinde kırmızı rengin (%3,7) ve üst orta 
kısımlarda mavi (%3,2) renklerin ağırlık ka-
zandığı görülmektedir. 

Bu bulgulara göre, gazetelerin reyting ve 
tiraj uğruna renk ve resimlerle desteklen-
miş, magazine daha çok ağırlık veren; ha-
ber verme, toplumu bilgilendirme, aydınlat-
ma ve toplumun sesini duyurma görevleri-
ni unutan ve gerçek gündemden sapma eği-
limi ve fi kir gazeteciliğini ikinci plana atma 
endişesi ile renkli baskı tekniğine karşı olan-

larca geliştirilmiş boyalı basın ifadesi destek-
lenmektedir. Renk kullanımı ana eleman ol-
muş ve önem kazanmıştır. Gazeteler arası 
rekabet, “renk sattırır” düşüncesi gazeteler-
de hala geçerliliğini korumaktadır.

5. Sonuç ve Tartışma

Renkler, iletişimde kültürel doku içinde 
sembolik anlamlar yüklenerek işlev kazan-
makta, sembolik anlamların çözümlenmesi 
bağlamında toplumun hayatı algılaması ve 
anlamlandırması sürecinde rol oynamakta-
dır. Bireyler dünyayı anlamlandırmaya çalı-
şırken, farkında olmadan renk faktörünün 
içinde barındığı, omurgasını işaret ve sem-

Tablo 8. Haber yerleşimi ve renk karşılaştırılmaları

Sayfada haber 

yerleşimi R
en

ks
iz

M
or

Y
eş

il

T
u

ru
n

cu

Sa
rı

M
av

i

K
ır

m
ız
ı

Si
ya

h

K
ah

ve

T
op

la
m

Solüst Sayı 12 5 3 4 2 17 9 2 0 54
% 1,5 0,6 0,4 0,5 ,2 2,1 1,1 ,2 0,0 6,6

Sağüst Sayı 19 5 9 7 3 14 30 6 3 96
% 2,3 0,6 1,1 0,9 0,4 1,7 3,7 0,7 0,4 11,7

Üstorta Sayı 16 2 4 3 3 26 8 3 1 66
% 2,0 0,2 0,5 0,4 0,4 3,2 1,0 0,4 0,1 8,0

Solorta Sayı 56 2 1 2 12 5 5 4 3 90
% 6,8 0,2 0,1 0,2 1,5 0,6 0,6 0,5 0,4 11,0

Sağorta Sayı 61 1 3 1 9 5 8 2 0 90
% 7,4 0,1 0,4 0,1 1,1 0,6 1,0 0,2 0,0 11,0

Tamorta Sayı 37 1 0 0 0 3 5 4 0 50
% 4,5 0,1 ,0 ,0 ,0 0,4 0,6 ,5 0,0 6,1

Solalt Sayı 89 4 4 1 8 6 13 6 1 133
% 10,9 0,5 0,5 0,1 1,0 0,7 1,6 0,7 0,1 16,2

Sağ alt Sayı 95 4 7 2 14 15 5 7 1 150
% 11,6 ,5 ,9 ,2 1,7 1,8 0,6 ,9 ,1 18,3

Altorta Sayı 61 1 2 0 1 8 8 10 0 91
% 7,4 0,1 ,2 ,0 ,1 1,0 1,0 1,2 ,0 11,1

Toplam Sayı 446 25 33 20 52 99 91 44 9 820
% 54,5 3,1 4,0 2,4 6,3 12,1 11,1 5,4 1,1 100,0
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bollerin oluşturduğu bir “arka plan” olu-
şumundan büyük ölçüde yararlanmaktadır. 
Renk, bilişimde, algılarla beslenen içsel bir 
evren oluşturmaktadır. Renk algısı anlam-
landırmada çekirdeği oluşturması ve insan-
ların bilinçaltını etkilemesi nedeniyle  çok 
dikkatli kullanılması gereken bir araçtır. Sa-
tın alma kararlarında dikkati çekmek için ga-
zetelerde ‘vitrin’ tabir edilen birinci sayfanın 
üst kısımlarında dikkat çekici renk ya da sı-
cak renklerin kullanılması gazetelerin pro-
fesyonel ideolojilerine uygun düşebilir. 

Gazetelerde ve renk deneyimlerinden 
gelen uyarılar ürünle ilgili mental imajı oluş-
turmaktadır Buna göre gazetelerin renk fe-
nomenini diğerlerinden daha çok ya da daha 
az kullanması okuyucu kitlesinin gözündeki 
gazete imajı hakkında ipuçları verebilir.  Ör-
neğin örneklemdeki gazeteler içinde Posta 
gazetesin daha renkli bir mental imaja sahip 
olduğu sonucuna varılabilir.

Örneklemdeki gazetelerin haberlerinde 
yaklaşık yarı yarıya renk kullanıldığı görül-
mektedir. Aynı zamanda haber kutularında 
mavi (%12,5) ve kırmızı renk (%11,1)  daha 
çok kullanılmaktadır. Kırmızı ve mavi ren-
gin yaklaşık oranlarda kullanılarak kontrast-
lık oluşturması sanatsal olarak gazetelerin 
estetik bir düzeye sahip olduklarını göster-
mektedir. İki rengin kontraslığı ile estetik bir 
boyut yaratılmaktadır. 

Haber ve renk ilişkilerine bakıldığında 
en çok renkle birlikte verilen haber konula-
rının polis-adliye (%21,7) politika (20,9) ve 
magazin (%14) olduğu görülmektedir. Po-
litika haberlerinde mavinin tercih edildiği, 
polis adliye konulu haberlerde de renk ola-
rak mavi ve kırmızının daha çok kullanıldığı 
görülmektedir. Magazin haberleri rengin en 
çok kullanıldığı haber türüdür. Konu içeriği 
olarak zaten renkli olan bu konuların renk-
le özellikle de kırmızı gibi sıcak renklerle ve-

rilmesi, bir taraftan kırmızı rengin izleyicile-
ri uyarmak ve neşelendirme özelliği ile iliş-
kilendirilebilirken bir taraftan da fi kir gazte-
ciliğini ikinci plana atma düşüncesi ile iliş-
kilendirilebilir.  Sanatçı ve ünlü modellerin 
konu edildiği haberlerde daha çok kırmızı-
nın hakim oluşu, bu haberlerle izleyicilerin 
“yakın olma” hissi güçlendirilmektedir. Ka-
dın cinsiyetinin konu edildiği fotoğrafl arla 
birlikte kırmızı renk faktörünün gazetelerde 
özellikle birinci sayfada sağ üstte birleşme-
si gazetenin pazarlama ya da başka bir de-
yişle erkek egemen toplumun dikkatini çek-
me olasılığını düşündürmektedir. Tanınmış 
sanatçı kişiler ve modellerin yer aldığı fo-
toğrafl ı haberlerin oranı %20’dir. Bu kişile-
rin görüntülendiği haber zemininde de seçi-
len renk çoğunlukla kırmızıdır (%5,3). Mo-
del ve sanatçıların görüntülendiği haber ze-
minlerinde renk kullanımı renksiz sunulma 
oranından fazladır. 

Erkek konulu fotoğrafl arda da genelde 
mavi renk hakimdir. Güven, huzur, üret-
genlik ve düzen gibi duyguların mavi aracı-
lığı ile birleştirilmesi erkek egemen bir top-
lum olmanın izlerini taşımaktadır.  

Politika haberlerinin renk kullanımın-
da mavi renk daha fazla tercih edilmektedir. 
Soğuk renk olarak tanımlanan mavinin ya-
tıştırıcı ve dinlendirici özelliğinin oluşu po-
litika haberlerine bakış için önemli rol oy-
nayabilir. Politika haberleri mavi renkle, gü-
ven, huzur, düzen, resmiyet, barış ve özgür-
lük duygularını birleştirmektedir. 

Gazetelerde politika (%21), polis adliye 
(%21,7) ve magazin (%14) haber konuları-
nın diğer konulardan daha yoğun olarak ya-
yınlandığı görülmektedir. Haber fotoğrafl a-
rına konu olan kişileri %31,2 gibi çoğunluk-
ta kamu görevlileri oluşturmakta bu kamu 
görevlileri, genelde politikacıları ve ordu 
mensuplarını içermektedir. Bu görüntüle-
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rin yerleştirildiği haberlerin zemininde daha 
çok mavi renk ya da mavinin tonları (%5,3) 
görülmektedir. Mavinin düzen ve resmiyet 
duygularını çağrıştırması bu haber konuları 
ile bütünleşmektedir. 

Renk kültürü açısından sonuçlar değer-
lendirildiğinde, toplumun çoğunluğu ta-
rih boyu kırmızı renge çok değer vermiş ve 
devletin sembolü ak ile yanyana uzun yıllar 
muhafaza etmiştir. Bu nedenle kırmızı ren-
gin magazin haberlerinde yoğun kullanılma-
sı kültürel boyutta tezatlık oluşturmaktadır. 

Sonuçlara göre, Bu araştırma kapsamın-
da ve örneklemdeki gazetelerde, reyting ve 
tiraj uğruna renk ve resimlerle desteklenmiş, 
magazine daha çok ağırlık veren; haber ver-
me, toplumu bilgilendirme, aydınlatma ve 
toplumun sesini duyurma görevlerini unu-
tan ve gerçek gündemden sapma eğilimi ve 
fi kir gazeteciliğini ikinci plana atma endişesi 
ile renkli baskı tekniğine karşı olanlarca ge-
liştirilmiş “boyalı basın” ifadesi desteklen-
mektedir. Renk kullanımı ana eleman olmuş 
ve önemini sürdürmektedir. Gazeteler arası 
rekabet, “renk sattırır” düşüncesi gazeteler-
de hala geçerliliğini korumaktadır.

Sonuç olarak renklerin psikolojik etkile-
ri, davranış motivasyonu sağlaması, içerik-
le bağlamsal oluşu, özel anlamlar taşıması, 
algılamada etkisi, biyolojik temelli etkileri, 
gazetecilik kararlarındaki etkisi, araç olarak 
kullanılmasının yanında editoryal bir muha-
kemeyi gerektirmektedir.  Haberi anlatma-
daki önemi gazetecilik formatında daha da 
önemsenmelidir. 
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Bu çalışmada, birinci sayfalarda uygula-
nan farklı iki tasarım tarzı üzerinde oku-
yucunun okuma davranışı göz izleme 
verilerinden elde edilen sonuçlara da-
yalı olarak karşılaştırılmaktadır. İlk olarak 
grafi k tasarım, okunurluk ve daha önce-
ki göz takibine dayalı araştırmalar irde-
lenmektedir. İkinci olarak Türk gazetele-
rinin birinci sayfalarında en sık kullanılan 
iki farklı tasarım tarzının okuma yolunda 
farklılık oluşturup oluşturmadığı karşılaştı-
rılmaktadır. Başka bir deyişle sayfa tasa-
rımının okumayı yönlendiriciliği ya da et-
kisi araştırılmaktadır.  Saat yönü ve tam 
tersi okumaya yöneltici olarak hazırla-
nan iki tip tasarımın okuma davranışı ol-
dukça farklıdır. Saat yönü olarak nitelen-
dirilen sayfa tasarımında daha çok ha-
ber görülürken saat yönü tersinde ha-
zırlanan sayfa tasarımı daha çok derin-
lemesine okumaya neden olmaktadır. 
Ayrıca her iki sayfa tasarımı tipinde ka-
dın ve erkeklerin okuma davranışında 
farklılıklar görülmektedir.

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-
tion 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. Giriş

Grafi k tasarım, hem sözel hem de görsel 
elemanların birlikte düzenlenmesi sanatı 
olarak ifade edilebilir. Grafi k tasarım, genel-
likle yayının tasarım uygulamaları, içerdiği 
sözcükler, resimler hatta fotoğraf  biçimle-
ri ve anlamları nedeniyle basılı iletişim aracı-
na aitlik kazanmaktadır. Gazetelerin görsel 
tasarımı genellikle, okumayı kolaylaştırmak, 
aradığını kolayca bulmak ve görsel çekicilik 
yaratmak adına gerçekleştirilmektedir. Baş 
sayfasıyla okuru çeken, etkili haberleri ba-
rındıran, güçlü fotoğrafl ara sahip olan, kar-
maşadan uzak ve okurda iyi bir izlenim bı-
rakan bir gazete, aynı zamanda iyi bir tasa-
rım özelliğine sahip olan gazetedir. Tasarım 
açısından, yayınlar içinde özellikle gazete-
lerde, diğerlerinden farklı bir görsel kimliğe 
sahip olmak estetik görünümden önce gel-
mektedir (Mario Garcia, 2002:2). Sunumda, 
imaj ve sözcük yerleşimi grafi k tasarımcısı-
nın görevidir.  Çoğu okur, tasarımın içerdiği 
mesajı iletmek için tasarımcının verdiği ka-
rarların, aynı zamanda tasarımın barındır-
dığı duygusal özelliklerin ya da duygu du-
rumunun genelde farkında değildir (Lester, 
2006:156). 

Tasarımın amacı okutmaya ve kullanıma 
hizmet etmektir. Ancak günümüzde toplu-
ma hakim ‘tüketim için tüketim (hedonism) 
fi kri’, izleyiciyi şok etme amacı ve ticari kay-
gılar tasarımda ‘dikkati çekme’ amacını daha 
öncelikli duruma getirmiştir. Tasarım stil-
leri, moda gibi ilgi çekmektedir ancak gün-
celliğini çabuk yitirmektedir. İnsanların ras-
yonel olmaları onların iyi grafi k tasarımla-
ra gereksinim duymasına neden olmakta-
dır. İyi tasarım beynin kolayca tepki verebi-
leceği görsel ipuçlarının, algı ve duyu teori-
lerinin bilinciyle ortaya çıkmaktadır. Grafi k 
elemanların ya da yazı ve imaj formlarının 
kombinasyonu güçlü bir iletişim bağlantısı 

oluşturarak, mesajları izleyiciye aktarmalı-
dır. Seul Bass’a göre çoğunlukla tasarımcılar 
görüntü (estetik) amaçlı tasarım yapmakta 
ve mesaj iletimini göz ardı etmektedir. Gör-
sel mesaj iletimi, tasarımcının ilk amacı ol-
malıdır. Grafi k tasarımın pazarlama amaç-
lı kullanımı Milton Glaser’e göre  para ve 
başarıya bağlı kültürümüzün bir göstergesi-
dir. İyi grafi k tasarım herzaman izleyicinin 
kültürel değerlerine bağlıdır. Tasarımda ser-
best düzenleme ve grid yaklaşımları her za-
man çatışmaktadır çünkü bir tarz ya da üs-
lup ayarlaması dikkati çekmek amacıyla ya-
pılmaktadır, ancak korunması gereken ‘me-
sajın tasarımdan daha önemli olduğu’dur 
(Lester, 2006:161-165-173). Mesajın izleyi-
ciye tam ve doğru iletilmesi amacı, tasarım 
uygulamalarının ya da  sunulan okuma yol-
larının önemini artırmaktadır. 

İnsanın görme duyusunun izlediği yol 
grafi k iletişim açısından son derece önemli-
dir. İnsan yakın çevresinde ve iletişim orta-
mında bir düzen ve açıklığa gereksinim duy-
maktadır. Antropolog Edmund Carpenter’a 
göre insanın doğasında bir form üretme 
ve form algılama içgüdüsü bulunmakta-
dır. İnsan ne kadar ilkel olursa olsun kar-
maşa içinde yaşayamaz. Bu nedenle biçime 
dayalı bir düzen oluşturmaya çalışmakta-
dır. Günümüzde insanların formlara dayalı 
düzen gereksinimini karşılama görevini ta-
sarımcılar üstlenmektedir (Becer, 1997:31). 
Carpenter’a göre gerçekleştirilen araştırma-
lar, basılı gazete ve televizyon formatında 
dil gibi bir gramer yapısının mevcut olduğu-
nu ortaya çıkarmıştır. Bunun varlığı, sade-
ce insan ilişkilerinde değil duyguların deği-
şiminde, fi kir paylaşımında, insanın duyarlı-
lığında, değişim niteliğinde tartışılabilir. Ba-
tılı insanların ve modern değerlerin şekille-
nişinde okuryazarlığın ve elektronik medya-
nın farkedilmeyen rolü etkilidir (Carpenter 
1970).
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Günümüzün gazete tasarımları, geçmi-
şe göre teknolojik avantajlara da bağlı ola-
rak canlı ve sofi stike olarak değerlendirilebi-
lir. Günümüz editorleri okurların kurnazca 
hazırlanmış medya tasarımlarıyla (Filmden 
web sitelere, tv reklamlarına) çevrelendiği-
nin bilincindedir. (Harrower, 2002:6) 1960’lı 
yıllarda ABD’de gündeme gelen modüler ta-
sarım, çok kısa sürede dünyada uygulama 
alanı bulmuştur. Modüler tasarım sistemi ile 
gazeteler açık ve sade bir düzene kavuşmuş-
tur. Haberler okurlar tarafından daha da iz-
lenilir olmuştur. Ülkemizde de gazteler dün-
yadaki gelişime paralel olarak değişim izle-
miş ve modüler tasarım sistemini benimse-
miştir. 

Gazetelerde modüler tasarım,  haberle-
rin dikdörtgen alanlara yerleştirilmesi olarak 
tanımlanabilir. Bu durum son dakikada ha-
berin değiştirilebilmesine ve kolay yerleşti-
rilmesine de olanak tanımaktadır. Göz ha-
reketlerinin kısa mesafelerde hareket etme-
si okurun haberi okumadaki zaman mikta-
rını da azami kılmaktadır. Bu sistemle, ko-
nular mantıklı bir sıralamada düzenlenmek-
te ve haberlerde önem konusunda hiyerarşi 
yaratılmakta ve okurlara okuma yolu oluştu-
rulmaktadır. 

Bu çalışmada göz izleme (eye tracking) 
ölçümleri ile deneysel bir analiz gerçekleşti-
rilmektedir. Geleneksel gazetelerde kullanı-
lan iki modüler tasarım yapısı, okuma yolu 
bağlamında değerlendirilmektedir. 

Her okur okuma şekli bakımından fark-
lı alışkanlıklara sahip olabilir. Genellikle her 
okur kendilerine özgü bir alışkanlıkla gaze-
telerden farklı bölüm ve sayfalarına odakla-
nabilir. Ancak bu konuda okuyucunun na-
sıl okuduğuna, okurun bir gazeteden hangi 
sayfaları ve sayfalarda nereleri seçtiği, aslın-
da neyi okuduğu, gazete tasarımımın oku-
ma yolu üzerinde etkisi olup olmadığı üzeri-

ne kesin bir kanıt bulunmamaktadır. Okur-
lar sayfalardaki yazınsal, görsel her malze-
menin etkisi altında farklı okuma yolları iz-
leyebilirler. Sayfa tasarımcısı okurların bek-
lentilerini bilmek zorundadır. Okurun oku-
ma davranışını bilmek gazetenin etkisini ar-
tıracaktır. 

2. Gazete tasarımının gelişimi 

Gazete tasarımlarında doğrusal bir gelişme 
ya da ani değişmeler yaşanmamıştır (Nero-
ne ve Barnhurst, 1995:9-43). Gazete tasa-
rımındaki gelişmelerin gözlemcilerdinden 
Garcia’ya göre gazete tasarımlarının birbi-
rine benzediği çağın sona ermesinden iti-
baren bireysel görünüm yeniden hakim ol-
muştur (Garcia, 2000:4-5, Garcia, 1998: 
30-34). 1980’li yıllarda gazeteler renkler-
le meşgul olurken, 1990’lı yıllarda modüler 
tasarım ve büyük baskın fotoğrafl ar  tasa-
rımda egemen olmuştur. Tasarım odağı, sa-
nat ve sözcüklerle bütünleşme sürecine gir-
miştir. Tasarımda basitlik ve navigasyon (yol 
gösterme) hakim olmuştur (Strupp, 1999: 
6). Özellikle 1990ların ortalarında online 
gazetelere kadar da bu devam etmiştir.

Gazetelerin tasarım geleceği hakkında 
tahminde bulunmak hala oldukça zordur. 
Ancak profesyonel boyutta bu alanda çalı-
şanlar bazı temel anlayışlarda birleşmektedir-
ler: Internet gazete tasarımlarının etkilenme-
sinde baş rolü oynaması; grafi k kullanımı ha-
beri anlamak için artarak devam etmesi; bil-
giyi ulaştırmanın görünümden daha önem-
li olması (The American Editor 2000: 28). 
Gazete tasarımının geleceği için hem müca-
dele ve hemde fırsatlar sunan online gaze-
teler anahtar roldedir, ancak çoğu gözlemci 
denge, zıtlık orantı basitlik gibi temel tasarım 
prensiplerinin ekrana yansıyacağı konusunda 
birleşmektedir (McAdams, 2003).
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Amerikalı editor Moses grafi k tasarı-
mı değiştiren, editörlere kılavuz olabilecek, 
anahtar araştırma bulgularını şöyle özetle-
mektedir: mesela, okurların sayfaya büyük 
fotoğraf  ya da büyük puntolu başlıkla gi-
riş yaptığını ve bir görsel elemanın habe-
ri daha okunur kıldığnı belirtmektedir. Bü-
yük resimlerin fotoaltı yazıları ile daha geniş 
bir okur kitlesini yakaladığını belirtmektedir 
(Moses, 2000: 6-7).

1980 ve 90lı yıllarda Pasternack ve Utt, 
günlük gazetelerin baş sayfalarında gazete 
tasarımı eğilimlerini analiz eden bir seri çalış-
ma gerçekleştirmişlerdir. Renk ilaveleri, mo-
düler tasarım hareketi, her sayfada sütunla-
rın daha azalması, kağıt üzerinde yazı punto-
larının büyüklüğünün artışı, bilgi grafi kleri-
nin daha geniş kullanılmasını, ya da belli say-
fa düzenlerinin benimsenmesi gibi bazı de-
ğişikliklerin sanayide gelişmelerle ilişkili ol-
duğunu belirtmişlerdir. 1990’ların ortaların-
da çoğu günlük gazete, hergün renk kullan-
maya başlamış, baş sayfalarda tanınan özel-
likler; mesela baskın bir fotoğraf, sayfalarda 
6 sütunlu kullanım neredeyse bir kural hali-
ne gelmiş ve sabit sütun genişliklikleri öne-
mini yitirmiştir (Utt, and Pasternack 1984: 
879-884, Utt and Pasternack, 1989:621-627; 
Pasternack and Utt, 1994). Grafi k kullanı-
mın önemi artarken, genellikle tasarımcılar 
Quark Xpress sistemi ile yaratıcılıklarını ar-
tırmışlardır (bazı tasarımcılar da CCI,SII ve 
Harris gibi diğer sistemleri kullanıyordu). 
Dolayısıyla teknolojik gelişmelerle birlikte 
günümüz gazeteciliğinde tasarımı kolaylaştı-
ran bir çok sistem devreye girmiştir ve ileti-
şim daha olanaklı hale gelmiştir.  

3. Sayfa Tasarımı ve okuma 
davranışı 

Gazete okuyucuları, dünyadaki en tutucu 

izleyici kitlesini oluşturmaktadır genellikle 
bir değişiklik yapılıncaya kadar gazetelerinin 
nasıl göründüğünü fark etmemektedir. Ta-
sarımda bir farklılık yaratıldığında ise alıştı-
rıldıkları düzenden koparıldıkları için de hu-
zursuzluk duymaktadırlar. 

Teknolojinin hızlı gelişimine paralel ola-
rak günümüz gazete tasarımları çağdaş gö-
rünüm ve tasarım özellikleri ile geliştiril-
mektedir. Haberlerin dikdörtgen formlar 
içinde düzenlendiği modüler sayfa tasarı-
mı günümüzün yaygın tasarım biçimlerin-
dendir. Geçmişte bir boyut çeşitliliği içer-
sinde olan gazeteler, günümüzde ya “broad 
sheet” tabir edilen büyük formatta (yakla-
şık 74.9 cm x 59.7 ya da 84.1 cm - 59.4 cm 
ölçülerinde) ya da tabloid denen onun yarı 
ölçülerinde (597 mm x 375 mm)  format-
ta yayınlanmaktadır. Özellikle gazete boyu-
tuna göre yapılan deneysel bir çalışma bu-
lunmamakla birlikte çalışmaların çok önem-
li bir kısmı büyük formatta hazırlanan ga-
zeteler üzerinde gerçekleştirilmiştir. Giriş 
noktası ile ilgili ilk deneysel çalışmaları Gar-
cia ve Stark (1991) yapmıştır. Giriş nokta-
sını okumaya başlanan yer olarak tanımla-
yan araştırmacılar okur hareketinde okuma 
yolunun ortaya çıkmasında (Garcia ve Stark 
okuma yolunu –reading path- reader’s route 
yani okuma rotası olarak tanımlamışlardır) 
haber içeriği, yerleşim, boyut ve rengin etkili 
olduğunu tespit etmişlerdir. Araştırmacıla-
ra göre taramanın kesilip okumaya başlanan 
noktayı çoğunlukla fotograf, grafi k gibi bas-
kın bir görsel eleman ya da güçlü bir başlık 
oluşturmaktadır. Okuma yoluyla ilgili olarak 
iki prensipten söz eden araştırmacılar, ön-
celikle sayfa içinde hiyerarşinin yaratılması-
nı ve bu hiyerarşiye bağlı olarak bir doğal sı-
ralamanın yapılması gerektiğini vurgulamış-
lardır (Garcia ve Stark 1991: 26). 

İnsan gözü, izleme özelliğine sahip de-
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vamlılık sergileyen bir organik yapıdadır. 
Aynı zamanda insanın görsel hafızaya sa-
hip olması özelliği de insan gözünü algılama 
boyutunda özgün kılmaktadır. Çoğu zaman 
tekrar eden görsel elemanlar okurda devam-
lılık etkisi oluşturmakta, bazen de okurun 
bir konuya ilgisini ve bu konuyu takip et-
mesini kolaylaştıran unsurlar haline gelmek-
tedir. Göz, okuma yönü doğrultusunda sol-
dan sağa akış özelliğine sahiptir, ek olarak 
da yukarıdan aşağıya hareket etme eğilimde-
dir. İnsan gözü, yoğundan seyreğe, koyudan 
açığa, basitten karmaşığa, büyükten küçü-
ğe, etkin ve güçlü renkten solgun ve pastel 
renklere doğru bir algılama sıralaması izle-
mektedir.  Bu sıralama tasarımcıya görsel bir 
yol/yön oluşturma ve algıyı kurgulayabilme 
olanağı sunmaktadır (Uçar 2004: 155). 

4. Göz izleme ile gerçekleştirilen 
araştırmalar

Göz izleme çalışmaları, okurların kendile-
rine özgü geliştirdikleri okuma davranışla-
rının ortaya çıkarılması için yapılmaktadır. 
Öte yandan dergi, gazete, web sayfası ve bu-
nun gibi yayınlarda tasarımcılar sayfalarını 
bazı varsayımlar üzerinden hareketle hazır-
lamaktadırlar. Ancak son 20 yılda göz hare-
ketlerinin izlenmesi ile ilgili yapılan çalışma-
larda okuyucunun davranışının belirlenme-
si, yönlendirilmesi ve görsel, yazınsal malze-
melerle olan etkileşimi üzerine önemli bilgi-
lere ulaşılmıştır.

Göz takip çalışmaları çok değişik alan-
larda yapılmıştır. Orduda yapılan çalışma-
larda insan faktörü üzerine yoğunlaşılmış, 
psikolojide algıyla ilgili bilişsel çalışmalarda, 
engelli insanların iletişim sorunlarını çöz-
mek üzere biomühendislikte kullanılmıştır 
(Bolt, 1984). 1989 yılında Küpper göz hare-
ketlerini videoya kayıt ederek aynı anda ya-

vaş gösterimle izlenmesini sağlayarak alan-
daki ilk çalışmalardan birini gerçekleştirmiş-
tir. Çalışma sonucunda resimlere, metinler-
den daha çok bakıldığı, görsellerin uygun 
yerleşim noktaları ve kısa metinlerin uzun 
metinlere göre daha fazla tercih edildiği bu-
lunmuştur. Özellikle sayfada sıralı okuma, 
resim ve başlık yerleşiminin etkisini incelen-
miştir. Ancak veriler genellenebilir düzeyde 
olmadığı için sonuçlar hakkında kesin yargı-
larda bulunulmamıştır.

Widman ve Polansky 1990’da yaptık-
ları çalışmada, (Holmqvist & Wartenberg, 
2005) Stockholm’da yayınlanan yerel bir ga-
zete olan Dagens Nyheter gazetesinin 129 
okurunun reklamları okuması üzerine bir 
çalışma yapmıştır. Araştırmacılar, büyük 
reklamların daha önce farkedildiğini ve ha-
tırlandığını tespit etmiştir. Bu çalışma rekla-
mın okunurluğu üzerinde farklı yerleşimin 
ve farklı reklam konularının etkili olduğunu 
ortaya koymuştur. 

Garcia ve Stark ABD’de 90 okur üzerin-
de yaptıkları çalışmayla okuyucuların ger-
çekte okumadıklarını daha çok sayfa üzerin-
de tarama yaptıklarını belirlemiştirler. Giriş 
noktası ile ilgili ilk tanımı bu iki araştırma-
cı yaparken giriş noktasını okuyucunun say-
fa üzerinde taramayı bırakıp okumaya başla-
dığı nokta olarak tanımlamışlardır. Araştır-
mada okurlara renkle ilgili yönlendirmeler 
verilerek rengin dikkat çekiciliği belirlenme-
ye çalışılmıştır. Çalışma kapsamında “oku-
ma” “soldan sağa yapılan bir davranış” ola-
rak düşünülmüş, metnin en az yarısı okun-
duğunda ‘derinlemesine okuma’ yapıldı-
ğı kabul edilmiştir. Bununla birlikte araştır-
macılar, tasarımcılara okurun taramayı ke-
sip okumaya başlamasını sağlayacak yayın-
ların hazırlanmasını önermişlerdir. Garcia 
ve Stark’a göre gazete tasarımı konusunda 
okura verilecek materyal ya da görsel unsur 
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tarama yapmaya uygun olmalı ve aynı za-
manda taramayı bıraktırıp okumaya da baş-
latmalıdır. Çalışmada, resimler, grafi kler ve 
ön sayfadaki promosyon kutuları okumaya 
girişi sağlayan noktalar olarak tanımlanmış-
tır. Genellikle bu giriş noktalarının baskın 
bir fotoğraf  olduğu ve sonrasında okurun 
baskın bir başlık ya da başka bir fotoğrafa 
yöneldiği ifade edilmiştir (Garcia & Stark 
1991: 67). 

Hansen, Copenhagen Det fri Aktuelt 
gazetesinin 12 okuruyla gerçekleştirdiği ça-
lışmada okurların önce resimlere sonra ikon 
ve grafi klere baktığını belirlemiştir. Araştır-
macı, bu görsel elemanların ardından okur-
ların başlık ve metinlere baktığını tespit et-
miştir. Okurun okuma tarzında öncelikli 
olarak metin uzunluğu ve yerleşimi ile türü-
nün etkili olduğunu ortaya koymuştur. Han-
sen okurların uzun makalelere ilgi öncelik-
lerini, onların yerleşimini ve tarzını da (ha-
ber, ropörtaj, tartışma, spor vs.) incelemiş-
tir. Haber, röportaj ve tartışma haberleri-
nin neredeyse bütünü okunurken spor ma-
kalelerinin okunma oranının düşük olduğu 
belirlenmiştir. Bununla birlikte Hansen’in 
“Renkli resimler, siyah beyaz resimlerden 
daha çok dikkat çeker” ifadesi Garcia ve 
Stark’ın çalışmasıyla uyuşmamaktadır (Han-
sen 1994). 

Josephsson (1996), 4 manipüle edilmiş 
gazete sayfasında renkli fotoğrafl arın ve 
siyah-beyaz fotoğrafl arın etkisini araştırmış-
tır. 32 okurun sadece 10 saniye süreyle bak-
tığı çalışmada fotoğrafın yerleşiminin (po-
sition) renkli ya da siyahbeyaz olmasından 
daha önemli olduğunu tespit etmiştir. Okur-
ların sayfa altındaki elemanlardan daha çok 
sayfa üstündeki elemanlara baktığını ve say-
fa üstüne yerleştirilen elemanların renkli ol-
masının önem taşımadığını tespit etmiştir 
(Josephsson 1996: 3).

Lundqvist ve Holmqvist 2001’de Wid-
man ve Polansky’i izleyerek Dagens 
Nyheter’in 14 okurunu test etmişler ve ta-
mamen dikkat, davranış ve reklâmın hafıza-
da kalış etkisine odaklanmışlardır. Çalışma-
da büyüklük, hatırlanabilirlik ve kalıcılığın 
birbiriyle güçlü bir ilişki içerisinde olduğunu 
belirlemişlerdir (Halsanova et al. 2006: 74). 

Holmqvist ve Wartenberg göz takip ça-
lışmalarından elde ettikleri bulgulara göre 
gazete okurunun sıralı okuma yapmadığını 
belirmişlerdir. Onlara göre okur alanı tara-
makta ve bir giriş noktası aramakta, ilgi çe-
kici bir giriş noktası bulduğunda tarama-
yı bırakıp okumaya başlamaktadır. Tarama 
ve okuma sürekli birbirini takip etmekte-
dir. En genel giriş noktaları resimler ve baş-
lıklardır; bunlar özellikle de tırnak içine alı-
nan ya da kutu içinde olanlardır. Rengin et-
kisi ise ihtilafl ıdır, bu konuda güçlü bir etki 
belirlenememiştir  (Wartenberg and Holm-
qvist 2005).

Holsanova, Holmqvist ve Rahm 2006 yı-
lında giriş noktası ve okuma yolunu belirle-
mek için deneysel bir çalışma yapmışlardır. 
Araştırmacılar bu çalışmalarında üç soru-
ya yanıt aramışlardır. Birincisi okurun oku-
ma önceliklerini belirlemek için dikkati çe-
ken farklı alanlarda harcanan zaman dilim-
leri hesaplamışlardır. En çok okunan bölge-
leri tespit etmek için harcanan süreyi hesap-
lamışlardır. Son olarak da alanlara göre dik-
kat derinliklerini hesaplamışlardır. Araştır-
macıların vardıkları sonuçlar şu şekilde orta-
ya çıkmıştır: Okuyucular hem yeni bilgi hem 
de beklentilerine uygun olduğunu düşün-
dükleri bilgiyi seçmektedirler. Okuyucu en 
genel bilgiyi üstte detay bilgileri sayfanın al-
tında tercih etmektedir. Okuyucu en önem-
li bilgiyi anlamlandırma alanının merkezin-
de, daha önemsiz bilgileriyse kenarlarda ara-
maktadır. Bütün resimler, başlıklar, altbaş-



81

lıklar, arabaşlıklar fotoaltı yazılar, infogra-
fi kler, vinyetler, tematik göstergeler, bö-
lüm başlıkları sayfaya en genel giriş noktası-
dır. Ayrıca okurlar oklar. Sütunlar gibi bag-
lantı elemanlarını izlediklerini belirlemişler-
dir. Bunlara ek olarak okuyucunun okuma-
ya başlamadan önce okuyacağı bölgeye ya-
kın alanları taradığını ifade etmişlerdir. (Hal-
sanova, Rahm and Holmqvist, 2006: 84-87). 

5. Araştırmanın Amacı

Bu çalışmada, birinci sayfalarda uygulanan 
farklı iki tasarım tarzı üzerinde okuyucu 
davranışı analiz edilmektedir. Türk gazete-
lerinin birinci sayfalarında genelde iki fark-
lı tasarım tarzı egemendir. Çalışmada bu iki 
farklı tasarım tarzına göre okuma yolun-
da farlılık olup olmadığı karşılaştırılacak-
tır. Amaç, deneysel yolla, tasarım biçimi-
nin yönlendiriciliği ile ilişkili olarak okuma 
davranışının belirlenmesidir. Ayrıca okurun 
sayfaya girerek yoğun okuma ve tarama yap-
tığı bölgeler belirlenmektedir.

6. Araştırmanın Metodolojisi 

Son elli yıldır devam eden göz takip cihazla-
rıyla yapılan çalışmalar üç farklı bilgiye ulaş-
mayı hedefl emiştir. Bir yere kaç defa, ne ka-
dar süre ve hangi sıralamada bakıldığına yö-
nelik elde edilen bulgular tasarımla ilgili ön-
ceden bilinen birçok varsayımı değiştirmiş-
tir. Birçok araştırmacı görsel bilginin kaza-
nılmasında göz takibi ile elde edilen veri-
lerin en geçerli ölçümler olduğu konusun-
da fi kir birliğine varmıştır. Göz takibi ile 
elde edilen veriler ile alanda özellikle gör-
me ve anlamaya yönelik temel bilgiler oluş-
turulmuştur. Ayrıca bireylerin bilişsel davra-
nışlarının anlaşılmasında ve buna bağlı ola-
rak imajların oluşturulmasında, kodların ya-

zılmasında, toplanmasında ve anlaşılmasın-
da önemli rol oynadığı anlaşılmıştır. (Smith, 
Moriarty, Barbatsis, and Kenney, 2005: 64). 

Bu  çalışma  Anadolu  Üniversitesi  Bi-
limsel  Araştırma  Projeleri Komisyonun-
ca  kabul  edilen  060118 nolu  proje  kap-
samında  desteklenmiştir. Bu çalışma tasa-
rımla ilişkili olarak sayfaya giriş ve okuma 
yolunun belirlenmesi için yapılan deneysel 
bir araştırmaya dayanmaktadır. Çalışmayla 
şu ana soruya yanıt aranmaktadır: Tasarım-
cı, okuyucu için bir okuma yolu belirleyebi-
lir mi, okurun en çok baktığı noktalar nere-
sidir? Okuma yolunun tesbit edilmesi, say-
fayı okutturan tasarımlar yapmak ve oku-
yucu davranışının öğrenilmesi için açıklayı-
cı olabilir. Bu çalışmayla tasarım aracılığıy-
la okuyucunun okuma davranışını yönlendi-
ren yollar araştırılmaktadır. 

Bu çalışma için iki ayrı sayfa prototipi 
oluşturulmuştur. Bu iki prototipin her bi-
rinde 15 farklı konuda haber örneği yer al-
maktadır. Bu 15 haberin 11 tanesi fotoğraf-
lı haberdir ve her biri siyaset, spor, çevre, 
teknoloji, iş/ekonomi, dış ilişkiler, maga-
zin, sağlık, polis/adliye gibi farklı konuları 
kapsamaktadır. Haber örnekleri ve fotoğraf-
lar bu proje için uygun formattaki haberler 
içinden seçilmiştir. Prototipler gerçek gaze-
te sayfası boyutlarında (57cm x 82 cm kâğıt 
boyutunda–broad sheet) sayfa tasarımı Qu-
arkXpress ve Photoshop programları kulla-
nılarak tasarlanmıştır. Prototipler ulusal ga-
zetelerin birebir ölçüsünde ve bu gazeteler-
de genel olarak uygulanan iki farklı tasarım 
biçiminde ve siyah-beyaz olarak hazırlan-
mıştır, çünkü renk etkeni bu çalışmanın dı-
şında bırakılmıştır. Sayfalar biri saat yönün-
de diğeri ise saat yönünün tersine okumayı 
yönlendirecek şekilde aynı haberler ile ha-
zırlanmıştır. Saat yönünde hazırlanan proto-
tip sayfa, okuyucunun okumaya sol üst kö-
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şeden başlayarak, sağ üst köşeye, oradan da 
sağ alt köşeye yönlendirecek şekilde bir dav-
ranış yapmasını sağlamak üzere tasarlanmış-
tır. Saat yönünde hazırlanan prototip sayfa, 
özellikle soldan sağa okumayı yönlendirecek 
şekilde hazırlanmıştır. Saat yönünün tersine 
okuma davranışını yönlendirme amaçlayan 
sayfa ise, sol üst köşeden başlayarak sol alt 
köşeye, oradan sağ alt köşeye yönlendirme 
saat yönünün tam tersine yönlendirme yap-
mak üzere tasarlanmıştır. Bu iki farklı ta-
sarım Türkiye’deki yaygın gazetelerde ge-
leneksel olarak sıkça kullanılan yöntemler-
dir. Gazetelerin birinci sayfaları üzerinde ya-
pılan bu araştırma, okurların dikkatini çek-
mede ve okuma davranışında tasarımın et-
kin bir yol izlediğini savunmaktadır. Çalış-
ma, beşi saat yönünde diğer beşi de saat yö-

nünün tersinde okuma yapmak üzere top-
lam 10 izleyici üzerinde gerçekleştirilmiştir.

Hazırlanan prototip gazetelerde yer alan 
haberler özellikle belli bir sırayı takip etmek 
üzere ya kutu içinde yerleştirilmiş ya da bir-
birinden ince çizgilerle ayrılmıştır. Özellik-
le haber hiyerarşisine dikkat edilmiş bu ko-
nuda belirleyici olması için haber başlıkları-
nın yazı büyüklükleri (puntoları) yukarıdan 
aşağıya inildiğinde büyükten küçüğe olacak 
şekilde hazırlanmıştır. En büyük fotoğraf  
ve haber başlığı her iki tasarım şeklinde de 
sayfanın optik merkezinde yer alan haber-
dir. Yukarıdan aşağıya inildikçe haber baş-
lıklarının harf  boyutu (puntosu) küçülmek-
tedir. Aynı zamanda haberlerin fotoğrafl arı-
nın boyutu da küçülmektedir. 

Resim 1. Bu araştırma için hazırlanan iki prototip sayfa. İlk prototip (solda) 
saat yönü okumaya yönlendirici, ikinci prototip (sağda) saat yönünün tersi 

yönlendirme amacıyla hazırlanmıştır.
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Çalışma prensiplerine göre önce göz ta-
kip cihazı ile her bir birey için ayrı bir ölçüm-
leme (kalibrasyon) ayarı yapıldıktan sonra 
kayıt yapılmaktadır. Daha sonra yapılan ka-
yıtlar yazılıma aktarılmakta, yazılıma aktarı-
lırken tekrar her denek kaydı için ikinci bir 
kalibrasyon ayarı bilgisayar ekranı üzerinden 
yapılmaktadır. Bu kalibrasyon için bir gaze-
te sayfası büyüklüğünde hazırlanmış kalib-
rasyon kâğıdı okuma masası üzerine yerleş-
tirilmekte ve kâğıt üzerinde yazılımın oku-
run nereye baktığını belirleyecek altı nok-
ta üzerinden çalışma uzayı için kalibrasyon 
ayarı yapılmaktadır. Bu ilk kalibrasyon, oku-
ma eyleminde göztakip cihazının göz ha-
reketlerini kaydettikten sonra gözün han-
gi sınırlar içinde kalarak okumayı gerçek-
leştirdiğini belirlemek için sonradan bilgisa-
yarda yapılacak kalibrasyonda kullanılmak-
tadır. Her denek için yapılan göz kalibras-
yonu bu çalışmada veri kaybını engellemek 
için gereken en önemli aşamadır. Çalışma-
da her denek farklı sürede okuma eylemi-
ni gerçekleştirmektedir ancak bu çalışmada 
okuma eyleminin ilk bir dakikası değerlen-
dirilmiştir. Okuma öncesinde cihazın sınır-
lılıkları da göz önüne alınarak normal gün-
delik yaşamlarında bir gazeteyi okurken na-
sıl davranıyorlarsa o şekilde hareket etmeleri 
istenmekte bu çalışmadan dolayı daha az ya 
da daha fazla okuma yapmamaları konusun-
da uyarılmaktadırlar. Araştırmaya uygun or-
tamda denekler kendilerine gösterilen gaze-
te prototiplerini incelemekte ve Mobile Eye 
cihazı ile okuma davranışları kaydedilmek-
tedir.

7. Bulgular ve Yorum

Araştırmanın verileri ve analizleri Eyevi-
sion, Excel ve R yazılımları kullanılarak ger-
çekleştirilmektedir. İki tasarım tipinin kar-
şılaştırıldığı bu çalışmada alışılmış istatistik 
varsayım denemeleri yeterli gelmemiştir ve 

verilerin oluşturulmasından başlayarak bu 
çalışmadaki her şey bu çalışmaya özel ola-
rak  yapılmıştır. 

Verilerin organizasyonunda okurdan alı-
nan kayıtlar her 4 milisaniyede bir yenilen-
diğinden veri yoğunluğu nedeniyle veriler 
tekrar ortalamaları alınarak 1 saniyelik ve-
rilere dönüştürülerek organize edilmiştir. 
İlk aşamada temiz veri elde etme yoluna gi-
dilmiştir.  Dolayısıyla çalışmada 60 saniye-
lik süre içersinde 60 nokta ile analizler de-
ğerlendirilmiştir. Bu nedenle verilen saniye-
lerin hiç birinde nokta yerleşimleri rastgele 
değildir. Okurun önceki hareket noktasında 
sayfada odaklandığı yer, ondan önceki nok-
ta, rastgele atladığı nokta (8 milisaniye) ve 
ondan sonraki orjinal yerleşimdeki noktaya 
geri dönüşü olabilir. Doğru noktaları ayıkla-
yabilmek için veriler bu şekilde aktarılmış-
tır. Eğer 60 gözlem varsa bu gözlemler as-
lında verilen saniyelerdeki noktaların iki bo-
yutlu merkezidir. 

Araştırma verilerine göre saat yönü ve 
saat yönünün tersi yönünde hazırlanan say-
falar farklı şekilde okuma davranışı yapılma-
sına olanak sağlamaktadır. Sayfalar okuma 
yolunun tesbitine uygun okuru farklı şekilde 
yönlendirecek tasarımlardır. Özellikle sol-
dan sağa okuma yapılması nedeniyle oku-
mayı saat yönünde yönlendirmesi beklenen 
sayfa okurun belli bir okuma yolunda hare-
ket etmesini sağlamaktadır. Okumayı saat 
yönünün tersine yönlendirmesi beklenen 
sayfa ise belli bir okuma yolu oluşturama-
makta ve okur daha çok optik merkezdeki 
haber üzerinde yoğunlaşmaktadır (Grafi k1).

Saat yönünde okuma yolu oluşturma-
sı beklenen sayfa bu amaca hizmet etmek-
le birlikte okurun daha fazla haber tara-
masını sağlamaktadır. Ayrıca her iki sayfa-
da da odak noktası büyük fotoğrafl ı manşet 
haberdir çünkü iki manşet haber de optik 
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merkezde yer almaktadır. Bununla birlikte 
logonun üstünde yer alan haberler saat yö-
nünde hazırlanan sayfada daha fazla okun-
maktadır. Saat yönünde hazırlanan sayfada 
manşet haber sayfanın sol tarafından başla-
maktadır. Bu nedenle sayfanın sağında yer 
alan ve yukarıdan aşağıya devam eden ha-
berlerin okunmasını bölmemektedir. Ancak 
manşet haber, saat yönünün tersinde oku-
ma yaptırması amaçlanan sayfada logonun 
başından değil logonun bitimine doğru baş-
lamıştır. Bu nedenle manşet haber sayfanın 
sağına doğru başlamış saat yönünde hazır-
lanan sayfadaki manşet haberin tam tersine 
logonun üstünde yer alan ve yukarıdan aşa-

ğıya okuma yaptırmayı sağlayacak olan ha-
berlerin önüne bir set çekmiştir. Okurlar bu 
nedenle hem logonun üstündeki haberle-
ri hem de manşet haberin sayfanın sağında 
kalması nedeniyle sol tarafta yer alan kutu 
haberlerle ilgilenmektedir.

Çalışmada cinsiyet önemli bir değişken-
dir. Saat yönünde okuma yolu oluşturması 
için hazırlanan sayfa hem erkekleri hem de 
kadınların daha fazla tarama (scanning) yap-
masını sağlayarak daha fazla haberin görül-
mesini sağlamaktadır. Erkekler okuma sı-
rasında daha uzak noktalara atlama yapıp 
daha çok tarama yapmaktadırlar. Kadınlar 

Grafi k1. Saat yönü sayfa okumaları(solda) ve saat yönünün tersi sayfa okumaları (sağda)                              

Grafi k 2. Erkeklerin okuma yoğunlukları saat yönü 
1. Prototip (solda) ve 2. Prototip (sağda).
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ise daha az habere odaklanarak daha derin 
okuma yapmaktadırlar. Kadınlar derin oku-
malarda daha çok optik merkezde yoğunlaş-
maktadır.

Gazete sayfaları dörtlü eşit alanlara bö-
lünmektedir, bu okurun düzenli bir hareket 
sergileyip sergilemediğini göstermektedir. 
Bu çalışmada sayfa üzerinde noktalar dü-
zensiz dağılmaktadır ve bazı alanlarda sıkış-
maktadır. Kadın ve erkeklerin bakış yoğun-
luklarında farklılıklar görülmektedir (grafi k 
4-5). Aynı zamanda sayfalardaki nokta dağı-
lımları farklı sayfa tasarımları etkisini açıkça 

göstermektedir. 

Okurların bakış noktalarının aralarında-
ki uzaklıklarda hesaplanmaktadır. Farklı tasa-
rım türlerinin bakış mesafelerini ve iki cinsiyet 
arasında farklılaşma olduğunu göstermektedir. 
İki boyutlu yüzey grafi klerinde okurun sayfaya 
nasıl odaklandığı görülmektedir. Saat yönü ta-
sarım olan ilk prototip tasarımı daha eliptik bir 
görünüm verirken ikinci prototipte daha faz-
la odaklanmanın olduğunu gösteren daha yu-
varlak bir şekil ortaya çıkmaktadır (Grafk 6).

Kadın ve erkeklerin ilk prototipte daha 

Grafi k 3. Bayanların okuma yoğunlukları saat yönü 
1. Prototip (solda) ve 2. Prototip (sağda).

Grafi k 4. Erkeklerin okuma yoğunlukları saat yönü 
1. Prototip (solda) ve saat yönünün tersi 2. Prototip (sağda).
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Grafi k 5. Kadınların okuma yoğunlukları saat yönü 
1. Prototip (solda) ve saat yönünün tersi 2. Prototip (sağda).

Grafi k 7. Kadınların ve erkeklerin saat yönünün tersi yönlendirmeli 
daha derin okuma yaptıkları görülmektedir.  

1. Prototip (solda) ve 2. Prototip (sağda).
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yaygın bir alanı taradıkları söylenebilir. Aynı 
zamanda Kadın ve erkek okurlar ilk proto-
tipte birbirlerinden farklı okuma davranı-
şı göstermektirler. Ancak yine de daha yay-
gın bir okuma davranışı sergilemektedirler 
(Grafi k 7). 

Kadın ve erkeklerin göz hareketleri ilk 
prototipte daha çok farklılık göstermektedir 
(Grafi k 9). Sayfada ilk giriş noktası büyük 
fotoğrafl ı manşet haberdir, ancak soldan 
sağa okuma yapılması nedeniyle, logonun 

üstünde sol üst köşedeki ilk haber de sayfa-
ya ilk giriş noktası olabilmektedir. En uzun 
süre manşet haber okunmaktadır. Yine aynı 
şekilde manşet haberin fotoğrafı da en çok 
bakılan fotoğraftır.

8. Sonuç ve Tartışma

Okuma yolunu belirlemeye yönelik göz iz-
leme cihazı ile yapılan bu çalışma, gazete-
nin tasarımının okuma davranışı üzerin-

Grafi k 8. Kadın ve erkekler farklı okuma davranışı göstermektedir. 
1.Prototip (solda) 2.Prototip (sağda).

Grafi k 9. Kadın ve erkekler birbirlerinden farklı göz atlamaları yapmaktadır. 
1.Prototip (solda) 2.Prototip (sağda).
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de yönlendirici bir etkisi olduğunu göster-
mektedir. Saat yönünde okumaya yönlendi-
rici özellikle hazırlanan birinci prototip say-
fanın soldan sağa ve yukarıdan aşağıya hiye-
rarşik düzene uygun olarak okuyucunun iz-
leyeceği yola etki etmektedir, çünkü bu ta-
sarım şeklinde okumayı engelleyecek unsur-
lar olmadığı için aynı zamanda okumayı ko-
laylaştırmaktadır. Her iki prototipte büyük 
fotoğraf  ve büyük başlık ilgi çekmektedir. 
Okuma yolunu yönlendirmeyi amaçlayarak 
hazırlanan sayfalarda haber büyüklükleri ve 
hiyerarşik yerleşimin etkisiyle derin okuma 
optik merkezde (manşet haberde) yoğun-
laşmaktadır. Garcia ve Stark’ın 1991’de ve 
Hansen’in 1994’de elde ettiği bulgular ile 
bu çalışmanın bulguları uyum göstermekte-
dir. Okurların okumaya başlama noktaları-
nı büyük baskın fotoğraf  ya da büyük bas-
kın haber başlığı oluşturmaktadır. Okurun 
okuma yolunda öncelikli olarak yerleşimin 
etkili olduğu görülmektedir. Wartenberg ve 
Holmqvist’in (2005) bulgularındaki gibi bu 
araştırmada da en genel okumaya giriş nok-
taları resimler ve başlıklar olduğu ortaya çık-
maktadır.   

Sayfaya girişi çoğunlukla manşet ha-
ber ve manşet haber fotoğrafı sağlamakta-
dır. Ancak soldan sağa ve yukarıdan aşağıya 
okuma alışkanlığı, sol üst haberin sayfaya ilk 
girişte etkisini artırmaktadır. 

Hazırlanan her iki prototipte cinsiyete 
bağlı olarak okuma davranışlarında farklılık-
lar görülmektedir. Saat yönü olarak nitelen-
dirilen sayfa prototipinde kadın ve erkek ka-
tılımcılar daha fazla habere bakmakta dola-
yısıyla bu tasarım tipinde daha fazla haberin 
izleyici tarafından görülmesi sağlanmaktadır 
ancak diğer tasarım tipine göre daha az de-
rin okuma gerçekleşmektedir. Saat yönü ta-
sarım tipinde kadın ve erkek okurların oku-
ma yolu birbirinden farklılık göstermekte-

dir. Saat yönünün tersi olarak nitelendiri-
len sayfa tasarımında kadın ve erkek okur-
lar okuma sırasında daha kısa mesafeli nok-
talara atlamalar yapmakta; daha fazla de-
rin okuma yapmakta, ancak daha az habe-
re bakmaktadır. 

Bu çalışmada, renk faktörünün okuma 
davranışını etkilememesi için hazırlanan ta-
sarımlarda renk kullanılmamaktadır.  Renk 
faktörü daha sonraki araştırmalarda değer-
lendirilebilir. Bu çalışma kapsamında araş-
tırma verilerinin ilk bir dakikası alındığı için 
tasarım türüne bağlı okuma süreleri bu ça-
lışmada değerlendirilmemektedir.

Sonuç olarak saat yönünde gerçekleşti-
rilen tasarım tipi izleyicinin daha çok habe-
re ulaşmasında etkili olmaktadır. Haber bü-
yüklüğü ve haberin sayfada yerleşimi okuma 
davranışını etkilemektedir. Başka bir deyiş-
le soldan sağa ve yukarıdan aşağıya okuma 
alışkanlıkları ile tasarım biçimleri birleştiril-
diğinde daha etkili iletişim gerçekleştirmek 
olasıdır. Etkili tasarımlar  okur davranışları 
ile birlikle değerlendirilmelidir. 

Bu çalışmada göz takibi ile gerçekleşti-
rilen okuma davranışı çalışmaları  çalışma 
kapsamındaki izleyicilerle sınırlıdır, ancak 
okuma davranışında daha kesin ve net so-
nuçlara ulaşılmasını sağlamaktadır. İletişim 
alanında bu tip deneysel çalışmaların ger-
çekleştirilmesi iletişim sorunlarının gideril-
mesinde etkili olacaktır. 
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Halkla ilişkiler uygulamacıları ve gazeteciler 
yaptıkları işin doğası gereği birbirlerine bağım-
lı olmalarına rağmen aralarındaki ilişki ilgili lite-
ratürde genellikle “aşk ve nefret” ilişkisi olarak 
değerlendirilmektedir. Gazeteciler halkla iliş-
kiler uygulamacısı tarafından sağlanan bilgi-
ye tam olarak güvenmemekte çünkü bu bil-
ginin tamamen uygulamacının temsil ettiği iş-
letmenin kendi gündemine gore hazırlandığı-
na inanmaktadır. Halkla ilişkiler uygulamacıla-
rı ise genel olarak kendilerine olan bu güven-
sizliğin farkına olmakla birlikte onlar da gaze-
tecilerin işletmelerine adil davranacağı konu-
sunda güven problem yaşamaktadırlar. Halk-
la ilişkiler disiplinine ilişkin literature incelendi-
ğinde söz konusu iki grubun arasındaki ilişkiyi 
aydınlatabilmek için yapılan çok sayıda çalış-
ma ve araştırma ile karşılaşmak mümkündür.  
Farklı ülkelerde yürütülen araştırmalar genel-
likle benzer onuçlar vermiş ve gazeteci-halkla 
ilişkiler uygulamacı ilişkisinde ciddi çatışmalar 
yaşandığını ortaya koymuştur. Bu makalede 
de amaç Türkiye’de söz konusu iki grup ara-
sındaki hem kendilerine hem de birbirlerine 
yönelik algı farklarını ortaya çıkarmaktır. Çalış-
mada coorientational analiz yöntemi kullanıl-
mış ve OPRA ölçeği kullanılmış; iki grup arasın-
daki ilişki güven, karşılıklı kontrol, ilişki kalitesi, 
ilişkiye adanmışlık, imaj ve yardım değişken-
leri çerçevesinde değerlendirilmiştir. Elde edi-
len sonuçlar Türkiye’de halkla ilişkiler uygula-
macıları ve gazeteciler arasında hem kendi-
lerine hem de birbirlerine yönelik önemli algı 
farklılıkları olduğunu ortaya koymuştur.

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 confl ict 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-
titioners understand the source of confl icts. 
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 fi ve relationship dimen-
sions: trust, control mutuality, relationship 
satisfaction, relationship commitment and 
face and favor. And results show that there 
is a perceptual gap between journalists and 
practitioners. 
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Introductıon

PR has been defi ned 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 
benefi cial 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-
ists and public relations 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 or-
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.

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  confl icts. 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  

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  
fi ve 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 ‘love-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 confl ictual, 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 fl ounder; con-
versely, media obtain much of  their infor-
mation from PR sources. “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 diffi cult 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 confi rm 
that journalists assess practitioners as weak 
source of  power in spite of  the infl uence 
of  public relations on the news. They also 
corroborate the existence of  misunder-
standing, discord and confl ict 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 confl ict between prac-

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 confl ict, 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 fi elds of  journalism and PR, 
both groups work toward informing the 
public. The groups differ in their defi nition 
of  newsworthy and how the public should 
be informed. Tension, between the fi elds, 
dates back to the early 1900s, with publicity 
mongers. “Often PR professionals are seen 
as spin-doctors, hacks, creators of  fl uff, 
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 offi cials 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 confl ict in their interaction. Jour-
nalists have traditionally held suspicious or 
negative views of  the infl uence 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 
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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 Jeffers 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 experience an 
unhealthy tension. Journalists were less 
positive than PR practitioners but they did 
not have negative feelings.  According the 

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 satisfi ed 
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 fi ndings 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 years, 
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 practitioners 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 
worst 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 benefi cial social roles.

According to the journalists, PR offi cials 
think about the needs of  their organization 
fi rst, and less about what journalists need 
(Ryan, Martinson, 1988). Journalists view 
PR offi cials 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 confl ict. 
While the struggle for control over the pro-
duction of  news can create political confl ict 
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 

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 
fi gures highly in public relations textbooks 
(Cutlip et al., 1999; Grunig and Hunt, 1984; 
Pavlik, 1987), “yet its empirical verifi cations 
in the fi eld 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 defi nes communication to be in-
terpersonal act- that is, communication 
requires the participation of  at least two 
persons”(Tan, 1985: 223). “Coorientation 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.

Accuracy - 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.) “Accuracy is the ex-
tent to which one side’s estimate of  the oth-
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er’s views is similar to other’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 defi nitions 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  
either 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.

“The elements of  The Coorientation 
Model are the relationships between ideas 
and evaluations, as well as between per-
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-

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 infl uenced 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 

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 fi nd out more 
about the source of  confl icts” (Kang; 2007: 
23).

Scholars recommend The Coorienta-
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-percep-
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 

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 

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  fi ve 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 confl icts in which it 
is involved (Canary, Cupach, 1988, Carlson 
and Millard 1987, Huang 1994, Grunig and 
Huang 2000). Trust can be defi ned as others 
will not exploit one’s goodwill (Yamagishi, 
1986; Parks, et al. 1996).. Another defi nition 
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 confi dence in and willingness to 
open oneself  to the other party”.(Grunig 
and Huang; 2000: 44)

Control mutuality can be defi ned as the 
“degree to which parties agree on who has 
the rightful power to infl uence one anoth-
er” (Grunig and Hon, 1999,3). 

Relationship satisfaction was described by 

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 satisfi ed 
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 fi rst one is to 
assess the respondents’ perception and the 
second one is to assess the respondents’ 
projection of  the opposite group’s per-
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 
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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

Journalists

Gender

 Frequency Percent
Male 51 55,4
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 5,4
2~5 22 23,9
5~10 27 29,3
10~15 27 29,3
15~20 6 6,5
20~ 5 5,4
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Dimension
Journalists’ Self-Perception Journalists’ Estimation
Variable Name M SD α Variable Name M SD α

Trust

JPRtruthful 2,55 0,75  JPREtruthful 2,88 0,80  
JPRjust 2,29 0,81  JPREjust 2,73 0,58  
JPRtrust 2,14 0,99  JPREtrust 3,41 1,00  

JPRpromis 3,13 0,84  JPREpromis 3,29 0,86  
Overall M.  2,53  0,75  3,08  0,70

Control 

Mutuality

JPRsatiswo 2,04 0,71  JPREsatiswo 2,82 0,71  
JPRequal 2,08 0,89  JPREequal 3,61 0,97  

JPRmutual 2,24 1,07  JPREmutual 3,91 1,13  
JPRsymm 2,17 0,92  JPREsymm 3,76 0,96  

Overall M.  2,13  0,83  3,52  0,78

Relationship 

Satisfaction

JPRneed 3,60 0,84  JPREneed 4,97 0,78  
JPRprobrel 2,35 1,05  JPREprobrel 3,26 0,92  
JPRsatisfy 2,01 0,83  JPREsatisfy 3,08 0,76  

JPRrelation 1,99 0,88  JPRErelation 3,38 0,92  
Overall M.  2,49  0,69  3,67  0,71

Relationship 

Commitment 

JPRcontirel 2,51 0,92  JPREcontirel 3,17 0,76  
JPRmainrel 3,47 0,83  JPREmainrel 4,92 0,84  
JPRlongrela 3,37 0,79  JPRElongrela 5,24 0,65  
JPRinteract 2,46 0,97  JPREinteract 3,33 0,90  

Overall M.  2,95  0,73  4,17  0,61

Face and 

Favor

JPRperson 5,65 0,79  JPREperson 5,54 0,94  
JPRfavor 5,25 0,83  JPREfavor 3,49 0,91  
JPRface 3,50 0,97  JPREface 3,21 1,22  

JPRloseface 2,53 0,67  JPREloseface 2,30 0,72  
Overall M.  4,23  0,16  3,64  0,30

Table 2:  Mean and Reliability of Each Variable (journalists)

Table 3: Mean and Reliability of Each Variable (PR practitioners)

Dimension
PR’s Self-Perception PR’s Estimations

Variable 
Name

M SD α
Variable 
Name

M SD α

Trust

PRJtruthful 2,10 0,87  PRJEtruthful 2,62 0,84
PRJjust 2,06 0,76  PRJEjust 2,52 0,89
PRJtrust 3,15 1,19  PRJEtrust 2,54 1,07

PRJpromis 2,77 0,72  PRJEpromis 4,15 0,68
Overall M.  2,52  0,83  2,96 0,70

Control 

Mutuality

PRJsatiswo 2,73 0,91  PRJEsatiswo 2,45 0,92
PRJequal 2,71 0,76  PRJEequal 2,28 0,89

PRJmutual 4,31 1,22  PRJEmutual 4,09 1,31
PRJsymm 3,12 1,00  PRJEsymm 2,30 1,06

Overall M.  3,22  0,74  2,78 0,71
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Results

Agreement 

The fi rst 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 
signifi cantly different. As a result PR practi-

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

Trust: The results showed that both PR 
practitioners and journalists perceived the 
quality of  trust negatively (M of  PR=2,52; 
M of  J=2,53) and there was no signifi cant 
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 Mutuality: PR practitioners and 

journalists showed different perspectives 
on control mutuality. (t=10.15, p=.000)  On 

Relationship 

Satisfaction

PRJneed 4,82 0,87  PRJEneed 4,29 1,09
PRJprobrel 3,09 1,10  PRJEprobrel 2,79 1,48
PRJsatisfy 2,85 0,87  PRJEsatisfy 2,51 1,23

PRJrelation 3,11 1,09  PRJErelation 2,27 1,09
Overall M.  3,47  0,72  2,96 0,69

Relationship 

Commitment

PRJcontirel 3,38 1,16  PRJEcontirel 2,76 1,13
PRJmainrel 4,88 0,97  PRJEmainrel 4,31 0,94
PRJlongrela 4,98 0,90  PRJElongrela 3,87 1,07
PRJinteract 3,40 1,17  PRJEinteract 2,83 1,29

Overall M.  4,16  0,76  3,44 0,82

Face and 

Favor

PRJperson 5,32 0,93  PRJEperson 5,31 0,88
PRJfavor 3,04 0,73  PRJEfavor 5,47 0,84
PRJface 3,71 0,99  PRJEface 4,03 1,26

PRJloseface 2,44 0,83  PRJEloseface 2,92 1,03
Overall M.  3,63  0,25  4,43 0,67

Dimension
Mean of PR 

Practitioners’ 
Self-Perception

Mean of 
Journalists’ 

Self-
Perception

Mean 
Differences

t- values
Sig. (2 ~ 
tailed)

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 
Commit.

4,16 2,95  1,20  11.64 ,000

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

3,4 2,87  0.53  7.43 ,000

Table 4: Agreement
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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 signifi cantly 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 signifi cantly different. (t=11.64, 
p=.000) 

Face and Favor: It 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 α of  PR=.16; 
Cronbach’s α 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. 

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  J’ self-perception 2.87; 
t=6.06, p=.000).  For H2b, journalists es-
timated practitioners’ self-perception more 
positive than what practitioners’ actually 
perceive (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  J’s 
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’s 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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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 signifi cant 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 signifi cant 
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-
perceptions / 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 α of  J’s estimation = .30)

Accuracy 

of  PR 

Practitioners’ 

Estimation

Accuracy of  

Journalists’ 

Estimation

Dimension

Mean of  PR 

Practitioners’ 

Estimation

Mean of  

Journalists’ 

Self-

Perception

Mean 

Differences

t- 

values

Sig. 

(2 ~ 

tailed)

Trust 2,96 2,53 0.42 4.99 .000
Control 

Mutuality
2,78 2,13 0.64 6.12 .000

Relationship 

Satis.
2,96 2,49 0.47 4.38 .000

Relationship 

Commit.
3,44 2,95 0.48 4.36 .000

Face and Favor 4,43 4,23 0.19 2.26 .025
Overall 

Relationship
3,31 2,87 0.44 6.06 .000

Dimension

Mean of  

Journalists’ 

Estimation

Mean of  PR 

Practitioners’ 

Self-

Perception

Mean 

Differences

t- 

values

Sig. 

(2 ~ 

tailed)

Trust 3,08 2,52 0.55 5.90 .000
Control 

Mutuality
3,52 3,22 0.30 2.84 .005

Relationship 

Satis.
3,67 3,47 0.20 2.18 .030

Relationship 

Commit.
4,17 4,16 0.00 0.07 .937

Face and Favor 3,64 3,63 0.00 0.11 .912
Overall 

Relationship
3,61 3,4 0.21 3.20 .002

Table 5: Accuracy
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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’s 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  per-
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’s 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 signifi cant-
ly different from their own perceptions (M 
of  PR’s self-perception=3.21, M of  PR’s 
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 

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’s estima-
tion=3.43; t=10.13, p=000). And also there 
was signifi cant difference in journalists’ es-
timation and their own perceptions. Jour-
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 other’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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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 fi ndings of  this study con-
fi rmed the confl ict 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 signifi cantly 
different. Agreement in the coorientation 
model refers to the extent to which persons 
in two groups agree about an object or set 
of  objects (Kopenhaver, Martinson, Ryan, 

Congruency 

of  PR 

Practitioners’ 

Perceptions

Congruency 

of  

Journalists’ 

Perceptions

Dimension

Mean of  PR 

Practitioners’ 

Self-Perception

Mean of  PR 

Practitioners’ 

Estimation

t- values
Sig. (2 ~ 

tailed)

Trust 2,52 2,95 -7.32 .000
Control Mutuality 3,21 2,77  7.79 .000
Relationship Satis. 3,46 2,96  8.67 .000
Relationship Commit. 4,15 3,43  10.13 .000
Face and Favor 3,63 4,43 -11.10 .000
Overall Relationship 3,4 3,31  3.07 .003

Dimension

Mean of  

Journalists’ 

Self-Perception

Mean of  

Journalists’ 

Estimation

t- values
Sig. (2 ~ 

tailed)

Trust 2,53 3,08 -9.16 .000
Control Mutuality 2,13 3,52 -11.88 .000
Relationship Satis. 2,49 3,67 -16.98 .000
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

Table 5: Accuracy
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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 
perception of  relationship quality between 
both groups was negative.  These fi ndings 
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’ 
perception in Turkey. 

A majority of  existing literature that 
examines the source-reporter relationship 
found the existence of  an adversarial 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 
countries, 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-

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 fi nding 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 fi nds he or she is not trusted 
simply because of  the position he or she 
holds will fi nd it harder to do a job and may 
feel forced to use unethical means to get 
a message to the public. Neither situation 
benefi ts 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-
fi ciency cannot improve and it may affect 
news media and fi rms 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 other’s self  perceptions. The dis-
crepancy between self-perception and the 
estimation of  the other group’s perception 
was larger in journalists’ perception than PR                                                                  
practitioners’. Journalists estimated PR 
practitioners’ perceptions more positive 
than journalists’ self-perception on overall 
relation.  

To sum up, it is possible to say that 
there is a serious confl ict 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 confl ict is escalated to the extent by 
which public relations practitioners and 
journalists project ambiguous or confl ict-
ing expectations toward the role of  the 
other profession. Shin (2003) mentioned 
that the strategies to manage the confl icts, 
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 
confl ict between two groups is result of  the 
infl uence 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 
confl ict between them in Turkey. At this 
point, it is necessary that future research for 
fi nding infl uential factors, reasons for dis-
agreement and needed confl ict managing 
strategies in Turkey. 
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1.Giriş

Kurumlar giderek artan derecede işlet-
me amaçlarını başarmakta ve rekabet ede-
bilirlikte kurumsal itibarın öneminin farkı-
na varmaktadırlar (Argenti ve Druckenmil-
ler, 2004: 368). Kurumsal itibarın öneminin 
farkına varılması ise kurumların itibar ka-
zanmak, itibarlarını korumak ve sürdürmek 
amaçlı çalışmalarını artırması sonucunu do-
ğurmuştur. Kurumsal itibar, kolayca taklit 
edilememesi nedeniyle önemli bir rekabet 
avantajı sağlayan bir değerdir. Günümüzde 
kurumların çalışmalarının hızlı bir şekilde 
taklit edilebiliyor olması, kurumların kendi-
lerine özgü olan itibarlarına verdikleri öne-
mi de artırmaktadır. Nitekim ürünlerin/hiz-
metlerin giderek birbirine benzediği iş dün-
yasında güçlü bir itibara sahip olmak; ku-
rumların başarılarını artıran ve yerine başka 
bir şey koyulamayacak bir değer olarak kar-
şımıza çıkmaktadır. 

Kurumsal itibar kazanmak ve var olan 
itibarı sürdürmek oldukça yoğun çaba ge-
rektiren bir konudur. Kurumun bütün bö-
lümleri ve çalışanları itibar sürecine katılma-
dan ve kendilerini itibardan sorumlu gör-
meden güçlü bir itibara sahip olmak müm-
kün görünmemektedir. Bu nedenle, güç-
lü itibara sahip olmak isteyen kurumların 
“kurumsal itibarı” öncelikli bir görev ola-
rak görmeleri gerektiğinin farkına varmaları 
gerekmektedir. Nitekim verilen tüm mesaj-
lar ve tüm kurumsal davranışlar itibarı belir-
lemektedir. Söz konusu davranışlarda ya da 
mesajlardaki tutarsızlık, kuruma olan güveni 
zedelemekte ve dolayısıyla kurumsal itibarı 
da olumsuz yönde etkilemektedir.

Kurumsal itibar, kurumun paydaşları1 ile 

1 Paydaş, kurumdan etkilenen ya da etkilenebi-
lecek olan ya da kurumu etkileyen ya da etkile-
me potansiyeli olan kişi ya da gruplar olarak ta-

olan ilişkilerinin etkinliği ile doğrudan ilişki-
lidir. Paydaşlarla ilişkiler ne kadar iyiyse, ku-
rumsal itibar da o kadar güçlü olacaktır. Ni-
tekim paydaşların ‘tanımadıkları’, ‘ne yaptı-
ğını bilmedikleri’, ve ‘kendilerini anlatama-
dıkları’ ve dolayısıyla ‘beklentilerini karşıla-
mayan’ bir kurum hakkında olumlu algıla-
malara ve değerlendirmelere sahip olmala-
rı olası değildir. Kurumun iletişim çalışma-
ları, kendini tüm paydaşlarına anlatması ve 
onlardan aldığı geribildirimler doğrultusun-
da hareket etmesi açısından kilit bir öneme 
sahiptir. Kurumun iç ve dış paydaşlarına yö-
nelik iletişiminin etkinliği, söz konusu pay-
daşların kuruma ilişkin algılamalarını ve so-
nuç olarak itibarını etkilemektedir. 

Bu çalışmada, kurumsal itibar ve kurum-
sal iletişim arasındaki ilişkiyi ortaya koyabil-
mek amaçlanmıştır. Bu amaç doğrultusunda 
söz konusu kavramlar açıklanarak araların-
daki ilişki değerlendirilmiş ve kurumsal ile-
tişimin itibar sürecindeki rolü ve önemi tar-
tışılmıştır.  

2. Kurumsal İtibar ve Kurumsal 
İletişim Kavramları

2.1. Kurumsal İtibar

Kurumun farklılaşma stratejisinin  temel 
taşı olan itibar (Boyd vd., 2009: 5) kurumun 
rekabet edebilirliğinde kilit bir faktördür 
(Gjerde ve Slotnick, 2004: 1). Kurumsal iti-
bar, paydaşların kurum hakkında ne düşün-
düğünü ve hissettiğini yansıtmaktadır (Fer-
guson vd., 2000: 1196). Müşterilerin ve di-
ğer paydaşların düşüncelerini ve kalplerini 

nımlanabilmektedir (Kolk ve Pinske, 2005: 60). 
En yaygın ve etkili paydaşlar; çalışanlar, müşteri-
ler, medya, yatırımcılar, topluluk üyeleri, analist-
ler, sivil toplum kuruluşları, lobiciler ve aktivist 
gruplardır (Argenti ve Barnes, 2009: 2).
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etkileyen (Kitchen, 2004: 266) kurumsal iti-
bara ilişkin farklı yazarlar tarafından birçok 
tanım yapılmıştır. Bu tanımlardan bazılarına 
aşağıdaki tabloda yer verilmiştir.

Tanımlarda belirtildiği gibi itibar, kuru-
mun ‘nasıl görüldüğü’, ‘hakkında ne düşü-
nüldüğü’, ‘nasıl değerlendirildiği’, ‘nasıl algı-
landığı’ gibi birçok sorunun yanıtıdır. Pay-

Yazar (lar) Tanım 

Weigelt ve Camerer, 
1988.

Bir kuruma yüklenen ve geçmişteki davranışlarından çıkarılan 
özellikler bütünü.

Fombrun ve 
Rindova, 1997.

Kurumların geçmişteki hareketleri ve değişik paydaşlar üzerinde 
değer yaratan etkiler bırakma yeteneği sonuçlarının kolektif  be-
timlemesi.

Waddock, 2000. Dışsal paydaşlar tarafından sahip olunan bir işletme ya da başka 
bir kuruma ilişkin dışsal değerlendirme.

Hannington, 2004. Kurumun paydaşlarının beklentilerini karşılaması konusundaki 
yeteneğine ilişkin algılama.

Whetten ve Mackey, 
2002.

Kurumun kimlik iddialarının güvenirliğine ilişkin paydaşlarından 
aldığı bir geribildirim türü.

Laufer ve Coombs, 
2006.

Kurumların ne derece ‘iyi’ ya da ‘kötü’ göründüğünü yansıtan 
genel değerlendirme.

Meijer ve 
Kleinnijenhui,2006. Bir kuruma ilişkin genel değerlendirme.

Ou ve Abratt, 2006. Kurumun başarılarına ilişkin kurumun dışındakiler tarafından 
sahip olunan nispeten istikrarlı, uzun dönemli, kolektif  yargılar. 

Gürgen, 2007 Bir kuruma yönelik her türlü algılamanın bütünü.

Gabbioneta vd., 
2007.

Bir kurumun farklı paydaşlarının ilgilerini tatmin etme yeteneği 
hakkındaki kolektif  inançlar bütünü.  

Van Riel ve 
Fombrun, 2007. Paydaşların kuruma ilişkin değerlendirmelerinin toplamı.

Cretu ve Brodie, 
2007.

Genel olarak paydaşların ‘kurumun ne olduğu’, ‘kurumun so-
rumluluklarını nasıl yerine getirdiği’, ‘paydaşların beklentilerinin 
nasıl karşıladığı’ ve ‘kurumun sosyal-politik çevreye uyum sağla-
maktaki bütün performansına’ ilişkin değerlendirmelerinin uzun 
dönemli kombinasyonu. 

Watson ve Kitchen, 
2008.

Paydaşlarla ilişkileri içeren algılamaların ve imajların kolektif  
temsili. 

Tablo 1: Kurumsal İtibar Tanımları 
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daşlar kurumu birçok özelliğine ve davranı-
şına göre algılamakta ve değerlendirmekte-
dir. Bu algılamalar ve değerlendirmeler so-
nucunda kurumsal itibar oluşmaktadır. 

Gaines-Ross (2008: 6) itibarı “bir işlet-
menin ya da benzer bir kurumun kilit pay-
daşları tarafından olumlu ya da olumsuz na-
sıl algılandığı” olarak görmektedir. Casa-
lo ve diğerleri (2007: 4) ise itibarın kuru-
mun güvenirliği ile bağlantılı olduğunu be-
lirtmekte ve bu bağlamda itibarı “kurumun 
sözleri ve yerine getirdikleri arasındaki kar-
şılaştırmanın sonucu” olarak görmektedir-
ler. 

Şekil 1’de görüldüğü gibi kurumsal mis-
yondan beslenen kurumsal kimlik, kurum-
sal imajı; kurumsal imaj ise kurumsal itiba-

rı etkilemektedir. Kurumsal kimlik kuru-
mun kendini nasıl sunduğu ile ilgili olurken; 
kurumsal imaj ve itibar paydaşların kurumu 
nasıl algıladığı ile ilgilidir. 

Tablo 2’de belirtildiği gibi itibar, tüm 
paydaşları hedefl eyen uzun dönemli bir ni-
teliktir. Kimlik ve imaj, pazarlama ve halkla 
ilişkiler bölümlerinin uzmanlık alanı olarak 
görülürken; itibar tüm bölümlerin sorumlu-
luğundadır. Kurumun karakteri, dürüstlüğü 
ve güvenilirliği kurumun iyi bir itibara sahip 
olmasında doğrudan etkilidir. 

Money ve Hillenbrand (2006) itibarı ku-
rumun geçmiş davranışlarıyla ilgili algılama-
lar açısından algısal, kurumsal cazibe açısın-
dan davranışsal bir yapı olarak görmektedir-
ler. Kurumsal itibar sadece kurumun söyle-

Şekil 1: Kurumsal İtibar Geliştirme Modeli
Kaynak: Nelson ve Kanso, 2008: 144.
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diklerine değil, aynı zamanda neler yaptığı-
na dayanmaktadır (Nelson ve Kanso, 2008: 
140). Örneğin, kaliteli ürünler ürettiği me-
sajını farklı iletişim kanalları ile müşterile-
re ulaştıran kurumun ürünlerinin gerçekten 
kaliteli olması itibarını güçlendirmektedir. 
Benzer şekilde, potansiyel işgücüne iyi bir 
işveren olduğunu söyleyen bir kurumun ça-
lışanları için uygun bir çalışma ortamı oluş-
turması itibarını etkileyen oldukça önem-
li bir faktördür. Buna karşılık verdiği sözle-
ri yerine getiremeyen bir kurumun itibarı da 
kuşkusuz zarar görecektir. 

Kurumsal itibar kazanmak oldukça uzun 
bir süreç sonucunda gerçekleşmektedir. An-
cak kurumlar güçlü bir itibara sahip olduğun-
da rakiplerinden farklılaşabilmekte ve pazarla-
ma, insan kaynakları, kriz yönetimi, fi nansman 
gibi birçok yönden avantaj elde edebilmekte-
dirler. Bu noktada, kurumların bu avantajlar-
dan yararlanabilmek ve rakiplerinden ayrılabil-
mek için güçlü itibara sahip olma çalışmalarını 
sistemli olarak sürdürmesinin bir gereklilik ol-
duğunu söylemek yanlış olmayacaktır. 

2.2. Kurumsal İletişim

Tüm kurumların can damarı olan (Van Riel 
ve Fombrun, 2007) iletişim “iki nesne ara-
sında gerçekleşen haber, bilgi, düşünce, yo-
rum v.b. şeylerin, mesajların alışverişi sü-
recidir” (Varol, 1996:117). “İletişim, kişi-
ler arası ilişkinin her türünü, örgütleri ve gi-
derek toplumları yaratan ve bir arada tutan 
adeta bir harç işlevi görür” (Gürgen, 1997: 
9). Kurumlar insanların diğerleriyle iletişim 
kurduğu ağlardır. Tüm kurumlarda iletişim 
yatay ya da dikey, içsel ya da dışsal, resmi ya 
da resmi olmayan şekilde, çalışanların içsel 
olarak diğerleriyle bağlantı kurduğu şekilde, 
farklı yönetim kademelerinde ve dışsal kay-
naklı olarak akmaktadır (Van Riel ve Fomb-
run, 2007: 13). 

Kurumun içsel ve dışsal iletişimi ile ilgili 
farklı yönetim fonksiyonlarını açıklayan bir 
kavram (Goodman, 2004: 200) olan kurum-
sal iletişim, kurumların tüm mesajlarını ki-
lit paydaşlarına iletmekte kullandığı bir sü-
reç olarak tanımlanabilmektedir (Argenti ve 

Kurumsal 
Nitelik Süreç

En Fazla Hangi 
Özelliklerle 
Doğrudan 
Bağlantılıdır?

Hangi 
Bölümlerin 
Uzmanlık 
Alanıdır?

Hangi Paydaşlar 
Hedefl enmektedir?

Kimlik Orta dönem Kurumların 
karakteri

Pazarlama, 
halkla ilişkiler Tüketiciler

İmaj Kısa dönem Markaların 
karakteri

Pazarlama, 
halkla ilişkiler Tüketiciler

İtibar Uzun dönem

Kurumların 
karakteri, 
dürüstlüğü, 
güvenilirliği. 

Kurumun tüm 
bölümleri

Tüm kilit 
paydaşlar

Kaynak: Jackson, 2004: 43. 

Tablo 2: Kurum Davranışlarının Farklı Yönleri
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Forman, 2002: 4). Cornelissen (2008:5) ku-
rumsal iletişimi “kurumun paydaş grupla-
rında olumlu itibar oluşturmak ve sürdür-
mek genel amacıyla içsel ve dışsal iletişimi-
nin etkili koordinasyonu için bir model su-
nan yönetim fonksiyonu” olarak tanımla-
maktadır. 

Kurumsal iletişim, kurumun farklı pay-
daşlarına yönelik, farklı amaçlarla ve araçlar-
la gerçekleştirdiği tüm iletişim çalışmalarını 
kapsamaktadır. Van Riel ve Fombrun’a göre 
(2007: 14-20) kurumsal iletişim; yönetim ile-
tişimi, pazarlama iletişimi ve örgütsel iletişi-
mi kapsamaktadır:

• Yönetim İletişimi: Kurumun yöne-
tim kademesi ile iç ve dış paydaşları 
arasında gerçekleşen iletişimdir. Yö-
netim kademesi, sadece tepe yöne-
timi değil aynı zamanda işletme bö-
lümlerinin farklı düzeylerini ve bö-
lüm yöneticilerini de içermektedir. 

• Pazarlama İletişimi: Esas olarak 
ürünlerin, hizmetlerin ve markaların 
satışlarını destekleyen iletişim şekil-
lerinden oluşmaktadır.

• Örgütsel İletişim: Halkla ilişkiler, 
kamusal ilişkiler, yatırımcı ilişkile-
ri, kurumsal reklamlar, çevresel ile-

tişim ve içsel iletişimi içermektedir. 

Müşteriler, çalışanlar, yatırımcılar, teda-
rikçiler ve genel olarak toplum, yaşadıkla-
rı toplumda faaliyet gösteren kurumlardan 
yüksek düzeyde iletişim ve doğruluk bek-
lemektedirler (Goodman, 2004: 201). Ku-
rumlar en hızlı ve etkin şekilde söz konusu 
paydaşlara ulaşmak zorunda oldukları için 
tüm iletişim çalışmalarını kapsayan bütün-
cül bir iletişime ihtiyaç duymaktadır. 

Aşağıdaki şekilde görüldüğü gibi kurum-
sal iletişim; kamusal ilişkiler, içsel iletişim ve 
medya ilişkileri gibi kurumun farklı ileti-
şim çalışmalarını içine alan bir bütünlüktür. 
Farklı iletişim çalışmalarının uyumlu ve tu-
tarlı olması, farklı paydaşlara en etkin şekil-
de ulaşabilmeyi sağlamaktadır.

Cornelissen (2008: 37) kurumsal iletişi-
min teorik dayanağını oluşturan üç kavram-
dan söz etmektedir. Bu kavramlar; paydaş, 
kimlik ve itibardır. Bu üç kavram kurum-
sal iletişimin anlaşılması ve uygulanmasın-
da kavramsal araçlar sağlamaktadır (2008: 
37). Kurumsal iletişim, paydaşlarla iyi ilişki-
ler kurulmasını ve kimliğin söz konusu pay-
daşlara ulaşmasını sağlamakta ve sonuç ola-
rak itibarı etkilemektedir.  

Kurumsal iletişimin temel amacı, “kuru-

Şekil 2: İletişim Yönetimi için Kurumsal İletişim Entegre Modeli 
Kaynak: Cornelissen, 2008: 31. 
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mun bağımlı olduğu çoklu gruplarla olumlu 
ve sağlam ilişkiler zemini yaratmaktır” (Sa-
buncuoğlu ve Gümüş, 2008:152). Dowling 
(2006: 83) birçok kurumda kurumsal ileti-
şimin üç temel rolü olduğunu belirtmekte-
dir. Birincisi, kilit paydaşlar arasında kurum-
sal anlayış ve takdir oluşturmak ve farkın-
dalığı artırmak için tasarlanan ve dışsal ola-
rak yönlendirilen iletişimdir. Kurumsal ileti-
şimin ikinci rolü, kurumsal davranışları sa-
vunmak ya da açıklamaktır. Üçüncü rolü 
ise güçlü kurumsal itibar oluşturmakta dış-
sal iletişim kadar önemli olan içsel iletişimi 
içermektedir.

3. Kurumsal İtibar Sürecinde 
Kurumsal İletişimin Rolü ve 
Önemi 

Kurumların stratejik davranışları ve onların 
sonuçları kurumun tüm paydaşları tarafın-
dan sürekli olarak değerlendirilmektedir. Bu 
sürekli değerlendirme süreci kurumsal iti-
barı belirlemektedir (Blasco ve Trombetta, 
2004).  Olumlu itibar kazanmak ve sürdür-
mek, yöneticilerin kurumun paydaşları ile iyi 
ilişkiler kurması ve sürdürmesine önemli de-
recede yatırım yapmasını gerektirmektedir 
(Fombrun, 1996: 57). İtibar liderlik, yöne-
tim ve örgütsel operasyonlarla, ürün ve hiz-
metlerin kalitesiyle ve önemli derecede pay-
daşlarla ilişkilerle ilgilidir. İtibar, aynı zaman-
da iletişim çalışmalarıyla ve geribildirim me-
kanizmalarıyla bağlantılıdır (Watson ve Kitc-
hen, 2008: 121). Gill’e göre (2007) kurum-
sal iletişim, hem teoride hem de uygulama-
da itibarın en önemli bileşeni haline gelmek-
tedir. Nitekim itibar, etkili iletişim ile gelişti-
rilebilmekte (Nelson ve Kanso, 2008: 140); 
hem içsel hem de dışsal iletişim aracılığıyla 
kurumlar imaj ve itibar oluşturabilmektedir 
(Cravens ve Goad Oliver, 2006: 296). 

Paydaşlarla ilişkilerin kurumsal itibarın 
temelini oluşturması; kurumsal iletişimin 
itibar sürecinde taşıdığı önemi ortaya koy-
maktadır. King ve Mackinnon’a göre (2000: 
39) “iyi itibar oluşturmak kurumun pay-
daşlarıyla etkili bir şekilde iletişim kurabil-
me kapasitesine -sadece bilgilendirmek de-
ğil onlara danışmak ve ihtiyaçlarına karşı-
lık vermeye- dayanmaktadır”. Bu bağlamda 
kurumsal iletişimin, kurumun tüm çalışma-
larında paydaşlarla ilişkilerinin yürütülmesi 
noktasında oldukça önemli bir rol üstlendi-
ğini söylemek mümkündür. Kurumsal ileti-
şim, tüm iletişim çalışmalarını kapsayan bir 
bütünlüğe karşılık gelmektedir. Kurumsal 
itibarın da kurumun tüm paydaşlarının ku-
ruma ilişkin algılamalarına ve değerlendir-
melerine dayandığı göz önünde bulundu-
rulduğunda; söz konusu iki kavramın bir-
biriyle yakından ilgili olduğu sonucuna ula-
şılmaktadır. Şöyle ki; kurumsal itibar sadece 
medyayla ilişkilerle ya da kurum içi iletişim 
çalışmaları ile elde edilemez. Bu iletişim ça-
lışmaları kuşkusuz itibar açısından oldukça 
önemlidir. Ancak kurumsal itibar tüm pay-
daşları kapsayan daha bütünleşik bir iletişim 
yapısını gerektirmektedir. Kurumlar güç-
lü bir itibar sahibi olmak istiyorsa; çalışan-
larla ilişkiler, yatırımcılarla ilişkiler, kurum-
sal sosyal sorumluluk iletişimi gibi, itibar ka-
zanmasında etkili olan tüm paydaşlarına yö-
nelik etkin iletişim çabalarına yön vermeli-
dirler. Nitekim itibar, göz önünde olmaya ya 
da adını duyurmaya yönelik birkaç etkinlik-
le elde edilemeyecek bir değerdir. İtibar ka-
zanmak yönetim kalitesi, liderlik, ürün/hiz-
met kalitesi, inovasyon gibi bileşenlerin ya-
nında tutarlı ve süreklilik gösteren etkin ile-
tişimin bir sonucudur. 

Fombrun ve Rindova’ya (1998) göre ile-
tişimle daha şeffaf  bir işletme yaratılmak-
ta, işletme çalışmaları paydaşlarca daha faz-
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la takdir edilmekte, böylelikle daha iyi bir iti-
bar elde edilmektedir. Günümüzde kurum-
ların kendini açıkça ve dürüstçe ifade etme-
si, paydaşların güvenini kazanması açısın-
dan önem taşır. Güven; kurumun ne oldu-
ğunu, ne yaptığını, nasıl davrandığını, sözle-
rini yerine getirip getirmediğini, yasalara ve 
etik kurallara uyup uymadığını bilmeyi ge-
rektirir. Nasıl ki bir insana güven duymak 
onu tanımayı gerektiriyorsa; kuruma güven-
mekde onun hakkında bir şekilde bilgi sahi-
bi olmayı zorunlu kılmaktadır. Kurumu an-
latacak ve dolayısıyla ona güvenilmesini sağ-
layacak olan kurumsal iletişimdir. Kurumsal 
iletişim ile farklı paydaşlarla iyi ilişkiler geliş-
tirilebilecek ve dolayısıyla güven oluşturula-
bilecektir. 

Yukarıdaki modelde görüldüğü gibi, ile-
tişim çalışmaları ile kurum kendini anlat-
makta ve sonuç olarak itibar oluşmakta-
dır. Strateji kimlik, marka ve iletişimi be-

lirlemekte; kimlik ve marka iletişim ile ifa-
de edilmektedir. Modeldeki diğer bir önem-
li nokta kurumsal itibarı paydaşların belirli-
yor olmasıdır.

İyi iletişim, kurumsal aktivitelere ilişkin 
algılamaları olumlu olarak etkilemektedir ve 
bu pozitif  değerlendirmeler, kuruma ilişkin 
genel olumlu değerlendirmeye dönüşmek-
tedir (Wiedmann ve Prauschke, 2006).  Ku-
rumsal itibar, kurumun farklı konularda ve 
zamanlarda farklı amaçlarla yaptığı çalışma-
ların bir sonucu olarak var olmaktadır. Ku-
rumsal itibar bir yapı olarak kabul edildiğin-
de, kurumun her davranışını itibar yapısı-
nın bir tuğlası olarak görmek mümkündür. 
Kurumsal davranışlar paydaşlar tarafından 
iyi olarak değerlendirildiğinde, itibar yapısı 
güçlenmekte, kötü davranışlar ise bu yapıyı 
yıpratmaktadır. 

Kurumsal itibarın geliştirilmesi sürecin-
de kurumsal iletişimin iç paydaşlara ve dış 

Şekil 3: Kurumsal İletişim ve İtibar 
Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 10.
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paydaşlara yönelik olmak üzere iki temel gö-
revinden söz edilebilmektedir. 

3.1. İç Paydaşlara Yönelik 
İletişim

Kurum içi iletişim, kurumsal amaçların ger-
çekleştirilmesinde kilit bir rol üstlenmekte-
dir. Peltekoğlu’na (1998: 258) göre “verim-
liliği arttırabilmek, toplam kaliteyi yakalaya-
bilmek, kamuoyunda olumlu imaj yarata-
bilmek, iyi personeli kuruluşa çekebilmek 
için çalışanlarla iletişim kurulması ve yöneti-
me katılımlarının sağlanması artık tartışma-
sız kabul edilen gerçeklerden biridir”. Ku-
rum içi iletişim, kurumsal itibar sürecinde 
de önemli görevlere sahiptir. 

“Kurumsal itibarın temeli çalışanlara da-
yanmaktadır; kurum çalışanlarının zihinle-
rinde itibarlı değilse diğer paydaşlarının zi-
hinlerinde güçlü bir itibara sahip olamamak-
tadır” (Gümüş ve Öksüz, 2009a: 68). Ku-
rumsal itibar kurumdaki tüm bölümlerin ve 
görevi ne olursa olsun tüm çalışanların gö-
rev ve sorumluluğundadır. Kurumun pay-
daşlarla iletişim kurduğu her noktanın ve 
zamanının itibarı açısından taşıdığı önem 
göz önünde bulundurularak, paydaşlarla ile-
tişimde bulunan her bölümün ve çalışanın 
davranışlarının itibar açısından önemli bir 
belirleyici olduğunun farkına varılmalıdır. 
Çalışanlar hem kurumun paydaşlarına ver-
diği sözleri yerine getiren kişilerdir, hem de 
çalıştıkları kuruma ilişkin değerlendirmeleri 
ve söyledikleriyle bir iletişim temsilcisidirler. 

Kurum, müşterilerine verdiği “en iyi hiz-
met” ya da “en güvenli yolculuk” sözünü 
çalışanları aracılığıyla yerine getirebilecektir. 
Müşterinin beğenmediği hizmet ya da çalı-
şanların müşterilere olan kötü davranışları 
en önemli paydaş gruplarından olan müşte-
rilerin kuruma ilişkin olumsuz düşüncelere 

sahip olması ve bunu çevresiyle paylaşma-
sı sonucunu doğurabilmektedir. Eğer ki ça-
lışanlara kurumsal itibarın önemi ve kendi-
sine düşen önemli görev anlatılırsa; çalışan-
lar da itibar sürecinin temel bir parçası ha-
line gelecektir. Bu noktada çalışanlarla olan 
etkin iletişimin gerekliliği karşımıza çıkmak-
tadır. Kurumun içindeki iletişim çabalarının 
başarısı, çalışanların “itibar ve iletişim tem-
silcisi” olması yönündeki istekliliğini artıra-
caktır.  

Çalışanlar aynı zamanda kurumu çevre-
sine anlatan kişilerdir. Eğer çalışanlar, ça-
lıştığı kurumun iyi olduğunu düşünüyorsa, 
çevresine söyledikleri olumlu; kötü olduğu-
nu düşünüyorsa, olumsuz olacaktır. Çalışan-
ların düşünceleri bir anlamda kurumu yan-
sıtmaktadır. Nitekim çalışanların söyledik-
leri kurgulanmamış mesajlardır ve paydaş-
lar kurumun kendi isteği doğrultusunda ha-
zırladıkları mesajlar yerine çalışanların ne-
ler söylediğine inanma eğilimde olabilir. Ku-
rum içindeki etkin iletişim çabaları, çalışan-
ların örgütsel bağlılıklarını ve özdeşleşmele-
rini artırmak ve çalışmaktan mutlu olacak-
ları bir çalışma ortamı yaratmak ve sonuç 
olarak itibara önemli katkılar yapmaları açı-
sından oldukça önemlidir. Kurum içi ileti-
şim çabaları ile kurumlar çalışanlarını başa-
rıları, davranışları, amaçlara ulaşmakta oyna-
dıkları rol gibi konularda sürekli olarak bil-
gilendirdiğinde çalışanlar da kendilerini ku-
rumun önemli bir parçası olarak görecek ve 
kurumsal itibarın temelini oluşturduklarının 
farkına varacaktır.

Kurumsal itibar sürecinde içsel ileti-
şim anlamında oldukça önemli olan bir di-
ğer konu, bölümler arası ilişkilerdir. Kuru-
mun ürün ve hizmetlerinde tüm bölümleri 
rol oynamaktadır ve kurumsal başarı bu bö-
lümlerin ortak başarısıdır. Kurumsal itibar 
da kurumun tüm bölümlerine ait bir değer-
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dir. Bu bağlamda bölümler arasındaki ileti-
şim akışının etkinliği, bölümler arası yanlış 
anlamaları en aza indirecek, işbirliğini artı-
racak ve işin daha iyi bir şekilde yapılması-
nı sağlayacak ve bu durum ise itibarı olumlu 
yönde etkileyecektir. 

3.2. Dış Paydaşlara Yönelik 
İletişim

Kurumlar müşteriler, yatırımcılar, sivil top-
lum kuruluşları gibi tüm paydaşları ile iyi 
ilişkiler geliştirdiğinde itibarı güçlenebil-
mektedir. Kurumsal itibarın tüm paydaşlarla 
etkin iletişimi gerektiriyor olması; kurumsal 
iletişime duyulan ihtiyacın en açık gösterge-
sidir. Kurumsal iletişim kurumun tüm ileti-
şim çabalarını içine almaktadır. Bu doğrul-
tuda kurumsal iletişim etkin bir şekilde ger-
çekleştiğinde itibar sürecinde tüm paydaş-
larla iletişime gereken önem verilmiş ola-
caktır. Aynı zamanda pazarlama iletişimi ça-
baları ile hem ürün/hizmet tanıtımı yapıla-
rak satışlar desteklenecek hem de müşteri-
lerle iyi ilişkiler kurulacaktır. 

Kurumsal iletişimin en önemli parçala-
rından biri olan kurumsal sosyal sorumluluk 
iletişimi, kurumsal itibar sürecinde önem-
li noktalardan biridir. “Kurumlar sosyal so-
rumluluk iletişimi ile paydaşlarına toplumun 
bir parçası olduğunu ve kar elde etmenin ya-
nında toplumun faydası için çalıştığını anlat-
maktadır” (Gümüş ve Öksüz, 2009b: 2140). 
Kurumların yaptıkları sosyal sorumluluk ça-
lışmalarının geniş alanlara yayılarak amacı-
na ulaşması iletişim çalışmalarının başarısı 
ile gerçekleşmektedir. Bu nedenle kurumsal 
sosyal sorumluluk iletişimi kurumun top-
lumda kabul görmesini ve takdir edilmesini 
sağlamak ve sosyal sorumluluğu ile itibarını 
güçlendirmesi açısından son derece önemli-
dir. Kriz iletişimi, kurumsal itibar sürecinin 

önemli görevlerinden bir diğeridir.  Kurum-
sal itibar, zarar görmesi kolay olan bir değer-
dir. Bu nedenle kriz dönemlerinde kurumun 
etkin iletişim çabaları, krizden kolay çıkabil-
mesinin yanında itibarının da daha az zarar 
görmesi açısından büyük önem taşımakta-
dır. Bilgi iletişim teknolojilerinin gelişimi ile 
web siteleri ve bloglar, online forumlar gibi 
sosyal medya araçları kurumların itibarı açı-
sından önemli alanlar haline gelmiştir. Nite-
kim söz konusu ortamlarda fi kirler rahatça 
ifade edilmekte ve haberler çok hızlı bir şe-
kilde yayılabilmektedir. Bu nedenle yeni ile-
tişim ortamları, kurumsal iletişim çalışma-
larında itibar açısından üzerinde özenle du-
rulması gereken bir konudur. 

4. Sonuç 

Kurumsal itibar, kurumun rakiplerinden ay-
rılarak rekabetçi avantaj elde etmesi açısın-
dan, yerine başka bir şey konulamayacak bir 
değerdir. Güçlü itibar kurumlara müşterile-
rin, çalışanların, yatırımcıların çekilmesi; ça-
lışan bağlılığı ve müşteri sadakatinin artma-
sı; kriz dönemlerini daha az zarar ile atlat-
mak;  medyada daha olumlu haberlerle ve 
daha fazla yer almak; pazar payını artırmak; 
maliyet avantajı sağlamak; çalışanların mo-
ral ve motivasyonlarını artırmak gibi fayda-
lar sağlamaktadır. 

Kurumsal itibar kazanmak, itibarı sür-
dürmek ve korumak sistemli çalışmaları ge-
rekli kılmaktadır. İtibar birkaç çalışma ile 
kısa sürede kazanılabilecek bir değer değil-
dir. Güçlü bir itibara sahip olmak isteyen 
kurumların öncelikle bu gerçeği göz önün-
de bulundurması gerekmektedir. İtibar tüm 
kurumu ilgilendiren bir konu olduğu için, 
kurumlar öncelikle tüm bölümlerini ve tüm 
çalışanlarını itibar sorumlusu haline getir-
meli ve itibar sürecinde taşıdıkları önemi 
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onlara aktarabilmelidir. Nitekim itibar, ku-
rumun ve çalışanlarının attığı her adımın ve 
söylediği her sözün bir sonucudur. Söylen-
memesi gereken bir söz ya da yapılmaması 
gereken bir davranış kurumsal itibar üzerin-
de oldukça ciddi izler bırakabilir.

Kurumsal itibar, paydaşların kurumu na-
sıl değerlendirdiği ve nasıl gördüğü ile ilgili 
olduğu için, güçlü itibara sahip olmak iste-
yen kurumların tüm paydaşlarıyla iyi ilişki-
ler içinde olması gerekmektedir. Bu durum, 
kurumsal itibar sürecinde kurumsal iletişi-
min rolünü ve önemini ortaya koymaktadır. 
Diğer bir deyişle, paydaşların itibarı belirle-
mesi, paydaşlarla ilişkileri yöneten kurum-
sal iletişimin itibarı etkileyen kilit bir rol ola-
rak görülmesi gerekliliğini doğurmaktadır.  
Kurumsal iletişimin hem içsel hem de dış-
sal iletişimi içine alan entegre yapısı, kurum-
sal itibarın ihtiyacı olan tüm paydaşlarla tu-
tarlı ve sürekli olarak etkin iletişim kurabil-
me görevini yerine getirmektedir. Kurumsal 
iletişim ile hem iç paydaşlar itibar sürecinin 
bir parçası haline gelmekte ve dış paydaşlar-
la iyi ilişkiler kurulmakta; hem de kurumlar 
iç ve dış paydaşlardan aldıkları geribildirim-
ler doğrultusunda çalışmalarına yön verme 
fırsatını yakalamaktadır. 

Kurumsal iletişim; içsel iletişim; kriz ile-
tişimi, medya ilişkileri, kurumsal sosyal so-
rumluluk iletişimi, kamusal ilişkiler gibi 
tüm iletişim çalışmalarını içine almakta ve 
kurumlar kurumsal iletişim çalışmaları ile 
paydaşlarla etkileşimde olunan her nokta-
da kendini doğru olarak anlatma olanağını 
elde etmektedir. Kurumun farklı paydaşla-
rına farklı ortamlarda ve araçlarla ulaşması, 
hem paydaşların kurumu hem de kurumun 
paydaşları tanımasına ve anlamasına zemin 
hazırlamaktadır.

Sonuç olarak kurumsal iletişimin ku-
rumsal itibar sürecinin temel taşlarından biri 

olduğu ileri sürülebilmektedir. Etkin iletişim 
çabaları olmadan, diğer bir deyişle paydaş-
larla iyi ilişkiler kurmadan kurumların güç-
lü itibara sahip olabilmeleri olası görünme-
mektedir. Bu nedenle güçlü kurumsal itiba-
ra sahip olmak isteyen kurumlar, kurumsal 
iletişim çalışmalarının itibar açısından öne-
minin farkına vararak bütünsel iletişim ça-
lışmaları gerçekleştirmelidir. 

Kaynakça

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, Mónica E. ve Trombetta, Marco 
(2004). “The Reputational Consequences 
of  Disclosures.” I.V.I.E 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.; Flavián, Carlos ve Guinalíu, 
Miguel (2007). “The Infl uence 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-



122

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

Cravens, Karen S. ve Goad Oliver, Eliza-
beth (2006). “Employees: The Key Link To 
Corporate Reputation Management.” Busi-
ness Horizons 49 (4): 293–302. 

Cretu, Anca ve Roderick, Brodie (2007). 
“The Infl uence 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.” Cor-
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.pria.com.au/sitebuilder/re-

sources/fi les/.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 Communication Function.” 
Handbook of  Corporate Communication 
and Public Relations. Sandra Oliver (der.) 
içinde. London: Routledge. 

Gümüş, Murat ve Öksüz, Burcu (2009a). 
Turizm İşletmelerinde Kurumsal İtibar Yö-
netimi. Ankara: Nobel Yayınları. 

Gümüş, Murat ve Öksüz, Burcu (2009b). 
“İtibar Sürecinde Kilit Rol: Kurumsal Sos-
yal Sorumluluk İletişimi.” Yaşar Üniversite-
si E-Dergisi 4 (14): 2129-2150. 

Gürgen, Haluk (1997). Örgütlerde İletişim 
Kalitesi. İstanbul: Der Yayınları. 

Gürgen, Haluk (2007). “Kurumsal İtibar 
Yönetimi.” 8.Mükemmelliği Arayış Sem-
pozyumu Yerellikten Küreselliğe Ege 17-18 
Nisan 2007 İzmir. http://www.kalder.org 
/genel/izmir/8MAS/Haluk_Gurgen.pdf. 
01.07.2009.

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



123

pdf. 12.02.2009. 

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

Ou, Wei-Ming  ve Abratt, Russell  (2006). 
“Diagnosing the Relationship Between Cor-
porate Reputation and Retail Patronage.” 

Corporate Reputation Review 9, 243–257. 

Peltekoğlu, Filiz Balta (1998). Halkla İlişki-
ler Nedir.  İstanbul: Beta Yayınları. 

Sabuncuoğlu, Zeyyat ve Gümüş, Mu-
rat (2008). Örgütlerde İletişim. İstanbul: 
Arıkan Yayını.

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

Varol, Muharrem (1993). Halkla İlişkiler 
Açısından Örgüt Sosyolojisine Giriş. An-
kara: Ankara Üniversitesi İletişim Fakülte-
si Yayınları. 

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.) içinde. 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 Infl uence Corporate 
Reputation? The Role of  Corporate Com-
munication in Reputation Building.”  10th 
RI Conference on Reputation, Image, Iden-



124

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



Sayı 16 • Ocak 2010 • İstanbul
Marmara İletişim Dergisi 

Bahçeşehir Üniversitesi
ikaradem@bahcesehir.edu.tr

Finansal halkla ilişkiler, yatırımcı 
ilişkileri, internet

Financial public relation, investor 
relation, internet

Anahtar Kel imeler Key Words

Halkla ilişkilerin gelişen ve değişen ya-
pısı içinde artık halkla ilişkiler profes-
yonellerine çok daha fazla ve çok 
daha önemli görevler düşmektedir. 
Birçok farklı alanlarda kurumsal iletişi-
mi yönetmeye ve stratejik kararlara or-
tak olmaya başlamışlardır. Bu alanlar-
dan biri de fi nansal halkla ilişkilerdir. Fi-
nansal halkla ilişkiler gelişen teknoloji-
ye paralel olarak farklı paydaş grupla-
rıyla her an etkili iletişime geçmek zo-
runluluğun önemini anlayan kurumlar 
için vazgeçilmez bir alan halini almıştır. 
Bu gün “yatırımcı ilişkileri” ve “fi nansal 
halkla ilişkiler” nerdeyse birbirinin yeri-
ne kullanılabilir ifadeler haline gelmiştir. 
Bu makalenin amacı yatırımcı ilişkilerin-
den Finansal halkla ilişkilere geçiş yol-
culuğunda bu iki alanı kavramsal ola-
rak ortaya koymak ve ülkemizde faa-
liyet gösteren en başarı kurumların bu 
iki kavrama nasıl baktığını ve uygula-
dığını kendi paydaşları gözüyle değer-
lendirmektir. 

The Public Relations Professionals have 
much more and most important mis-
sions to 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 fi nancial public relations. 
In paralel with the developing technol-
ogy fi nancial public relations is the in-
dispensable area for the corporations 
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 to present these two areas 
as a conceptual frame during the pro-
cess transition from shareholder rela-
tions to fi nancial public relations. In this 
study, how the corporations that are in 
the 2008 list of Capital 500 survey con-
sider and apply these two concepts 
will be evaluated by the stakeholders.
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Giriş

Gün geçtikçe artan rekabet ortamı ve glo-
balleşen pazarda varlığını sürdürebilmek 
için kurumlar, uluslararası rekabet koşulla-
rına uyum sağlamak ve yatırımcı ilişkilerini 
geliştirerek daha fazla yerli ve yabancı ser-
maye çekebilmek için fi nansal halkla ilişkile-
re önem vermeye başlamıştır. 

Finansal halka ilişkiler kuruluşların or-
takları ve diğer iş dünyası ile ilişkilerini dü-
zenleyen, bilgilendirmeler yoluyla olumlu 
imaj yaratmaya çalışan iletişim programları-
nı kapsamaktadır (Bülbül, 2004:69). Bu ile-
tişim programları, günümüzde internet or-
tamında yaratılmaya başlamış ve böylece in-
ternet kurumlar için de önemli bir iletişim 
aracı haline gelmiştir.

İnternetin önemli bir iletişim aracı hali-
ne gelmesi iki problemi de beraberinde ge-
tirmiştir. Birincisi internet ucuzdur, erişimi 
kolaydır bu nedenle de kilit paydaşlar her an 
ihtiyacı olan bilgiye ulaşmaya çalışır. Bu bil-
gi akışını yönetebilen kurumlar başarılı ola-
caktır. İkincisi internetin güven sorunu var-
dır.  İnternetin 7/24 haber dönüşümü, tu-
tarsızlıklık ve çelişkiyi daha fazla belirginleş-
tirir. Bu nedenle iletişimin tutarlı ve sürekli 
olması ve kurumun bütün birimlerinde tek 
seslilik ihtiyacını doğurur. 

İnternet kullanımı beraberinde güven 
sorununu getirse de, kurumların hedef  kit-
leleri ile iletişiminde artan öneme sahip olan 
etkinliği, internetin rasyonel kullanımı ile 
mümkündür (Peltekoglu, 2004:278). 

Yatırım yapan bireysel veya kurumsal 
düzeyde olan hedef  gruplara ulaşmanın en 
etkin yolu sistematik bir fi nansal ilişkiler 
programı uygulamaktır. Finansal halkla iliş-
kiler çoğu zaman büyük şirketlerle ilgili gibi 
görünse de küçük işletmeler için de önemli 

olabilmektedir. Kar amacı gütmeyen kuru-
luşların bağış toplamaları da fi nansal halkla 
ilişkilerin bir biçimi olarak değerlendirilebi-
linir (Okay, 2001:340).

Yatırımcı gruplarının bilgi seviyesi, bü-
yüklüğü birbirinden farklıdır bu nedenle 
mesajlar ayrıntılı olduğu kadar açık ve anla-
şılır olmalıdır. 

Araştırma etkili fi nansal halkla ilişkile-
rin ilk basamağıdır. Finansal ve yatırımcı 
toplulukları içinde kamuya ait kurumun ko-
numunu anlamak amacıyla da bu topluluk-
larla iletişime geçmek zorunludur (Hedrix, 
2004:221). 

Kurumlar faaliyet alanıyla ilgili farklı bir-
çok grubun olumlu ve olumsuz her türlü 
düşüncesini dikkate almalıdır. Bu gruplar-
la iletişime geçmek için yatırımcı rehberleri, 
özel toplantılar, kurumsal reklam, yıllık ra-
porlar gibi birçok halkla ilişkiler yöntemini 
en etkin biçimde kullanarak ulaşmak istedi-
ği hedef  kitlesine en uygun mecralarda en 
etkin biçimde iletişime geçmek zorundadır. 
Günümüzde kurumsal web siteleri bu mec-
raların en etkilisi olmuştur.

Literatür

Bir kuruluşun başarısı, çevresinden kaynak 
çekme kabiliyetine bağlıdır. Bu kaynaklar-
dan en önemlisi fi nansal sermayedir. Kuru-
luşlar hisse senetlerini satarak, bonolar çı-
kararak, fi nansal kuruluşlardan borç bula-
rak kuruma fi nansal sermaye çekmeye ça-
lışırlar. Bir kurum ancak yatırımcılar işe ve 
yönetime güven duyduklarında sermaye çe-
kebilir. Yatırım yapan bireysel veya kurum-
sal düzeyde olan hedef  gruplara ulaşmanın 
en etkin yolu sistematik bir fi nansal ilişkiler 
programı uygulamaktır (Baskin, Aranoff  ve 
Lattimore,1997:321).
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Yatırımcı ilişkileri kurumsal iletişim ala-
nının en az çalışılan bölümlerinden biri-
dir. 1996’larda Enron, WorldCom ve Glo-
bal Crossing gibi büyük kurumların karıştığı 
kurumsal skandallar nedeniyle de halkın ve 
yasama organlarının Amerikan yatırım pa-
zarında yaşanan bu büyük skandallara dik-
kat çekmesiyle önem kazanan bir alan hali-
ne gelmiştir. İletişim uzmanları bu yeni çev-
reye uyum sağlayacak biçimde belirgin bir 
değişim geçirirken, maalesef  akademik ile-
tişim çalışmaları alanında yatırımcı ilişkileri 
hala çok zayıftır ( Laskin, 2009:208).

Yatırımcı ilişkileri kavramı çoğunlukla 
karıştırılır. Birçok kurum yöneticisi hala bu 
kavramı yatırımcı ilişkileri uzmanlarının ku-
rumun hissedarlarına yönelik yapılandırdığı 
bir iletişim faaliyeti olarak tanımlamaktadır. 
Bu durum yatırımcı ilişkileri fonksiyonunun 
basitleştirilmesine neden olmaktadır. Yatı-
rımcı ilişkileri için en doğru tanım National 
Inverstor Relations Institute tarafından or-
taya konulmuştur. Buna göre; 

“Yatırımcı ilişkileri, fi nans, iletişim, pazarla-
ma ve menkul kıymetler kanununa uyma konu-
larını içeren bir stratejik yönetim sorumluluğudur. 
Bu sayede şirket ile fi nans kuruluşu ve diğer müş-
teriler arasında, etkili çift yönlü iletişim kurulma-
sı ile şirketin menkul kıymetlerinin gerçek değerine 
ulaşması sağlanır”.(www.niri.org). 

Yatırımcı ilişkileri geleneksel yatırımcı 
ilişkilerini şirketin göreli değerini en üst se-
viyeye çıkarmak için, fi nansal ve diğer alan-
lara yönelik bilgi akışı ve bilgi içeriğini yö-
netmek üzere, pazarlama, iletişim, fi nans 
disiplinlerini kullanan bir stratejik yönetim 
sorumluluğudur. (Hockerts ve Moir, 2004), 
Yatırımcı ilişkileri kurum ve yatırımcı toplu-
luğu arasındaki bağ olarak da tanımlanabi-
lir. Kurum ve yatırımcıları arasındaki uzun 
dönemli etkileşimli ilişki,  kurumun toplam 
izlenimini belirlemede rol oynar ve kurum-

sal yatırımcı ilişkileri olarak bilinir. Bu du-
rum, bir kurumu değerlendirmek, yatırım-
cı kitle ve fi nansal topluluklara yardım et-
mek için bilgi sağlar. Böylece yatırımcı ilişki-
leri, geliştirilen herhangi bir kurumsal ileti-
şim programında tamamlayıcı ana parçalar-
dan biri haline gelir. Yatırımcı ilişkilerinin, 
entegre ve kurumsal iletişim mesajının bir 
parçası olduğunun kabul edilmesinin altın-
da bu gerçek yatar. Böylece güçlü bir strate-
jik rolün altı çizilmektedir. Yatırımcı ilişkile-
ri kurumsal iletişimin en hızlı gelişen alan-
larından biridir. Başarılı bir yatırımcı ilişki-
leri programı reklam ve diğer mecralar ara-
cılığıyla kuruma yönelik tanıdıklık ve taraf-
tarlık duygusu yaratarak kurumsal imaj üze-
rinde etkiye sahip olabilir. Yatırımcı ilişkileri 
kurumun sosyal performansı ile de ilgilidir. 

Kurumsal itibarı ortaya çıkarma amacıy-
la yapılan derecelendirmelerde kurumun fi -
nansal performansının itibarı etkileyen bir 
değişken olduğu görülür. Finansal itibar, fi -
nans şirketleri, yatırımcılar tarafından dere-
celenen, kurumun fi nansal duruşunun genel 
bir değerlendirilmesidir (Dolphin, 2004:29). 

Yatırımcı ilişkiler uzmanları kurumun 
mevcut değerlerini en etkin biçimde öne 
çıkararak her türlü negatif  değerlendirme-
yi de bertaraf  edecek biçimde iletişimi yapı-
landırmalıdır. Bu 4 adımda gerçekleşebilir:

1. Şirketin sunduğu yatırım teklifi nin 
belirlenmesi

2. Uygun yatırımcı paydaşların/hedef  
kitlenin, tanımlanması ve hedefl en-
mesi (bireyler,  kurumlar vb.)

3. Hedef/temel yatırımcı paydaşlara 
sunulmak üzere iletişim platformu 
yaratmak 

4. Sözü edilen yatırımcı paydaşlar ile fi -
nansal pazarlar arasında ilişki oluş-
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turmak

Böylece kilit değerinin, yatırımcıla-
rın ulaşabileceği açıklıkta olmasını sağlanır. 
(Corbin, 2004: 12).

Kurum değeri için yatırımcı ilişkileri uz-
manları, tüm önemli paydaşların, kurumun 
hedefl erini bütünüyle ve tamamen anlama-
sını sağlamalılar. Hissedarlar, kurum yöneti-
minin kendi paralarını nasıl kullandığı veya 
kullanmayı düşündüğü konusunu bilmeye 
ihtiyaç duyar. Yatırımcı ilişkileri uygulama-
cıları, fi nansal sonuçların açıklanması ve ile-
tilmesi için hissedarlar ile samimi bir ileti-
şim kurmak ve kurumun iş hedefl erine ulaş-
mak için yola devam ettiğini göstermek du-
rumundadır (Corbin, 2004: 32).

Etkin Yatırımcı ilişkileri programı için, 
yatırımcı ilişkileri uzmanının “beyin takımı” 
nın temel parçası olması gerekir. Yatırım-
cı ilişkileri uygulamacılarının stratejik plana 
dahil edilmesi ile 2 şey başarılabilir:

1. Yatırımcı ilişkileri uzmanlarının stra-
tejik perspektife sahip olmaları ve 
stratejik bilgiler ile donatılmaları

2. Stratejik planlama süreci ile ilgili fi -
nansal bilgi sağlayan yatırımcı ilişki-
leri uygulayıcısı ve üst düzey yöneti-
mi ile etkili erişim sağlanır. (Higgins, 
2000:26).

Geleneksel yaklaşıma göre, yatırımcı iliş-
kileri kurumlar için biçilmiş değer üzerine 
odaklanır. Bu perspektifi n dışında bir yakla-
şımdaysa, yatırımcı ilişkilerinin üç farklı ev-
reyi gerektirdiği öne sürülür (Hockerts ve 
Moir, 2004:86).

1. Kurumun etkinliklerinin iletilmesi

2. Finansal fonksiyon ve fi nansal so-
nuçlar üzerine odaklanma

3. Yatırımcıların, kurumun hisse senet-

lerini almaya ya da aldıklarını ellerin-
de tutmaya teşvik edilmesi

Yatırımcı ilişkilerinin, kurumsal iletişim 
stratejilerine dahil edilmesindeki başlıca so-
run; birçok halka ilişkiler uygulayıcısının, ya-
tırımcı ilişkilerinin tanımı hakkında tam an-
lamıyla fi kir sahibi olmaması olarak görün-
mektedir. Yatırımcı ilişkileri kavramı, ilk ola-
rak halka açık kurumların, kurumsal iletişim 
bölümlerinde ve halkla ilişkiler fi rmalarının 
danışmanlık fonksiyonu olarak gelişmiştir. 
Yatırımcı ilişkilerinin amacı; “fi nansal ve fi -
nansal olmayan bilgilerin pazarda kurumun 
değerini ilgili kitlelere iletmesidir. Yatırım-
cı ilişkileri uygulayıcılarının fi nansal bilgile-
ri kilit paydaşlara anlaşılabilir şekilde iletme-
si gereklidir. Yatırımcı ilişkileri ve geleneksel 
halkla ilişkiler arasında belirgin farklılıklar 
varken, bazı uygulamacılar yatırımcı ilişkile-
ri ve çoğunlukla fi nansal halkla ilişkiler ola-
rak tanımlanan kavram arasında daha faz-
la farklılık olduğuna inanmaktadır. Finansal 
halkla ilişkiler, bazılarına göre, yatırımcı iliş-
kilerinden tamamen farklı bir alanda, farklı 
paydaşlar ile yapılanır ve tamamen farklı be-
ceriler gerektirir. Yatırımcı ilişkileri kurum 
ve hissedarları ile borsadaki hisselerinin de-
ğerleri üzerinde etkiye sahiptir ve fi nansal 
fonksiyonun iletişimi sonucundan çok ile-
tişim fonksiyonunun fi nansal çıktısının so-
nucudur. Kurumun borsa değerinin artma-
sı ve hisse senedinin performansı, imajın-
da yaşanan olumlu ya da olumsuz gelişmeyi 
yansıtır. Uzun vadede bir kurumun parasal 
varlığını artırması için yaşamsal öneme sa-
hip olan yatırımcılar, bankacılar, danışman-
lar, borsa ve fi nansla ilgili medyanın şirket-
lere güven duymaları ve bu güveni sürdür-
meleri beklenir. Doğru bir fi nansal raporun 
hazırlanması ve sunulması, kurumun borsa-
ya girmesi, kurumsal birleşmeleri ve bu yol-
la kazanılan varlıklara eşlik eden fi nansal ile-
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tişim,  fi nansal halkla ilişkiler uygulamaların-
dan biridir (Pelsmacker, Geuens ve Van den 
Bergh, 2001). 

Yatırımcı ilişkileri ve halkla ilişkilerin ne-
den uyum içerisinde bir arada olamadıkla-
rı ile ilgili birçok teori mevcuttur. Kalıplaş-
mış bir görüş olarak; halkla ilişkiler uygula-
macıları yaratıcıdır, ancak yatırımcı ilişkile-
ri uygulamacıları stratejik ve analitiktir. Ki-
lit paydaşların ayrıştırılması da bir bariyer-
dir. Yatırımcı ilişkileri uygulayıcıları öncelik-
le yatırımcıları, analistleri ve fi nans medya-
sını kapsayan, fi nansal paydaşlar ile ilgilenir.  
Halkla ilişkiler uygulamacıları, müşteriler, 
çalışanlar, genel-sektörel basın ve endüstri-
ye etki eden grupların dahil olduğu geniş bir 
kilit paydaş kitlesi ile ilgilenir.  Finans konu-
sunun önemi, yatırımcı ilişkileri uygulama-
cılarının çoğunlukla geniş fi nansal bir geç-
mişe sahip olmaları beklentisini yaratır. Ge-
nel halkla ilişkilerden ayrı olarak, yatırımcı 
ilişkileri uygulamacıları kesin mevzuatlar/
düzenlemeler ve yasal parametreler içinde 
çalışmak zorundadır.  İki uygulama arasın-
daki komuta zinciri de farklıdır; birçok or-
ganizasyonda, yatırımcı ilişkileri bölümü 
CFO’ya raporlama yaparken, halka ilişkiler 
CEO’ya raporlama yapar. Bu, halkla ilişkiler 
ygulayıcılarının doğruluk ve gerçeklikten so-
rumlu olmadıkları demek değildir (Turnock 
2002: 13). 

Bugün, “yatırımcı ilişkileri” ve “fi nansal 
halkla ilişkiler” kavramları nerdeyse birbiri-
nin yerine kullanılabilir hale gelmiştir. Yatı-
rımcı ilişkileri uygulamaları yapan kurumlar, 
kendilerinden fi nansal halkla ilişkiler ola-
rak bahsetmektedir. Birçok kitap ve maka-
le her ikisini aynı meslek/uzmanlık alanı al-
tında kategorize etmektedir.  Halkla ilişki-
ler ve yatırımcı ilişkilerini ayrı bölümler ola-
rak yapılandıran kurumlarda ise yapılan işler 
birbirlerine benzerlik gösterir ve çoğunluk-

la birleştirilmiş fonksiyonlara sahip olurlar. 
Bunların ışığında, devam eden analizler; fi -
nansal pazarda yatırımcı ilişkilerinin yöneti-
minde en geniş kapsamlı uygulamaların ger-
çekleştirilmesinde iki etkili yolun bir araya 
gelmesinden bu yana “yatırımcı ilişkileri” 
kavramı ile “fi nansal halkla ilişkiler” kavra-
mının eş anlamlı olarak kullanıldığını ortaya 
koymaktadır. 

Yatırımcı ilişkileri kurumun hisse yapı-
sının dengede tutulması açısından alıcılarla 
satıcıların, borsa acenteleri tarafından eşleş-
tirilmesi suretiyle büyük kurumsal yatırımcı-
ların etkili bir biçimde yönetilmesidir. Do-
layısıyla büyük kurumsal yatırımcıları hedef  
alması fi nansal halkla ilişkiler ile arasındaki 
temel farktır. Finansal halkla ilişkilerin kap-
samında ise yatırımcıların geneline yönelik 
iletişim faaliyetlerinin yönetilmesinin yanısı-
ra kurumu toplumun önde gelenlerine (ör-
neğin gerek küçük, gerek büyük yatırımcılar 
veya olası yatırımcılar üzerinde büyük etki-
ye sahip medya kuruluşları ve piyasa analist-
leri) tanıtmak ve kurumun faaliyetlerini bu 
kişilere anlatmak da vardır. Piyasa analistle-
ri üçüncü taraf  olarak anılmaktadır. Üçün-
cü tarafl arla iletişim kurmak sadece fi nansal 
halkla ilişkilerin faaliyet alanındandır (Kee-
ley, 2006:286). 

Bir kurumun piyasa değeri çoğunlukla; 
çalışan memnuniyeti iş ortaklıkları, güveni-
lir bir üst düzey yönetimi ve tabi en önemli-
si kurum itibarını içeren “dokunulmaz var-
lıklar” olarak tanımlanmaktadır. Bugün, ya-
tırımcı ilişkileri uzmanı ve halkla ilişkiler uz-
manlarının; kurumun piyasa değeri konu-
sunda bir arada çalışması kurumun bir so-
rumluluğudur.

Günümüzde yatırımcı ilişkilerinin, fi -
nansal halkla ilişkiler ile eşanlamlı olarak ifa-
de edilmesine rağmen ikisi de farklı zaman-
larda ve ayrı bölümlerde ortaya çıkmıştır. 
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İlk yapılanan kurumsal halkla ilişkiler; pa-
zarlama, lobicilik ve medya ilişkilerinin yö-
netilmesi konularına yoğunlaşmıştır. Di-
ğer yandan yatırımcı ilişkileri fi nans analist-
leri, yatırımcılar ve mali denetçiler için bir 
kanal fonksiyonuna sahiptir. Ancak, bu du-
rum Wall Street’de 1980’lerde mali durum-
lar ile ilgili yaşanan bir seri skandaldan son-
ra dosyalardaki/raporlardaki kaydedilen net 
gelirin kurumların beklentilerinin garanti-
si ve de yatırımcının güveni için yeterli ol-
madığını göstermiştir. Kurumun “iyi niyet” 
gibi dokunulmaz varlıkları, hisse değerine 
etki eden faktörler olarak daha önemli hale 
gelmiştir. Özellikle imaj yaratıcısı ve ileticisi 
olarak tanımlanan halkla ilişkiler uzmanları, 
analistlere, yatırımcılara ve hissedarlara en-
düstri hakkında güçlü fi nansal bilgileri doğ-
rudan iletmenin, kitle iletişim araçlarıyla her 
türlü haberin medya geri dönüşümünden 
daha etkili olduğunu kabul etmişlerdir. Aynı 
zamanda yatırımcı ilişkileri endüstrisi, doğ-
ru paydaşlara kesin bilgiler iletmenin öne-
mini ve fi nansal analistlere ve medyaya ku-
rumlarının üzerindeki pozitif  imajın etkisini 
kavramaya başladılar. Sonuç olarak, fi nansal 
halkla ilişkiler ve yatırımcı ilişkileri bu ne-
denlerden dolayı tek bir uzmanlık alanın-
da birleştiler. Hiç kuşkusuz bu fonksiyonları 
bir araya getirmemek, halka açık kurumların 
hisse değerleri konusunda olumsuz sonuçla-
ra sebep olabilir (Silver, 2004: 60).

Yatırımcı ilişkileri; fi nansal halkla ilişki-
ler uygulamalarına başvurur. Çünkü Finan-
sal halkla ilişkilerciler, başarılı ve etkin halka 
ilişkiler uygulamalarıyla hissedarlar ve ser-
mayedarlar arasında güven ve gizliliğin ya-
ratılmasının sağlarlar. Finansal halkla ilişki-
ler uygulamaları fi nansal raporların hazır-
lanması ve yayımlanması, tanıtım turlarının 
planlanması, seminerlerin düzenlenmesi ve 
hisse değerlerinin şirket değerleri ile karşı-

laştırılmasını sağlamak amaçlı çalışmaları 
içerir.(Cutlip, ve diğerleri, 2005). Yatırımcı 
ilişkileri özellikle; mevcut ve potansiyel yatı-
rımcılar için şirket performansı ve beklenti-
lerini kesin tanımlamalar ile ifade eden; ku-
rumsal aktivite, fi nansal disiplinlerin birleş-
tirilmesi, pazarlama ve iletişim bilgilerini te-
min eder. Böylece yatırım kararları hakkında 
doğru bilgilendirme yapabilirler. 

Bugün, fi nansal halkla ilişkiler ve yatı-
rımcı ilişkileri kurumsal uygulamalar içeri-
sinde birçok fonksiyonu paylaşır. Örneğin, 
fi nansal halkla ilişkiler uzmanları ve yatırım-
cı ilişkilerindeki uygulamacılar fi nans, mu-
hasebe, yönetim ve pazar hakkında bilgi sa-
hibi olmak zorundalardır. Bu nedenle her 
iki grup da yatırımcılar, fi nans analistleri ve 
medya için fi nansal tanımlamaları anlaşılır 
hale getirmeye ihtiyaç duyar. 

Finansal halkla ilişkilerin amacı, fi nans 
ve pazar değerini kurumun fi nansal ürünle-
rine bağlamaktır. Finansal halkla ilişkiler uy-
gun strateji ve taktiklerin bir birleşimi olma-
lıdır. Diğer halkla ilişkiler alanları ile birlikte 
çalışmakla,  halkla ilişkiler etkinliğinin başa-
rısı için şüphesiz gerekli olan sinerji yaratıl-
mış olur. Finansal, kurumsal ve pazarlama-
ya dayalı halkla ilişkiler, fi nansal değer ya-
ratmak için birlikte çalışmalılar ve biri diğe-
rini etkilemek için özenle planlanmış stra-
teji ve taktikleri kullanmalılar. Hisse değeri 
yaratmak için, sadece fi nansal halkla ilişki-
lerle çalışmak ve kurumsal halkla ilişkilerle 
pazarlamaya dayalı halkla ilişkileri göz ardı 
etmek sadece haksızlık değil, keza yetersiz-
likdir de. Halkla ilişkiler etkinlikleri arasında 
sinerji yaratmak için stratejik planlamanın 
kullanılması maksimum verimlilikle sonuç-
lanır. Finansal halkla ilişkilerde tek amaç, 
inanılırlık inşa etmek ve gerek duyulan ima-
jı yaratmaktır. Fakat fi nansal halkla ilişkiler 
ve onun kendine has amacı, aynı zamanda 
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kurumsal ve pazarlamaya dayalı halkla iliş-
kilerin amacına da yardım ederek destek-
ler. Daha önce da açıklandığı gibi, sadece 
fi nansal halkla ilişkilerin üzerine yoğunlaş-
mak akla yatkın değildir ve gerçekten yan-
lıştır. Eğer kurumsal marka ve ürün marka-
sı itibarı güçlü değilse, sadece fi nansal halk-
la ilişkiler üzerinde çalışmakla, şirket hisse-
lerinde pazar değeri ve fi nansal değer yarat-
mak zordur (Tosun,2004:206).

Günümüzde kitle iletişim araçlarının 
değişen yapısı, gelişen teknoloji başka bir 
problemi daha ortaya çıkarmıştır. Hemen 
hemen herkes gibi yatırımcı ilişkileri ve hal-
ka ilişkilerin kilit paydaşlarının da internet 
üzerinden kurum iletişimine erişimi vardır. 
İnternetin, paydaşların aynı bilgiyi görün-
tüleme olasılığını artırması halka ilişkiler ve 
yatırımcı ilişkilerinin beraber çalışma ihtiya-
cını daha fazla önemli hale getirir (Turnock, 
2002:15).

Hedlin’in  fi nansal halkla ilişkiler amaçlı, 
İsveç’deki başarılı kurumların web sitelerini 
inceleyerek  kurumların internet kullanımı-
nı 3 evreye ayırdığı makalesinde; 1995’lerde 
birçok İsveçli kurumun ilk kez internet web 
sitesini oluşturmaya başladığını, 1995’ten 
önce çok az İsveçli kurumun web sitesinin 
olduğunu yatırımcılarla iletişime geçmek ye-
rine tüketiciyle iletişimin amaçlandığını be-
lirterek 1995’lere kadar olan evreyi birin-
ci evre olarak adlandırmıştır. 1996’dan son-
ra ortaya çıkan İkinci evrede İsveçli kurum-
lar farklı grupların farklı ihtiyaçlarına yöne-
lik bir internet sitesi oluşturmanın avanta-
jını görerek yatırımcılarla iletişime geçmek 
için bu aracı kullanmaya başlamışlardır. Ör-
neğin kurumsal web sitesinde yıllık rapor-
lara, zamansal raporlara ve basın bildirilerine 
yer verilmeye başlanmıştır. www düşük ma-
liyeti nedeniyle elverişli bir araç olarak gö-
rülmektedir. Ama internetin belirgin avan-

tajının çok az farkına varılmıştır. İsveç’te  
hala bir çok kurum bu ikinci evrede kalarak 
internet üzerinden iletişimini sürdürmekte-
dir.  Son yıllarda teknolojinin gelişmesi ve 
ekonomik olurluk ve özellikle hedef  kitle-
nin bu konudaki baskısının artmasıyla üçün-
dü evre başlamıştır. Üçüncü evrede kurum-
sal tüm raporların internet üzerinden farklı 
hedef  kitlelere sürekli olarak ulaştırılmakta-
dır (Hedlin, 1999:373).

Diğer yandan Avrupa’daki bir çok ülke-
de karşılaştırmalı olarak yapılan bir araştır-
mada da benzer sonuçlara ulaşılmıştır. Ör-
neğin Fransa ve Almanya’daki kurumlar 
Belçika’daki kurumlardan daha fazla yatı-
rımcılarıyla doğrudan iletişime geçmektedir. 
Online katılım daha önceki yıllara nazaran 
artmıştır. Genel olarak internet tüm Avrupa 
genelinde önemli bir yatırımcı ilişkileri aracı 
olarak görülmektedir. Bununla birlikte hala 
en etkili biçimde kullanılmamaktadır (Gee-
rings, Bollen ve Hassink 2004: 577).

Benzer bir çalışma Popa Blıdışel ve Pop 
tarafından Romanya için yapılandırılmış, 
Romanya’da kurumların internetin önemi-
ni anlamasıyla yatırımcı ilişkileri için önem-
li bir araç halini aldığını, kurumların kurum-
sal raporlarını yatırımcılarıyla iletişime geç-
mek için kullandığını ama 3 aylık periodlar-
la bunları güncelledikleri bu nedenle de hala 
internetin sahip olduğu gücü (interaktifl ik, 
doğrudan ulaşım, video konferans, onli-
ne katılım vb gibi uygulamaları) tam anla-
mıyla kullanamadıklarını ortaya koymuştur. 
(Popa Blıdışel ve Pop, 2008:196). Sonuç ola-
rak yatırımcıları bilgilendirmek için internet 
önemli bir araç olmuştur. Farklı yatırımcı-
ların ihtiyaçlarını göz önüne alarak interne-
ti bir iletişim aracı gibi kullanmak mümkün-
dür. Bazı yatırımcılar daha profesyonel bir 
bilgiye ihtiyaç duyarken diğerleri için daha 
standart bilgilerin yer aldığı bir yapı oluştu-
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rulabilir (Hedlin, 1999:381). Finansal halk-
la ilişkiler amaçlı ülkemizdeki kurumların 
web siteleri incelendiğinde bu 3 evre ülke-
miz için de geçerlidir. Günümüzde  birçok 
kurum 3.evreye geçmiştir. Ama hala inter-
neti yeterince etkin kullanmamaktadır.

Kurumlar tarafından bilgisayar kulla-
nımı ve internet erişimi hakkında Türki-
ye İstatistik Kurumu tarafından 2005 yılın-
dan beri yapılan araştırmanın 2009 yılı veri-
lerine göre, kurumların bilgisayar kullanım 
ve internet erişimine sahiplik oranları 2009 
yılı Ocak ayında %90,7 ve %88,8 iken, bu 
oranlar büyüklük gruplarıyla doğru orantı-
lı olarak artmaktadır. İnternet erişimine sa-
hip kurumların web sayfasına sahiplik oranı 
2009 yılı Ocak ayında %58,7 olarak karşımı-
za çıkmaktadır (TÜİK, 2009). 

Daha önce de bahsedildiği üzere, yatı-
rımcı ilişkileri çalışmaları, iletişim çalışmala-
rı nazarında çok az yer almaktadır. İletişim 
ve çift yönlü iletişim konularında yatırımcı 
ilişkileri kavramına ve tanımına yer veriliyor 
olsa da iletişim araştırmaları bu konuyu gör-
mezlikten gelmektedir. İletişim konusunda 
yazılmış birçok makaleye baktığımızda dün-
yada yatırımcı ve paydaş ilişkileri konusunda 
sadece iki akademik çalışma göze çarpmak-
tadır. Bu iki akademik çalışmadan biri, Halkla 
İlişkiler araştırmaları dergisinde Glen T. Ca-
meron tarafından 1996 yılında yayınlanmıs 
olan “Memory for Investor Relations Mes-
sages: An Information-Processing Study of  
Grunig’s Situational Theory” başlıklı ma-
kalesidir. Makalede yatırımcı ilişkileri uygu-
lamalarına çok yer verilmeden, öğrencilere 
yönelik olarak genel bir şekilde durumsallık 
teorisini açıklayıcı niteliktedir. Diğer makale 
ise; Barbara K. Peterson  ve Hugh J. Martin 
tarfından Halkla İlişkiler araştırmaları dergi-
sinde yayınlanan “CEO Perceptions of  In-
vestor Relations as a Public Relations Func-

tion: An Exploratory Study” başlıklı maka-
ledir  ve yapılan çalışmayla doğrudan bağ-
lantılıdır. Yazarın araştırması, Florida’da bu-
lunan non-banking bir şirket CEO’sunun; 
yatırımcı ilişkilerini iletişim fonksiyonu gö-
rüp görmediği ve hangi bölümün ve çalışan-
ların bu konuda katılımcı olarak kullanıldı-
ğıdır. Peterson ve Martin çalışmalarında şu 
sonuçlara ulaşmışlardır; Klasik halkla ilişki-
ler öğreticileri ve uygulayıcıları yaygın ola-
rak yatırımcı ve pay sahipleri ilişkilerinin ile-
tişim yönetimi çatısı altında yürütülmesi ge-
rektiğine inandıklarını fakat kurumların bu 
konuya bakış açılarından yatırımcı ilişkileri 
fonksiyonun düzensiz raporlarla gelişi güzel 
yürütüldüğü görülmüştür. Petersen ve Mar-
tin, araştırdıkları örnek olayların %57sinde, 
Finansal İşler sorumlularının yatırımcı iliş-
kilerini yönettiğini ortaya çıkartmışlardır. 
Geri kalan %13 lük kısımda bu bölüm ile-
tişim ya da halkla ilişkiler sorumluları tara-
fından yönetilmektedir.  Aynı zamanda, bu 
çalışma sonucunda araştırmaya dahil edi-
len şirketlerin % 63’ünde yatırımcı ilişkile-
ri etkinliklerinin mali işler sorumluluğu ta-
rafından yürütülürken sadece %12 kısmın-
da halkla ilişkiler sorumluluğunda yürütül-
düğü gözlemlenmiştir. Yine yatırımcı iliş-
kileri fonksiyonun halkla ilişkiler uzmanla-
rı tarafından yürütülmemesinin nedeni ola-
rak CEO’ların yatırımcı ilişkileri yönetimini 
halkla ilişkilerin faaliyet alanları içinde gör-
memeleri gösterilmiştir. Bu iddiaya göre, ya-
tırımcı ilişkileri fonksiyonu stratejik iletişim 
aktiviteleri içine yeteri kadar işlenmemiştir. 
Bu yüzden de ağırlıklı olarak fi nans bölüm-
leri tarafından yönetilmektedir (Petersen & 
Martin, 1996: 173).

Belirtildiği üzere fi nansal halkla ilişkiler 
ve yatırımcı ilişkilerinin rolleri birçok düzey-
de bir araya gelir. Bu da aynı paydaşları he-
defl emelerini, iletişimde aynı kanalları pay-
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laşmalarını anlaşılır kılar. Yatırımcı ilişkileri 
ve halkla ilişkiler fonksiyonlarının en azın-
dan koordine edilmesi ya da tamamen bir-
leştirilmesi, halka açık kurumlarda bir zo-
runluluktur; böylece aynı hikaye yatırımcıya, 
hissedarlara ve medyaya sürekli şekilde ileti-
lir (Silver, 2004: 72).

Yatırımcı ilişkilerine yönelik akademik 
dünyanın global bakış açısını ortaya koyan 
bir araştırma oldukça çarpıcıdır. Public Rela-
tions Review and Journal of  Public Relations Re-
search adlı dergilerde toplam 748 makalenin 
içerik analizi yapılarak incelenmesiyle ortaya 
çıkan sonuç; 148 makalenin 19 alt katego-
ri içinde teori gelişimine katkı sağlayan ma-
kaleden oluştuğudur. Ne yazık ki bu maka-
lelerden hiçbiri yatırımcı ilişkilerine doğru-
dan bağlı bir teoriyi geliştirmeye yönelik de-
ğildir (Sallot, Lyon, Acosta-Alzuru and Jo-
nes, 2003:85). Ülkemizde benzer bir çalış-
ma da yapılmıştır. Aydemir Okay ve Ayla 
Okay tarafından Public Relations Review’da 
yayımlanan 1984 ve 2007 yılları arasında 
Türkiye’de Halkla İlişkiler Yüksek Lisans 
ve Doktora Tezleri: Halkla İlişkiler Alanına 
Tezlerin Katkısına Yönelik Niteliksel Ça-
lışma başlıklı makalede, YÖK Tez Tarama 
Merkezinde kayıtlı 673 tez analiz edilmiş-
tir. Tezler, 3 ana kategori ve alt kategoriler-
de incelenmiş, ana kategoriler, introspektif   
(iç gözleme dayalı) halkla ilişkiler uygulama-
ları ve pratiği ile ilgili ve halkla ilişkiler teo-
risi geliştirmekle ilgili tezlerden oluşmuştur. 
İncelenen tezlerin çoğunluğu, halkla ilişkiler 
uygulaması ve pratiği üzerinedir. Teori ya-
pılandırma üzerine bir teze rastlanmamıştır. 
Alt kategoriler bazında yapılan incelemede 
hakla ilişkiler ve tarih alt kategorileri etki-
li ve istatistiksel olarak anlamlıdır. Bu çalış-
mada, yatırımcı ilişkileri ya da fi nansal halk-
la ilişkiler konusunda yapılmış bir teze dair 
bulgu yer almamaktadır. Yapılan araştırma-

ların ortaya koyduğu gerçekten yola çıka-
rak, yatırımcı ilişkileri- fi nansal halkla ilişki-
ler halkla ilişkilerin  en bakir alanlarından bi-
ridir. Bu nedenle ülkemizdeki kurumların fi -
nansal halkla ilişkileri nasıl gördüklerini be-
lirlemek amacıyla bu makale yazılmıştır. Son 
olarak yatırımcı ilişkileri uzmanlarının so-
rumluluklarını, yatırımcı ilişkileri- fi nansal 
halkla ilişkileri etkinliklerinin neler olduğu-
nu belirtmek de yarar vardır. Çünkü bu ma-
kale aynı zamanda kurumların uygulama bi-
çimlerini belirlemek amacıyla da yapılandı-
rılmıştır.

Bir fi nansal halkla ilişkiler uzmanı aşağı-
daki işlerden sorumludur (Baskin, Aranoff  
ve Lattimore, 1997:352): 

1. Şirkete ilgi çekmek

2. Şirkete yönelik anlayış yaratmak 

3. Şirketin ürünlerini satmak

4. Yeni yatırımcılar çekerek hisse sene-
di sahiplerini çoğaltmak

5. Hisse senedi fi yatlarına istikrar ge-
tirmek

6. Hisse senedi sahibinin onayın ka-
zanmak

7. Şirketin prestijini artırmak

8. Finansal topluluklara yönelik olum-
lu tutum oluşturmak

9. Şirketle ilgili konular üzerinde hisse-
darların siyasal duyarlılıklarını geliş-
tirmek

10. Çalışanlarla ilişkileri geliştirmek

11. Hissedarların sadakatini sağlamak

Yatırımcı İlişkileri Etkinlikleri

Finansal halkla ilişkiler çalışanları bir dizi ile-
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tişim etkinliğinden sorumludurlar. Bunları 
aşağıdaki gibi sıralayabiliriz (Seitel, 2004’ten 
aktaran: Yılmaz, 2006:218-219).

1. Yıllık rapor: Yıllık rapor şir-
ketin kilit fi nansal iletişim ara-
cıdır. Yıllık rapor, hem bası-
lı hem online versiyon olmak üze-
re genellikle şunları içermektedir:

İşletme tanıtımı: Şirketin ismini, mer-
kez adresini, genel bir iş tanımı-
nı ve çalışmaların özetini içeri

Paydaşlara mektup: Şirketin üst düzey 
yöneticisinin bir fotoğrafı konulur; 
geçmiş yılın toplam performansı, en-
düstriye genel bir bakışı, çevreyi ve 
şirketin gelecek beklentilerini içerir. 

Finansal İncelemeler: Yapılan fi -
nansal açıklamaların daha ge-
niş bir bütünü içermektedir.

Açıklama ve Analiz: Finansal bakı-
şı tamamlayıcı niteliktedir; fi nansal 
sonuçları etkileyen faktörlerin ge-
nel bir tartışmasını içermektedir.

Yönetim/Pazarlama Kararı: Yıllık ra-
por şirketin ürünlerinin ve beklen-
tilerinin genişlemesi konusunda öy-
küsel bir bölümü de içermektedir.

Grafi kler: Fotoğrafl ar ve çizimler 
şirketin yaşamını ve performansını 
göstermede kritik öneme sahiptirler.

2. Üç aylık rapor: Üç aylık ya da ara-
lıklı raporlar paydaşları kurumsal ge-
lişmelerin kazanımları etrafında, yıl-
lık raporların yanında, bir arada tut-
ma işlevini görmektedirler. Genel-
likle şirketler üç aylık zaman dilimle-

rindeki performanslarını geçmiş yıl-
larda aynı dönemdeki performansla-
rı ile kıyaslarlar.

3. Yıllık toplantı: Yılda bir kez, şirket-
ler paydaşları ile fi rmayı tartışmak 
üzere toplanmak zorundadırlar. Bu 
yıllık toplantı özellikle, şirketin bir 
problemi olduğunda yöneticiler ve 
paydaşlar arasındaki gönülsüz bir 
selamlaşma halini alır. Bununla bir-
likte paydaşlar şirketin sahipleridir-
ler ve cevapları hak ederler.

4. Görüşme Çağrıları: Birçok şirket çe-
şitli gruplarla periyodik olarak tele-
fon yoluyla görüşmeler yaparak ku-
rumun kazancı ile ilgili bilgileri du-
yurmaktadır.

5. Medya İlişkileri ve Medya İzleme: 
Canlı yayın yapan fi nansal haber ağ-
ları, yatırımcıların pazar hakkında 
bilgilenmelerine yardımcı olur.

6. Proxy Mailler: Nadiren de olsa pay-
daşların oylamaları ile çözümlene-
bilecek tartışmalara girebilirler. Bu 
noktada yatırımcı ilişkileri çalışanla-
rı ellerindeki mail listeleri ile yöneti-
min düşünceleri doğrultusunda hız-
lıca bilgilendirirler.

Araştırmanın Amacı

Yatırımcı ilişkileri ve fi nansal halkla ilişkiler 
kavramları teoride de çok az çalışılmış alan-
lardır. Birçok araştırma tanımlayıcı nitelik-
te olup, uygulamaya yönelik araştırmalar ol-
dukça azdır. Finansal halkla ilişkiler kurum-
sal iletişimin önemli bir fonksiyonu haline 
gelmiştir. Diğer yandan kurumların kendi-
lerini tanıtmak için kullandıkları en önem-
li araçlardan biri kurumsal web siteleridir. 
Çalışmanın amacı Türkiye’de faaliyet göste-
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ren kurumların  web sitelerinde paydaşlarıy-
la yatırımcı ve fi nansal halkla ilişkiler bağla-
mında  iletişim kurma biçimlerini ortaya çı-
karmaktır. 

Yöntem

Çalışmada örneklem grubu olarak eko-
nomi yayın organı Capital Dergisi`nin, 
Türkiye`nin en büyük cirolu 500 özel şirke-
tini belirlemek amacıyla 13. kez düzenlediği 
`Capital 500 2008” araştırmasında yer alan 
ilk 100 kurum alınmıştır. Ciro fi nansal açı-
dan önemli bir belirleyici olduğu için özel-
likle bu liste seçilmiştir. 

İlk yüze giren şirketlerin paydaşlarıy-
la yatırımcı ve fi nansal halkla ilişkiler bağla-
mında iletişim kurma biçimlerini ortaya çı-
karmak üzere, şirket web sayfalarına içerik 
analizi uygulanmıştır. 1-31 Ekim 2009 ta-
rihleri arasında gerçekleştirilen çalışmada iki 
kodlama kategorisi ve alt kategoriler kulla-
nılmıştır. Bu kategoriler; 

1. Web sitelerinde yatırımcı ilişkileri 
bilgisi

• Yatırımcı ilişkileri görev tanımı

• Yatırımcı ilişkileri ve halkla 
ilişkiler farkı

2. Web sitelerinde yatırımcı ilişkileri 
materyalinin türü

• Hisse senedi

• Borsa açıklamaları

• Finansal sonuçlar

• Ekonomik gelişmeler

• Bilgilendirme politikaları

• Faaliyet raporu

• Kurumsal kimlik /kurumsal 

yönetim 

• Kurumsal yönetim/uyumlu-
luk raporu

• Basın odası

• Basın odasının isimlendirili-
şinden oluşur. 

İkinci kategori Brennan ve Kelly 
(2000)’nin yatırımcı ilişkileri materyalinin 
türünü ortaya çıkarmak için kullandıkları 11 
maddelik liste ile,  Hedlin (1999) ve Gee-
rings, Bollen ve Hassink (2003)’in 3 evreli 
kodlama cetvellerinden uyarlanmıştır. 

Araştırmada iki kodlayıcı kullanılmıştır. 
Kodlayıcıların eğitiminden sonra kodlama 
formu ön teste tabi tutulmuştur. Pilot çalış-
manın sonuçlarına göre gerekli görülen dü-
zeltmeler yapılmıştır. Daha sonra kodlayı-
cılara örneklenen tüm web siteleri için bir 
kodlama formu ve listesi verilmiş ve her bir 
kodlayıcının tanımlanan kategorilere göre 
kodlama yapmaları istenmiştir. Kodlayıcıla-
rın fi kir birliğine varamadığı maddeler ha-
kem yoluyla çözümlenmiştir. Kodlama for-
munda yer alan tüm kategoriler nominal öl-
çekte oluşturulduğundan kodlayıcılar ara-
sındaki güvenirliğin testi için Cohen’s Kap-
pa katsayısı hesaplanmıştır. Nominal ölçek-
teki sorular için hesaplanan kodlayıcılar ara-
sı güvenilirlik (Cohen’s Kapa) %93 olarak 
bulunmuştur.  Harold H. Kassarjian (1977) 
kodlayıcılar arası güvenilirliğin %85’in üze-
rinde olması gerektiğini önermektedir. Kod-
layıcılar arası uyuşmaya göre bu çalışma gü-
venilir bir çalışmadır. 

Verilerin analizinde istatistiki test ola-
rak ki-kare testi kullanılmıştır. Bunun nede-
ni tüm kodlama kategorilerinin nominal öl-
çüm düzeyinde olmasıdır. Veriler SPSS 15.0 
kullanılarak analiz edilmiştir. 
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Bulgular

1. Şirketlerin web sitelerinde yatırımcı ilişkileri bilgisi

a) Yatırımcı ilişkisi bilgisi

Tablo 1’ de görüldüğü gibi, incelenen toplam 100 şirketin web sitesinin % 56’sında ya-
tırımcı ilişkileri butonu bulunmazken, % 44’ünde yatırımcı ilişkilerine ait bir buton yer al-
maktadır. 

b) Yatırımcı ilişkileri/halkla ilişkiler ayrımı 

Tablo 2, şirketlerin web sitelerinde fi nansal halkla ilişkiler ile halkla ilişkiler ayrımının 
olup olmadığı ortaya çıkarmaktadır. Analize konu olan toplam 100 şirketin sadece % 2’sin-
de fi nansal halkla ilişkiler ve hakla ilişkiler ayrımına dair bir bulguya rastlanmıştır. Geriye ka-
lan % 98 oranında ise, fi nansal halkla ilişkiler ve halkla ilişkiler arasında bir ayrıma yer veril-
mediği görülmektedir. 

c) Yatırımcı ilişkisi görev tanımları

Tablo.1. Şirketin web sitesinde yatırımcı ilişkileri bilgisinin varlığı

f %

Şirket web sitesinde yatırımcı 
ilişkileri butonu var

44 44,0

Şirket web sitesinde yatırımcı 
ilişkileri butonu yok

56 56,0

Toplam 100 100,0

Tablo 2. Finansal halkla ilişkiler ve halkla ilişkiler ayrımı

F %

Finansal halkla ilişkiler ve 

halkla ilişkiler ayrımı var
2 2,0

Finansal halkla ilişkiler ve 

halkla ilişkiler ayrımı yok
98 98,0

Toplam 100 100,0

Tablo 3. Finansal halkla ilişkilerin görev tanımı

F %

Finsanl halkla ilişkilerin 

görev tanımını yok
100 100,0
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Tablo 3’de analiz konusu olan 100 şirketin tamamında fi nansal halkla ilişkilere dair bir 
görev tanımının yapılmadığı ortaya çıkmaktadır.

2. Web sitelerinde yatırımcı ilişkileri materyallerinin türü

a) Hisse senedi

Tablo 4’de şirketlerin web sayfalarında hisse senedinin bulunup bulunmadığına dair bil-
gi verilmektedir. Tabloda da görüldüğü gibi, toplamda incelenen şirket web sayfalarının % 
33’ünde hisse senedi yer alırken, % 67’sinde bu bilgi bulunmamaktadır. 

b) Borsa açıklamaları

Şirketlerin web sayfalarında  borsa açıklamaları ile ilgili bilginin var olup olmadığı Tab-
lo 5’de görülmektedir. Buna göre, toplam 100 şirketin sadece % 27’sinde borsa açıklamala-
rı bulunmaktadır. Geriye kalan % 73 gibi bir oranda şirketlerin web sitelerinde borsa açıkla-
malarına yer vermedikleri görülmektedir. 

c) Finansal sonuçlar

Tablo 6 fi nansal sonuçlara dair bilgiyi ortaya çıkarmaktadır. Buna göre,  şirketlerin % 
41’inde fi nansal sonuçlara dair bir bilgi yer alırken, % 59’unun bu tür bir bilgiye sahip ol-
madığı görülür.

d) Ekonomik gelişmeler

Tablo 4. Hisse senedi 

f %

Hisse senedi var 33 33,0
Hisse senedi yok 67 67,0
Toplam 100 100,0

Tablo 5. Borsa açıklamaları

F %

Borsa açıklamaları var 27 27,0
Borsa açıklamları yok 73 73,0
Toplam 100 100,0

Tablo 6. Finansal sonuçlar bilgisi

f %

Finansal sonuçlar var 41 41,0
Finsanl sonuçlar yok 59 59,0
Toplam 100 100,0
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Tablo 7’de, ekonomik gelişmelerle ilgili bilginin varlığı sorgulanmaktadır. Şirketlerin 
% 33’ü web sitelerinde ekonomik gelişmelerle ilgili bilgiye sahipken, çoğunluğu oluşturan 
%67’sinde ekonomik gelişmelere ait bir bilgi yer almamaktadır. 

e) Bilgilendirme politikası

Tablo 8’de bilgilendirme politikasına dair bilgiye yer verilmektedir. Toplam 100 şirketin 
%37’sinin web sayfasında bilgilendirme politikası yer almıştır. Bunun yanı sıra, geriye kalan 
%63’lük oranda, şirketlerin web sitelerinde bilgilendirme politikası ile ilgili bir bilginin ol-
madığı görülmektedir. 

f) Faaliyet raporu

Faaliyet raporlarının varlığını sorgulayan Tablo 9’da  görüldüğü gibi, şirketlerin % 46’sın-
da, faaliyet raporları web sitesinde yer almaktadır. % 54’ünde ise, faaliyet raporu ile ilgili bir 
bilgi ya da bölüm bulunmamaktadır. 

g) Kurumsal kimlik/kurumsal yönetim 

Tablo 7. Ekonomik gelişmeler bilgisi

f %

Ekonomik gelişmeler 

bilgisi var
33 33,0

Ekonomik gelişmeler 

bilgisi yok
67 67,0

Toplam 100 100,0

Tablo 8. Bilgilendirme politikası bilgisi

f %

Bilgilendirme politikası 

var
33 33,0

Bilgilendirme politikası 

yok
67 67,0

Toplam 100 100,0

Tablo 9. Faaliyet raporu bilgisi

F %

Faaliyet raporları var 46 46,0
Faaliyet raporları yok 54 54,0
Toplam 100 100,0
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Tablo 10’da, kurumsal kimlik ve yönetim bilgisi yer almaktadır. Şirketlerin web sayfala-
rının %40’ında kurumsal kimlik ve yönetim bilgilerine rastlanırken,   % 60 oranda bu bilgi-
lere rastlanmadığı görülür. 

h) Kurumsal yönetin ilkeleri/uyum raporu

Tablo 11, şirketlerin web sitelerinde kurumsal yönetim ilkeleri ve uyum raporu ile ilgili 
durumu ortaya koymaktadır. Şirketlerin % 42’sinde kurumsal yönetim ilkeleri ve uyum ra-
poru bulunurken, % 58’inde böyle bir ilke ve raporun yer almadığı görülür.  

i) Basın Odası 

Web sayfalarında basın odasının bulunup bulunmadığı Tablo 12’de görülmektedir. Buna 
göre, toplam 100 şirketin % 76’sında basın odası butonu bulunmaktadır. 24 şirketin (% 24) 
web sitesinde ise, basın odası ile ilgili bir bilgi ya da buton bulunmamaktadır. 

j) Basın odasının isimlendirilişi

Tablo 10. Kurumsal kimlik ve yönetim bilgisi

f %

Kurumsal kimlik ve 

yönetim bilgisi var
40 40,0

Kurumsal kimlik ve 

yönetim bilgisi yok
60 60,0

Toplam 100 100,0

Tablo 11. Kurumsal yönetim ilkeleri ve uyum raporu bilgisi

f %

Kurumsal yönetim ilkeleri 

ve uyum raporu var
42 42,0

Kurumsal yönetim ilkleleri 

ve uyum raporu yok
58 58,0

Toplam 100 100,0

Tablo 12. Basın odası 

f %

Basın odası var 76 76,0
Basın odası  yok 24 24,0
Toplam 100 100,0
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Tablo 13 bize, basın odasının şirket web 
sitelerinde hangi isimler altında bulunduğu-
nu gösterir. Buna göre, basın odası bulu-
nan web sitelerinin % 26’sında başlık “Ba-
sın Odası”dır. İkinci sırada % 11 ile “haber-
ler “başlığı yer alır. Üçüncü sıradaysa, % 10 
ile “basın” başlığı yer almıştır. 

Sonuç ve Öneriler

Bu çalışmada, ülkemizde faaliyet gösteren 
kurumların yatırımcı ilişkileri ve fi nansal 
halkla ilişkilere bakış açısını ortaya koyarak, 
paydaşlarıyla yatırımcı ve fi nansal halkla iliş-
kiler bağlamında iletişim kurma biçimlerini 
ortaya çıkarmak amaçlanmıştır. 

Bu amaca ulaşabilmek için, Capital Der-
gisi tarafından her yıl belirlenen Türkiye’nin 
en büyük cirolu 500 şirketi listesinin 2008 
yılı verisinden yararlanılmıştır. Bu listedeki 
ilk yüz kurumunun web sitelerinde yatırımcı 
ilişkileri ve fi nansal halkla ilişkilerin nasıl ya-
pılandığı ve paydaşlarıyla iletişimlerini nasıl 
kurdukları ortaya çıkarılmıştır.

Hedlin (1999) şirketlerin kaynakları ve 
yatırımcı sayıları arttıkça yatırımcı ilişkile-
ri aracı olarak interneti kullanma oranları-
nın arttığını belirtmektedir. Capital Dergi-
si tarafından belirlenen en büyük cirolu ilk 
100 şirketin web sayfalarında yatırımcı ilişki-
leri olarak ifade edilen bir butonun var olup 
olmadığının sorgulandığı çalışmada, bu şir-

Tablo 13. Basın odasının ismi

f %
Basın odası 26 26,0
Haberler 11 11,0
Basın 10 10,0
Basında ... (şirket ismi) 3 3,0
Güncel 3 3,0
Medya 3 3,0
Medya ilişkileri 3 3,0
Haberler&duyurular 2 2,0
Medya merkezi 2 2,0
Basın dosyası 1 1,0
Basın ilişkileri 1 1,0
Basın merkezi 1 1,0
Basın&haberler 1 1,0
Bizden 1 1,0
Bizden haberler 1 1,0
Duyurular 1 1,0
Haberler ve kütüphane 1 1,0
Haberler&etkinlikler 1 1,0
Medya odası 1 1,0
Medya ve haberler 1 1,0
News&information 1 1,0
Özel durum açıklamaları 1 1,0
Reklam-bültenler 1 1,0
Yok 23 23,0
Toplam 100 100
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ketlerin sadece % 44’ünde yatırımcı ilişkile-
ri adı altında bir bölüm ya da buton bulun-
duğu ortaya çıkmıştır. İnternetin kuruluşlar 
için de son derece önemli bir iletişim aracı 
olduğu günümüzde, kamu kurum ve kuru-
luşlarında bilgi teknolojileri kullanımı araş-
tırması 2009 yılı sonucuna göre, bilgisayar 
kullanımı %90,7, internet erişimine sahip-
lik oranı %88,8, web sayfasına sahiplik ora-
nı %58,7’dir. Buradan hareketle, web sayfa-
larının kurum ya da kuruluşların paydaşları 
ile iletişim kurma ve bunu sürdürmede he-
nüz etkin olarak kullanılamadığını söylemek 
yanlış olmayacaktır. 

Web sayfasında fi nansal halkla ilişkilere 
dair bir görev tanımının olup olmadığı sor-
gulandığında 100 şirketin tamamında fi nan-
sal halkla ilişkilere dair bir görev tanımının 
olmadığı ortaya çıkmıştır. 

Çalışmanın literatür kısmında da tartışıl-
dığı üzere, analize konu olan şirketlerin web 
sitelerinde fi nansal halkla ilişkiler ve halk-
la ilişkiler arasında bir ayrımın ifade edilip 
edilmediği incelenmiştir. Buna göre, top-
lam 100 şirketin sadece % 2’sinde fi nansal 
halkla ilişkiler ve hakla ilişkiler ayrımına dair 
bir bulguya rastlanmıştır. Geriye kalan % 98 
oranında ise, fi nansal halkla ilişkiler ve halk-
la ilişkiler arasında bir ayrıma yer verilme-
miştir

Çalışmada, yatırımcı ilişkilerine ait bir 
bölüm olup olmadığının sorgulanmasının 
ardından, yatırımcı ilişkilerinde kullanılan 
materyalin türü incelenmiştir. 

Şirket web sitelerinin % 33’ünde hisse 
senedi bilgileri yer alırken, % 67’sinde bu 
bilginin bulunmadığı ortaya çıkmıştır. 

Brenna ve Kelly’nin 1999 yılı çalışma-
sında hisse senedi bilgisi bulunan şirket web 
sayfası oranı %40 olarak belirlenmiştir. 

Kurumsal kimlik ve yönetimine dair 
sorgulamada şirketlerin web sitelerinin % 
40’ında kurumsal kimlik ve yönetim bilgile-
rine rastlanırken,   % 60 oranda bu bilgile-
re rastlanmamıştır. Finansal sonuçlarla ilgi-
li analizde, şirketlerin % 41’inde fi nansal so-
nuçlara dair bilgi yer alırken, % 59’unun bu 
tür bir bilgiye sahip olmadığı görüldü. Şir-
ketlerin ekonomik gelişmelere dair bilgileri 
de, paydaşları ile paylaşabilecekleri bir bilgi 
türüdür. Ancak yapılan incelemede, şirket-
lerin % 33’ünün web sitelerinde ekonomik 
gelişmelerle ilgili bilgiye sahipken, çoğunlu-
ğu oluşturan % 67’sinde ekonomik gelişme-
lere ait bir bilgiye yer vermedikleri görüldü. 
Ekonomik krizin etkilerinin çok yoğun ya-
şandığı şu günlerde şirketlerin ciroları ne ka-
dar yüksek olsa da bu bilgiyi paydaşlarıyla 
paylaşmak istemedikleri ve bu açıdan eko-
nomik gelişme bilgisini web sitelerine ekle-
medikleri düşünülebilir. Bilginin en hızlı, en 
ucuz ve etkili şekilde dağıtıldığı internette, 
ciroları yüksek şirketlerin yatırımcı ilişkile-
ri veya fi nansal halkla ilişkiler adına paydaş-
larını bilgilendirme politikalarına ait bir bil-
giyi web sitelerinde paylaşıp paylaşmadıkla-
rı da çalışmanın önemli bir merak konusu-
dur. Bu bağlamda, analize konu olan top-
lam 100 şirketin % 37’sinin web sitelerinde 
bilgilendirme politikasının yer aldığı görül-
dü. Türkiye’nin “en”leri olarak nitelendiri-
lebilecek bu şirketlerin ne yazık ki yarısın-
dan daha azı bilgilendirme politikasını be-
nimseyerek, bunu web ortamında paydaşla-
rı ile paylaşmaktadır.  Bunun yanı sıra, geri-
ye kalan % 63’lük oranda, şirketlerin web si-
telerinde bilgilendirme politikası ile ilgili bir 
bilginin olmadığı görülmüştür. 

Şirket web sitelerinde Kurumsal Yö-
netim İlkeleri ve Uyum Raporu’nun bulu-
nup bulunmadığına yönelik olarak yapılan 
analizde, incelenen toplam 100 şirketin  % 
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42’sinde kurumsal yönetim ilkeleri ve uyum 
raporu bulunurken, % 58’inde böyle bir ilke 
ve raporun yer almadığı görülür. Bu bilgi-
nin yer aldığı web sitelerinin ait olduğu şir-
ketlerin borsaya açılmış şirketler olduğu ve 
SPK’nın borsaya açılmış şirketlerden bu ra-
porları zorunlu olarak istediğini belirtmek-
te fayda vardır. 

Faaliyet raporu bilgisi açısından yapılan 
değerlendirmede, şirketlerin % 46’sında, fa-
aliyet raporlarının web sitesinde yer aldığı 
görülürken, % 54’ünde ise, faaliyet raporu 
ile ilgili bir bilgi ya da bölümün bulunmadı-
ğı ortaya çıkmaktadır. 

Borsa açıklamalarına yönelik bilginin 
varlığının sorgulandığı incelemede, toplam 
100 şirketin sadece % 27’sinde borsa açık-
lamalarının bulunduğu ortaya çıkmıştır. Ge-
riye kalan % 73 gibi büyük bir oranda şir-
ketlerin web sitelerinde borsa açıklamaları-
na yer verilmediği görülmüştür. 

Analizde yanıtı aranan son iki soru ba-
sın odasının varlığı ve basın odasının han-
gi isim altında bulunduğudur. Buna göre, 
toplam 100 şirketin % 76’sında basın oda-
sı butonu bulunduğu ortaya çıkmıştır.  Şir-
ketlerin % 24’ünün web sitesinde ise, basın 
odası ile ilgili bir bilginin yer almadığı görül-
müştür. Basın odası bulunan web sitelerinin 
% 26’sında ifade “Basın Odası” şeklinden-
dir. Basın odasının ifade şekillerinde ikinci 
sırayı % 11 ile “haberler” başlığının aldığı 
otaya çıkmıştır.  Üçüncü sıradaysa, % 10 ile 
“basın” başlığını kullanmanın tercih edildi-
ği bulunmuştur. 

Literatürde yer alan ülke bazlı bazı ça-
lışmalarda  bu çalışma ile benzerlikler bul-
gulara rastlanmaktadır. Örneğin,  Popa, 
Blıdişel ve Pop’un 2008 yılı çalışmasında,  
Romanya’da bulunan şirketlerin kurumsal 
raporlama aracı olarak internetin önemini 

kabul ettiklerini fakat yatırımcılarıyla inter-
net üzerinden iletişim kurmayı geliştirmek 
zorunda oldukları belirtilmektedir. 

İsviçre’de yapılan çalışmada, Hedlin 
(1999) web siteleri incelenen şirketlerin % 
83’ünün fi nansal raporlamaya sahip olduğu-
nu, % 82’sinin web sitesinde basın bülten-
lerinin bulunduğunu, fi nansal bilgilerin sa-
yıca daha az şirket tarafından güncellendi-
ğini belirtir. 

Geerling, Bollen ve Hassink tarafından 
2002 yılında, Fransa, Belçika ve Hollanda’yı 
kapsayan bir çalışmada, şirketlerin yatırım-
cı ilişkileri amaçlı internet kullanım oranla-
rı ülkelere göre şöyledir. Araştırma kapsa-
mındaki şirketlerin web sitelerinde yatırım-
cı ilişkisi bilgisinin varlığı Fransa’da % 94, 
Hollanda’da % 92 ve Belçika’da  % 70 ola-
rak bulunmuştur.  Web sitesinde basın bül-
tenine sahip ülkelerin oranları;  Belçika % 
92, Fransa % 96, Hollanda %100 iken hisse 
senedi bilgisi, Belçika’da % 66, Fransa’da % 
90, Hollanda’da % 70 şeklindedir. 

Internet, kullanım yaygınlığı ve kulla-
nım amacı bakımından ülkeden ülkeye, şir-
ketten şirkete veya bir sektörden bir başka 
sektöre göre değişebilir. Ancak değişmeye-
cek bir tek şey, yatırımcı ilişkileri bağlamın-
da web sitesi kullanımının paydaşlarla ileti-
şim kurmada oldukça önemli bir araç oldu-
ğudur. Hızlı, ekonomik, sürekli yenilenebilir 
bir bilgi kaynağı sunan şirket web sitelerin-
de yatırımcı ilişkileri bilgisi bulunması sade-
ce yüksek cirolu şirketlere değil, diğerlerine 
de değerli kazanımlar sağlayacaktır. 

Bundan sonra yapılacak çalışmalarda, 
şirketlerin yatırımcı ilişkileri amaçlı olarak 
interneti hangi evrelerde kullandıkları orta-
ya çıkarılabilir. 
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Bu araştırmanın amacı Türkiye’deki seç-
menin oy verme davranışı üzerinde po-
litik söylemlerin etkisini incelemektir. Oy 
verme davranışı ve siyasi tercih ekono-
mik, sosyal ve kültürel faktörlerin oluştur-
duğu politik kimlikten etkilenmekte ve si-
yasi parti liderlerinin söylemleriyle şekillen-
mektedir. Başka bir ifadeyle, siyasi parti-
ler ve seçmen arasında söyleme daya-
lı bir ikna süreci söz konusudur. Söylem-
ler, siyasi eğilimleri ve tutumları şekillendi-
rerek bireyleri oy vermeye yönlendirmek-
tedir. Türkiye’de medyaya yansıyan siya-
si söylemlerin önemli bir çoğunluğu, ikti-
darda olan Adalet ve Kalkınma Partisi’ne 
(AKP) ve ana muhalefette olan Cumhu-
riyet Halk Partisi’ne (CHP) aittir. Söylem-
lerin, siyasi eğilimler ve oy verme dav-
ranışı üzerindeki etkilerini anlamak için, 
Türkiye’deki farklı üniversitelerde öğrenim 
gören öğrencilerin, AKP ve CHP’nin med-
yaya yansıyan söylemlerinden ne kadar 
etkilendikleri ve bunun oy verme davra-
nışlarına nasıl yansıdığı incelenmiştir. So-
nuç itibariyle, üniversite öğrencilerinin, si-
yasi partilerin mevcut söylemleri doğrul-
tusunda, 2011 seçiminde soldan merkeze 
ve merkezden sağa doğru bir eğilim gös-
terdiği tespit edilmiştir.  

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 to 
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 
attitudes and tendencies, 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 refl ected in the 
media, on voting tendencies was exam-
ined among university students in Tur-
key. As a result, 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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Giriş

Türkiye’nin yakın politik tarihine bakıldığın-
da aynı siyasi partinin iki defa üst üste ikti-
dara gelmiş olması göze çarpmaktadır. Ada-
let ve Kalkınma Partisi (AKP) 2002 ve 2007 
yıllarında en yüksek oy yüzdesi ile iktidara 
gelmiştir. AKP hükümeti ikinci defa iktidara 
geldiğinde henüz ekonomik ve sosyal alan-
daki vaatlerinin birçoğunu yerine getirme-
miş, bununla birlikte Amerika’nın Ortado-
ğu politikası karşısında çekingen bir tutum 
içinde olmuştur. Buna rağmen AKP’nin 
iktidara geçmesini sağlayan ikinci seçim-
de topladıkları oylar, yüzde 34,28’ten yüz-
de 46,54’e yükselmiştir. Bu tablo, bir parti-
nin iktidara gelmesinde hangi değişkenlerin 
rol oynadığı sorusunu gündeme getirmek-
tedir. Siyasi bir partinin seçimde elde ettiği 
başarı salt olarak yarattığı ekonomik, sosyo-
kültürel ve siyasal gelişmelerin yanı sıra; par-
ti söylemlerine de dayanmaktadır. Politik 
söylemleri kitlelere aktaran medya, seçme-
nin eğilim, tutum ve davranışını değiştirerek 
oy vermesine araç olmaktadır. 

Bu araştırma kapsamında, seçmenlerin 
tutum ve davranışlarının söylemler çerçeve-
sinde oy verme davranışına etkide bulundu-
ğu iddia edilmektedir. Araştırmanın amacı, 
söylem ve siyasi tercih arasındaki ilişkiye işa-
ret etmektir.

Türkiye’de genel seçimlerle ilgili yapılan 
birçok araştırma, seçmenlerin hangi partiye 
oy verecekleri sorusunu cevaplamakla yetin-
mekte ve oy verme davranışının ardında ya-
tan nedenlere ışık tutmakta yetersiz kalmak-
tadır. Üniversite öğrencileri üzerinde yapı-
lan bu araştırma, söylemlerin siyasi tercih, 
eğilim ve oy verme davranışını açıklaması 
bakımından önemlidir. 

Siyasi Eğilimleri Etkileyen 
Faktörler 

Bartolini ve Mair (1985), seçmen tercihleri-
nin temelini iki görüş ile açıklamaktadır (Er-
cins, 2007). Birinci görüş, seçmenin terci-
hinde kendisine; ikinci görüş ise, siyasi par-
tinin tutumuna vurgu yapmaktadır. Oy ver-
me davranışının siyasi partilerin yönlendir-
mesi ile oluştuğu görüş, seçmenin tutum ve 
davranışında söylemin etkisine işaret etmek-
tedir. Seçmen davranışında rol oynayan eği-
limleri belirleyen faktörler arasında ekono-
mik, dini, sosyal, ideolojik ve kültürel fak-
törler de yer almaktadır Ercins (2007). Seç-
men davranışları üzerine yaptığı araştırma-
sında ekonomik olmayan bu faktörleri; par-
ti kimliği, toplumsal bölünmeler, değerler ve 
sosyo-demografi k değişkenler olarak belir-
lemiş, bu faktörleri de değerler, güncel so-
runlara yaklaşım, dindarlık düzeyi ve etnik 
kimlik, yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyi alt baş-
lıklarına ayırmıştır. Bu durumda bir seçme-
nin siyasi tercihini anlayabilmek için bahsi 
geçen faktörleri bütüncül bir biçimde ele al-
mak gerekmektedir. 

Oy verme davranışının ekonomik bo-
yutunun ağırlıklı olduğu pek çok teorisyen 
tarafından desteklenmiştir (Keyman, 2003; 
Sencer, 1974). Keyman (2003),  AKP’nin 
2002 seçimindeki başarısını ideolojik et-
kenlere değil, ekonomik etkenlerle açıkla-
maktadır. Sencer’e göre (1974: 277-278) 
Türkiye’deki seçmen, geçmişteki ekono-
mik durumu göz önünde bulundurarak oy 
kullanmaktadır. Siyasi eğilimi belirleyen bir 
diğer faktör ise dindir (Leege ve Kellstedt, 
1993). Türkiye’de hem iktidar hem de ana 
muhalefet partisi, dine dayalı söylemleri-
ni son dönemde arttırmış ve parti kimliğini 
‘kişilerin inançları konusunda özerk olduğu’ 
fi krine dayandırmıştır. Bunların en önemli 
örneklerinden birisi CHP’nin ön ayak oldu-
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ğu ‘çarşaf  açılımı’ ile AKP’nin ılımlı İslam 
politikasının uzantısı olan ‘üniversitede tür-
ban’ sürecidir. Türkiye, kendisini liberal ola-
rak konumlayan; hem din fi krine dayanan 
hem de dini araç olarak gören bir anlayışın 
iletişimine maruz kalmıştır. 

Powell’a göre (1977), seçmenin karşıt si-
yasi parti algısı, oy verdiği parti algısından 
daha karmaşıktır. Seçmenin algısına dair bir 
başka görüş, herhangi bir partiyi destekle-
meyen seçmenin, bir partiye oy veren seç-
mene göre daha yüksek politik karmaşıklı-
ğa sahip olduğudur (Devries ve Tarrance, 
1972). Bu durumda, oy verme davranışı, ka-
rarsızlıkla karşılaştırıldığında daha az kar-
maşık bir anlamlandırma sürecidir. Lou ve 
Sears (1990) bu süreci, seçmenlerin politik 
bir şema oluşturması olarak tanımlamıştır. 
Bu şema, kişilerin hafızasında bilgilerin sak-
lanmasını, yorumlanmasını ve dönüşmesini 
sağlar. Lou ve Sears’a göre (1990) bu şema-
nın oluşmasında ve şekillenmesinde iki bü-
yük güç; medya ve politik kişiler rol oyna-
maktadır. Bunun sebebi, özel ve tüzel siyasi 
kişilerin, medya aracılığıyla, yalnızca istedik-
leri bilgileri aktarmalarıdır. 

Medya, politik bir mesajın akışının ne 
zaman, ne sıklıkla ve hangi biçimde aktarıla-
cağına karar veren güçtür. Seçmenlerin poli-
tik şeması, bu güçlerin etkileri doğrultusun-
da oluşmaktadır. Bu durumda, seçmen ve 
siyasi kişiler arasında ilişkinin oluşmasından 
medyanın rolü büyüktür. Herhangi bir siyasi 
söylemin, gazete haberleri ve televizyondaki 
demeçlerden alınıyor olması; mecranın ka-
rakterine göre aynı içeriğin farklı biçimler-
de, farklı uzunlukta ve farklı vurgularla ye-
niden üretiliyor olması da medyanın gücü-
ne işaret eder. Medya, siyasi partilerin ken-
dilerini sunuş biçimini, sözlü veya sözsüz 
iletişimini aktarmada bir araç olmanın yanı 
sıra, kaynak olma özelliği de taşımaktadır. 

Medyanın, mesaj iletiminde bir güç olarak 
yer alması, McCombs ve Shaw’un (1972) 
“Gündem Belirleme Modeli” ile açıklan-
mıştır. Haberin kitleye ulaşma biçimi, habe-
rin medya mecrası nezdinde yorumlanması 
anlamına gelmektedir. Böylelikle, her siyasi 
parti, bahsedeceği konuları belirleyerek seç-
menin oy verme davranışını etkilemektedir. 
Cohen (1966), bu fi kri destekleyen şu ifa-
deyi kullanmıştır: “Medya insanlara ne dü-
şüneceklerini söylemese de ne hakkında dü-
şüneceklerini söylemek konusunda başarılı-
dır.” 

Toplumsal, ekonomik ve siyasal geliş-
meler; seçmenlerin gündemi oluşturan ko-
nularda tutumunun belirlenmesinde rol oy-
namaktadır. Siyasi partiler, gelişmelerle ilgi-
li söylemler geliştirmekte ve medya aracılı-
ğıyla seçmen kitleye aktarmaktadır. Bu nok-
tada, söylem kavramının açıklanması, araş-
tırmanın netliği açısından önem kazanmak-
tadır. 

Söylem kavramı, felsefede ilk kez Aqu-
inal Thomas tarafından “saf  sezgiye karşı 
zihni çıkarım” anlamında kullanılmıştır. Dil-
bilimciler; söylemi, yazılı ya da sözlü dil kul-
lanımı olarak ele alırken, eleştirel dilbilim ve 
eleştirel söylem çözümlemesi yaklaşımları, 
söylemi toplumsal bir pratik olarak tanımla-
maktadır. Kress’e göre (1985: 6-7):

Söylemler bir kurumun değerlerini ve 
inançlarını dile getiren sistemli bir biçimde 
düzenlenmiş önermeler kümesidir. Söylem 
verili bir alanda üretilmesi olanaklı önerme-
ler bütünüdür; belli bir konu, nesne veya sü-
reci dile getirme biçimlerini düzene koyar 
ve yapılandırır. 

Söylem, aynı zamanda bir temsil özelli-
ği de taşır. Bu temsil özelliği sayesinde, belli 
konuların anlamlı bir bütün oluşturacak şe-
kilde birleştirmekte ve metinlere anlam yük-
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lemektedir (Fiske, 1992: 301; Fairclough, 
1995). Söylem, çok yönlü bir olgudur ve an-
lamları kimi zaman tamamen şeffaf  olama-
maktadır. Bu da, kitle üzerinde söylemlerin, 
farklı etkiler doğurmasına neden olmakta-
dır. Diğer bir deyişle, söylem toplumsal kur-
gulayıcı olduğu kadar toplum tarafından da 
şekillendirilir. Bu anlamda söylem, toplum-
sal açıdan etkili bir araç olduğu için önem-
li güç ilişkilerinin yaratılmasına da yol aç-
maktadır. Bu nedenle söylemsel pratiklerin 
önemli ideolojik etkileri söz konusu olabil-
mektedir (Oktar; 1999).

Söylemin Seçim Sürecindeki 
İşlevi 

Kam (2005), seçimlerdeki karşıt görüşlerin 
ve farklı adayların, kişilerin fi kirlerini zen-
ginleştirdiğini ve politik anlamda dogmatik 
bir yaklaşıma sahip olmalarını engellediği-
ni ifade etmektedir. Bu durumda, söylem-
ler, siyasi partilerin belli konulardaki farklı 
fi kirlerini temsil görevi üstlenmektedir. Pe-
terson (2008), Kam’ın teorisine benzer bir 
fi kir öne sürmüş ve seçim sürecinde hete-
rojen bir seçmen yapısı oluştuğunu ifade 
etmiştir. Dolayısıyla, seçmenler hangi siya-
si parti hakkında daha fazla bilgiye sahip-
se ya da hangi siyasi partinin söylemlerine 
daha fazla aşina ise, siyasi liderleri o oranda 
desteklemektedir. Öte yandan, bir partiye 
oy verirken, farklı siyasi odakların söylem-
leri salt bir bilgi olarak alınmaz, hâlihazırda 
var olan eğilim tarafından şekillendirilir. Bu 
sebeple Anolli, Zurloni ve Giuseppe (2006), 
oy verme sürecinin ne kadar demokratik bir 
süreç olduğunu sorgulamaktadır. 

Sonuç olarak, siyasi parti söyleminin, 
seçmenin parti ile kurmuş olduğu bağ doğ-
rultusunda algılandığı söylenebilir. Bir parti-
yi desteklemek veya bir partiye karşıt görüş-

te olmak, söylemin kime ait olduğu faktö-
ründen bağımsız bir değişken değildir. Go-
mez (2001) ise, söylemin etkisine ek olarak, 
politik karmaşıklık düzeyinin de siyasi eğili-
mi şekillendirdiğini ifade etmektedir. 

Araştırmanın Metodolojisi

Bu çalışmanın temel amacı Türkiye’deki 
seçmenin oy verme davranışının, medyaya 
yansıyan söylemler ile açıklanıp açıklanama-
yacağını ortaya koymaktır. Bu bağlamda, ik-
tidarda olan Adalet ve Kalkınma Partisi’nin 
ve muhalefette yer alan Cumhuriyet Halk 
Partisi’nin, 2007 senesinde gerçekleşen 
önemli konularla ilgili olarak medyaya yan-
sıyan söylemleri, araştırmacılar tarafından 
incelenmiştir. Bu söylemler, birer yargı ifa-
desine dönüştürülerek 30 maddelik bir an-
ket formu hazırlanmıştır. Bu anket formu, 
Türkiye’nin farklı bölgelerinde yer alan üni-
versite öğrencilerinin üye oldukları Forum 
İstanbul Gençlik Platformu’ndan edinilen 
adreslere posta yoluyla gönderilmiştir. 

Örneklem

Türkiye’deki 40 ayrı üniversitede öğrenim 
gören öğrenciler üzerinde yapılan bu araş-
tırmaya toplam 642 kişi katılım göstermiş-
tir. Çalışmanın üniversite öğrencilerini he-
def  almasının temel sebebi, üniversite öğ-
rencilerinin, seçmen haklarını elde etmiş ol-
malarından ve medya okur-yazarı oldukla-
rı varsayımındandır. Ortalama yaş yaklaşık 
olarak 22’dir ve katılımcıların çoğunluğu (% 
91) “19 ila 24” yaş aralığında yer almaktadır. 
Öğrencilerin cinsiyete göre dağılımına ba-
kıldığında, 365’inin (%56,9) kadın, 272’inin 
(%43,1) erkek olduğu görülmektedir.

Ebeveyn eğitim durumunun, oy verme 
davranışına etkisi olduğu düşünülmüştür. 
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Yapılan analizlerde annenin eğitim durumu-
nun ağırlıklı olarak (%34,3’lük oranla) ilko-
kul olduğu, babanın ise (%30,4’lük oranla) 
lise eğitimi olduğu karşımıza çıkmaktadır. 

Araştırma Bulguları 

Bu araştırma kapsamında seçmenlerin oy 
verme eğilimlerinin söylemden etkilenip et-
kilenmediğini, oy verme eğiliminde hangi 
faktörlerin etkili olduğunun tespit edilmesi 
ve hangi söylemlerin demografi k değişken-
lere göre fark gösterip göstermediğini ana-
liz etmek için sırasıyla faktör analizi, kore-
lasyon analizi ve tanımlayıcı fark analizleri 
uygulanmıştır.  

Faktör Analizi

Yapılan faktör analizlerinde söylemlerin 
(KMO = 0,788 ve Bartlett testi 0,000 sevi-
yesinde) varyansının yaklaşık yüzde 30’unun 
2 faktör tarafından açıklandığı ortaya çık-
mıştır. Birinci faktörün ( = 0,7519) içe-
riğinde türbanla ilgili yapılmak istenen dü-
zenlemeler, Ergenekon süreci, 1 Mayıs olay-
ları, İsrail Filistin çatışması ve iktidar parti-
sinin yaptığı seçim yardımları gibi etmenler 
yer almaktadır. Bundan dolayı, birinci fak-
töre “demokrasi odaklı söylemler” adı veril-
miştir. İçeriğinde Türkiye Cumhuriyeti’nin 
bütünlüğü, cumhuriyetçilik anlayışı ve 
Türkiye’nin barış politikası gibi etmenlerin 
yer aldığı ikinci faktör ise varyansın yakla-
şık olarak yüzde 12’sini açıklamaktadır ( = 
0,7009). Türkiye’nin birlik ve bütünlüğüy-
le ilgili söylemlerden oluştuğu için de ikin-

ci faktör “birlik odaklı söylemler” olarak ad-
landırılmıştır (Bkz. Tablo 1). 

Korelâsyon Analizleri

Yapılan korelâsyon analizleri sonucunda bir 
dizi anlamlı ilişki tespit edilmiştir. Kardeş 
sayısı arttıkça AKP söylemlerine katılım art-
makta; CHP söylemlerine katılım ise azalış 
göstermektedir. AKP’nin söylemleri “bir-
lik odaklı söylemler” ile pozitif  yönde an-
lamlı bir ilişki içinde iken, “demokrasi odak-
lı değerler” ile negatif  yönde ilişki içerisin-
dedir. CHP’nin söylemleri ise AKP’nin ter-
sine, “demokrasi odaklı söylemler” ile pozi-
tif  yönlü kuvvetli ilişki içerisinde olup, “bir-
lik odaklı söylemler” ile orta seviyede pozi-
tif  ilişki içerisindedir. Bu demek oluyor ki; 
AKP politik söylemlerinde Türkiye’nin bü-
tünlüğü ve iç barış gibi konularla ön plana 
çıkarırken, CHP demokratikleşme, sendi-
ka hakları ve bireylerin özgürlüğü gibi temel 
konulardan bahsetmektedir.

Bir diğer anlamlı ilişki, her iki parti-
nin hükümet politikalarına ilişkin tutumla-
rı ve Türkiye’nin genel durumuna ilişkin tu-
tumları arasındadır. AKP söylemleri ile hü-
kümet politikalarına ilişkin tutum arasında 
negatif  anlamlı bir ilişki söz konusu iken; 
AKP söylemleri ile Türkiye’nin genel du-
rumuna ilişkin tutumlar arasında da pozitif  
yönlü anlamlı bir ilişki mevcuttur. CHP söy-
lemleri ile hükümet politikalarına ilişkin po-
zitif  yönlü anlamlı bir ilişki söz konusu iken; 
CHP söylemleri ile Türkiye’nin genel duru-
mu arasında negatif  yönlü bir ilişki mevcut-
tur (Bkz. Tablo 2). 
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POLİTİK SÖYLEM FAKTÖRLERİ:
Faktör 

Varyansı

Faktör 

Ağırlığı
Alfa (%)

Faktör 1: Güncel söylemler  (Demokrasi odaklı 
söylemler) 16,660 0,7519

21 - Üniversitelerde türbanla ilgili yapılmak 
istenen düzenleme, anayasanın temellerini sarsacak 
niteliktedir.

,696

7 - Ergenekon soruşturmaları kapsamında 
yaşananlar şahsi bir hesaplaşma değil, Cumhuriyet’le 
hesaplaşmadır. Cumhuriyet’in temel ilkeleri hedef  
alınmakta ve Cumhuriyet’i savunanlara gözdağı 
verilmektedir.

,668

23 - Sendikalar ve işçiler iyi niyetlidir ve iş birliği 
anlayışındadır. 1 Mayıs’ı barış ve uyum günü olarak 
değerlendirmekte, saldırganlık sergilememektedirler.

,654

22 - İsrail-Filistin çatışması, Türkiye iç siyasetinde 
istismar malzemesi olarak kullanılmaktadır. ,634

11 - Bu ülkede aklın, ilmin, tecrübenin ifl as ettiği bir 
dönem yaşanmaktadır. ,602

10 - Tunceli’de halka beyaz eşya dağıtımı 
yardımseverlik sayılamaz. Harcanan bu paranın daha 
derli toplu kullanılması ve gerçek ihtiyaçlara çare 
olacak şekilde değerlendirilmesi doğru olacaktır.

,508

18 - 1 Mayıs’ta Taksim’e yönelik yasaklamalar 12 Eylül 
anlayışının telaşıdır ,496

Faktör 2: Yapısal söylemler (Birlik odaklı söylemler) 12,732 0,7009
25 - Türkiye Cumhuriyeti’ne yapılan her haksızlık 
hepimizi rencide eder. Buna tepki gösterilmesi 
doğaldır.

,697

24 - Başı açık olanla da, başı örtülü olanla da hep 
birlikte Türkiye Cumhuriyeti’ne, Türkiye’nin ulusal, 
milli bütünlüğüne ve Mustafa Kemal Atatürk 
anlayışına sahip çıkacağız.

,689

29 - Yargı sürecine kimsenin müdahale etmemesi 
gerekir, hukuka herkes saygı duymalıdır ,594

28 - Türkiye, çoğunluğu Müslüman olan bir 
toplumun, laik bir devlet düzeni içinde yaşamayı 
başardığı bir ülkedir.

,592

30 - Türkiye, barışı yaygınlaştırmak ve egemen kılmak 
için gayret eden bir ülkedir. ,547

Tablo 1: Faktör Analiz Tablosu



151

Regresyon Analizleri

Yukarıda yer alan Tablo 3-1, bize “demok-
rasi odaklılık” değişkenin öncelinde han-
gi faktörlerin yer aldığını göstermektedir. 
AKP söylemine katılanların, demokrasi 
odaklılığı olumsuz yönde ( = -0,213), CHP 
söylemlerine katılanların ise olumlu yön-

de ( = 0,888) olduğu bulgulanmıştır. Tab-
lo 3-2’deki analiz ise “birlik odaklılık” değiş-
kenin öncelindeki faktörleri göstermektedir. 
Birlik odaklılık, AKP ( = 0,0662)  ve CHP 
( = 0,104) söylemlerine katılım ile ön gö-
rülmektedir. 

Yaş
Kardeş 
Sayısı

AKP 
Söylemleri

CHP
Söylemleri Tutum1 Tutum2

Demokrasi
Odaklılık

Birlik 
Odaklılık

Yaş 1

Kardeş 
Sayısı

,047 1
,239

AKP
Söylemleri

,043 -,147** 1
,281 ,000

CHP
Söylemleri

,011 ,223** ,047 1
,782 ,000 ,236

Tutum1
-,006 ,255** -,170** ,885** 1
,881 ,000 ,000 ,000

Tutum2
,061 -,213** ,833** -,217** -,380** 1
,122 ,000 ,000 ,000 ,000

Demokrasi
Odaklılık

-,004 ,250** -,171** ,876** ,967** -,369** 1
,926 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Birlik 
Odaklılık

-,005 -,109** ,666** ,133** -,128** ,626** -,144** 1
,907 ,006 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000

Tablo 2: Korelasyon Analiz Tablosu

Tablo 3-1: Regresyon Analiz Tablosu-1

Tablo 3-2: Regresyon Analiz Tablosu-2
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Tanımlayıcı Fark Analizleri

Bu bölümde, katılımcıların okudukları gaze-
teler, oy verdikleri partiler ve siyasi söylem-
lere ne derece katıldıkları arasındaki ilişkiler 
incelenmiştir. Araştırmanın içeriğine uygun 
olarak, gazete ve partilerin siyasi duruşları, 
“sol uç”tan “sağ uç”a uzanan beş farklı ka-
tegoride gruplanmıştır.

Bu gruplama yapılırken, literatürde yer 
alan sağ ve sol kavramları incelenmiştir. 
Mavioğlu’na (2004) göre, “sol” kavramı-
nı Marksist ideolojiden, batı demokrasisi-
ne kadar büyük bir çerçevede tanımlamak 
mümkündür. Mavioğlu (2004), çağdaş ve 
modern sol olmanın, dünyada en genel an-
lamda ‘liberalizme insani bir çehre kazan-
dırmak’ biçiminde algılandığını; kapitalizm 
ve emperyalizmi sorgulamak yerine sistemi 
kabul ederek ehlileştirmeyi önerdiğini ifade 
etmektedir. Ateş (2009)‘in bahsettiği sol ise; 
bir ülkedeki ekonomik, toplumsal ve siya-
sal düzeni, daha geniş kitleler lehine değiş-
tirmek istemektedir. 

Marksist uç solun Türkiye’deki siya-
si partiler arasında temsilcisi bulunmamak-
la birlikte Özgürlük ve Dayanışma Partisi 
(ÖDP), İşçi Partisi (İP), Türkiye Komünist 
Partisi (TKP), Emek Partisi (EMEP) ve De-
mokratik Toplum Partisi (DTP) gibi parti-
ler siyasal iletişimini eşitlik, işçi hakları gibi 
kavramlar üzerinden yapması dolayısıyla, bu 
araştırmada, sol uç partiler olarak konum-
lanmıştır. İsmet İnönü’nün CHP için ortaya 
attığı ve 1960’lı yıllarda ortaya çıkan ‘orta-
nın solu’ anlayışı, günümüzde CHP ve DSP 
için geçerliliğini korumaktadır. Buna daya-
narak, araştırmamız için, CHP ve DSP sol 
partiler olarak kategorileştirilmiştir. Partile-
rin siyasal iletişimi ve uyguladıkları politika-
ları dolayısıyla ağırlık merkez partilerdedir. 
Anavatan Partisi, Doğru Yol Partisi ve Ak 

Parti merkezde konumlanmıştır. 

Sağ görüş ise, kişilerin ilkelerine ve dü-
şüncelerine sıkı sıkıya bağlı olma durumu ve 
bunlardan vazgeçmemek konusunda ısrarcı 
olmaları hali olarak tanımlanmaktadır (Gül-
dü ve Dönmez, 2002). Braungart (1986)’a 
göre sağ görüşe mensup kişilerin en büyük 
korkuları arasında sosyalizmin olduğu gö-
rülmektedir. Marchand ve Cassagnee (1997) 
bu görüşü desteklemekle birlikte, sağ görü-
şe mensup kişilerin muhafazakâr ilkelere da-
yanan yeni bir dünya düzeni planladıkları-
nı da eklemektedirler (Bkz. Güldü ve Dön-
mez, 2002). Bu tanımlar doğrultusunda, Bü-
yük Birlik Partisi ve Milliyetçi Hareket Parti-
si orta sağda yer alan partiler olarak ele alın-
maktadır. Saadet partisi ise sağ uç olarak ko-
numlanmıştır.  

Yukarıdaki açıklamalar doğrultusunda, 
“aklın ve ilmin ifl as ettiği” söylemi, gazete 
kategorilerine göre anlamlı farklılık göster-
mektedir (p-değeri= 0,000). Uç sol (%68,8), 
sol (%87,6), merkez (%77,7) ve uç sağ 
(%75,0) olarak tanımlanan gazeteleri tercih 
edenler, “aklın ve ilmin ifl as ettiği” söylemi-
ne katılmakta, orta sağ olarak tanımlanan 
gazeteleri okuyanlar ise katılmamaktadırlar 
(%62,8). Orta sağ gazetelerin, hükümet yan-
lısı politikaları desteklediği göz önünde bu-
lundurulduğunda bu ifadeye katılmamala-
rı anlamlılık göstermektedir. Öte yandan bu 
söyleme katılımda cinsiyete göre farklılık da 
tespit edilmiştir. 

Bütün gazete okuyucuları, devletin, bi-
reye inanç özgürlüğü sağlaması gerekliliğin-
de hemfi kirdir. Ancak, “Başı açık olanla da, 
başı örtülü olanla da, hep birlikte, Türki-
ye Cumhuriyeti’ne, Türkiye’nin ulusal, mil-
li bütünlüğüne ve Mustafa Kemal Atatürk 
anlayışına sahip çıkacağız” ifadesine katı-
lım, farklı gazete karakterlerine göre anlamlı 
farklılık göstermiştir (p-değeri= 0,038). Sağ 



153

kesim bu ifadeye, sol eğilimli ve merkezdeki 
kesimlerden daha yüksek oranda katılmış-
tır. Bir diğer deyişle, sağ kesim, toplumun 
başörtülü ve başı açık kesimi arasındaki bü-
tünleşmeyi, diğer kesimlere göre daha fazla 
desteklemektedir. 

Seçim yardımlarının sosyal devlet ilke-
si gereği olarak yapıldığı yargısı için gazete 
karakterine göre anlamlı farklılık tespit edil-
miştir (p-değeri= 0,002). Seçim yardımları-
nı destekleyen kitlelerin orta sağ ve uç sağ-
da yoğunlaştığı bulunmuştur. Hükümet, son 
seçimlerden önce sosyal yardım kampanya-
ları düzenlemiştir. Bu bağlamda hükümet 
yanlısı partileri tercih edenlerin, sağ ve uç 
sağ kesimler ile yakınlığı düşünüldüğünde, 
bu politikanın destek görmesi anlam taşı-
maktadır. 

1 Mayıs’a yönelik yasaklamalara ilişkin 
söylem ile gazete karakteri arasında da an-
lamlı ilişki bulunmaktadır (p-değeri= 0,003). 
1 Mayıs gösterilerine yönelik yasaklama-
nın anti özgürlükçü olduğunu düşünenlerin 
oranı, uç soldan (%87) uç sağa (%58) doğru 
düşüş göstermektedir. 

Ergenekon’un Cumhuriyet’e karşı bir sa-
vaş olduğunu düşünenler ile okunulan ga-
zeteye göre anlamlı fark tespit edilmiştir 
(p-değeri= 0,000). Ergenekon’un, Cumhu-
riyet ile savaş olduğunu düşünenler orta sol 
ve merkezde yoğunlaşmaktayken; uç sol, 
orta sağ ve uç sağ gazete okuyucuları belir-
gin bir oranla bu yargıya karşı tavır sergile-
mektedir.

Cinsiyete göre yapılan fark analizlerinde, 
orta sola (CHP yüzdesi ağırlıklı) oy veren-
lerin %70’i kadın, merkezde yer alan parti-
lere (AKP oy yüzdesi ağırlıklı) oy verenle-
rin %60’ı erkektir. Bu profi le bakıldığında, 
erkeklerin kadınlara göre daha muhafazakâr 
bir siyasi eğilime sahip olduğu söylenebilir. 

Gazete kategorilerinin dağılımı incelen-
diğinde, büyük çoğunluğun (%65) merkez-
de yer alan siyasi eğilimli gazeteleri okuduk-
ları ortaya çıkmıştır. Orta sağda yer alan ga-
zete okurlarının %52’si, AKP’nin de içinde 
yer aldığı merkez parti grubuna oy vermiş-
tir. Bu, sağ eğilimli gazetelerin, hükümete 
paralel bir yayın politikası benimsediklerini 
ortaya koymaktadır. 

Seçmenin okuduğu gazete ile oy verdiği 
parti arasında anlamlı bir ilişki olduğu tes-
pit edilmiştir (p-değeri= 0,000). Gelecek se-
çime ait oyların yüzdelerine bakıldığında en 
fazla oyun orta sola (CHP ve DSP) verile-
ceği görülmektedir. Bu oy yüzdesini sırasıy-
la merkez ve orta sağda yer alan partiler ta-
kip etmektedir. 

Sonuç ve Tartışma 

Araştırma göstermektedir ki; söylemler, 
seçmen kitlenin siyasi eğilimlerine etki et-
mektedir. Siyasi eğilimleri şekillendiren söy-
lemlerin, kitlelere ulaştırılmasında medyanın 
önemli bir rolü vardır. Medya, siyasi odak ve 
seçmen arasındaki iletişimi, yeniden yarattı-
ğı ve aktardığı söylemler aracılığıyla gerçek-
leştirmektedir. 

Araştırma, bir sonraki genel seçimle-
re dair konsantre bir tablo çıkartmakta-
dır. Merkez eğilimli gazeteleri okuyan kitle, 
bir sonraki seçimde oylarını orta sol parti-
lere vereceğini ifade etmiştir. Bir başka de-
yişle, 2011’de gerçekleşmesi beklenen se-
çimde, merkez partilerden orta sola doğru 
bir kayma eğilimi tespit edilmiştir. Dolayı-
sıyla, merkez tanımı, AKP’nin de içinde bu-
lunduğu parti grubu yerine orta solda ko-
numlanan CHP ve DSP’yi içerecek biçimde 
değişim göstermiştir. Sol uçta konumlanan 
gazete okurlarının büyük çoğunluğu, oyla-
rını sonraki seçimde orta sola yöneltmeyi 
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düşünmektedirler. 2011 seçimine ilişkin oy 
profi li, iki farklı yaklaşımla yorumlanabi-
lir. Bunlardan birincisi, CHP’nin; işçi hakla-
rı, türban meselesi, Ergenekon ve inanç öz-
gürlüğü gibi toplumsal konulardaki söylem-
lerinin onu merkeze taşıdığı yönündedir. Bir 
diğer yaklaşım, orta sol partilerin söylemle-
rinin onları daha sol bir kimliğe çektiği yö-
nündedir.

Son dönemde demokrasi ve eşitlik gibi 
kavramlara vurgu yapan AKP, iktidarda ol-
duğu dönem boyunca “merkez partisi” al-
gısı üzerinden söylem geliştirmekteydi. Ya-
pılan araştırmada görülmektedir ki; mer-
kez eğilimli gazete okuyucuları gözünde, 
AKP’nin ağırlığını oluşturduğu merkez par-
tilerin, 2011 seçimlerinde alacakları oy ora-
nı yüzde on’un altında kalmaktadır. Araştır-
mada ön görülen bu oy kaybı, 2002 seçim-
leri itibariyle merkezi hedef  alan politika gü-
den AKP’nin, 2011 seçimi için kendisini ye-
niden “orta sağ”a konumlandıracağına işa-
ret etmektedir. Ancak bu sonuçlar yorum-
lanırken uç soldan orta sağa kadar olan seç-
men kitlenin büyük bir kısmının siyasi eği-
limine dair bazı belirsizlikler olduğuna da 
dikkat etmek gerekmektedir. Bu grup, ya oy 
vereceği partiyi belirlememiş ya da oy ver-
meyi düşünmeyen kesimi oluşturmaktadır.

Gelecek araştırmalarda, “Kürt Açılımı” 
ve “Kapatma Davası” ile gündeme gelen 
DTP ile karşıt görüşlü olan MHP’nin söy-
lemlerinin de incelenmesi, araştırmanın ge-
liştirilmesi ve devamlılığı açısından önem 
arz etmektedir. 2009 yılına damgasını vuran 
ekonomik krizin siyasi partiler nezdindeki 
söylemlerinin, 2011 yılında yapılması bek-
lenen genel seçimdeki siyasi eğilimi etkile-
yeceği düşünülmektedir. Bu durum, her ne 
kadar Keyman (2003) ve Sencer (1974) gibi 
isimlerin öne sürdüğü ‘oy verme davranışı-
nın ekonomik etmenlerden kaynaklandığı’ 

görüşüne işaret ediyor gibi görünse de; asıl 
vurgulanması gereken, ekonomik anlamda 
iniş çıkışların yaşandığı dönemlerde siyasi 
partilerin ekonomiye doğrudan veya dolay-
lı olarak vurgu yapan söylemleridir. Bu se-
beple, bir sonraki araştırmada siyasi partile-
rin krize dair söylemlerinin incelenmesi bü-
yük bir önem kazanmaktadır. 
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Günümüzün yoğun rekabet ortamın-
da işletmeler ürettikleri mal ve hizmet-
lerin markalarıyla tüketicilerin zihninde 
yer edinme konusunda giderek zorlan-
maktadır. Bu nedenle, pazarlama ça-
balarının ve özellikle reklamların tüketi-
cileri etkilemesini istemektedirler. Dola-
yısıyla, tüketici davranışları ve satın al-
mayı tetikleyen  unsurların belirlenme-
si, kısacası tüketicilerin zihnini okumak 
reklamverenler için çok önemlidir. Tü-
ketici ve reklam araştırmalarına yeni 
bir boyut katan nöropazarlama, pa-
zarlama veya reklam iletisiyle karşıla-
şan bireyin buna nasıl bir tepki verece-
ği ve zihinsel durumunun nörolojik ola-
rak incelenmesidir.  Maliyet açısından 
şu anda pahalı gibi görünen nöropa-
zarlamanın gelecek on yıl içinde işlet-
melerin araştırmaya ayıracakları büt-
çe içinde büyük bir paya sahip olaca-
ğı öngörülmektedir. 

Nowadays intensive competitive en-
vironment, it’s very diffi cult to have 
a position on consumer’s minds with 
enterprises that produced goods and 
services brands. So, they want to infl u-
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.
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1. Giriş

21. yüzyılda teknolojik gelişmelerin hızlan-
ması ile birlikte toplumun yapısında meyda-
na gelen  değişimler ve  bunların  yansıma-
ları,  tüketicilerin davranışlarında ve onla-
rın satın alma kararlarında etkili olmaktadır. 
Birbirine benzeyen mal ve hizmetler tüketi-
cilerin zihninde markaların farklılaşamama-
sına neden olmakta, bu da yoğun bir reka-
bet ortamı oluşturmaktadır. Bu zor koşullar 
nedeniyle, üreticiler ve pazarlamacılar ürün-
lerini tüketicilere satabilmek için çok çeşitli 
yöntemlere başvurmaktadır. Buldukları her 
fırsatı değerlendirerek tüketicilerin zihinle-
rinde kendi markalarının öne çıkmasını sağ-
lamak amacıyla sürekli reklam yapmak ve 
tüketicilerin etrafını reklam duvarlarıyla ör-
mek de bu uygulamalardan biridir. Ancak bu 
reklamlar bir süre sonra “reklam kalabalıklı-
ğına” yol açmakta, tüketicilerin reklam ile-
tilerine karşı duyarsızlaşmasıyla sonuçlan-
maktadır. Yapılan çok çeşitli araştırmalara 
göre, tüketiciler reklam mesajları ile ne ka-
dar fazla uyarılırlarsa, dikkatlerinin çekilme-
si de o ölçüde azalmaktadır. 

Marka oluşturma kavramı yaklaşık yüz 
yıldan beri kullanılmakla birlikte, reklamcılar 
bu kavram hakkında hala bölümlü mağaza-
ların öncüsü John Wanamaker’ın uzun yıllar 
önce yaptığı “Reklam bütçemin yarısı boşa 
gitti. Ancak sorun şu ki, bunun hangi yarı-
sı olduğunu bilmiyorum” açıklamasından 
daha fazlasını bilmiyorlar (Lindstrom, 2009: 
28). Bu bağlamda, pazar ve pazar değişimiy-
le bağlantılı insan davranışlarını anlamak ve 
analiz etmek için fi zyolojik araştırma cihaz 
ve tekniklerinin tüketicileri temsil eden, ör-
nek kitleye uygulanması ile gerçekleştirilen 
nöropazarlamadan (http://www.noroeko-
nomi.com/), reklamcılar ve pazarlamacılar 
hangi reklamların boşa gittiğinin hangileri-
nin işe yaradığının ölçümlenebilmesi, tüketi-

cilerin satın alma davranışlarını neyin etkile-
diğinin bilinmesi ve hangi markaların ne gibi 
özelliklerinin tüketicilerin hoşuna gittiğinin 
tespit edilmesi gibi konularda  yararlanmak-
tadırlar. 

Bilişim teknolojilerindeki gelişmeler tü-
ketici davranışlarını da değiştirmektedir. Di-
jital çağ olarak nitelendirilen günümüzde pa-
zarlamacılar ve reklamcılar, tüketicilerin zih-
nini etkileyen faktörleri bulabilmek için nö-
ropazarlama gibi değişik yöntemlere başvur-
makta ve tıpta yararlanmak üzere geliştirilen 
teknolojileri, tüketicilerin zihninde olup bi-
tenleri öğrenmek için kullanmaktadırlar. 

2. Nöropazarlamanın Kavramsal 
Çerçevesi

Bilincin değerlendirdiklerini algının eledi-
ği bir yapıda, bilinçaltının böyle bir değer-
lendirme veya eleme şansı yoktur. Beyni-
miz gün içinde 2.000’e yakın iletiyle karşı-
laşmaktadır. Dışarıdan gelen uyarıların ka-
bulü olan algı, genel ve anlıktır. Bu uyarıla-
rın sadece çok az bir kısmı beyin tarafından 
bilinçli olarak tanımlanmakta ve belirli bir 
süreçten geçmektedir. Kalan kısmı biliçaltı 
bellekle ilgilidir. Gereksiz ve yararsız bilgi-
ler kaybolurken diğerleri bilinçaltına yerleşir. 
Biliçaltımıza yerleşen bilgileri değiştireme-
yiz. Bunları yargılayamayız ve dolayısıyla ko-
lay kolay da unutamayız. Bu noktada, bilin-
çaltı bellek, davranışlarımızı ve kararlarımızı 
etkilemektedir (İzgören, 2006:19). Beyin ta-
rama teknolojisiyle pazarlama stratejilerinin 
birleşmesi anlamında kullanılan bir kavram 
olarak nitelendirilen nöropazarlama (neuro-
marketing) henüz başlangıç aşamasında ol-
makla birlikte, pazarlamacıların, reklamcı-
ların ve araştırmacıların işletmelerin üret-
tiği mal ve hizmetleri tüketicilere daha faz-
la satabilmek için etkili bir reklam ve pazar-
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lama stratejisi oluşturmak, onların bilincini 
veya bilinç altını nelerin etkilediğini tespit 
edebilmek adına başvurdukları bir pazarla-
ma yöntemi olarak ifade edilebilir (http://
marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Tüketicilerin zihnini okumak pazar araş-
tırmacıları için  bilim kurgu dünyasına gir-
mek gibi görünse de,  gerçekte pazarlamacı-
lar ve medya mensupları bu yeni pazarlama 
tekniğini kullanarak tüketicilerin satın alma 
davranışlarını etkileyen unsurları tespit ede-
bilmektedir.  

Pazarlamayı bilimsel temellere oturtarak 
üretilecek ürünlerin önceden doğru bir bi-
çimde belirlenmesi, doğru zamanda, doğ-
ru miktarda ve doğru kitleye ulaştırılma-
sı amaçlanan nöropazarlama ile  reklam ve 
pazarlamanın beyindeki sinir merkezlerini 
nasıl uyardığı konusuna odaklanılmaktadır.  
Tüketicilerin  istedikleri herhangi bir mal 
veya hizmeti satın aldıkları anda, beyinlerin-
de sinirsel ve kimyasal değişiklikler gözlem-
lenmekte, beyin ödül ve zevk hormonu olan 
dopamin salgılamaktadır. Deneklerle yapı-
lan çalışmaların sonucunda elde edilen veri-
lerle (örneğin dopamin salgılama düzeyi vb.) 
pazarlama ve reklam stratejilerine yön veril-
mektedir. (http://marketrend.wordpress.
com/2008/11/16/neuro-marketing/).

Bilinçaltının sayısallaştırılmış tepkile-
rinin, özellikle, kişinin düşünce yapısının, 
etki, dikkat, ilgi ve duygusal çekiminin öl-
çümlenmesi olarak da ifade edilebilen nö-
ropazarlama ile, beyindeki elektriksel hare-
ket şekillerindeki değişikliklerin gerçek za-
manda çalışılması suretiyle, herhangi bir 
anda insan zihninin içinde tam olarak neler 
olup bittiği hakkında ciddi bir analiz elde et-
mek mümkündür. Tüketicilerin zihinlerin-
de yer alan, durum ve değişiklikler, ilk etki 
ve dikkat seviyesi, bir mesajın hatırlanabil-

me düzeyi, verilen bir uyarıcıya olan beğe-
ni ve ilginin derecesi ve uyandırdığı duy-
guların niteliği nöropazarlama ile ölçüle-
bilir. Nöropazarlamadaki başarının anah-
tarı; nörolojik ve motivasyonla ilgili fi zyo-
lojik tekniklerin en uygun şekilde birara-
ya getirilmesi sonucunda elde edilen ve-
rilerin istatistiksel olarak yorumlanmasıy-
la elde edilen sonuca dayanır. Buna bağ-
lı olarak, nöropazarlama gelecekteki ileti-
şim stratejilerine ve markaların geliştirilme-
sine açık ve öz bir şekilde yol gösterici bil-
gi sağlar (http://www.noroekonomi.com/).

İlaç fi rmaları, psikologlar ve hat-
ta hukukçular 1980’lerden beri, anti-
depresanların beynin hangi kısmında uya-
rı yarattığının tespit edilmesi, yalan söyler-
ken beyinde hangi fonksiyonların gerçek-
leştiği gibi çeşitli sorulara yanıt bulmak için 
nöropazarlamanın kullandığı beyin tarama 
teknolojisinden yararlanmaktadır.  (http://
marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Nöropazarlama, klasik pazarlama yön-
temlerini ve pazarlama araştırmalarının vaz-
geçilmez anketlerini geride bırakarak, Fonk-
siyonel Manyetik Rezonans Görüntüleme 
(Functional Magnetic Resonance Imaging 
Scanners - FMRI) tekniği ile tüketicinin 
beynine girip, hangi reklam öğesine hangi 
tepkiyi verdiğini ayrıntısıyla raporlamakta-
dır (http://www.aa.com.tr/tr/reklamcilar-
beynimizi-okuyacak-3.html).

Nörobilim alışveriş yapan tüketicileri ne-
yin motive ettiğine karar vermek için uygu-
lanmaya başlamıştır. Öncü nörobilimciler 
FMRI tekniğini kullanarak insanların karar 
verme sürecini anlamaya çalışırken (han-
gi marka mısır gevreğini tercih ettiğini vb.)
beynin hangi bölgesinin bunu onlara söy-
leyeceğini araştırmaktadır. Bu, istek, karar-
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sızlık ve tereddüt gibi duygularla bağlantı-
lı olarak beynin çeşitli bölgelerindeki kan 
akışı miktarının ölçümlenmesi ile elde edil-
mektedir. Nöropazarlamada kullanılan tek-
nikler, (FMRI, SST vb.) beynimizin reklam-
lara, markalara ve ürünlere, özellikle de bi-
linçsiz olarak nasıl tepki verdiğini anlama-
mıza yardımcı olmaktadır (Miller, 2007: 
258). Tüketici davranışlarını açıklamak için 
psikolog Kurt Lewin tarafından geliştirilen 
model önerisinde davranış; kişisel faktörler-
le çevresel faktörlerin bir fonksiyonu olarak 
açıklanmıştır. Böyle bir yaklaşımın ardın-
dan, bu açıklamanın bir sonucu olarak ‘kara 
kutu modeli’ oluşturulmuştur. Çeşitli uyarı-
cılarla karşı karşıya olan tüketiciler, kişisel 
ve çevre faktörlerinin etkisiyle birlikte uya-
rıcıya tepki gösterir. Burada kara kutu ola-
rak adlandırılan, açık bir biçimde gözlene-
meyen bu etkilerin oluşumudur. (Odabaşı, 
Barış, 2004: 47-48). İşte, nöropazarlamada 
kullanılan teknikler sayesinde elde edilen bu 
muhteşem yetenek, pazarlamacılara beyinde 
yer alan kara kutunun, görüntüleri ve me-
sajları nasıl işlediğini ve kararlara nasıl ula-
şıldığını gösteren yeni bir araç sağlamakta-
dır (Miller, 2007: 258).

Reklam araştırmalarında reklam etkilili-
ğini ölçmek üzere, reklamın bütünü ve rek-
lam mesajını oluşturan unsurların içeriğe 
kattıklarının, kısaca iletişim etkililiğinin test 
edildiği laboratuvar ortamlarındaki ölçüm-
lemelerden ‘fi zyolojik ölçümlemeler’ araş-
tırmacılar tarafından en az 20 yıldır kulla-
nılmaktadır (Elden, 2009: 502). Fizyolojik 
tepkiler, katılımcı davranışı gerçekleştirdi-
ği sırada toplandığı için, katılımcıların fi zyo-
lojik tepkileri kontrol etmesi zordur. Ayrı-
ca fi zyolojik tepkiler araştırmayı yapan araş-
tırmacının duymak istediklerini söylemedi-
ğinden ve gerçekleri saklamaya kalkmadık-
larından doğru verileri aktarırlar (Özdoğan 

vd., 2008:2). Laboratuvar ortamında tek-
nolojik aletler kullanılarak denek grubu-
nun reklama fi ziksel tepkilerinin ölçüldü-
ğü fi zyolojik ölçümlemelerde göz kamerası, 
GSR(Galvanic Skin Response), PDR(Pupil 
Dilation Responce)-Gözbebeği Genişleme 
Tepkisi ve EEG (Electroencephalographic) 
gibi yöntemler uygulanmaktadır. Göz ka-
merası yönteminde deneklerin reklamları iz-
lerken göz hareketleri takip edilerek onların 
reklamların en çok hangi bölümlerinden et-
kilendiği belirlenmeye çalışılır. GSR yönte-
minde, reklam deneğe izlettirilmeden önce 
deneğin avuç içi terlemesinin deride oluş-
turduğu elektriksel direnç ölçülmekte, rek-
lam izlettirildikten sonra aynı ölçüm yine-
lenmektedir. Böylece reklam öncesi ve son-
rası aradaki fark ortaya çıkartılır. GSR düze-
yinde artış görülünce, deneğin uyarana veri-
len tepkisini canlandıran bir işaretin ortaya 
çıktığına inanılmaktadır. PDR yönteminde 
de, deneğin çeşitli uyaranlar karşısında göz-
bebeği genişliğinde oluşan değişimler ölçül-
mekte ve reklama gösterdiği duygusal tepki-
ler belirlenmeye çalışılmaktadır. EEG yön-
teminde beyindeki elektrik dalgalarının sık-
lığını belirlemek amacıyla deneğin kafata-
sında çeşitli aletler yardımıyla ölçümleme-
ler yapılmaktadır. Denek reklamları izlerken 
oluşturduğu beyin dalgaları ölçülerek dene-
ğin reklama gösterdiği duygusal tepkiler be-
lirlenmeye çalışılır (Elden, 2009: 503-505). 
Nöropazarlama fi zyolojik ölçümlemelerin 
bir adım daha ileriye götürülmesidir.  

Nöropazarlamanın temeli nörobilimci 
Antonio Damasio’nun bireylerin karar ve-
rirken beyinlerinin rasyonel kısımlarını de-
ğil duygusal kısımlarını kullanarak karar ver-
dikleri iddiasına dayanmaktadır. Dolayısıyla 
nöropazarlama, pazarlama veya reklam ile-
tisi ile karşılaşan tüketicinin tepkilerinin ve 
zihinsel durumunun nörolojik olarak ince-
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lenmesidir. Pazar davranışının özel kortikal 
tepkilerle birlikte araştırılmasına nöropazar-
lama denmektedir. Nöropazarlamada kul-
lanılan beyin görüntüleme teknikleri fonk-
siyonel manyetik rezonans görüntüleme 
(FMRI), manyetoensefalografi  ve transkra-
niyal manyetik uyarıdır (Özdoğan vd., 2008: 
3). Nöropazarlamada tüketicilerin davranış-
larını incelemek  ve neye tepki verdiklerini 
ölçümlemek için en çok FMRI ve SST yön-
temleri kullanılmaktadır. Beynin ‘satın al’ 
bölgeleri aktifl eştiğinde, daha fazla miktar-
daki kanı kendisine çekmekte ve bu gelişme 
saniyenin milyonda biri kadar kısa aralıklarla 
FMRI taramasında izlenebilmektedir. Araş-
tırmacılara göre bir ürünün satın alma kara-
rı 2.5 saniye sürmektedir. Satın alma olasılı-
ğı ilk kez ortaya çıktığında, beynin arka kıs-
mında yer alan görsel korteks faaliyete geçe-
rek tüketicinin elindeki ürünü evirip çevir-
mesine yol açar. Bu eylem sırasında sol kula-
ğın biraz yukarısında, öne doğru yer alan fe-
rotemporal korteksteki bellek devreleri te-
tiklenir. Eğer ürünün tercih edilen bir ürün 
olduğu kesinleşirse, beyin faaliyeti sağ ku-
lağın arkasındaki sağ perietal kortekse kay-
maktadır. (http://marketrend.wordpress.
com/2008/11/16/neuro-marketing/). 

Beyinde bir milimetre küçüklüğünde bir 
alanı bile izleyebilen ve aslında birkaç sani-
yede bir beynin küçük bir fotoğrafını çeke-
rek, 10 dakika içinde oldukça kapsamlı bir 
bilgi birikimi oluşturabilen FMRI’ın yanı 
sıra, ondan daha ucuz bir cihaz olan ve anlık 
tepki ölçme avantajı bulunan, beynin için-
deki elektrik aktivitesini ölçen ve elektroen-
sefalografi nin en ileri versiyonu olan SST de 
insan zihninin içine bakmak için nöropazar-
lamacılar tarafından kullanılmaktadır. SST 
televizyon programlarını ve reklamları izle-
yen ya da herhangi bir görsel uyarana ba-
kan insanların beyin faaliyetlerini gerçek za-

manlı olarak kaydetmek için ideal bir araçtır 
(Lindstrom, 2009: 40-41).  

Nöropazarlama, kullandığı cihazlar ve 
tekniklerle, pazarlamacılara ve reklamveren-
lere tüketicilerin zihninden geçenleri anla-
maları yolunda, geleneksel araştırma teknik-
lerinin sağlayamayacağı ve çok değerli olan 
bilinçaltı tepkilerinin ölçümlenmesinde yar-
dımcı olmakta, tüketicilerin görünüşte be-
lirttiği veya ima ettiklerinden çok bir marka-
ya veya logoya ya da reklama karşı gerçekte 
ne hissettiklerini ve düşündüklerini ölçmek-
tedir (http://www.noroekonomi.com/).

3. Nöropazarlama ve Tüketici 
Davranışları Arasındaki İlişki

Mal ve hizmetlerini tüketicilerine ömür 
boyu satmak isteyen üretici işletmeler ve pa-
zarlama yöneticileri için tüketicilerin satın 
alma davranışlarının çözümlenmesi, han-
gi ürünü ve markayı ne zaman, nereden ve 
nasıl satın aldığının  öğrenilmesi son dere-
ce önemli bir uğraştır. Nöropazarlama, tü-
keticiler herhangi bir pazarlama veya reklam 
mesajı ile karşılaştıklarında onların bu me-
saja verdikleri tepkilerin ve zihinsel durum-
larının incelenmesidir (Özdoğan vd., 2008).

Nöropazarlamada kullanılan beyin ta-
rama testleri tüketicilere satın alma kararını 
verdirten bilinçaltındaki düşünceleri, duy-
guları ve arzuları ortaya çıkarmak için kulla-
nılmaktadır. Araştırmacılar araştırdıkları ko-
nularla ilgili reklamları, görüntüleri, logola-
rı vb. deneklere gösterdikten sonra onların 
beyinlerindeki faaliyetleri izlemekte ve bun-
lara nasıl tepkiler verdiklerini ölçümlemek-
tedirler. Böylece yedi gün yirmi dört saat ile-
ti bombardımanına tutulan tüketicilerin as-
lında nelerden etkilendiğini saptamaktadır-
lar (Hart, 2009: 32) 
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Teksas’ta bulunan Baylor Tıp Koleji ta-
rafından 2004 yılında gerçekleştirilen bir 
araştırmada, insanların Coca-Cola’yı neden 
Pepsi’ye tercih ettikleri incelenmiştir. Göz-
leri kapalı bir halde Coca-Cola ve Pepsi içiri-
len deneklerin beyin ödül merkezi olan van-
tal putamen adı verilen bölgelerinin Pepsi 
içenlerde daha çok uyarıldığı ortaya çıkmış 
olduğu halde deneklerin gözleri açıldığında, 
deneklerin beyinleri Pepsi içince daha çok 
uyarılmasına rağmen daha güçlü bir marka 
olan Coca-Cola’yı tercih etmişlerdir. FMRI 
tekniği kullanılarak yapılan araştırmada bey-
nin sadece duygularla hareketlenen bölgesi 
dışında kültürel bir bilginin hatırlanmasında 
etkili olan bir bölgesinde de hareketlilik ol-
duğu tespit edilmiştir. Buna göre, sevilen bir 
içeceğin seçiminde tat ve kültürel etki, ikisi 
bir arada etkili olmaktadır. 1950’lerden beri 
reklamverenler insanların hangi reklamları 
ve ürünleri beğendiklerini tespit edebilmek 
için odak grup çalışmaları vb. uygulamakta-
dırlar. Ancak bu uygulamalar sırasında de-
neklerin veya tüketicilerin aslında hissetme-
dikleri cevapları vermeleri ya da belirli bir 
sebepten dolayı yalan söylemeleri bu araş-
tırmalardan elde edilen bulguların çok da 
güvenilir olmadığını ortaya koymuştur. Bu 
nedenle, nöropazarlamada kullanılan tek-
nikler daha güvenilir ve anlamlıdır (http://
marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Reklam ve pazarlama sektöründe yapı-
lan pek çok araştırma insanların satın alma 
kararlarını rasyonel olarak değil duygusal 
olarak verdiklerini göstermektedir. Ayrıca 
satın alma kararı son derece hızlı bir biçim-
de verilmektedir. Buna ek olarak nöropazar-
lamada beyinle ilgili yapılan çalışmalar da, 
yeni bir ürünü sürekli dergilerde, internet-
te veya televizyonlarda görmenin, onun tü-
keticiler tarafından daha çok arzu edildiğini 

göstermektedir. Buna ayna nöronlar neden 
olmaktadır. Birisini bir işi  yaparken gördü-
ğümüzde, beynimiz sanki o işi kendimiz ya-
pıyormuşçasına bir tepki verir. Bu bağlam-
da görmek ve bakmak aynı şeylerdir. Bu ne-
denle, birisini mutlu gördüğümüzde gülüm-
ser, canı yandığı zaman gördüğümüzde üzü-
lürüz. Bu ayna nöronlar empatiden sorum-
ludur. Ayna nöronlar, sadece birisini göz-
lemleğimizde o kişiden etkilenmemize ne-
den olmaz, aynı zamanda birisinin bir şeyi 
yaptığını dergi veya gazeteden okurken ya 
da internet üzerinden gördüğümüzde de 
devreye girmektedir. Eğer işletmeler med-
yada yayınladıkları reklamlarda, kendi ürün-
lerini kullanan ve bu ürünü kullanarak mut-
lu olan insanları gösterirlerse, reklamı izle-
yen potansiyel müşteriler gördüklerinden 
etkilenmekte ve ürünü satın almayı istemek-
tedirler. Elbetteki reklamı izleyen müşteri-
ler ürünü ona sahip olmak için değil, mut-
lu olmak için satın almaktadırlar. Dopamin 
beyne mutluluk sağlayan kimyasallardan bi-
ridir. Dopamin kısmen, 2.5 saniyeden az bir 
süre ile gerçekleşen satın alma sürecinde ka-
rar verme durumundan sorumludur. Alışve-
riş yapmak bizi kısa süreli de olsa beyin tara-
fından alışveriş sırasında dopamin salgılan-
dığı için mutlu etmektedir. Bilim insanları 
hoşumuza giden bir ürünü gördüğümüzde 
beynimizin ön korteksinde hareketlilik oluş-
tuğunu tespit etmişlerdir. Beynin bu kısmı 
kişisel algılama ve soysal duygularla ilintili-
dir. Bu nedenle örneğin, sportif  arabaların 
resimlerinin gösterildiği erkek deneklerde 
beynin bu bölgesi harekete geçmektedir. İş-
letmeler kendi ürünlerinin markalarının da 
beynin bu kısmını harekete geçirmesini um-
maktadır. Alışkanlıklara bağlı olarak geliştir-
diğimiz ritüeller de beyni pozitif  yönde ha-
rekete geçiren faktörlerden biridir. Sabah 
kalktığımızda yüzümüzü yıkamamız, kah-
valtı etmemiz, dişlerimizi fırçalamamız vb. 
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Tüm bunlar günü kontrol altında tutmak is-
tememizden ve böylelikle kendimizi güven-
ce altında hissetmemizden kaynaklanmak-
tadır. Bazı ritüeller de doğumgünleri, yılba-
şı vb. özel günleri kutlamak için yaptığımız 
şeylerle ilintilidir. Örneğin, uğurlu kazağımı-
zın, parfümümüzün vb. olması gibi. Hatta 
bir ev döşeyeceğimizde herzaman aynı mar-
kalı mobilya veya beyaz eşyaları tercih etme-
miz gibi. Bu nedenle, işletmeler markaları-
na insanların bu tür duygularına hitap ede-
cek duygusal anlamlar yüklemekte ve özel 
günlerde bu tür reklamlar yapmaktadırlar.
Tüm bunlara ek olarak beyin araştırmala-
rı sadece göze hitap eden şeylerin değil, di-
ğer duyularımızın da beynin çeşitli bölgele-
rinde hareketliliğe sebep olduğunu bildir-
mektedir. Özellikle hem görsel hem de sesli 
ya da hem görsel hem de kokulu nesnelerin 
beyinde pek çok hareketliliğe neden olması 
ve bunların insan üzerinde bu şekilde  bir-
leştikleri zaman daha kalıcı bir etkisi oldu-
ğu gözlemlenmiştir. Renkler de bunun bir 
parçasıdır. Örneğin mavi renkli bir Tiffany 
kutusu kadınların kalp atışının hızlanmasına 
neden olmaktadır (Hart, 2009: 32). 

Pazarlama analizi yapan kimseler, nöro-
pazarlamayı tüketici tercihlerini daha iyi ölç-
mek ve belirlemek için kullanmaktadırlar. 
Nöropazarlama ile yapılan beyin araştırma-
larından elde edilen veriler ışığında, pazar-
lamacılar daha etkili tasarlanmış ürünler ya-
ratma ve beyin tepkilerine daha çok odak-
lanmış pazarlama kampanyaları oluşturma-
da yardımcı olur. Nöropazarlama pazarla-
macıya tüketicinin neye tepki verdiğinin be-
lirlenmesinde yardımcı olmaktadır. (Özdo-
ğan vd., 2008: 4)

Nöropazarlama ürün hakkında tüketi-
ci deneyimlerinin belirlenmesi açısından da 
önemlidir. İ-am Associates Direktörü ve 
Ortağı Pete Champion ürünle ilgili bir ta-

kım şeyleri vaad eden reklamcılığın yeri-
ni gerçek deneyime bıraktığını ve peraken-
de markaların hedef  kitleleriyle nasıl daha 
sıkı  ve daha duygusal bağlar kurabileceği-
ni ifade etmektedir. Deneyim davranışlara, 
davranışlar da performansa yön verir. İn-
sanlar etrafl arında olup bitenleri beş duyu-
larıyla algılar ve bu algılar sonucunda dene-
yimlerini oluşturur. Davranış ve tepkilerimi-
zi ise, mantıksal düşüncelerimiz yerine içgü-
dü ve duygularımızla belirleriz. Bu neden-
le, tüketicilerin duygularına seslenmek rek-
lamcılık için çok büyük bir öneme sahiptir. 
Pazarlama ve reklam dünyasının tüketicile-
ri şaşırtması, meraklandırması, eğlendirme-
si, büyülemesi ve onların beğenisini kazan-
ması gerekmektedir. Sevgi, tutku, arzu, ya-
kınlık, sıcaklık ve cazibe yaratılması da tüke-
tici davranışlarına yön vermek açısından kri-
tik bir rol oynamaktadır. Deneyimle duygu-
lar arasında çok yakın bir ilişki bulunmakta-
dır. Duygular kararları ve buna paralel ola-
rak da satın alma davranışlarını etkilemek-
tedir. Müşterilerine unutulmaz deneyim-
ler yaşatan perakende fi rmalarının elde et-
tiği avantajlar rekabette çok büyük farklılık-
lar yaratmaktadır. Günümüzde dijital dene-
yim ile fi ziksel deneyimin birlikte kullanıl-
ması da son derece etkili bir pazarlama gü-
cüdür (http://www.marjinal.com.tr/basin/
detay.asp?hid=6198). 

4. Reklamcılıkta 
Nöropazarlamanın Kullanımı

Tüketicilerin reklamı algılamaları ve nasıl 
hatırladıkları reklam kampanyası ve marka-
nın başarısı için büyük önem taşımaktadır. 
Nöropazarlama reklamı daha etkin hale ge-
tirmektedir. Tüketicilerin hangi reklamlar-
dan etkilendiklerini, hangi reklamların tü-
keticilerin zihninde herhangi bir tepkiye yol 
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açmadığını da nöropazarlama ile tespit et-
mek mümkündür.

1957’de pazarlama yöneticisi James Vi-
cary, “Piknik” adlı bir fi lmde, makine dai-
resine yerleştirdiği mekanik bir slayt projek-
törü ile, beş saniyede bir, saniyenin 3000’de 
biri hızında sinema perdesine “Coca-Cola 
iç” ve “Patlamış mısır ye” sözlerini yansıttı. 
Böylece, sinema perdesinde gizli bir şekilde 
yanıp sönen bu bilinçaltına yönelik mesaj-
larla uygulamada bir ilki gerçekleştirdi. Gü-
nümüzde bilinçaltı reklamcılığı olarak ifa-
de edilen terimin mucidi olarak ünlenen Vi-
cary, bu deney sırasında Coca-Cola ve pat-
lamış mısır satışlarında artış olduğunu söy-
leyerek, bu artışın bilinçaltına yönelik  gizli 
mesajların etkileyici   gücü sayesinde gerçek-
leştiğini iddia etti (Murphy, vd., 2008: 293; 
Lindstrom, 2008: 73). Ancak tüketiciler iş-
letmeler tarafından tüketime yönlendirildik-
leri için bu uygulamalar etik bulunmadı. Bu 
nedenle, reklamverenler ve pazarlamacılar, 
bir takım sivil toplum örgütlerinin de dev-
reye girmesi nedeni ile bir daha böyle uygu-
lamalar da bulunmadıklarını ifade ettiler. Bi-
linçaltı mesajlar bilinçli algı düzeyimizin he-
men altında kayda alınan ve yalnız bilinçal-
tı zihnimizin tespit edebileceği görme, işit-
me veya başka bir duyumuza seslenen me-
sajlar olarak tanımlanmakta ve  tüketicile-
ri etkilemek isteyen işletmeler birtakım uğ-
raşılarla onların bilinçaltında markaları için 
yer edinmeye çalışmaktadırlar (Lindstrom, 
2008; 75).

Reklam verenler insanların akıllarını 
okuyabilselerdi onların ne düşündüklerini, 
nasıl hissettiklerini ve onlarda hemen sa-
tın alma isteği yaratmak için pazarlama ya-
parken hangi duyguları kullanabileceklerini 
öğrenmek isterlerdi. Susayan tüketiciler su-
suzluklarını gidermek için markete giderken 
daha yolda ne alacaklarını düşünürler. Aslın-

da nasıl hissetmek istediklerini düşünmeye 
başlarlar ve akıllarındaki o hisleri daha ön-
ceden televizyonda gördükleri etkileyici bir 
reklamdaki içeceğe bağlarlar. Satın alacakları 
içeceği içindeki birtakım özellikler için değil, 
aslında içtikleri zaman kendilerinde yarata-
cağı o duygu için satın alırlar. Tüketicilerde 
istek yaratan şeyler duygulardır. Reklamdaki 
kişinin, onların ürünlerini içerken veya tadı-
nı çıkartırken hissedileceğini söylediği ya da 
gösterdiği duygular, buna örnek olarak ve-
rilebilir. İlk olarak kişide susuzluk bir istek 
yaratır, sonra reklamlar bu isteği arttırır ve 
tüketici bir anda kendini markette bularak 
elinde soğuk bir içecekle oradan dışarı çı-
kar. İstekler uzun ömürlü değillerdir ve in-
sanların ürünleri tekrar tekrar satın alması-
nı sağlayabilmek için üreticiler devamlı istek 
yaratmalıdır.  Bu nedenle, işletmelerin ama-
cı satın alma işleminden önce, satın alma iş-
lemi sırasında ve sonrasında insanlarda is-
tek yaratmaktır (Imbriale, 2007:2-4). Nöro-
pazarlama tüm bu faaliyetler sırasında bey-
nin hangi bölümlerinin tetiklendiğini belir-
lemeye çalışmaktadır.

Nöropazarlama konusunda uzman olan  
SalesBrain CEO’su Christophe Morin ko-
nuşmacı olarak katıldığı bir konferans-
ta müşterileri alışverişe iten etkenlerin bey-
nin hangi bölümlerinden kaynaklandığı hak-
kında bilimsel veriler paylaşmıştır(http://
www.mar j ina l . com. t r/bas in/de tay.
asp?hid=6198).  Morin’e göre; satış yapmak 
için atılması gereken dört önemli adım var-
dır. Bunlar; müşterinin karşılaştığı “sıkıntı-
yı teşhis etmek”,  üretilen çözümün sıkıntı-
yı giderecek bir ilaç olmasını sağlayacak şe-
kilde “iddiaları farklılaştırmak”, çözümün 
yararından bahsedeceği zaman yalnızca de-
ğeri ile ilgili değil onun kanıtlanmış değeri 
ile de ilgili olacak “kazancı göstermek” ve 
“beynin karar verici noktasına ulaşmak”tır 
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(Renvoise, Morin, 2009:13-15). Beynin üç 
bölümden oluştuğunu aktaran Morin, sa-
tış, pazarlama ve reklamda hedefl enmesi ge-
reken şeyin, beynin düşünen bölümü olan 
korteks tabakası (yeni beyin) veya duygula-
rın işlendiği orta beyin değil, temel içgüdü-
lerimizin işlemesinden sorumlu olan ve ka-
rar vermemizi sağlayan eski beyin (ya da sü-
rüngenlere özgü beyin) olduğunu ifade et-
miştir. Şimdiye dek pazarlamacıların bey-
nin yanlış bölümünü (korteksin) hedef-
lendiğini söyleyen Morin, eğer mesajla-
rın Çin’de ya da Türkiye’de aynı şekilde ile-
tilmesi isteniyorsa eski beyni temel alarak 
hazırlanması gerektiğini vurgulamaktadır. 
Morin’e göre, eski beyni etkileyen uyaran-
lar; Ben-merkezcilik, karşıtlık, elle tutup 
gözle görebilirlik, verilen mesajın başının ve 
sonunun net olması, görsellik ve duygular-
dan oluşmaktadır. Morin, bu uyaranlara hi-
tap eden satış ve pazarlama yöntemlerinde 
bu tür bir nöro-haritalama yapmanın kritik 
bir değere sahip olduğunu belirtmektedir. 
İnsanları acıdan ve zahmetten kurtarma-
ya odaklanmak ürüne odaklanmaktan daha 
önemlidir. Benzersiz ve kanıtlanabilir olmak 
gibi özellikler de etkin satış ve pazarlama 
araçlarına eklenmelidir (http://www.marji-
nal.com.tr/basin/detay.asp?hid=6198). 

Hikayeler de tüketicilerde duygusal an-
lamda bütünleşmeyi sağlarlar. Hikayeler 
dikkat çekip duyguları canlandırma konu-
sunda çok güçlüdür. İyi bir hikaye için, din-
leyicilere olayın gerçekten olduğunu hisset-
tirecek duygusal detaylarla dolu bir dünya 
yaratmak, hikayenin açık bir şekilde müşte-
rinin dünyasıyla bağdaştırılması ve hikaye-
nin net bir ana fi kri ya da noktası olduğu-
na emin olunması gerekir. (Renvoise, Mo-
rin, 2009:150). 

İnsanları etkilemenin bir başka yolu da, 
kişinin kendi amacıyla dinleyicilerin kişisel 

çıkarlarını bir şekilde birbirine bağlamak-
tır. Reklamcılar bunu çok iyi bilirler ve kul-
lanırlar. Onların anlattığı hikaye “bizim ürü-
nümüzü alın, böylece istediğinizi elde edin” 
der. (Simmons, 2008: 92). Bu nedenle, nö-
ropazarlamanın da ortaya çıkarttığı gibi tü-
keticileri rasyonel olarak değil, duygusal ola-
rak yakalayabilen reklamlar daha başarılıdır. 

4.1.Ürün Yerleştirme ve Reklam 

Bedeli tamamen ödenerek, ajans, müşteri ve 
medya arasında karşılıklı anlaşmalarla yürü-
tülen ve paralı olduğundan içinde yer alan 
mal veya hizmetin reklamı yapıldığı açıkça 
belli olan reklamlara açık reklamlar; rekla-
mı yapılan malın veya hizmetin, ilişkisiz bir 
konu içinde dolaylı olarak yer alması biçi-
minde yapılan reklamlar da gizli reklamlar, 
diğer bir deyişle, ürün yerleştirme olarak ifa-
de edilmektedir (Elden,2009: 190). 1980’le-
rin ortalarında bir sektör haline gelen ürün 
yerleştirme, mutlaka bir bedel karşılığın-
da olmasa da farkındalık açısından önemli 
bir işlev üstlenmektedir (Peltekoğlu, 2007: 
413). Örneğin; bir fi lmde oynayan oyuncu-
nun otomobil, dizüstü bilgisayar ve cep te-
lefonunun markasının görünmesi gibi. Tü-
keticilerden izin alınmadan yapılan ve çeşitli 
bilgisayar oyunlarında, fi lmlerde ve televiz-
yon programlarında uygulanan bu reklam-
larla hedef  kitlenin reklamı yapılan marka-
lardan etkilenmeleri amaçlanmaktadır (Wil-
son vd., 2008: 389). Ayrıca, bir sponsorluk 
yöntemi olarak görülmemesine karşın, mar-
kanın bir televizyon programında ya da bir 
fi lmde görünmesinin farkındalığı arttıracağı 
ve imajı etkileyerek satışlar üzerinde etkide 
bulunması da amaçlanmaktadır (Peltekoğlu, 
2007: 414). 

Filmlere ürün yerleştirme, sinemanın 
icadı kadar eskidir. Dünyadaki ilk fi lmi ya-
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pan Lumiere Kardeşler bile ilk kısa fi lm-
lerinde Lever’in Sun Light sabununun gö-
rüntülerine yer vermişlerdi. Bunun nedeni, 
kadrolarında yer alan birisinin aynı zamanda 
bugünkü adı Unilever olan Lever Brothers 
için tanıtımcı olarak çalışmasıydı. (Wein-
traub, http://www3.jsonline.com/story/
index.aspx?id=305598, E: 2009 )

Ülkemizde de Ferdi Eğilmez’in yönet-
menliğini yaptığı Rıfat Ilgaz’ın klasikleşen 
Hababam Sınıfı’ndan “Hababam Sınıfı As-
kerde” fi lminde kışlaya katılan kadın erle-
rin giysilerindeki MNG ve Esprit logola-
rını buna örnek olarak gösterebiliriz. Ayrı-
ca bir zamanların popüler dizisi “Çocuklar 
Duymasın”da kullanılan yatak takımları da 
izleyicilere Linens markasını çağrıştırma iş-
levini üstlenirken, dizinin kahramanlarının 
adı geçen markanın reklamlarında oynama-
ları da bu etkiyi pekiştirmek anlamında ör-
nek olarak gösterilebilir. (Peltekoğlu, 2007: 
415)

İşletmelerin markalarını herhangi bir 
yerde ürün yerleştirme ile göstermesinin ne 
denli etkili olduğu, örneğin fi lm izlendikten 
sonra bu markaların tüketicilerin zihnin-
de yer edip etmediği pazarlama yöneticile-
rinin öğrenmek istediği en önemli bilgiler-
den biridir. Nöropazarlama kapsamında ya-
pılan beyin tarama araştırmalarından elde 
edilen sonuçlara göre, bir fi lmin ya da prog-
ramın senaryosunun bütünleyici bir parçası 
olamayan markaların tüketicilerin veya he-
def  kitlesinin hafızalarında yer tutamadığı 
ortaya çıkmıştır. Bunlar anında ve kolayca 
akıldan çıkıp giden kuru bir gürültüye dö-
nüşmektedirler. Nöropazarlama tekniğiyle 
yapılan ve deneklere FMRI beyin taraması 
yöntemi uygulanarak gösterilen bir dizi rek-
lamla ilgili yapılan araştırmalardan elde edi-
len sonuca göre; Ford marka otomobil üre-
ticisi Amerika’da çok ses getiren bir yarış-

ma programı olan Amerikan İdol yarışma-
sının reklam kuşağında yayınlanan bir rek-
lamda Amerikan İdol yarışmacılarını bir 
Ford otomobilini süngerle yıkarken gördü-
ğümüzde ya da 1950’lerin çılgın yeni yetme-
leri gibi hep birlikte bir arabaya doluştukla-
rını izlediğimizde, bunun bir reklam oldu-
ğunun çok açık olmasından dolayı ürüne iz-
leyiciler tarafından kesinlikle hiç dikkat edil-
mediğini göstermiştir. Öte yandan yine aynı 
programa sponsor olan Coca-Cola’nın ise 
programın jüri üyelerinin program sırasında 
ara sıra bu içecekten içerken gösterilmeleri 
ve stüdyoda Coca-Cola’nın renklerini tem-
sil eden kırmızı ve beyaz renkli mobilyaların 
kullanılmasının başardığı incelikli ve dahice 
bütünleşme sayesinde, potansiyel idollerin 
düşleri, özlemleri ve uçuk fantezileriyle has-
sas bir bağ kurduğu belirlenmiştir. Zirveye 
yükselmek ve insanların hayranlığını kazan-
mak mı istiyorsunuz? Coca-Cola size yar-
dımcı olabilir. Şovun üç seçicisinin sahnede 
devamlı kola yudumlaması, bu içecek ile şo-
vun körüklediği duygular arasında güçlü bir 
çağrışım ortaya çıkmasını sağlamıştır. Başka 
bir örnek vermek gerekirse; James Bond’un 
Casino Royal fi lmindeki Fed-Ex’in, Louis 
Vuitton’un ve diğer ürünlerin bir anlık gö-
rüntülerinin aklımızda hiç yer etmemesinin 
nedeni hiçbirinin fi lmdeki hikayeyle bir iliş-
kisinin olmamasıydı.(Lindstrom, 2009: 56-
58) Ürün yerleştirmede, fi lmin arasına yer-
leştirilen ürünün fi lmin senaryosundaki hi-
kayenin bir parçası olması veya fi lmin konu-
sunun işlenişi ile ilişkili olması, onun tüketi-
cilerin zihninde yer etmesine neden olmak-
ta ve bu da, izleyiciler tarafından reklamve-
renin yerleştirdiği ürünün daha fazla akılda 
kalmasına yol açmaktadır. 

4.2. Reklam Mesajlarında 
Kullanılan Cinsellik, Mizah ve 
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Korkunun Tüketici Davranışları 
Üzerindeki Etkisi 

Bir kişi basılı bir reklama baktığında, 125 
milyon görsel sinirsel reseptörün bir kısmı 
her iki gözünde de harekete geçmekte ve si-
nirsel sinyaller orta beyine doğru yolculuk 
etmektedir. Bu kısım insanların  odaklanma-
sını sağlayan ve  göz hareketlerinin reklam-
la koordinasyonunu oluşturan yerdir. Diğer 
sinyaller de beynin çeşitli yerlerine ulaşır, 
böylece reklamın sağ yarısı beynin sol tara-
fında, reklamın sol yarısı beynin sağ tarafın-
da algılanır. Beyne gelen bilgiler şekil, renk 
ve uzamsal yer olarak işlem sürecinden ge-
çer. Daha sonra, beynin arka tarafında bir-
leştirilir. Reklamla harekete geçirilen anılar 
beynin serebral, entellektüel korteksinde 
depolanır. Depolanan duygusal anılar ve de-
ğerlikler amigdala tarafından işlenir(Wilson 
vd., 2008: 391). Amigdala başta korku ol-
mak üzere, beynin duygularla ilgili olan bö-
lümüdür. Orbifrontal korteks de, alın lobu-
nun bir bölümünde yer alan bir bölgedir ve 
amigdala ile birleşir. Bu da bu kısmın ka-
rar almanın bilişsel ve duygusal alanlarında 
önemli bir rol oynadığını gösterir (http://
ansiklopedi.bibilgi.com/ak%C4%B1l-
okumada-bilimsel-geli%C5%9Fmeler).

FMRI’ın kullanımı ile, araştırmacılar si-
nirsel faaliyetleri görüntüleyebilmekte ve in-
celenen kişinin basılı reklama karşı bilişsel 
ve reklamdan etkilenen tepkisini inceleye-
bilmektedir (Wilson vd., 2008: 391).

Beynimiz satın alma kararı vermemi-
ze yardımcı olmak amacıyla kısa yollar ya-
ratmaktadır. Her deneyim insanda bir iz bı-
rakır. Elimizi fırında yaktığımızda ya da so-
ğukta kalıp grip olduğumuzda bu deneyim 
ile ilgili beynimizde kısa bir yol, bir başka 
deyişle “somatik bir imleç” oluştururuz. 
Geçmişteki ödül ve ceza deneyimlerimizle 

oluşan bu imleçler, bir deneyimi ya da duy-
guyu, beklenen somut bir tepkiyle bağlantı-
landırır. Bizi en iyi, en acısız sonuca götüre-
cek karara yönlendirir. Satın alma kararları-
mızın çoğunun altında bu bilişsel kısa yollar 
vardır (Lindstrom, 2008: 130).

Bazı reklamcılar tüketicilerin zihinlerin-
de somatik imleçleri mizah yoluyla oluştu-
rur. Ayak enfeksiyonlarının tedavisinde kul-
lanılan bir hap olan Lamisil için yapılan bir 
reklamda kartona benzeyen sarı gövdeli se-
vimli bir gremlinin, ayak parmaklarına doğ-
ru ilerlemesi gibi. Bu reklamda, mikroplar 
mizahi ve de akılda yer edecek bir şekilde in-
sanlaştırılmış, markayı mikroplara karşı etki-
li bir mücadeleyle bağlantılandıran güçlü bir 
somatik imleç yaratılmıştır. Somatik imleç-
ler geçmişin ödül ve ceza deneyimleri üze-
rinde temellendiğinden, korku da en güçlü 
somatik imleç oluşturuculardan biridir. Bu 
nedenle, reklamcıların çoğu stresli, etrafı-
na güven duymayan ve giderek kırılganlaşan 
doğamızdan yararlanma imkanından son 
derece mutludur. Çoğu marka reklamların-
da satın alma davranışımızı tetiklemek için 
korkuyu kullanmaktadır (Linsdstrom, 2008: 
135-136). Yaşlanma korkumuzu yenmek 
için kremler ve cilt bakım ürünleri, obezite-
yi önlemek için tahıl içeren mısır gevrekle-
ri, saç dökülmesinden kurtulmak için çeşitli 
saç  bakım kapsülleri ve şampuanların rek-
lamının yapılması ve bu ürünlerin satılması-
nı örnek olarak verebiliriz. Reklamcılar on-
ların ürünlerini satın almazsak daha önem-
siz, daha mutsuz olacağımıza ve bizi etrafı-
mızı daha az kontrol edebileceğimize  inan-
dırmak için korku unsurunu kullanmakta-
dırlar. Nöropazarlama sayesinde insanların 
somatik imleçler nedeniyle reklamlarda kul-
lanılan korku ve mizahtan etkilendikleri be-
lirlenmiştir. 

Tüketici davranışlarını etkileyen unsur-
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lardan bir tanesi de reklam mesajlarında kul-
lanılan cinselliktir. Cinsellik herzaman satış 
getirmese de, beyin tarama testleri sayesin-
de ayna nöronların insanların reklamlarda 
gördükleri güzel ve seksi kişilere, manken-
lere ya da ünlülere özenme arzusunu arttır-
dığı belirlenmiştir. Bu reklamları izleyen in-
sanlar, reklamlarda gösterilen ürünü kulla-
nırlarsa, o insanlar gibi olacaklarını düşüne-
rek, ürünü satın almaktadır. Ancak bazı du-
rumlarda da, empati nedeniyle bu tür rek-
lamlar geri tepmekte ve tüketici üzerinde 
etkili olamamaktadır. Bunun en büyük se-
bebi de insanların kendilerine benzeyenle-
ri daha çok sevmesi ve içselleştirmesinden 
kaynaklanmaktadır. Kendisine veya ken-
di ailesine benzeyen birilerinin reklamlarda 
oyandığını gören tüketiciler kendilerini on-
larla özdeşleştirmekte, onları kendilerine ya-
kın hissetmekte ve reklamı yapılan ürünleri 
kullanmak amacıyla onları satın almaktadır 
(Linsdstrom, 2008:180-184).  

5. Nöropazarlama ile Tüketici 
ve Reklam Araştırmalarının 
Geleceği

Pazarlamacılar yıllardır tüketicilerin satın 
alma kararını nasıl verdiklerini anlamaya ça-
lışmaktadırlar. Pazarlamacılar odak gruplar 
ve anketler yoluyla çalışmalar yapmalarına 
rağmen kararın arkasındaki duygusal güdü-
leri ortaya çıkaramamışlardır. Güdüleri orta-
ya çıkarmak için bilimin değerini anlamala-
rına rağmen tüketici davranışını tahmin et-
mek için etkili bir model geliştirememişler-
dir. Düşüncelerimizin çoğu bilinçsiz ortaya 
çıktığı için klasik araştırma yöntemleri tüke-
tici davranışlarını etkileyen değişkeni göz-
den kaçırmaktadır. (Özdoğan, vd. 2008). 
Bu tip araştırmalara katılan bazı denekler ya 
asıl düşüncelerini utandığı için saklamakta, 

söylememekte ya da yalan söylemektedir-
ler veya araştırmacının duymak istediği ce-
vapları vermektedirler. Böylece yapılan pa-
zar araştırmalarının ya da tüketici araştırma-
larının bir çoğu doğru sonucu verememek-
te, bu çalışmaların yürütülmesi için dökülen 
avuç dolusu para boşa gitmektedir (Walton, 
2004: 22). 

Gelişmiş ülkelerde ve genellikle tekno-
lojik yeniliklerin daha fazla olduğu ABD’de 
pazara sürülen yeni ürünlerin ancak % 20’si-
nin başarılı olduğu belirtilmektedir. Yine 
ABD’de ilaç ve kimya endüstrisinde yapılan 
bir araştırmaya göre %12’lik bir başarı kay-
dedilmiştir. Son yıllarda başarı oranında ar-
tış olduğu bilinmekle beraber, yeni tüketim 
malları için geçerli olan en son bazı bulgu-
lar, başarısızlık oranını ABD için % 95, Av-
rupa için %90 olarak göstermektedir (Mu-
cuk, 2004: 135). Reklamcılar ve pazarlama 
araştırmacıları  pazara sürülen yeni ürünle-
rin tutundurulması sırasında yapılabilecek 
hataları minimuma indirebilmek amacıyla 
nöropazarlamayı tercih etmekte ve bunu gi-
derek daha fazla kullanmaktadırlar.

İşletmelerin ürünlerinin gelecekteki ba-
şarı ya da başarısızlığını kestirebilmek için 
kullandıkları araçlar arasında geleneksel pa-
zar araştırmalarının yeri günden güne kü-
çülecek, nöropazarlama başlıca araç haline 
gelecektir. Çünkü, insanların söyledikleri ile 
gerçek duyguları çoğu kez farklı uçlarda yer 
almaktadır.  (Lindstrom, 2008: 170). Rek-
lam araştırmaları sırasında odak gruplarda 
veya anketlerde tüketiciler doğru cevapları 
vermemekte ve dolayısıyla üreticileri yanılt-
maktadır. Oysa nöropazarlama beynin içi-
ni okuyarak tüketicilerin nerelerden ve na-
sıl etkilendiğini, hatta beynin hangi yarısı-
nın ne zaman ve nasıl etkilendiğini bilimsel 
bir şekilde ortaya koymaktadır. Nöropazar-
lamanın en eleştirilen yanı kullanılan FMRI 
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vb. beyin tarama yöntemlerinin çok pahalıya 
mal olması yönündedir. Ancak, herhangi bir 
pazar araştırması için yapılan geniş kapsam-
lı bir odak grup çalışması da en az bu yön-
temler kadar pahalıya mal olmaktadır. Gün 
geçtikçe gelişen teknoloji ile birlikte özellik-
le bilgisayar, fotoğraf  makinesi, cep telefon-
ları vb. dijital cihazlar giderek ucuzlamakta-
dır. Bu ve bunun gibi teknolojik gelişmele-
rin de yardımıyla gelecekte, FMRI gibi beyin 
tarama teknolojileri de ucuzlayarak pazarla-
macılar tarafından nöropazarlama daha yay-
gın bir biçimde kullanılabilecektir. 

Sonuç

Günümüz tüketicileri teknolojik gelişmele-
rin hızı ile birlikte değişmekte, onu yakala-
mak ve reklam mesajını ona ulaştırıp anla-
masını sağlamak zorlaşmaktadır. Bu neden-
le, nöropazarlamadan yararlanan işletmeler, 
ürünleriyle ilgili yaptıkları reklam ve tüketici 
araştırmalarında FMRI ve SST gibi teknik-
lerle reklamın beyinde işlenişi sırasında en 
çok aktif  olan bölümlerini inceleyebilmekte, 
araştırmanın yapıldığı deneklerin sözcükler-
le ifade etmekte zorlandığı ve geleneksel 
araştırma yöntemleriyle gözden kaçabilecek 
en küçük işlenişleri bile inceleyebilmekte-
dirler. Son derece gelişmiş teknolojik beyin 
tarama cihazları ile gerçekleştirilen nöropa-
zarlama hedef  tüketiciyi harekete geçirmeye 
çalışan bir yöntemdir. Reklam mesajlarının 
etkililiğini ölçmek için kullanılan odak grup-
lar ve anketler tüketicilerin herzaman doğru 
cevapları vermemesi nedeniyle bazen güve-
nilirliğini yitirmektedir. Ancak, beynimizin 
içinde gerçekleşen nörolojik hareketlerin 
yalan söylemesi mümkün olmadığından nö-
ropazarlama bireylerin ürünlere ve iletilere 
nasıl tepki verdiğinin takip edilmesinde ol-
dukça etkili bir yöntemdir. Reklamların üre-
tilmesi ve medyada yer alması oldukça ma-

liyetli olduğundan reklamverenler nöropa-
zarlamadan yararlanarak kendi hedef  tüke-
ticilerini etkileyecek reklamları ve mesajları 
doğru bir biçimde belirleyecek ve böylece 
reklam bütçesini boşa harcamamış olacak-
lardır. Teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte 
nöropazarlamada kullanılan cihazların mali-
yeti giderek düşecek ve ilerleyen zamanlar-
da tüketici, pazar ve reklam araştırmalarının 
vazgeçilmez bir parçası olacaktır. Nöropa-
zarlama insan zihninde olup bitenlere ışık 
tuttuğundan gelecekte pazarlama yönetici-
leri ve reklamverenler tarafından daha yay-
gın bir biçimde kullanılacaktır. 
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Giriş

Kitle iletişim araçlarının sırayla ortaya çıkı-
şı ve gelişmesi, özellikle geçen asrın başla-
rından itibaren iletişim teknolojilerinin yay-
gınlaşması, iletişimin kitleselleşmesi ve hatta 
küreselleşmesi belli siyasi çevre ve çevreler-
ce çıkar ilişkilerinde kullanılmayı da berabe-
rinde getirmiştir.

Daha 1922 senesinde Vladimir İliç Le-
nin, bir demecinde yeni emeklemeye başla-
yan radyonun öneminden bahsederken onu 
sınır tanımayan “kağıtsız gazete” olarak ni-
telemiş ve devamında şöyle demiştir: “Ka-
pitalist ülkelerde yaşayan kardeşlerimize, işçi 
ve köylülere faaliyetimiz, mücadelemiz ve 
başarılarımız hakkında kendi dillerinde bil-
gi aktarabiliriz.  Kapitalist ülkelerin milyon-
larca emekçi kitlesini, gerçeklerimizle ilgili 
doğru ve düzgün şekilde bilgilendirmek için 
bu aracın değeri oldukça büyüktür” (Ahme-
dov, 1990, 3).  Bu sözler daha sonraları or-
taya çıkacak enformasyon savaşının bir ha-
bercisi olarak da nitelendirilebilir.

Her ne kadar diğer ülkelere yöne-
lik ilk sürekli radyo yayıncılığı 1927 yılında 
Hollanda’da başlasa da, ulusal sınırları ve kı-
taları aşarak uluslararası dinleyiciye ulaşma-
nın olanaklarından yararlanan ilk ülke ise 
1925 yılından itibaren Moskova’dan yayına 
başlayan Sovyetler Birliği olmuş ve ilk beş 
yıl içerisinde Almanca, Fransızca, Hollan-
daca ve İngilizce komünizm propagandası  
yapmıştır (Kaypakoğlu, 2004, 22-23). 

Sovyetlerin habercilik anlayışına göre, 
haberlerin Komünist Partisi için “olaylara 
tahrik”ten ibaret olduğunu belirten İsmet 
Giritli, şöyle yazmaktadır: “Bilindiği gibi 
propaganda, kamuoyunu ve toplumun gü-
dümünü etkilemek için yapılan bir hareket-
tir.  Propaganda ile varılmak istenen amaç, 
insanlara belirli bir düşünceyi, inancı, dav-

ranış biçimini benimsetmektir.  Propagan-
da olmasa idi faşizm ve komünizm gibi ça-
ğımızın totaliter akımları zor başarı kazanır-
dı” (Giritli, 28).

Almanya’da Nazilerin iktidara gelmele-
rinden sonra kurulan ve radyo yayıncılığının 
bir propaganda aracı olduğuna inanan Josef  
Goebbels’in başkanlığındaki Hitler’in Pro-
paganda Bakanlığı’ndan (Kaypakoğlu, 2004, 
23) da önce, Eylül 1920’de Sovyet Komü-
nist Partisi tarafından “Agitprop” adı altında 
tahrik ve propaganda dairesi kurulmuş ve 
bu daire 1939 senesinde “Sanatların İdeo-
lojik Kontrol Aracı” olarak genel müdürlük 
statüsüne sokulmuş ve daha sonra birkaç 
kez şekil değiştiren bu teşkilat   1966’dan iti-
baren “Propaganda Dairesi” adıyla Sovyet 
Komünist Partisi’nin Merkez Komitesi’ne 
bağlanmıştır (Giritli, 29).

Bu anlamda Komünist Partisi’nin ulus-
lararası propagandasını denetleyen ve yöne-
ten Sovyet Propaganda Dairesi’nin faaliyet-
leri TASS (Sovyetler Birliği Telgraf  Ajansı), 
Novosti (Haberler) gibi haber ajansları, ba-
sın, radyo, sonradan da televizyon gibi kitle 
iletişim araçları kullanılarak yapılmıştır.  

Daha 1929 yılının Ekim’inde Mosko-
va merkez radyosuna bağlı yabancı dillerde 
programlar bölümü açılmış ve aynı aydan 
itibaren ilk olarak Almanya’ya yönelik mun-
tazam yayınlara başlanmıştır.  1933 yılında 
Moskova’dan dış ülkelere yönelik 8 yabancı 
dilde (Almanca, Fransızca, İngilizce, Macar-
ca, İspanyolca, İtalyanca, İsveççe ve Çekçe) 
radyo programları hazırlanıp yayınlanıyordu 
(Alizade, 1991, 122).  1941 yılına gelindiğin-
de ise, Moskova Radyosu 21 yabancı ülke-
ye günlük 51 saat yayın yapıyordu.  Bu pro-
paganda yayıncılığı, daha çok SSCB’ye düş-
man olan ülkeleri, faşistlerin işgal ettikleri 
arazileri, faşizme karşı koalisyon oluşturan 
ülkeleri ve tarafsız devletleri kapsamaktaydı 
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(Muharremov, 1999, 145-146).

Komünizmin düşüşüne kadar (Sovyetle-
rin çöküşüne dek dünya genelinde) faaliyet 
gösteren propaganda araçları üç çeşit altın-
da toplanmaktadır: 

• Beyaz olanlar:  ulusal, ünlenmiş ve 
dışarıya yayın yapan araçlar (Fransa 
Uluslararası Radyosu – RFI;  Mos-
kova Radyosu;  Amerika’nın Sesi 
vs.)

• Gri olanlar:  ülkesinde önlenmiş, 
ancak yöneldiği ülkelerin yasakladığı 
haberleri yayınlayan araçlar. (Doğu 
ülkelerine doğru yayın yapan) Free 
Europe, Radio Liberty.

• Siyah olanlar:  tamamen gizli, yer 
altından yayın yapan araçlar (Ra-
dio Solidarnosc vs.) (Cavalier, 2004, 
133-134).

Bu arada parantez içerisinde şunu da 
hatırlatalım ki, Sovyetlerden dışa yönelik 
ilk canlı radyo yayını Türkiye’ye yapılmış-
tır.  1932 senesinde SSCB ve Türkiye fut-
bol takımlarının Moskova’nın Dinamo 
stadyumundaki karşılaşmasından hazırla-
nan röportajın oluşturduğu (Alizade, 1991, 
123) bu yayın, aynı zamanda Sovyetlerden 
Türkiye’ye yönelik ilk radyo yayınıydı.

2. Dünya Savaşı’nın artık ayak sesleri-
nin duyulduğu günlerden itibaren Sovyet 
yönetimi savaş hazırlıkları içerisine girer-
ken, bir yandan da yurt dışına yönelik pro-
paganda yayınlarını arttırmaya başlamıştır. 
Sovyet Azerbaycan’ın uluslararası radyo-
su (Bakü’nün Sesi ) tam bu aşamada orta-
ya çıkmıştır. 

Sovyetler Birliği Döneminde 
Azerbaycan Uluslararası 

Radyosu’nun (AUR) Propaganda 
Yayınları

Doğu ülkelerinin, özellikle strate-
ji konumlu Türkiye ve İran’ın Hitler 
Almanya’sının etkisinde kalmasını isteme-
yen SSCB (Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler  
Birliği) yönetimi,  bu ülkelere yönelik propa-
ganda yayınlarının önemini kavrayarak kısa 
hazırlıklardan sonra, 20 Temmuz 1941 yı-
lında Azerbaycan Radyosu ile ilk kez “Bu-
rası Bakü”, “İnco Bakü” kelimeleriyle Tür-
kiye ve İran için deneme yayınlarını başlat-
tı.   Yaklaşık bir ay süren deneme yayınla-
rından sonra 18 Ağustos 1941 yılında Azer-
baycan Radyosu Türkçe ve Farsça olarak 
“Bakü’nün Sesi” adı altında uluslararası ya-
yınlarına başladı (Muharremov, 1999, 146).  
Bu, Sovyet güdümünde Moskova merkezli 
anlayış ile sürdürülen dışa yönelik radyo ya-
yıncılığının Azerbaycan kolunu oluşturmak-
taydı. 

Azerbaycan Radyosu’nun SSCB için çok 
önemli rol oynadığını vurgulayan yazarımız, 
şöyle yazmaktadır: “Türkiye’ye ve İran’a ya-
yınlanan programlarda faşizmin bütün dün-
ya ve bölge için oluşturduğu tehlikeden ge-
niş bahsedilmiştir.  Bunun dışında Bakü’nün 
Sesi ile Sovyet Malumat Bürosu’nun haber-
leri, savaş bölgelerindeki durumla ilgili bil-
giler iletilmiş ve Sovyetlerin dış siyasetinin 
propagandası yapılmıştır.  Savaş sonrasında 
da bu radyo uzun yıllar dört dilde- Azerbay-
can, Türk, Fars ve Arap dillerinde program-
lar hazırlayarak Sovyet yaşam tarzının ve 
sosyalizmin üstünlüklerinden bahsetmiştir” 
(Hudiyev, 2002, 56).  Çok geçmeden Anka-
ra ve Tahran radyoları da Bakü Radyosu’nu 
kaynak göstererek haber yayınlamaya başla-
mışlardır (Ahmetli, 2003, 17).

İlk aylarda Bakü Radyosu’nda 3 temel 
konu ön plana çıkmakta idi:  a) Sovyet halkı-
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nın dayanıklılığı ve kendi istiklalini koruma 
azmi; b) Almanların kayıp vermeleri ve Sov-
yet halkının zafere inamı; c) SSCB’nin olası 
zaferinin uluslararası önemi (özellikle Doğu 
ülkeleri için) (Ahmetli, 2003, 17). 

2.Dünya Savaşı yıllarında ise radyonun 
yayınlarında haberlerin konusunu oluşturan 
önemli olaylardan ağırlıklı olanları şunlardı:  
Tahran Konferansı, Stalingrad Çarpışması, 
Kursk çarpışması, faşistlerin geri çekilmele-
ri, Oryol ve Kiev şehirlerinin kurtarılması, 
Sovyet ordusunun İran’a sokulması vs. (Mu-
harremov, 1999, 147).

O dönemlerde dışa yönelik radyo yayın-
larının faaliyeti gizli tutulmaya çalışılıyordu.  
Bu yayınların tam olarak varlığından ideo-
loji görevlere sahip küçük bir grubun ha-
beri vardı ve ilçelerdeki radyo kavşakların-
da çalışanlar Bakü Radyosu’nun dışa yöne-
lik yayınlarının ülke içinde yayınlanmaması 
konusunda sık sık uyarılıyorlardı   (Ahmet-
li, 2003,17-18).  Yani dış siyasi ve propagan-
da yayınlarının ülke insanlarının dinlememe-
si öngörülmekteydi.    

2.Dünya Savaşı’ndan zaferle çıkan Sov-
yetler Birliği, yabancı ülkelere yönelik rad-
yo yayınlarını durdurmayarak bu yeni dö-
nemde Sovyet sistemi, komünist ideoloji-
si, oluşturduğu halklar dostluğu ve dış si-
yaseti gibi konuları kapsayıcı şekilde yayın-
larını dizginleyerek devam ettirdi.  Bu doğ-
rultuda yurt dışı yayınlarını sürdüren ve ya-
bancı ülkelerde yaşayan soydaşlara - burada 
İran rejiminde yaşayan (Güney Azerbaycan) 
30 milyonluk Azerbaycanlı dinleyici kaste-
dilmektedir - yönelik 1951 yılında günde bir 
saat olmakla Azerbaycan Türkçesi’nde ya-
yınına başlayan Azerbaycan Radyosu, 1959 
yılının Eylül’ünden itibaren dış yayınları-
na Arapçayı da ekledi (Muharremov, 1999, 
148-149).  Bakü Radyosu’nda Azerbaycan 
Türkçesi’nde uluslararası yayınların başla-

masına verilen iznin arkasında, Sovyet yöne-
timinin bu bölgede batılı güçlerin yayılmacı-
lığının önünü kesme isteği ile beraber, aslın-
da Stalin’in önceki yıllarda  Azerbaycan hal-
kına karşı yaptığı cinayetleri - Stalin rejimi 
tarafından Azerbaycan’a karşı yapılan 1937, 
1946 vs. gibi yıllarda zorla uzak memleketle-
re göç ettirmeler, katliamlar, demokratik ay-
dın kesimin kurşuna dizilmesi, sürgün edil-
mesi vs. gibi tarihi gerçekler kastedilmek-
tedir - örtbas etmeye ve yurt dışında (İran 
ve diğer ülkelerde) yaşayan Azerbaycanlıla-
rın gözünde adını yüceltmeye çalışması yat-
maktadır (Ahmetli, 2004, 43).

Böylelikle Bakü’nün Sesi Radyosu bu 
yıllardan itibaren dış ülkelere yönelik ya-
yınlarını 4 ayrı dilde (Azerbaycan Türkçe-
si, Türkçe, Farsça ve Arapça) sürdürmüştür.  
Bu dört dildeki yurtdışı yayınlar Sovyetler 
Birliği’nin çöküşüne kadar devam etmiştir. 

2. Dünya Savaşı’ndan sonra kapitalist 
bireyciliğin şampiyonluğunu yapan ABD 
ile Marksizm-Leninizm’den esinlenen Sov-
yet görüşü, iki ayrı kutuplaşma oluştura-
rak Soğuk Savaş - Soğuk Savaş söylemi ilk 
defa 5 Mart 1946 yılında İngiltere’nin geç-
miş başbakanı Winston Churchill tarafın-
dan bir kolejde konuşma yaparken kullanıl-
mıştır.  SSCB tehlikesine karşı batılı ülkele-
ri birlikte mücadeleye davet eden bu konuş-
mada radyonun gücünden yararlanma ge-
rekliliği de vurgulanmıştır - dönemini başla-
tıyorlardı.  Her iki kutup da dışa yönelik rad-
yo yayınlarını kullanarak enformasyon sava-
şına girmişlerdir. Komünizm propagandası, 
savaş sonrası Sovyet siyasetinin temel unsu-
runu oluşturmakta ve esasen Doğu Blok’u 
ve Üçüncü Dünya’yı hedef  almaktaydı. Bu 
anlamda en büyük propaganda aracı olan 
Moskova Radyosu 1960’ların sonlarına doğ-
ru dünyanın en büyük uluslararası yayıncı-
sı idi.  Amerika’nın Sesi, Özgürlük Radyosu 
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(Radio Liberty) ve Özgür Avrupa Radyosu 
(Radio Free Europe) radyoları ise ABD’nin 
uluslararası yayıcılığının önemli unsurla-
rı idi (Kaypakoğlu, 2004, 24-25).  2. Dünya 
Savaşı’nın sürdüğü bir dönemde 1942 yılının 
Şubatı’nda özel radyo şirketlerinden bayrağı 
alarak Voice of  America (Amerika’nın Sesi) 
Radyosu’nu kuran Washington, dış ülkelere 
yönelik propagandacılığı iki örgütün sorum-
luluğuna veriyor.  Bunlardan biri açık pro-
paganda (overt propaganda) yapmakla gö-
revli Offi ce of  War Information, diğeri ise 
örtülü propaganda (covert propaganda) ala-
nında uzman Offi ce of  Strategie Service’dir 
(OSS) (Mattelart, 2005, 64-65).  Bunlar ve 
bunlarla beraber 2. Dünya Savaşı’ndan son-
ra BBC ve Alman Dalgası radyoları da Rus-
ça olarak SSCB’ye karşı propaganda yayın-
larına başlamıştır. Amerika, serbest enfor-
masyon akışı söylemine dayanarak yayınla-
rını sürdürmekte ve sınır tanımamaktaydı.  

Sovyetler Birliği de boş durmayarak kitle 
iletişim araçlarını (özellikle radyoyu) “burju-
va propagandasına” karşı propaganda atağı-
nı güçlendiriyordu.  25 Ocak 1947’de kabul 
edilmiş “Merkezi Radyo Yayınlarını İyileş-
tirme Tedbirleri” adlı Sovyet kararında dışa 
yönelik yayınlar için gazetecilere şu görev-
ler verilmiştir: Sovyet devlet ve toplum ya-
pısının üstünlüklerinden bahsetmek, burju-
va devletlerinin gerici emperyalist politika-
sını ve Sovyetler Birliği’ne karşı düşmanca 
tavırlarını her şekilde ifşa etmek (Ahmetli, 
2004, 41).  Moskova merkezli diğer dış ya-
yınları yürüten radyolarla birlikte Azerbay-
can Uluslararası Radyosu da dışa yönelik si-
yasi yayınlarını bu kararı rehber tutarak ger-
çekleştiriyordu.

Moskova’dan ve birliği oluşturan ülke-
lerden 9’nun başkentinden dış ülkelere yö-
nelik yapılan radyo yayınları 1964 yılında 
“Mir i Progress (Sulh ve Terakki)” adlı yeni 

radyo istasyonun kurulmasıyla daha da art-
mış (Alizade, 1991, 128) ve bu kurumun ya-
yınlarında  kullandığı 14 farklı dilden biri de 
Azerbaycan Türkçesi (1986’dan itibaren) ol-
muştur (Ahmetli, 2004, 50). Sovyetlerden 
dışa yönelik 1960’lı yıllarda yapılan günlük 
yayınların %45’i gelişmekte olan ülkelere, 
%30’u kapitalist ülkelere, %25’i ise sosya-
list ülkelere yönelik olmuştur (Muharremov, 
1999, 149).

1971’e gelindiğinde Sovyet dış radyo ya-
yınlarının haftalık miktarı 1754 saati bul-
makta, yayınlar 70 yabancı dilde yapılmakta 
ve ayrıca Sovyet Haber Ajansı “TASS”  72 
ülkeye, basın ajansı “Novosti” ise 110 ülke-
ye haber ve propaganda içerikli enformas-
yon sağlamakta idi (Giritli, 32).  

Bir başka kaynakta ise, Moskova mer-
kezli Sovyet dış radyo yayınlarının 1960 ve-
rilerine göre 37 yabancı dilde olmakla gün-
lük 115 saat ve birliğin parçalanmasına doğ-
ru - 1988 yılı verilerine göre ise yayınların 
80 yabancı dilde olmakla günlük 254 saa-
ti bulduğu (Alizade, 1991, 126) yazılmakta-
dır.  Kapitalist düzenin ve emperyalist güç-
lerin eleştirildiği bir kaynakta, Sovyetlerin 
Marksizm-Leninizm ideolojisi temelindeki 
dışa yönelik siyasi propagandasının karakte-
rinin “beynelmilelcilik” olduğu (Ahmedov, 
1988, 24) vurgulanmakta ve Sovyetlerin dışa 
yönelik radyo yayınlarının önemli fonksi-
yonlarından birinin de burjuva ideolojisine 
karşı faal antipropagandadan ibaret olduğu 
(Ahmedov, 1988, 26) belirtilmektedir.  

Bu iki kutup arasında 2.Dünya 
Savaşı’ndan sonra başlayıp devam eden so-
ğuk savaşta Bakü’nün Sesi Radyosu’nun et-
kinliği de az rol oynamamıştır.   

Moskova Radyosu’nun bir kolu olarak 
Sovyet güdümlü faaliyet gösteren Azerbay-
can Radyosu’nun yurt dışına yönelik yayın-
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ları sırf  siyasi mahiyet taşımakta, hazırlanan 
programlar ise yalnız propaganda işine hiz-
met etmekte idi.  Dolayısıyla bu yayınlar ga-
zetecilik ilkeleri esasında değil, Moskova’nın 
kapalı ideoloji merkezlerinde hazırlanan 
diktaya (buyruğa) dayalı tavsiyelere göre ya-
pılmaktaydı.  Hem de soğuk savaş başladık-
tan sonra Azerbaycan’dan dış ülkelere yöne-
lik yapılan programlar sistemine, SSCB’nin 
geniş dış radyo propaganda ağının bir kolu, 
onun güney kısmını oluşturan bir yapı öğe-
si gibi bakılabilir (Muharremov, 1999, 149).

80’li yılların sonlarına kadar Azerbay-
can Radyosu’nun İran’a, Arap ülkelerine, 
Türkiye’ye ve Güney Azerbaycan’a (Azer-
baycan Türkçesi’nde)  yönelik yayınları 
günlük 6 saat 20 dakikaya varmıştır (Aliza-
de, 1991, 126). Bu günlük yayınların 2 saat 
15 dakikası İran’a, 2 saati Türkiye’ye, 1 sa-
ati Arap ülkelerine, 1 saati de yurt dışında 
yaşayan (özellikle Güney Azerbaycan-İran)  
Azerbaycanlılara yönelik olmuştur (Muhar-
remov, 1999, 150).

Karşı taraf  bu durumu ciddiye almış ve 
Amerika’nın Sesi Radyosu SSCB’ye yönelik 
propaganda yayınları çerçevesinde 1982 yı-
lından başlayarak Azerbaycan dilinde de ya-
yınlarına başlamıştır.  Önceleri günlük 30 
dakika olarak yayınlanan bu yayınlar 1984 
yılının Mart’ından itibaren bir saate çıkartıl-
mış ve bu anlamda diğer batı kaynaklı radyo 
istasyonu olan Özgürlük Radyosu’nun gün-
lük 4 saatlik yayını da buna eklenirse duru-
mun ciddiyeti tam olarak ortaya çıkar.  Bun-
larla birlikte o yıllarda yabancı ülkelerden 
Azerbaycan SSC’ye yönelik günlük toplam 
40 saatlik radyo yayınlarının gerçekleştiği 
(Ahmedov, 1990, 5) bildirilmektedir. 

Kapitalist batılı ülkelerin burjuva ide-
olojisini ve yaşam tarzlarını eleştiren ve iki 
kutup arasındaki soğuk savaştan – ideolo-
ji çatışmalardan bahseden Sovyet baskı-

lı (1985) bir kitapta, ABD’nin radyo yayın-
larıyla sıradan propaganda ile birlikte “psi-
koloji baskı” da yaparak Sovyetlerde insan 
haklarının ihlalinden ve Sovyet askeri tehli-
kesinden uluslararası  kamuoyuna yalan yan-
lış bahsedildiği (Çerkesov, 1985, 54) belir-
tilmekte, batılı ülkelerde SSCB’ye karşı fa-
aliyet gösteren burjuva merkezlerinin elin-
de 40’a yakın radyo istasyonunun varlığı ve 
ABD’nin dış ülkelere yönelik radyo yayınla-
rının %75’ni SSCB’ye karşı propagandanın 
oluşturduğu (Çerkesov, 1985, 57) kaydedil-
mektedir.  Aynı kaynakta, dışa yönelik pro-
paganda yayınlarında Sovyetlerin hiçbir za-
man “psikoloji baskı” kullanmak istemedi-
ği iddiası (Çerkesov, 1985, 74) ileri  sürüle-
rek şöyle yazılmaktadır: “Sovyet basını, rad-
yo ve televizyonu, burjuva enformasyon ve 
propaganda araçlarından farklı olarak, ger-
çek, objektif  olayları, ilerici görüşleri temsil 
eder, barış, demokrasi ve sosyal gelişim uğ-
runda mücadele eden güçlerin birliğini sa-
vunur” (Çerkesov, 1985, 73).  Burası doğal-
dır ki, her iki kutup soğuk savaşta girdikleri 
ideoloji-enformasyon propaganda mücade-
lesinde kendilerini haklı çıkaracak yönlerini 
öne sürmüş ve savunmuşlardır.

Azerbaycan Uluslararası Radyosu - 
Bakü’nün Sesi’nin yayınlarında bütün Sov-
yetler Birliği ülkelerinde yüksek refahın ve 
gelişmenin kaydedildiğinden bahseden ista-
tistik veriler sık sık tekrarlanıyor ve bu ra-
kamlar olduğundan fazla ve şişirilerek ve-
riliyordu.  Çünkü gazeteciler kuru istatis-
tik ve çoğu kez de sahte rakamlar arkasına 
saklanarak gerçek durumu perdelemek zo-
rundaydılar (Ahmetli, 2004, 48).  Bu durum 
kitle iletişimi alanında ve yayıncılıkta Sovyet 
rejiminin iç yüzünü açıkça göstermektedir.

Sovyetlerin dışa yönelik propaganda ya-
yınlarının tahlili verilirken şöyle yazılmakta-
dır: “Sovyet propagandacılığının en başlıca 
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kusurunun “Sovyet gerçekliği” halkasının 
kendini denetlemesi yerine, direktif  organ-
ların, hakim Marksist - Leninist ideolojisi-
nin formalaştırdığı gerçeklik modeliyle çalı-
şıyor olması ve bu modelin gerçekliğe ne ka-
dar uygun olup olmadığının farkına varılma-
masıdır.  Ki, bu uygunluk da minimum de-
recede kalıyor ve çoğu kez modelle gerçek-
lik arasında derin uçurum oluşuyordu” (Ah-
metli, 2004, 58).  Bu da onu gösteriyor ki, 
70 senelik Sovyetlerde propaganda sistemi, 
Sovyet yaşam tarzının gerçek sosyalizm ol-
gusunun değil, onun uydurulmuş kuru gö-
rüntüsünün propagandası ile uğraşmıştır.  
“Sovyet ideoloji işçilerinin sorumluluğuna 
verilen model, Sovyet toplumunun gerçek-
liğini, oradaki objektif  ilişkileri yansıtmıyor-
du.  Bu nedenle de sosyalist hayat tarzının 
propagandacıları bir nevi robota çevrilerek 
temel ilişkilerini vicdanla açımlamak, onla-
rın gelişmesine yardımcı olmak yerine “yu-
karıdan” gelen emir ve talimatları körü kö-
rüne yerine getiriyor, bu direktifl erin ger-
çeklikle ne kadar örtüştüğünün farkına var-
mıyorlardı” (Ahmetli, 2004, 60).  

1988 yılında Sovyet baskılı bir eğitim 
kitabında ise  “Dünyamız ideoloji çarpış-
ma alanıdır ve bu çarpışmada düşman ta-
rafı önceki yıllara nazaran daha da aktifl eş-
miş, aleyhimize enformasyon  propaganda-
sını daha da güçlendirmiştir” (Rüstemov, 
1988, 16) - denilerek SSCB’ye karşı ideolo-
ji ve fi kri tabanda karşı tarafın (ABD lider-
liğinde batılı kapitalist ülkelerin) üstünlüğü 
açıkça kabul edilmektedir.

1980’lerin sonlarına doğru, (1986) ABD 
başkanı Reagan’la, Gorbaçov’un Reykyavik  
görüşmelerinden sonra dışa yönelik rad-
yo yayınlarında ve geniş anlamda soğuk sa-
vaşta yeni bir aşamaya girildi.  Bu resmi gö-
rüşmede uluslararası radyo yayınları mesele-
si de masaya yatırıldı ve bunu takiben 1987 

yılının Mayıs ayından itibaren resmi Mosko-
va, Amerika’nın Sesi Radyosu’nun SSCB’de 
serbest yayınlanmasına olanak sağladı ve 
bunun karşılığında Sovyet yönetimi Küba 
üzerinden ABD’ye yönelik İngilizce yayın-
larının serbestliği sözünü aldı.  Yaklaşık bir 
sene sonra (1988) ise Sovyet yönetimi, batı 
kaynaklı diğer propaganda araçları olan Öz-
gür Avrupa Radyosu, Özgürlük Radyosu ve 
Alman Dalgası Radyosu’nun ülkesine yöne-
lik yayınlarının önündeki engelleri kaldırdı 
(Muharremov, 1999, 279).  

Bu gelişmeler (enformasyon ve radyo 
yayınları savaşında ABD liderliğinde batının 
ani sıçrayışı ve üstünlüğü) ve Garbaçov’un 
meşhur perestroykası, yenileşme, açık-
lık söylemleri ve bunu takiben daha önce 
de vurguladığımız gibi, birliği oluşturan ül-
kelerden bazılarında ortaya çıkan karışık-
lıklar - Kazakistan olayları, Dağlık Kara-
bağ sorunu, Özbekistan’da Ahıska olayla-
rı, Moldova-Dnestryanı, Gürcü Abhaz ça-
tışmaları vs. - ve vuku bulan sosyal, siyasi 
ve ekonomik istikrarsızlık 70 yıllık Sovyetler 
Birliği’ni çöküşe  sürükledi.

Yeni Dönemde Azerbaycan 
Uluslararası Radyosu’nun 
Faaliyeti

1941 yılından itibaren Sovyet ideolojisinin 
bir aracı olarak merkez güdümünde yurtdı-
şı yayınlarına başlayan Azerbaycan’ın Ulus-
lararası Radyosu (Bakü’nün Sesi),  bağımsız-
lığa geçişten sonraki yeni dönemde de bir-
takım değişikliklere giderek farklı yayın içe-
riği ile yayınlarını günümüze kadar sürdür-
mektedir.

Yeni dönemde bu radyonun ideolo-
ji maksadı değişmiş ve ülkenin bağımsızlı-
ğı, onun uluslararası ilişkiler sisteminde ken-
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dine yer tutma mücadelesi ve ülke problem-
lerinin dünyaya duyurulması “Azerbaycan’ın 
Sesi” anonsu ile yayınlarını sürdüren Azer-
baycan Uluslararası Radyosu’nun (AUR) 
yeni ideoloji yönünü oluşturan konula-
rın başında gelmektedir.  1992 yılının Ka-
sım ayından itibaren bu radyo daha dört dil-
de – İngilizce, Fransızca, Almanca ve Rus-
ça yayınlarına başlamış (Muharremov, 1999, 
150-151) ve 1994 yılında bu dört dilde ya-
pılan yayınlar birleşerek “Batı Avrupa Dil-
lerinde Programlar” bölümünü oluşturmuş-
tur (Hudiyev, 2002, 64).      

1991 yılından günümüze kadar Azer-
baycan Uluslararası Radyosu adıyla bağım-
sız faaliyet sürdüren bu radyo, dört bölüm-
den oluşmaktadır: Haberler bölümü; Doğu 
dillerinde programlar bölümü (Türk, Arap 
ve Fars dillerinde); Güney Azerbaycan ya-
yınları bölümü (Azerbaycan Türkçesi’nde); 
Batı (Avrupa) dillerinde programlar bölümü 
(İngiliz, Alman, Fransız ve Rus dillerinde). 
8 farklı dilde yayınlarını sürdüren bu radyo-
nun günlük yayınları 7,7 saati bulmaktadır 
(Alizade ve Muharremli, 2006, 64-65).

Günümüzde eski Sovyet anlayışından 
kurtulmaya ve yabancı ülkelerdeki dinleyi-
cilerine çağdaş programlar sunmaya çalışan 
AUR, Arap, Fars ve Türk dillerinde yayın-
larını gerçekleştirdiği Doğu dillerinde prog-
ramlar bölümünde işlenen konular ve ha-
berlerin ağırlıkta olanları şunlardır:

• 1988 yılından beri Ermenistan’ın 
haksız talepleri ile ortaya çıkan Dağ-
lık Karabağ sorunu,  savaşla ilgili or-
taya çıkan gelişmeler ve ülkenin için-
de bulunduğu durum;

• Azerbaycan’ın bağımsızlığını tanı-
yan ilk kardeş ülke olarak Türkiye ile 
her alanda ilişkilerin pekiştirilmesi; 
Sözde Ermeni soykırımı ve Erme-

ni meselesi;

• Azerbaycan’ın iç ve dış siyaseti ve 
İran’la yapılan ticari ilişkiler, kültü-
rel konular, Arap ülkeleri ile işbirli-
ği vs. (Muharremov, 1999, 152-160).

AUR’un bir diğer bölümü olan Güney 
Azerbaycan yayınları bölümünün Azerbay-
can Türkçesi’nde faaliyeti 1979’da yapılan 
İran devriminden sonra daha da artmıştır.  
Önceleri Moskova güdümünde SSCB-İran 
siyasetinin Batıya karşı takındığı tutum doğ-
rultusunda yayın içeriğine bürünen Güney 
Azerbaycan yayınları bölümü, günümüzde 
Güney Azerbaycan’daki soydaşlara yönelik 
kültürel ağırlıklı programlar hazırlayıp sun-
maktadır.  Başlarda 1 saat olan yayın süresi 
de arttırılarak günlük 2 saat 45 dakikaya çı-
kartılmıştır. Bu bölüm yayınlarında Güney 
Azerbaycan’da yaşayan soydaşlarla manevi 
bağın pekişmesine çok önem vermekte ve 
bunu bir görev saymaktadır (Muharremov, 
1999, 160-164).  Güney Azerbaycan’da milli 
benliğin uyanmasında, kültür ve edebiyatın 
yeşermesinde AUR’un Güney Azerbaycan 
yayınları bölümünün rolünün kayda değer 
olduğu (Hudiyev, 2002, 75) belirtilmektedir. 
Bir başka kaynakta ise, dünya Azerbaycan-
lılarının teşkilatlanmasındaki AUR’un öne-
minden bahsedilmekte ve İran dışında ya-
şayan Azerbaycanlıların da AUR’un Gü-
ney Azerbaycan yayınları bölümünün prog-
ramlarını her daim dinlediği ve bu radyonun 
dünya Azerbaycanlılarının sesine dönüştüğü 
(Veliyev, 2007, 12) vurgulanmaktadır. 

Yukarıda da belirttiğimiz gibi, Azerbay-
can bağımsızlığını ilan ettikten sonra özgür 
irade ile AUR, yenileşme ve değişme ihtiya-
cı hissetmiş ve 1992 yılından itibaren ilk ola-
rak İngilizce yayınlara başlayan ve ardı ardı-
na Fransızca, Almanca ve Rusçayı da bu ya-
yınlarına ekleyen Batı dillerinde programlar 
bölümünü açmıştır.  Bu bölümün yayınları-
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nın ana çizgisini ise bağımsız Azerbaycan’ın 
günümüz hayatına dair haberler ve çağdaş 
gelişim sürecinin kronolojisi oluşturmakta-
dır.  Bu yayınların yaklaşık ilk 10 dakikasını 
ülke içi haberler (siyasi, toplumsal ve ekono-
mik gelişmeler) teşkil etmekte ve program-
ların temel amacı uluslararası alanda, Batı 
ülkelerinde Azerbaycan’ı tanıtmak, onun 
demokrasi yolundaki gelişmelerine ışık tut-
mak ve ayrıca bazı ülkelerde (ör. Fransa’da) 
Azerbaycan’la bağlı oluşturulmuş olum-
suz fi kirleri ortadan kaldırmaktan ibarettir.  
Daha tam olarak dinleyici kitlesini oluştu-
ramayan bu yayınlarla dünyanın veya batı-
nın Azerbaycan’la ilgili düşüncesini değiştir-
mek mümkün değildir (Muharremov, 1999, 
165-166).

AUR’un genel olarak dinleyici kitlesin-
den ve yayın alanından bahseden yazarımız, 
yayınların daha çok yakın ve orta doğu ül-
kelerine yapıldığını hatırlatarak, yaklaşık 
5,6 milyon km² olan bu bölgede yaşayan 
180 milyondan çok insandan tahmini ra-
kam olarak 45 milyonunun radyo yayınları-
nı dinlediğini (Ahmetli, 2004, 67) belirtmek-
te ve 1991’den bu yana her ne kadar çeşitli 
değişiklikler ve yenilikler yapılsa da eski üs-
lubun, eski konuların yine ağırlıkta olduğu 
için AUR’ un dışa yönelik siyasi yayınların-
da  pek bir ilerleyiş yaşanmadığından (Ah-
metli, 2004, 54) üzüntü duymaktadır.  Bu da 
radyonun etki alanının zayıf  olduğunu gös-
termektedir.  

Şunu da vurgulamakta yarar var ki, So-
ğuk Savaş döneminde Sovyetlere karşı pro-
paganda aracı olarak kullanılan batı mer-
kezli radyolarda Azerbaycan’a yönelik baş-
layan Azerbaycan Türkçesi’ndeki yayınlar 
günümüzde de devam etmektedir.  Yazarı-
mız: “Prag’dan Özgürlük, Londra’dan BBC, 
Washington’dan Amerika’nın Sesi radyola-
rı her ne kadar batı güdümlü ve kendi dev-

letlerinin bakış açısıyla Azerbaycan’a yayın-
lar gerçekleştirseler de, bu aynı zamanda 
Azerbaycan’ın da uluslararası düzeyde sesi 
olabilmektedir” (Muharremov, 1999, 175) - 
diyerek bir değerlendirme yapmaktadır.  Bu-
radan da anlaşılıyor ki, AUR kendi ülkesin-
den yayınlanmasına rağmen zayıf  kalmakta 
ve gelişmiş batılı ülkelerin radyoları bu an-
lamda üstünlük teşkil etmektedir.

Azerbaycan Uluslararası Radyosu’nun 
günümüzde etkinliği azalsa da 8 ayrı dilde 
yurtdışı yayınlarını sürdürmektedir. 

Sonuç

Radyonun ortaya çıkışı ve 1920’lerden iti-
baren hızla yaygınlaşması, bir ülkeden di-
ğer ülke ve ülkelere yönelik yurtdışı radyo 
yayınlarının başlamasını da beraberinde ge-
tirmiştir. 1925’lerden itibaren ulusal sınırla-
rı aşarak uluslararası dinleyici kitlesine ula-
şan dışa yönelik radyo yayınları çok geçme-
den komünizm propagandası yapan Sovyet-
ler Birliği ile kapitalist Batılı ülkeler arasın-
da enformasyon savaşına dönüşmüştür.  Bu 
propaganda yayınları 2. Dünya Savaşı yılla-
rında ve sonrasında daha da artarak devam 
etmiştir.  Kendi düşünce biçimi ve ideolojisi 
doğrultusunda diğerlerini etkileme amacıyla 
yurt dışına siyasi radyo yayınlarını geliştiren 
ülkelerden komünizmi destekleyenler Sov-
yetler Birliği liderliğinde, komünizme karşı 
çıkan kapitalist Batılı ülkeler ise ABD lider-
liğinde iki ayrı kutupta birleşmişlerdir.

Sovyetler Birliği’nde merkez Moskova 
Radyosu’nun dışında birliği oluşturan stra-
teji öneme sahip bazı ülkelerden de yabancı 
dillerde yurt dışına yönelik propaganda ya-
yınları hız kazanmıştır. Bu ülkelerden biri de 
70 sene Sovyet yönetimi ile yönetilen Azer-
baycan olmuştur.       
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Özellikle strateji konumlu Türkiye ve 
İran başta olmakla Doğu ülkelerine yönelik 
1941 yılından itibaren yayınlarına başlayan 
Azerbaycan Uluslararası Radyosu (AUR), 
2.Dünya Savaşı’ndan sonra gelişen Soğuk Sa-
vaş döneminde merkez ideolojinin propa-
ganda aracı olarak dış ülkelere yönelik Türk-
çe, Farsça, Arapça ve Azerbaycan Türkçesin-
de faaliyet göstermiştir. Merkez radyosunda 
da olduğu gibi bu radyo yayınlarının (özel-
likle haber bültenleri) fonksiyonlarından biri 
de burjuva ideolojisine karşı antipropagan-
dadan ibaret olmuştur. ABD’nin başını çek-
tiği Batı ile SSCB arasında süren, “Enfor-
masyon Savaşı” olarak da nitelendirilen So-
ğuk Savaş yıllarında AUR, dışa yönelik yayın-
larını 1980’lerin sonlarına kadar devam ettir-
miştir. Gorbaçov’un ünlü perestroykası (ye-
niden yapılanma) ve glasnostu (açıklık) ile 
başlayan değişim sürecini de takiben Sovyet-
ler Biliği’nin dağılmasından sonra AUR, tam 
19 yıldır ki, pek etkin olmasa da sekiz ayrı dil-
de bağımsız Azerbaycan’ın sesi olarak yayın-
larını sürdürmektedir.  
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Pek çok ülkede olduğu gibi Türkiye’de 
de özellikle ‘80’li yıllardan itibaren ar-
tan ekonomik küreselleşme ile kendine 
özgü özellikleri ve farklı hayat tarzı ile 
birlikte diğer sınıfl ardan farklılaşan bir 
“yeni orta sınıf”tan bahsedilmektedir. 
İşlerindeki başarıları ve titizlikleri, birey-
sellikleri, farklı ve elit zevkleri vb. nitelik-
leri ile birlikte bu sınıf, yaşadıkları geri-
limler ile de diğer sınıfl ardan ayrılırlar. Is-
sız Adam fi lmindeki başrol erkek karak-
ter olan Alper’in konumu incelendiğin-
de tam da bu sınıfa özgü niteliklere sa-
hip olduğu görülmektedir. Bu çalışma-
da günümüz dünyasında çevremizde 
görmeye alışık olduğumuz bu karak-
ter, yeni orta sınıf kavramı altında ana-
liz edilmektedir. Filmde Alper’in yaşa-
dığı çelişkiler ve ıssızlığının nedeni çok 
açık bir şekilde gösterilmez iken, bu sı-
nıf incelendiğinde bu neden de kendi-
liğinden ortaya çıkmaktadır. Dolayısıy-
la çalışmanın temel amacı, bu karak-
terin konumunu, yaşadığı çelişkileri ve 
ıssızlığının nedenini içinde bulunduğu 
sınıf bağlamında analiz etmektir. Orta-
ya çıkacak sonuç, aynı zamanda bu 
sınıfın temsilcilerinin Türkiye’deki konu-
munu göstermesi açısından önemlidir.  

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 
refi ned 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 ‘Issız 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 contradic-
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 contradictions 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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Giriş

Özellikle 1980’li yıllardan itibaren küresel 
gelişmelere bağlı olarak ortaya çıkmış yeni 
bir sınıfın varlığından söz edilebilir. İngi-
lizce “Yuppie” yani  “genç” (young), “kent-
li” (urban)  ve “profesyonel” (professio-
nal) sözcüklerinin ilk harfl eriyle anılan te-
rim daha önceki sınıfl ardan farklılaşan bir 
“yeni orta sınıf ”ı tarif  etmek için kullanıl-
maktadır. Bu yıllarda özellikle hizmet sek-
töründe yer alan işlerindeki başarıları, ya-
şam tarzları, farklı bakış açıları ve beğenile-
riyle diğer sınıfl ardan ayrılan bu sınıfın tem-
silcilerini Türkiye’de olduğu gibi küreselleş-
me sürecinde yer alan pek çok ülkede gör-
mek mümkündür. 

Son dönem Türk sinemasında gerek sağ-
ladığı gişe hâsılatıyla gerek müzikleriyle gün-
deme yerleşmiş bir fi lm olan Issız Adam (Ça-
ğan Irmak, 2008) aynı zamanda gözler önü-
ne serdiği farklı bir karakter dolayısıyla da 
çeşitli açılardan incelenebilir. Bu karakter 
pek çok kişi tarafından “bizden biri” olarak 
tanımlanıp çevrelerindeki ıssız adamları say-
maya başlayan ve bu yeni insan tipini bize 
gösterdiği için fi lmi hayranlıkla olumlayan 
izleyiciye göre, Türk sinemasında görmeye 
çok da alışık olmadıkları farklı bir karakter-
dir. Çünkü bilindik alt, üst ya da orta sını-
fın temsilcisi değildir. Film, yeni orta sınıfın 
bir temsilcisi olan Alper’in, içinden kopup 
geldiği alt, orta sınıf  ile duygusal anlamda 
arada kalmışlığı üzerine kuruludur. Temel 
çatışma diğer sınıfın bir temsilcisi ile yaşa-
dığı ve mutlu sonla bitmeyen bir aşk ilişki-
si üzerine kurulu olduğundan, bu çatışma-
nın nedenlerinin çözümlenmesi, bu sınıfl a-
rın özellikleri üzerinden yapılacak bir analiz 
ile mümkün olacaktır.

Bu çalışmanın temel amacı, fi lm ile or-
taya çıkarılan ve “ıssız” olarak nitelenen bu 

karakterin fi lm içindeki konumunu, ıssızlığı-
nın nedenlerini ve duygusal çıkmazlarını, te-
mel olarak yeni orta sınıf  kavramı üzerin-
den analiz etmektir. Bu analiz aynı zaman-
da dolaylı olarak bu sınıfın Türkiye’deki ko-
numu üzerine olacaktır. Çünkü fi lm, geçtiği 
mekan, sunulan hayat tarzları ve karakterin 
özellikleri üzerinden incelendiğinde bu sını-
fın hayat tarzı ve içinde bulunduğu konum 
(ailesinin hayat tarzı ile kendisininki arasın-
da yaşadığı çelişkiler, bu sınıfın Türkiye’deki 
geleneksel hayat tarzına mesafeli yaklaşımı, 
‘ıssız’lık vs.) ile ilgili Türkiye üzerinden bir 
değerlendirmeyi de mümkün kılmaktadır. 
Bu nedenle önemli olduğu düşünülmekte-
dir. Çalışmada öncelikle fi lmin konusu kısa-
ca gözden geçirildikten sonra, yeni orta sı-
nıfın özellikleri incelenecek  ve fi lmin başrol 
erkek karakteri ile yakın çevresi, Türkiye’de 
var olan ve son dönem ortaya çıkmış sınıfl ar 
üzerinden bir analize tabi tutulacaktır.

Issız Adam

Film, evli bir çiftle fi lmin başrol erkek ka-
rakteri olan Alper’in bir seks partisi için 
yaptığı planla başlamaktadır. Alper’in son 
derece özgür cinsel tercihlerinin sergilen-
diği bu sahneden sonra, ‘70’lerden kalma 
bir taş plak dinlediği için oldukça da duy-
gusal olduğu çağrıştırılan karakterin içinde 
bulunduğu çelişki daha ilk sahnede kendi-
ni göstermektedir. Çalan bu müzik eşliğin-
de Alper’in hayatı üzerine bir gezintiye çı-
kan izleyici, Alper’in son derece temiz, iyi 
giyimli bir insan olduğunu, muhtemelen be-
kar yaşadığını, temiz, zevkli döşenmiş ve 
modern bir eve sahip olduğunu anlar. Evin-
den çıkıp işine giden Alper’in restore edil-
miş eski bir apartmanının alt katında, muh-
temelen daha ilk sahneden Beyoğlu olarak 
tahmin ettiğimiz bir mekanda restaurantı 
vardır: “Leblon Restaurant”. Bu, son derece 
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modern döşenmiş restaurantın sahibi olan 
Alper aynı zamanda baş aşçıdır. İşinde titiz-
dir ve yanında çalışanlarla iyi geçinmektedir. 
Geceleri hayat kadınları ile para karşılığı iliş-
kiler yaşayan Alper’in eskiden daha sert dav-
randığı bu kadınlarla birlikte ilişkiden sonra 
en azından birlikte müzik dinleyip bir şeyler 
konuşma ihtiyacı duymaya başlaması kadın-
lar arasında yaşlandığı yönünde dalga konu-
su olur. Bu, bir anlamda Alper’in biraz de-
ğiştiği, ilişkiler açısından daha duygusal bir 
döneme girdiğinin de göstergesi sayılabilir. 
Zaten çok geçmeden aşık olacaktır.

Evinde sürekli taş plaklar dinleyen Al-
per, ‘70’li yıllardan kalan ve son derece na-
dir bulunan plakları toplamaktadır. Çok az 
kişinin sahip olduğu bu plakları biriktirmek 
oldukça elit bir zevk olarak görünmekte-
dir. Bu plakları bulabilmek için sürekli gitti-
ği anlaşılan bir pasaja gittiğinde bir dükkan-
da bir kızla yani Ada ile karşılaşır. Ada, Tho-
mas Hardy’nin “Çılgın Kalabalıktan Uzak” 
kitabını aramaktadır. Kitabı bulamayan Ada 
dükkandan çıkar. Ancak ondan çok etkile-
nen Alper, kitabı bir kitapçıdan alarak pe-
şine düşer ve kitabı hediye ederek tanışır. 
Kendisine ait bir dükkanı olan ve burada 
çocuklara kostümler diken Ada’nın tek başı-
na yaşadığı, daha önce yaşadığı çeşitli ilişki-
lerden darbeler aldığı ve genellikle terk edil-
diği anlaşılmaktadır. Alper’in ısrarları sonu-
cunda akşam yemeği davetini kabul eder. 
Alper’in yaptığı yemekleri yiyen çift birlik-
te güzel bir gece geçirdikten sonra ateşli bir 
sevişme başlar. Daha önce para karşılığı ka-
dınlarla birlikte olduğunu ve bu ilişkilerde 
oldukça duygusuz olduğunu gördüğümüz 
Alper, ilk defa duygusal bir birlikteliğin ar-
dından heyecana kapılır ve başarılı olamaz. 
Ertesi sabah birlikte uyanmanın yani bir iliş-
kinin başlamasının ağırlığı Alper’e fazla ge-
lir ve Ada’ya soğuk davranır. Bunun üzerine 

kendini toparlaması ve kırılan Ada’nın gön-
lünü alması fazla sürmez. 

Bu arada Mersin’de bulunan annesiy-
le arada bir telefonla görüşen Alper’in bir 
ablası ağabeyi ve yeğenlerinin olduğunu ve 
hepsinin Mersin’de geleneksel diyebileceği-
miz bir hayat sürdüğünü görürüz. Yaptıkları 
telefon konuşmasında Alper’in bulunduğu 
mekan ve hayat tarzı ile ailesinin bulundu-
ğu mekan ve hayat tarzı oldukça farklı oldu-
ğu görülür. Bu farklılık tümüyle farklı sınıf-
lara ait olduğunun da göstergesidir. Aile ge-
leneksel orta sınıfa ait iken Alper bu sınıftan 
yaşam tarzıyla farklılaşan “yeni orta sınıf ” 
üyesidir. Annesi, çocukları ve torunlarıyla 
dantellerle kaplı bir odada akşam oturma-
sında, keyifl e hep birlikte çaylarını yudum-
larken, Alper kendi modern bir tarzda döşe-
li evinde, yalnız ve farklı tercihleriyle bütü-
nüyle farklı bir hayat sürmektedir. Bu haya-
tın içinde annesinden gelen telefonlara bak-
maya bile her an kendini hazır hissetmeyen 
Alper, annesinin bir düğün için yanına gel-
mesine de çok memnun olmaz. Aralarında-
ki ilişki sanki öyle olması gerektiği için sür-
mektedir. Bu daha çok annesine arada bir 
para gönderme ve ilgilenme sorumluluğu-
dur. Ciddi bir duygusal bağlantının olduğu-
na dair bir izlenim verilmez. Annesinin ge-
lirken memleketten getirdiği sarmalara ve 
çeşitli yiyeceklere de karşı çıkar. Annesi ve 
Ada çok iyi anlaşır ve birlikte alışverişe, gez-
meye ve düğüne giderler. Ancak Alper bu 
paylaşımların hiçbirinde yer almak istemez 
ve annesi gittikten sonra Alper’in aklı başına 
gelir ve fark eder ki aslında Ada ile yaşadığı 
bu yakınlaşma kendisine ait olmayan bir ya-
şantıya aittir. (Ayaz 2009: 79). Bu ayrılık Al-
per için bir anlamda özüne dönüştür.

Ayrıldıktan sonra Ada’yı çok düşünüp 
özlemle ansa da tekrar geri dönmeyi, evlen-
meyi ve düzenli bir hayat kurmayı göze ala-
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maz. Yıllar sonra karşılaştıklarında, Ada’nın 
evlenip İngiltere’ye yerleştiğini ve bir çocuk 
sahibi olduğunu öğrenir. Yani Ada’nın haya-
tında çok şey değişmiştir. Ancak Alper hala 
bıraktığı Alper’dir: Tek başına ve nereye git-
tiğini bilmeyen.

Tüm bu özellikleri ile birlikte Alper; iyi 
bir işi ve geliri olan, özgür bir hayat süren, 
farklı cinsel tercihleriyle özgür denebilecek 
bir düşünceye ve aynı zamanda elit zevklere 
sahip ancak bir o kadar da yalnız bir karak-
ter olarak karşımıza çıkmaktadır.

Türk Dil Kurumu Türkçe sözlüğe göre 
ıssız kelimesi “yalnız, kimsesi olmayan”          
anlamına gelmektedir (Türk Dil Kurumu 
Türkçe Sözlük, 1983: 549). Peki neden ıs-
sızdır Alper? Film bu sorunun cevabını 
Alper’in hayat tarzının içine sığdırırken çok 
da fazla ayrıntıya girmemektedir. Yani izle-
yicinin kafasında bu ıssızlığın nedeni neden 
böyle bir hayatı tercih ettiği çok net otur-
mamaktadır. Karakterle ilgili bu boşluk çe-
şitli sinema yazarları tarafından da eleştiril-
miştir. Bu eleştiriler karakterin ıssızlığının 
nedenlerinin fi lmde tam olarak gösterilme-
mesi açısından önem kazanmaktadır. Oğuz 
Ayaz karakterin fi lmdeki bu durumunu şöy-
le açıklamaktadır:

“Bir grup seks tecrübesiyle başlayan 
fi lm, gençlerin çılgınca eğlendiği par-
tileri taşıyor beyaz perdeye, bilmediği-
miz bu kahramanımız tanımadığmız bu 
mekânlarda gezindikçe, kendisine ve fi l-
me dair sorularımız artıyor. Bu rahat 
adam neden yalnız kalmayı tercih edi-
yor? Bu sevgisizlik, bağlanma korkusu 
nereden geliyor? Büyük şehrin kiri pası, 
yozlaşan ve yozlaştıran ilişkiler ağının 
içerisinde durmayı seçmiş bu adamın ıs-
sızlığına dair hiçbir şey söylemiyor fi lm 
bize, ıssız işte deniyor. Denilebilir ki, ka-
pitalist toplum içerisinde insanlar aslında 

hiç de kendilerine ait olmayan kimlikle-
ri benimseyerek yaşamlarını sürdürüyor-
lar. Yani olmak istediğin ya da olmaya 
çabaladığın gibi değil de olman istenilen 
adam veya kadın olarak bulabiliyorsun 
kendini İstanbul’un kalabalık sokakların-
da. Denilebilir ki Alper zaten kendisini 
bu hale getiren şartların farkında ve bi-
lincinde değil, seyirci de olmayıversin ne 
kaybeder. Öncelikle bu durum seyirciye 
fi lmin yönetmeninin de tanımadığı bir 
karakter ile yola çıktığını düşündürüyor. 
Geceleri kurt adam edasıyla yaşadığı cin-
sel ilişkiler ile tatmin olan bu adam, gür-
düzleri mahallesinin ve restoranının naif  
sevecen delikanlısı haline bürünüyor. Bu 
tanımadığımız adamın kurduğu bütün 
ilişkiler ve tavırları eklektik ve anlaşılmaz 
geliyor fi lmi izlerken. Böyle bir adamın 
nasıl olup da eski kırk beşliklere delice-
sine tutkulu bir adam olduğunu anlamı-
yoruz, üzerinde abartılı gece makyajı gibi 
duruyor aradığı bir plağı bulduğu anda 
attığı sevinç çığlığı. Belki günümüz pop-
çularına ait herhangi bir duygu taşıma-
yan parçalar daha çok yakışacak kendisi-
ne geceleri hiç bir kadın ile uyayamama 
durumu hisli popçumuz Serdar Ortaç’ın 
“yatağımı kimse ile paylaşmam” deyişi-
ni hatırlatmışken hazır” (Ayaz 2009: 80).

Can Ahıska ise bu ıssızlığa ekonomik te-
melli bir açıklama getirmektedir:

“Kendi işletmesinde annesinden utan-
ması ise geç kapitalistleşmiş ülkenin, sı-
nıfl arın oturmadığı, sınıfl ar arası sosyal 
ve kültürel mobiletinin hâlâ istisna ka-
bul edilemeycek kadar yoğun yaşandığı 
toplumların geleneksel bir burjuva dav-
ranış kalıbıdır. Açıkçası geç kapitalistleş-
miş ülke burjuvasının alt yapı ile üst yapı 
arasındaki uyumsuzluktan kaynaklanan 
duygusal sorunlarının gerilimlerinin gös-
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tergesidir diye de yorumlanabilir bu ka-
rakter” (Ahıska 2009: 78).

Beste Atvur da karakterin bu açıdan çok 
sağlam bir şekilde yansıtılamadığını şu şekil-
de belirtmektedir:

“Çağan Irmak, Alper’in sıkıntısını an-
latmakta sınıfta kalmış görünüyor. 
Beyoğlu’nu, plakları, yatağa bağlanmış 
bakire genç kızı, “zor be anne” deyip ar-
kasını getirememeyi, şık mutfakları ve 
küçük ev aletlerini incelikten yoksun bi-
çimde birbiri ardına eklemiş yönetmen. 
Altı doldurulduğunda izleyici sarsacak, 
hatta şöyle bir kendine baktıracak iyi bi-
rer simge olabilecek ayrıntılar, Irmak’ın 
fi lminde çarçur edilmiş… Evdeki ilk se-
vişme sahnesini gördüğümde bir başka 
şey ummuştum. Oysa Alper’in daha bi-
rinci dakikada gelen ve önlenemeyen tat-
mini, içinde yıllardır biriken bütün eğre-
tiliğin boşalıvermesi gibiydi… Ama tüm 
fi kirleri gibi bunun da gerisi gelmedi” 
(Atvur 2009: 76).

Görüleceği üzere, Alper’in fi lmdeki çe-
lişkileri ve ıssızlığı çeşitli yazarlar tarafın-
dan ağırlıkla kapitalist modern toplumla-
rın bireye getirdiği aşırı bireyselleşme olgu-
su ile açıklanmaya çalışılmaktadır. Ancak ya-
zarların da dile getirdiği gibi fi lm, karakte-
rin neden bu çelişkiler içinde olduğu ve ıs-
sızlığının nedenleri ile ilgili çok açık değildir. 
Alper’in konumu özellikle ‘80’li yıllardan iti-
baren küreselleşen dünya ile ortaya çıkan ve 
yeni orta sınıf  olarak adlandırılan sınıf  in-
celendiğinde bu sınıfı özellikleri ile örtüş-
tüğü görülmektedir. Bu nedenle çalışmanın 
bu kısmında öncelikle yeni orta sınıfa özgü 
nitelikler incelendikten sonra bu nitelikler 
bağlamında Alper’in bu sınıf  içindeki konu-
mu analiz edilecektir.

Yeni Orta Sınıf; ‘Yuppıe’ler Ve 
Issız Adam

1980’li yıllar bilindiği üzere tüm dünyada 
çeşitli açılardan değişim rüzgarlarının estiği 
yıllardır. Bu değişimin ardındaki en önemli 
etken kuşkusuz küreselleşme olgusudur. Bu 
yıllarda yani 1980’li yıllarda ekonomik küre-
selleşme ile birlikte kültürel küreselleşmenin 
de etkisiyle dile yerleşen İngilizce kökenli 
sözcüklere bir yenisi eklenmiştir: “Yuppie”. 
İngilizce “genç” (young), “kentli” (urban) 
ve “profesyonel” (professional) sözcükleri-
nin ilk harfl eriyle oluşturulmuş olan bu uy-
durma sözcük, büyük şirketlerin üst kade-
melerinde yüksek maaşlarla çalışan, iyi eği-
timli, iş hayatında yükselebilme kapasitesi-
ne sahip, tüketime meraklı ve görece genç 
bir ‘yeni orta sınıf ’ katmanına işaret etmek-
tedir. Kavram Türkiye’de de birçok başka 
ülke ile birlikte eş zamanlı olarak gündeme 
yerleşmiş ve belirli bir kesim içinde yaygın 
olarak kullanılır olmaya başlanmıştır (Ahıs-
ka ve Yenal 2006: 60). 

Profesyonel yeni orta sınıf  diğer sınıf-
lardan çeşitli açılardan ayrılır. Örneğin, zen-
gin üst sınıfl arın da, yoksul alt sınıfl arın da 
çocukları kendi sınıfl arının doğal bir üyesi 
olarak doğarlar. Ama profesyonel orta sı-
nıfın konumunu eğitimi belirlediği için ço-
cukları sınıfsal konumlarını ailelerinden mi-
ras almazlar. Sadece dünyanın her yerinde 
aynı statüye ulaşabilmeleri için gerekli eği-
tim olanaklarının sağlanması bağlamında ai-
lelerinden çoğunlukla fedakarlık derecesin-
de büyük destek görürler. Bu sınıfı varlık-
lı sınıfl ardan, geçimlerini sağlamak için ça-
lışmak zorunda olmaları ayırır (Kozanoğ-
lu 1993: 55). Dolayısıyla, yuppielikte sınıf  at-
lama anahtar kelimedir. Yerli yuppielerin en 
belirgin özelliği, iyi isimli üniversitenin lisan 
bilen mensubu olmak ve ihracat, bankacı-
lık, fi nans, halkla ilişkiler alanlarında kariyer-
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lerini zirveye taşıma çabalarıdır. Çalışkanlık, 
girişimcilik, iş bitiricilik yönlerinin yanında, 
kadın erkek ilişkileri, yabancı kültüre bakış-
ları, eşcinsellik, din gibi konularda gelenek-
sel sağ akımlara göre daha esnek bir kültü-
rel yüzey sergilerler (Şimşek 2005: 35). Yeni 
orta sınıf  sürekli alt sınıfl ardan kaçar üst sı-
nıfl arı kovalar. Gelişmiş bir zevkleri ve ho-
bileri olduğuna inanırlar (Kozanoğlu 1993: 
56). Uzun ve disiplinli çalışırlar konstantras-
yonları iyidir (Kozanoğlu 1993: 72). Yuppie-
ler ayrıca evlenmek ve çocuk istemeyen kişi-
ler olarak tanımlanabilir. Ayrıca seksüel ter-
cihlerde de özgürdürler. Yuppie kültürü bü-
yük şehirde yaşayan insan kültürüdür. Res-
taurantlar, cluplar, mağazalar. (http://www.
amielandmelburn.org.uk/collections/mt/
pdf/85_10_44c.pdf)

1980’lerden sonra yuppie kavramı daha 
kapsayıcı kullanılmaya başlanmış, örne-
ğin işadamları, genç sermayedarlar da yup-
pie olarak tanımlanmaya başlanmıştır. Kav-
ramın kapsadığı çerçeve yeni orta sınıf  ya 
da küçük burjuvaziye uymaktadır. Yuppie 
kavramındaki ‘şehirli’(urban) vurgusu, neo 
liberalizmin kente farklı bir yaklaşımını ya 
da kentin belli mekânlarının özellikle yeni 
orta sınıfa göre dönüşümünü ifade etmek-
tedir. Hantal ve bürokratik ulus devletlere 
karşı sermayeyi mıknatıslayan, fosforik post 
modern mimarisiyle göz kamaştıracak, seç-
kin clup, cafe ve barlarıyla bankacıları ve fi -
nansçıları ağırlayan, fırsatlarla dolu “esnek 
küresel şehir” (Şimşek 2005: 37). Bu dönü-
şüm kentlerin çehresini de değiştirmektedir. 
Doksanlı yıllarda bankaların ve fi nans sek-
törünün yoğun desteğiyle oluşturulan “kül-
tür kenti” kavramını da bu çerçevede dü-
şünmek gerekir. Festivaller, bienaller, ulus-
lararası sergiler ve jazz (Şimşek 2005: 43). 
Bu anlamda İstanbul, bu değişimi tümüy-
le içinde barındırmış ve yuppielerin vazgeçil-

mez şehri olmuştur.

Pek çok ülkede olduğu gibi Türkiye’de 
de 1980’li yıllardan itibaren yeni bir eko-
nomi politik dönem başladı denilebilir. Bu 
dönemde basit anlamıyla sermaye hareket-
lerinin üretim ve sanayiden başta fi nans-
bankacılık ve borsa olmak üzere rant-faiz, 
spekülasyon faaliyetlerine kayması olarak 
nitelendirebileceğimiz neo-liberalizm, özel 
sektör merkezli bir hizmetler sektörünü 
geçmiş dönemle kıyaslanamayacak oranda 
genişletecektir. Bilgi işlem (IT), bankacılık, 
fi nans, medya, reklamcılık, halka ilişkiler, 
turizm, yeme-içme, eğlence sektörler hem 
yeni orta sınıf  için istihdam alanları hem de 
en şık vitrini olarak onları hedefl eyecektir 
(Şimşek 2005: 33).

Türkiye’de yuppieliğin ilk temsilcileri ola-
rak, ‘80’lerin başında ihracat şirketlerinde 
çalışmaya başlayanlar kabul edilebilir. (Ko-
zanoğlu 1993: 107). Bugünün yükselen yıl-
dızları bankacılar, borsacılar, halkla ilişkiler 
uzmanları vb. (Kozanoğlu 1993: 55). Yani 
daha çok hizmet sektöründe çalışanlar.

“Yeni bir çağ” olarak nitelendirebileceği-
miz bu yıllarda, vitrindeki göz alıcı değişim-
lerin ötesinde yeni bir insanın da şekillen-
dirildiği görülmektedir. Yeni iktidar strateji-
lerinin yatırım yaptığı bu yeni insanın özel-
likleri piyasanın ve kurumların dolayımıyla 
tanımlanmaktadır. Yeni insan ideali sadece 
toplumsal bir hedef  değil, aynı zamanda in-
sanların korkularını hareket geçirerek birey-
selleştirilen bir normdur. Yeniçağ: Bireysel 
arayışların ve bireyciliğin çağı (Ahıska ve Ye-
nal 2006: 8). 

Hayat tarzı temsillerine bakarak 
Türkiye’de 1980’lerden 2005’e uzanan sü-
reçte önemli dönüşümleri izlemek müm-
kündür. Rıfat Bali, “Tarz-ı Hayattan Life 
Style”a adlı inceleme kitabında Özal döne-
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minden başlayarak yeni seçkinlerin dünya-
ya açılma çabalarını, fi nans ve hizmet sek-
törüyle doğrudan bağlantılarını sonuçta da 
ithal mallara ve markalı tüketime olan düş-
künlüklerini, bireyciliğe ve rekabete dayalı 
ideolojilerini çeşitli örnekleriyle ele almıştır. 
Yine aynı dönemin getirdiği dönüşümlerin 
değişik kültürel boyutlarını “Vitrinde Yaşa-
mak” ve “Cilalı İmaj Devri” gibi terimlerle 
tartışan yazarlar da bulunmaktadır (Gürbi-
lek, 1992; Kozanoğlu 1992) (Ahıska ve Ye-
nal 2006: 6). Türkiye’de kentli yeni orta sı-
nıfta yakın zamanda gözlenen genişleme, 
ekonominin büyümesi ve küreselleşmenin 
sonucudur (Ayata 2002: 53). Dolayısıyla bu 
dönemde ekonomi tabanlı bir kültürel deği-
şimden bahsetmek mümkündür.

Bali, bu dönemde farklılaşmaya başlayan 
“yaşam tarzı”nı şöyle tanımlamaktadır: 

“Yaşam tarzı, seksenli yılların ortasından 
itibaren seçkinler ile bu sınıfa terfi  etmek 
isteyenlerin büyük bir hevesle benimse-
dikleri bir hayat şekli. Kısaca ‘life style’ 
olarak tarif  edilen lüks bir yaşam biçi-
mi. Genel hatları itibariyle kaliteli lokan-
talarda yemek yeme, giyim kuşama özen 
gösterme, en iyi puroları içme, şaraptan 
anlama, boş zamanlarını tablo, nadir ki-
tap, antika eser, dolmakalem, klasik ara-
ba koleksiyonu yaparak geçirme gibi sü-
zülmüş zevklerden oluşan bir bütün”. 
(Bali 2002: 146). 

Hayatın hemen her alanını etkileyen bu 
dönüşümde “yeni şehrin” modeli ise New 
York’tur. Çok kültürlülüğü, melezliği, hızı, 
cappucino ve suşisi, eğlencesi, clubber ya-
şam biçimi ve gökdelenleriyle, fi nans mer-
kezi New York, “küresel şehir” adaylarının 
arzu nesnesi olacaktır. Bu anlamda doksan-
larda büyük dönüşüm geçiren (1991 sonra-
sı) Beyoğlu örneği de anlamlıdır. Parizyen 
bir özlemle geleneksel orta-üst sınıfa uzun 

süre ‘nostalji gıdası’ sağlayan Beyoğlu, bu 
süreçte hızla New Yorker’laşacak (Soho gibi 
eğlence yerlerinin ismi bile bunu gösterir) 
ve doksanlarda güçlenmeye başlayacak “ne-
şeli” kesimin temaşasını bekleyecektir. (Şim-
şek 2005: 45).

İstanbul’un bu farklı küresel şehir ima-
jına yakışacak şekilde yeme içme mekanla-
rı da farklılaşacaktır. Kuşe kağıtlara basıl-
mış life style dergilerinde sıkça görülen ga-
zetelerde yarı reklam haber türünden yazıla-
ra konu olan, televizyonlardaki yemek prog-
ramlarına taşınan kafeler bulunmaktadır. İki 
dilde yazılmış mönüleriyle; çoğunlukla üni-
versite öğrencisi, iyi eğitimli garsonlarıyla; 
incelikli ve seçkin dekorlarıyla; özel fi ncan-
ları, tabakları, çatal, bıçak, kaşık takımlarıy-
la Türkiye’nin büyük kentlerine Viyana’yı, 
Roma’yı, Paris’i, New York’u taşıyanlar da 
bunlardır (Ahıska ve Yenal 2006: 289). 

Yeni orta sınıfa özgü bütün bu anlatılan-
lar ışığında Issız Adam fi lminde fi lmin adının 
gönderme yaptığı başrol erkek karakter olan 
Alper’in bu yeni orta sınıfın bir temsilcisi 
olduğu söylenebilir. Yani o bir “Yuppie”dir. 
Film, geçtiği mekan, sunulan hayat tarzla-
rı ve karakterin özellikleri üzerinden ince-
lendiğinde, bu sınıfın hayat tarzı ve içinde 
bulunduğu konumla (ailesinin hayat tarzı 
ile kendisininki arasında yaşadığı çelişkiler, 
bu sınıfın Türkiye’deki geleneksel hayat tar-
zına artık dahil olamayışı, ‘ıssız’lık vs.) ilgili 
ipuçları ile dolu olduğu görülmektedir. Ön-
celikle mekan olarak bakıldığında yukarıda 
da açıklandığı gibi fi lmin büyük bir kısmı-
nın Beyoğlu’nda geçmesi bize karakterle il-
gili bu anlamda bir ipucu vermesi açısından 
önemlidir. Alper’in cafesi, Ada’nın işyeri, 
karşılaştıkları yer vs. Hepsi Beyoğlu’ndadır. 
Beyoğlu lüks  cafe ve restaurantlarıyla, öz-
gürlükçü havası ve New Yorklaşan yaşam 
tarzıyla bu sınıf  için ayrı bir öneme sahiptir.
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Filmde Alper’in çeşitli açılardan bu sı-
nıfın bir temsilcisi olduğu gösterilmektedir. 
Sınıfsal konumu itibariyle de yeni orta sını-
fa ait özellikleri göstermektedir. Ailesel kö-
keninin ya topraklı köylü ya da rantiye oldu-
ğunu öğrendiğimiz Alper, genel olarak kü-
çük burjuvazi içinde telakki edilebilir. An-
cak, toprağı satıp sermaye edip kentte yatı-
rım yapmıştır. Kendisinin de şefl ik yaptığı 
yani kendi emeğini de üretim sürecine kat-
tığı düşünülürse küçük burjuva ya da 1970 
sonrası literatür uyarınca kentli orta sınıf  
ya da yeni orta sınıf  üyesidir denebilir. Ya-
şam biçimine bakınca da bir burjuva ile kar-
şılaşırız. Yediği, içtiği, dinlediği, cinsel haya-
tı vs. ile İstanbul’da özellikle iki binli yıllar-
la birlikte olgunlaşmaya ve kendine ait bir 
kültür yaratmaya başlayan bir sınıfın üyesi-
dir (Ahıska 2009: 77). Daha önce de belirtil-
diği gibi profesyonel orta sınıfın konumunu 
eğitimi belirlediği için çocukları sınıfsal ko-
numların ailelerinden miras alamazlar ancak 
gerekli eğitim olanaklarının sağlanması bağ-
lamında ailelerinden çoğunlukla fedakarlık 
derecesinde büyük destek görürler. Alper 
de bu anlamda İstanbul’a gelebilmek için ai-
lesinden destek görmüştür.

İstanbul’da başarılı olan ve içinde bu-
lunduğu sınıf  anlamında şehrin en “hava-
lı” semtinde bir restaurant açan Alper, ge-
lir seviyesi bakımından yeni orta sınıfa özgü 
bir hayat tarzını tutturabilmektedir. Açtı-
ğı restaurant Beyoğlu’nda tarihi bir binanın 
alt katında yer aldığından, dekor ve seçilen 
mekân açısından yeni orta sınıf  için anlam-
lıdır. Kentin yaşam tarzlarıyla beraber New-
yorklaşması, kentte bazı mekânların “sa-
nayisizleştirilerek” geniş bir hizmetler ağı-
na açılmasına neden olacaktır. Mimari tasa-
rim ve gayri menkul piyasalarındaki spekü-
laftif  hareketlere de eklemlenmiş “soylulaş-
tırma” girişimi, çöküntü binaları yeniden di-

zayn ederek, tarihsel motifl er eklemleyerek, 
mekânı üst sınıfl ar ve yeni orta sınıfa dönük, 
eğlence, cafe, bar, restaurant ya da kültürel 
seçkin mekânlar durumuna getirilmesidir 
(Şimşek 2005: 47). 

Alperin restauranti da evi de bu sını-
fa özgü niteliklere sahiptir. Yeni orta sını-
fın mekân tasarımı anlayışı da farklıdır. ‘90’lı 
yıllarda yeni orta sınıf  da dâhil olmak üze-
re üst gelir grubuna önerilen tasarım mode-
li minimalizmdir. Formda sadelik ve yüze-
yi hedefl eyen bu tasarım üslubunun, tasarım 
kültürü açısından bakıldığında modernizm 
ve kübizme kadar geniş bir tarihi vardır. Mi-
marlıkta modernizm öncelikle “süslemeye” 
karşı bir savaş ile işe başlamış, ünlü moder-
nist mimar Le Corbusier’in “ev bir makina-
dır” cümlesiyle özetlenebilecek bir akılcılığı 
hedefl emiştir. Çünkü “süsleme” aristokrasi-
nin ve “düşkün” burjuvazinin mekan anla-
yışını belirlemektedir. Aristokrasiden gele-
neksel orta ve alt sınıfl ara, 1945 sonrası “kit-
lesel üretim” ile ulaştırılan süslü mobilyalara 
karşı, yeni orta sınıf  bir tür “yeniden başla-
ma, hijyen ve tarihsizliği” vurgulayan mini-
malist formlarla kendini onlardan farklılaş-
tıracaktır (Şimşek, 70). Ayrıca, yeni orta sı-
nıf  içe değil dışa dönüktür. Evlerini ziyaret-
çilere ve kamuoyunun gözlerine açmışlardır. 
Pencelerindeki görüntü geçirmez perdele-
ri kaldırmışlar, dükkanlarındaki kepenleri 
çıkarmışlardır. Evlerinde bir ışık ve mekân 
çılgınlığı vardır. Odaların yerini açık otur-
ma alanları almış, karanlık köşeler izlenebi-
lir hâle getirilmiştir (Şimşek 2005: 79) Alpe-
rin evinde de perde yoktur ve evin hemen 
her köşesinde abajurlar vardır. Mutfak ayrı 
değil, oda gibi açık bir yaşam alanı izlenimi 
vermektedir. Restaurantı ve evi son derece 
modern ve minimal tarzda döşenmiştir. Ge-
leneksel anlamda biblolar, örtüler vb. süsle-
melere rastlanmaz. Ayrıca hijyen de onun 
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için önemlidir. Evine düzenli olarak temiz-
likçi kadın çağırması, telefonla ona talimat-
lar vermesi ve birlikte olduğu her kadından 
sonra nevresim takımını değiştirdiğinin gös-
terilmesi Alper’in bu yönünü gözler önüne 
sermektedir.

Erkeklerin yaşamı ve erkek dünyası, ka-
dınlara göre daha net bir biçimde ikiye bö-
lünmektedir. Çünkü erkekler iş ve kent ya-
şamının erkek egemen dünyası ile evin daha 
özel, evcimen ve kadınsı dünyası arasında 
sürekli olarak gidip gelmektedir. Erkekler 
tarafından ev, aileyi şehirdeki hayatın teh-
likelerinden koruyan bir sığınak, yozlaşmış 
bir dünyada her an çekilinebilecek bir ma-
nevi huzur kaynağı, insanın kentte yaşadı-
ğı günlük baskılardan kurtulmak istediği bir 
yer olarak kabul edilmektedir. Ev sağladığı 
rahat ve huzur nedeniyle sevilmektedir; in-
san burada bedensel ve zihinsel olarak ra-
hatlayabilmekte, kendiyle daha barışık hâle 
gelebilmekte ve bazılarının ifade ettiği gibi, 
kamusal yaşamdaki “ötekine-yönelik ben-
liğine” karşılık “gerçekten kendisi” olabil-
mektedir. Erkekler, işyerlerinin bulundu-
ğu kent merkezinin olmasa bile kendi işyer-
lerinin, yani ofi slerinin evleri gibi temiz ve 
düzenli olduğunu vurgulamaktadır (Ayata 
2002: 44). Bu anlamda Alper için evi, gerek 
iş  dünyasında gerek ilişkiler anlamında ya-
şadığı sıra dışılıklardan ve duygusuz ilişkiler-
den uzaklaştığı mekândır. Örneğin, dışarıda 
ilişkiler anlamında oldukça duygusuz, katı, 
sadece cinselliğe dayalı acımasız ilişkiler ya-
şarken onun duygusal da olduğuna dair 
ipuçlarına evde ulaşılabilir. Tek başına eski 
kırkbeşlikleri dinlerken duygulanması gibi. 

Bu sınıfın temsilcisi geleneklere daha 
çok bağlı olan alt sınıftan oldukça uzak-
ta durmayı yeğler. Örneğin yeni orta sınıf  
mensupları, kalabalık mekânlarda sık sık 
karşılaştıkları zorluk ve rahatsızlıklar konu-

sunda da özellikle duyarlıdır; tıraşsız, dişle-
ri fırçalanmamış, kötü kokan ve bağıra ça-
ğıra konuşan bir insan kitlesiyle sarılmış 
olma hissi boğucu bir durum olarak algılan-
maktadır. Bunun nedeni ise kişinin kendisi 
ile başkaları arasına yeterince mesafe koya-
maması, onlardan kendisini yeterince ayıra-
maması olarak görülmektedir. (Ayata 2002: 
41). Alper’in büyük şehirde aşırı bireyselleş-
mesi ve geleneksel yapıdan uzaklaşması ve 
Kozanoğlu’na göre yukarıda da belirtildi-
ği geç kapitalistleşmiş bir toplumun burju-
va yaşam tarzına özgü bir şekilde cafesin-
de, annesinin yaptığı alışverişten sonra al-
dıklarını göstermesi ve bağıra çağıra konuş-
masından rahatsız olur. Mesafe isteği de çok 
temeldir. Ada’dan ve diğer bütün kadınlar-
dan seviştikten sonra hemen ayrılmak iste-
mesi ve ilişkiyi sonlandırma isteği de bu is-
tekle paraleldir. 

Alper yukarıda Bali’nin bahsettiği bu sı-
nıfın “life stylea”ına özgü nitelikleriyle de di-
ğer sınıfl ardan farklı yaşamaktadır. Bali’nin 
sözünü ettiği kaliteli lokantalarda yemek 
yeme, giyim kuşama özen gösterme, en iyi 
puroları içme, şaraptan anlama, boş zaman-
larını tablo, nadir kitap, antika eser, dolma-
kalem, klasik araba koleksiyonu yaparak ge-
çirme gibi elit zevklerden oluşan bir bütün 
içinde hemen hepsinden bir şeyler taşımak-
tadır. Kaliteli bir lokantaya kendisi sahip ol-
makla beraber giyim kuşamına özen göster-
mekte, sürekli şarap içmekte ve en önemli-
si eski, bulunması oldukça zor antika dene-
bilecek kırkbeşlikleri toplamakta bu anlam-
da elit bir zevke sahip olmaktadır. Yeni orta 
sınıfa özgü bu nitelikler fi lm üzerinden ince-
lenmeye değerdir. 

Öncelikle yeme-içme anlamında farklı 
bir bakışa ve zevke sahip olmak önemlidir. 
Her türlü tüketimin görünürlüğünün arttığı, 
müzikten kıyafete tüm tüketim alanlarında 
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yapılan tercihlerin bir statü, farklılık ve pres-
tij işareti olarak değerlendirildiği bir zaman-
da, dışarıda yemek konusunda yapılan se-
çimler de, kültürel ve sembolik hiyerarşile-
rin oluşmasına önemli katkılarda bulunmak-
tadır. Farklı tatlar keşfetmek, gelişmiş bir 
damak zevkine sahip olmak, yabancı ve et-
nik mutfakların özelliklerini bilmek, şarap-
tan anlamak, restaurant modalarını yakın-
dan izlemek gibi özellikler toplumsal fark-
lılıkların kurulmasında, sürdürülmesinde ve 
dillendirilmesinde önemli araçlar olarak kar-
şımıza çıkmaktadır. Bu süreçte hiç kuşkusuz 
iyi yemek yemenin giderek bir uzmanlık, bil-
gi, kültür meselesi birikim isteyen bir konu 
olarak konuşulmaya başlanmasının önemli 
bir rolü bulunmaktadır. Neyin nerede nasıl 
yenilip içilmesi gerektiğini söyleyen uzman-
ların çoğalması; kendini gurme olarak gören 
yemek yazarlarının ortaya çıkması; gazete ve 
dergilerde yemekle ilgili yazıların artması da 
görece yeni bir gelişme olarak karşımızı çık-
maktadır (Ahıska ve Yenal 2006: 386-387). 
Bu anlamda Alper tam da bu farklılaşmanın 
merkezinde bulunmaktadır. Çünkü bu ayrı-
calığa meslek olarak sahip bulunmaktadır. 
Gelişmiş bir damak zevkine sahip birisi ola-
rak yemeğin nasıl yapılıp nasıl yenmesi ge-
rektiği ile ilgili Ada’ya küçük bir de ders ve-
rir. Yemek yapılırken sebzelerin hangi sıray-
la atılması gereği, sosların özellikleri, yeme-
ğin tadının daha iyi anlaşılması için şarap-
tan önce tadılması gereği, gibi. Buradan da 
anlaşılacağı üzere Alper bir gurmedir. Yine 
bu ayrıcalığa sahip bir sınıf  temsilcisi olarak 
kendine ait restaurantında konuklarına da 
bu farklılığını hissettirmek ister. İşinde çok 
titizdir. Gelen müşterilerinin memnun kal-
ması onun için çok önemlidir. Çünkü aynı 
zamanda bu mekânlara gelen kişiler için bu-
ralarda bulunmak da ayrı bir sınıf  gösterge-
sidir. Zaten bu tarz mekânlar gazeteler, der-
giler aracılığıyla da sürekli tanıtılarak bu sı-

nıfın ihtiyaçlarına hizmet eder. Dolayısıy-
la özellikle ‘90’lı yıllardan itibaren farklı-
laşan bu yaşam tarzının medya dünyasına 
da bazı yansımaları olmaktadır. Doksanla-
rın ortasında yayına başlayan “Yeni Yüzyıl” 
daha sonra “Radikal” gazetesi gibi gazeteler 
üniversite eğitimli, laik, liberal, entellektüel 
ve iyi yaşamayı seven, göreli yüksek gelirli 
kendilerini geleneksel orta sınıfl ardan fark-
lılaştırma hevesi olan profesyonel bir kesi-
mi hedefl eyecektir. Örneğin, yeni orta sı-
nıfın en “otantik” gazetesi sayabileceğimiz 
Radikal’in en dikkate değer yönü “kent” 
vurgusudur. Özellikle hafta sonu eklerinde 
yoğunlaşan bu vurgu, kentin bazı “soylulaş-
tırılmış” bölgelerini “yeme içme ve eğlence 
cennetleri “ olarak adresleyecektir (Şimşek 
2005: 75). Benzer şekilde bu sınıfın bir tem-
silcisi olarak kendisi böyle bir mekâna sahip 
olan Alper’in restaurantıyla ilgili bir gazete-
de çıkan övgü dolu yazı onu çok heyecan-
landırır. Bu, onun için başarı göstergesidir. 

Bali’nin de belirttiği gibi, hayatın her ala-
nında ve özellikle de yeme içme konusun-
da alt ve orta sınıf  temsilcilerinden farklı bir 
damak tadına sahip olması gereken bu sınıf  
için şarap da önemli bir göstergedir. Ön-
celikle kaliteli bir şarap, sahip olduğu mad-
di değeri ile birlikte herkesin ulaşamayaca-
ğı bir tüketim nesnesi olduğu için, sahibine 
farklı bir özellik katar. Ayrıca şaraptan an-
lamak da bu sınıfın her alanda sahip olması 
gereken elit zevkleri açısından iyi bir göster-
ge oluşturmaktadır. Şarabın Batı ülkelerinde 
olduğu gibi seçkin hayat tarzının bir simge-
si olarak kabul görmesi ‘90’lı yıllardan itiba-
ren Türkiye’de de söz konusu olmuştur. Şa-
rabın Türkiye’de bir statü simgesi olarak ka-
bul edilmesinin nedeni ithalatın serbest bı-
rakılmasının ardından başta Doluca olmak 
üzere yerli şarap üreticilerinin tüketimi ar-
tırmayı amaçlayan kapsamlı bir halkla ilişki-
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ler kampanyasına girişmeleridir (Bali 2002: 
149). Şarap ithalatının serbest bırakılmasıyla 
birlikte tüketimi artırmak ve marka bağım-
lılığı yaratmak için kullanılan yöntemlerden 
biri, kaliteli şarap tüketen kişilerin yüksek 
gelir düzeyine sahip oldukları ve lüks mekn-
larda oturdukları varsayımından yola çıka-
rak tanıtımların tüketicinin ayağına kadar gi-
derek gerçekleştirilmesidir (Bali 2002: 150). 
Alper de bu anlamda bir statü ve dolayısıy-
la bir sınıf  göstergesi olarak evde, iş yerinde 
sürekli şarap içmektedir.

Yine Bali’nin bu sınıfa özgü “life style” 
betimlemesine devam edecek olursak, bu sı-
nıfa özgü en önemli niteliklerden bir tanesi 
de, son derece süzülmüş bir zevke, bir hobi-
ye sahip olmaktır. Alper’in en önemli hobi-
si eski kırkbeşlikleri toplamak ve dinlemek-
tir. Bu hobi, sınıf  göstergesi olarak iki açı-
dan değerlidir. Birincisi neredeyse antika sa-
yılabilecek bu plakların maddi değeri bu-
lunmaktadır ve Alper bunu karşılayabilecek 
maddi güce sahiptir. İkincisi, yine bu sını-
fa özgü “retro” modasına uymasıdır. ‘90’lı 
yıllardan itibaren mekân, “geleneksel beğe-
niden” farklılaşmanın aracı olarak, saf, te-
miz, pürüzsüz ve minimalist anlayışla, “iz-
siz, tarihsiz” hep yeniden başlanan, “Tabu-
la Rasa” (boş levha) bir mekâna dönüşecek-
tir. Geleneksel orta sınıfl arın mekâna dönük 
nesneleri ise, ancak kültleştirilerek, parodi-
leştirilerek (örneğin eski radyolar, pikaplar 
gibi) “retro” diyebileceğimiz bir tarzda yeni 
orta sınıf  mekânlarında kendilerine yer bu-
lacaktır (Şimşek 2005: 73). Benjamin’e göre 
moda sürekli geçmişe uzanmakta, geçmiş 
olanı yeniden “yeni” olarak gündeme getir-
mektedir. 1990’larda dünyada olduğu gibi 
Türkiye’de de karşımıza çıkan retro moda-
sını bu düşünceler ışığında anlamlandırmak 
mümkündür. Bu yıllarda iç dekorasyondan 
mobilyaya, modadan müziğe her alanda ye-

rel “eskiler” modası başlamıştır (Ahıska ve 
Yenal 2006: 373). Özellikle de müzikte be-
lirgin bir nostalji modası bulunmakta, 70’li, 
80’li yılların müzikleri çalınmakta, fi lm mü-
zikleri tekrar yayınlanmaktadır (Ahıska ve 
Yenal 2006: 377). 

Sınıfa özgü bu anlayış Alper için berabe-
rinde pikap tutkusunu getirmektedir. Evin-
de artık pek çok kişinin dijital müzik din-
lediği bir zamanda Alper, retro denebile-
cek bir tarzda pikap kullanmakta ve 70’li, 
‘80’li yılların müziklerini yani eski kırkbeş-
likleri dinlemektedir. Bu elit hobisiyle Alper, 
kendini diğer insanlardan farklılaştırmakta-
dır. Ada’ya da insanların bu müziğin kalite-
sinden haberdar olmadıklarını söyler. Bilin-
diği üzere müzik insanların kendilerini ko-
numlandırabileceği anlamlar üretir (Stokes 
1999: 122). Her ne kadar dışarıdaki haya-
tında çok duygusuz ilişkiler yaşayan biri ola-
rak görülse de evinde dinlediği bu kırkbeş-
likler Alper’in duygusal yönüyle ilgili ipuç-
ları verir. 

Ancak retro modası modalara otantik 
bir içerik katmaya çalışıp, bugünde bir geç-
miş arzusu yaratırken, kapitalist meta üreti-
minin mantığını da tekrarlamaktadır  (Ahıs-
ka ve Yenal 2006: 377).  “Issız Adam” fi lm 
müziklerinin de daha sonra plak olarak ba-
sılması ve oldukça talep görerek pek çok 
yerde çalınması, şarkıcılar tarafından tekrar 
albümlere girmesi de olayın bütününde ka-
pitalist meta üretimine katkı sağlamaktadır.

Ada ise, kendine ait dükkanı olan bir kü-
çük esnaftır. Sanatçıların atölye-evleri, sanat 
galerileri ve kursları, özel ürünler satan dük-
kanlar, kafeler, publar, lokantalar ve resto-
re edilen binalar çoğaldıkça, bu kentsel alan-
lar, iyi kazanan sanatçı, yazar mimar gibi en-
tellektüeller olduğu kadar, iyi kazanan be-
kar ya da çocuksuz yeni orta sınıf  için de 
bir çekim merkezine dönüşmektedir (Şim-
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şek 2005: 48). Bu anlamda Ada bu sınıfa yö-
nelik farklı, özel ürünler satan bir dükkana 
sahip olduğu için bu sınıfın dikkatini çeker. 
Ancak Ada’nın yaşam tarzına bakıldığında, 
yeni orta sınıfa ait olmadığı görülmektedir. 
Çünkü Ada öncelikle bu sınıfın en önem-
li özelliği olan yüksek gelirli bir işe ve elit 
bir yaşam tarzına sahip değildir. Ayrıca ge-
rektiğinde geleneksel yaşam tarzının ritü-
elleri içinde yer alabilmektedir. Alper’in sı-
nıfsal bir özellik olarak diğer sınıfl arla aynı 
mekânlarda bulunmaktan ve geleneksel ya-
pının getirdiği ritüelleri (düğün vb.) paylaş-
maktan kaçtığı durumlarda Ada bu sınıfl ar-
dan ve bu yaşam tarzının bir parçası olmak-
tan bir rahatsızlık duymaz.

Bali’nin yeni orta sınıfı tanımlarken kul-
landığı “çılgın kalabalıktan uzak”1 tabiri ile 
Alper ve Ada’nın tanışmasına aracı olan ki-
tabın adının aynı olması (Thomas Hardy, 
Çılgın Kalabalıktan Uzak) bilinçli bir tercih 
mi bilinmez ama ilginç bir ironidir. Filmin 
ilerleyen sahnelerinde Ada’nın kitabı sahaf-
larda bulup bulmadığı gösterilmemekte-
dir. Ancak Ada ‘çılgın kalabalıktan uzak’ bir 
yeni orta sınıf  temsilcisini bulmuştur. 

Alper’in Ada ile uzun süreli ve ciddi bir 
birliktelik kuramaması yine büyük ölçü-
de sınıfsal bir özelliktir. Çünkü yeni orta sı-
nıf  için bireysellik ve özgürlük ön planda-
dır. Bireysellik ve özgürlük bu sınıf  için  ev-
lenme yaşının büyümesi, evlenmek isteme-
yen erkeklerin artması, kendi evinde yemek 

1 Rıfat Bali’nin, adı geçen kitabında yeni orta sı-
nıf  için attığı başlık şu şekildedir: Yeni Orta Sı-
nıf; “Çılgın Kalabalıktan Uzak”. Yeni orta sınıfı 
tanımlamada kullandığı bu tabir ile sınıf  temsil-
cilerinin modern sitelerde yaşama isteğine gön-
derme yapmaktadır. Ayrıntılı bilgi için bknz., Rı-
fat Bali 2002. Tarz-ı Hayat’tan Life Style’a. Yeni 
Seçkinler, Yeni Mekanlar, Yeni Yaşamlar. İleti-
şim Yayınları. İstanbul. s. 110

yapan bekar sayısının artmasına bağlanabilir 
(http://deniz.azbuz.com). Bu sınıfın bu an-
lamda yaşadığı gerilimi Can Kozanoğlu şöy-
le dile getirmektedir: 

“Orta sınıfın gerginliğine bakmak bam-
başka bir şey; fazlasıyla gergin yaşayan 
bir sınıf  çünkü. Zenginliğin ve yoksul-
luğun, üst’ün ve alt’ın gerginliklerinden 
farklı. İki yanından çekince, gerilim las-
tiğin ortasına biner ya… Gerilen ama 
kopmayan bir yeniçağ lastiğinin gerilimi 
orta sınıfınki..” (Kozanoğlu 2001: 55). 

‘90’ lı yıllar toplumun bir kesiminin ge-
lirinin daha çok artmasıyla ben’in ön pla-
na geçtiği, keyif  almanın öncelikler arasın-
da yer aldığı, kendilerini “İstanbul”un asıl 
sahipleri olarak görenlerin taşradan kopup 
gelen köylüler ile birlikte bulunmak isteme-
dikleri bir dönemdir (Bali 2002:  121). Bu 
anlamda yaşadığı küçük şehirden İstanbul’a 
gelerek kurduğu iş ve hayat tarzıyla sınıf  at-
layan Alper hiçbir şekilde alt ve orta sınıfa 
ait yaşam kalıpları arasına sıkışıp kalmak is-
temez. Annesine bu anlamda yaşadığı genel 
karmaşayı “zor be anne” diyerek dile geti-
rir. Annesinin “nesi zor be oğlum?” soru-
suna karşı tekrar “zor be anne” diyerek kar-
şılık verir. Bütün bu bireysellik ve özgürlük 
düşkünlüğü sonucunda Ada ile birlikteliğin 
onu geleneksel bir hayat tarzına götüreceği-
ni anladığından kesin kararını verir ve ayrı-
lır. Çünkü daha önce sevgili iken kaçtığı ge-
leneksel toplumlara özgü aile anlayışı için-
de yapması gerekenler (aile ile yakın ilişki-
ler, alışverişler, düğün törenleri vb.) bu sını-
fa özgü life style’a uymaz.

Sonuç Yerine

Yeni orta sınıfın yukarıda kısaca incelenme-
ye çalışılan genel özelliklerine bakıldığında 
“Issız Adam” fi lminin başrol erkek karakte-
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rinin bu sınıfın bir temsilcisi olduğu görül-
mektedir. Alper’in bu sınıfsal özelliğinin be-
lirlenmesi, fi lmin temel çatışmasının çözüm-
lenmesi açısından önem kazanmaktadır. Bu 
çatışmanın çözümlenmesi Türkiye’de özel-
likle ‘80’li yıllardan itibaren gelişmeye baş-
layan bu sınıfın temsilcilerinin genel olarak 
toplumdaki konumlarının ortaya çıkması 
açısından da önem kazanmaktadır. 

Filmin temel çatışmasında Alper’in âşık 
olduğu kız olan Ada ile bir süre birlikte ya-
şaması, aralarındaki temel sınıfsal farkların 
ortaya çıkması açısından yeterli olacaktır. 
Çünkü Alper’in yuppie yani “genç”, “şehir-
li” ve “profesyonel”, işinde başarılı, birey-
sel, evlilik ve çocuk karşıtı, alt sınıftan ve bu 
sınıfa özgü geleneksel hayat tarzından ka-
çan bir birey olarak taşımış olduğu özellik-
ler tam da bu yeni orta sınıfa özgü özellik-
lerdir. Ada ise Alper’den farklıdır. Özellikle 
Alper’in annesi ile birlikte geçen sahneler-
de açıkça ortaya çıkan sınıfsal özelliği Ada’yı 
daha geleneksel alt/orta sınıf  içine yerleş-
tirmektedir. Bu anlamda Türk sinemasında 
uzun yıllar boyunca çekilen melodramların 
temel çatışması olan zengin erkek fakir kız 
çatışmasına benzer. Yani temel çatışma yine 
sınıf  farkları üzerine kuruludur. Fark, top-
lum yapısının da değişmesine paralel olarak 
üst ve alt sınıfl ara özgü yaşam tarzlarının 
değişmesidir. Ayrıca modern yaşam tarzın-
da bireyselliğin artması, özellikle yeni orta 
sınıf  için yalnızlığı, “ıssız”lığı da beraberin-
de getirmektedir.

Tüm fi lm boyunca yeni orta sınıfa özgü 
özellikleri ve düşünce yapısı açıkça ortaya 
çıkan Alper, ortaya koyulan temel çatışmada 
aslında bir sınıf  çatışması yaşayacak ve pa-
tolojik şekilde geleneksel alt/orta sınıftan ve 
bu sınıfa özgü yaşam tarzından uzaklaşacak-
tır. Ancak içinden kopup geldiği bu sınıf  ile 
duygusal bağlarını tamamen de koparama-

dığından bu çelişki onu uzun yıllar boyunca 
“ıssız” yani yalnız bırakacaktır. 
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Çağan Irmak’ın yönettiği Issız Adam, 
iletişim sosyolojisinin temel konuların-
dan birisi olan sözlü, yazılı ve elektro-
nik kültür dünyasında yaşayan insan-
ların özelliklerini karşılaştırmalı bir şekil-
de anlamamıza olanak vermesi açısın-
dan ilginç boyutlara sahiptir. Filmin te-
mel kurgusundaki belli sahnelerin bir alt 
okuması, ana karakterlerden Alper’in 
elektronik kültürün bütün özelliklerini 
gösterdiğini, Ada’nın ise sözlü ve yazılı 
kültürün her ikisini içinde barındıran bir 
dünyayı temsil ettiğini anlatır. Bu çalış-
ma fi lmi bu merkezde incelemekte, fi l-
min konusunu ve karakterlerini, sosyal 
teorik bakış ve iletişim sosyolojisi odaklı 
bir konumlanmadan analiz etmektedir.

Issız Adam (The Lonely Man), direc-
ted by Çağan Irmak, has interesting 
dimensions which makes us unders-
tand oral, written and electronic cul-
ture world as comparatively. A sub-
reading of the fi lm shows us that Alper 
conveys all electronic culture whereas 
Ada, another basic character, repre-
sents both oral and written culture. This 
study investigates the fi lm in this con-
text, and analyse the topic and cha-
racters of the fi lm from vantage point 
both in social theory and sociology of 
communication. 
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Giriş

Çağan Irmak’ın yönettiği Issız Adam (2008), 
iletişim sosyolojisi açısından analiz edilme-
si gereken bazı boyutlara sahiptir. Film, söz-
lü, yazılı ve elektronik kültür insanlarının te-
mel karakteristiklerini çarpıcı biçimde su-
nar. Gelgelelim bu sunuşu yapısöküme uğ-
ratacak bir alt okuma için konuyla ilgili lite-
ratüre hakim olmak gerekmektedir. Bu ma-
kale, fi lmi, ilgili literatürden yararlanarak çö-
zümlemeye çalışmaktadır. Makalede aynı 
zamanda, fi lmdeki kahramanların ve olayla-
rın sosyolojik boyutu ele alınmakta ve ileti-
şim sosyolojisiyle ilgili analizlerle ilişkilendi-
rilmektedir. İlişkilendirmede, sosyal teori ve 
Lacan’ın psikanalist yaklaşımından da yarar-
lanılmaktadır. Gelgelelim bundan önce fi l-
min ilk bakışta görünen ve daha altta yatan 
“konusuna” dair bazı açıklamalar yapmamız 
gerekmektedir.

Sadece fi lmde anlatılan, görünür ve açık 
olaylar zinciriyle fi lmin konusu izah edildi-
ğinde fi lmin bir aşk hikayesini konu edin-
diği sonucu çıkabilir. Ancak fi lmin konusu 
yönetmenin anlatmak istedikleri, anlattıkları 
ve izleyici alımlanmasının kesişim noktasın-
da çıkarılabilir, kristalize olabilir. Filmin asıl 
konusu, üretim, anlatı ve alımlama süreçleri-
nin tümü birlikte değerlendirildiğinde bulu-
nabilir. Bu makalede, fi lmin yönetiminin asıl 
iletmek istediği mesaj, yani ‘niyet’i irdelen-
meyecektir. Bu niyet, belki yönetmenle ya-
pılabilecek bir görüşmeyle ortaya çıkarılabi-
lir. Bunun yerine, sosyal ve beşeri bilimler 
içinde bir gezintiyle fi lmin anlatısı değerlen-
dirilmektedir. Böylece değişik sosyal ve be-
şeri bilimler içinden üretilen birikim, fi lm 
izleme etkinliğine taşınmakta, fi lmin anlamı 
daha doğrusu alt anlamı bulunmaya çalışıl-
maktadır. 

Bu konumlanma noktasından yapılacak 

ilk değerlendirme, fi lmin iki insan arasında-
ki aşkı anlatıyor gibi görünmesine karşın, 
görünmeyen ancak değişik okumalarla gö-
rünür kılınabilecek başka boyutları da için-
de barındırdığı ve belki de fi lmin asıl konu-
sunu bu görünmeyen ve bir alt okumayla 
bulunabilecek görünmezlerin oluşturduğu-
dur. Bu konular tali olmaktan ziyade aslında 
ön plandadır: Yalnızlık, kaçış, fantazya dün-
yasında arayış ve en nihayet yazılı kültürün 
‘Ada’sıyla, elektronik kültürün ‘Adam’ının 
karşıtlığı ilk anda fi lme damgasını vuran un-
surlar arasındadır. Film, bu yüzden, bir iliş-
kinin, aşkın ötesinde, gerilimi, çelişkiyi , kar-
şıtlığı da içinde barındıran bir içeriğe sahip-
tir. Böylece fi lm, aslında birbirine ‘aşk’ ve 
‘nefret’ ilişkisiyle bağlanan iki insanın ilişki-
lerini, karşıtlıklarını, gerilimlerini, yalnızlık-
larını, ayrılıklarını ve bütün bunlara yol açan 
öznel ve nesnel koşulları konu edinmekte-
dir.

Durumsal Etkinlik Alanları 

Filmin, Derek Layder’in “durumsal etkinlik 
alanları” (Layder, 2006: 322) olarak niteledi-
ği mikro alanlardaki karşılaşmaların ve bun-
ların bitişlerinin çerçevesine örülü olduğu 
görülür. Bu alan içindeki durumsal etkinlik-
ler, iki insan arasındaki anlık ilişkiler (örne-
ğin selamlaşmalar), birkaç saatlik bir etkin-
lik (örneğin geceyi birlikte geçirmek) şek-
linde olabilir. Bu etkinlikler kısa sürelidir ve 
bireylerin yüzyüze etkileşimleriyle ilintilidir 
(Layder, 2006: 322). Durumsal etkinlik ala-
nı, sembolik etkileşimcilerin, fenomologla-
rın ve etnometodologların toplumsal etkile-
şimi merkezi koydukları, anlamın üretildiği 
alandır. 

Bu açıdan değerlendirildiğinde, Alper’in 
evi, koleksiyoncu dükkanı, Ada’nın işyeri, 
Alper’in arabası ve en önemlisi Alper’in lo-
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kantası durumsal etkinliklerin üretildiği kar-
şılaşma alanlarıdır. Buralarda üretilen ileti-
şim, iki insanın aralarındaki ilişkinin oluş-
masında, şekillenmesi ve bitişinde etkili ol-
muştur. Gelgelelim anlamın kaynağı sadece, 
buralardaki etkileşim durumundan ileri gel-
mez. Anlam, Alper ve Ada’nın öznel tutum-
ları ve duygularıyla da ilişkilidir. Örneğin ilk 
karşılaşma, koleksiyoncu dükkanında ger-
çekleşir; ancak Alper’in daha önce sorunlar 
yaşadığı ve ileride ayrıntılı açıklanacak olan 
psiko-biyografi  alanı ilişkinin asıl başlatıcı 
gücü olmuştur. 

Alper, genellikle elit kesime hitap eden 
bir lokanta işletmektedir. Burada kendisi de 
aşçıdır aynı zamanda. Alper, çalışanlarıyla 
arasına mesafe koymamıştır, onlarla birincil 
ilişkiler yaşar, onlarla birlikte yemek yapar, 
onlarla konuşmalarında samimidir. 

Alper, yemek yapmayı seven bir karak-
terdir. Bu yemek zevki fi lmin çeşitli yerleri-
ne örülüdür. Ada’yla tanıştıktan sonra, iliş-
kiyi derinleştirmek için ilk yaptığı eylemler-
den birisi ona havuçlu tarçınlı bir kek yap-
mak ve bunu büyük bir şevkle Ada’nın dük-
kanına götürmektedir. Ada’yı evine davet 
etmek istediğinde yemeği kendisinin yapa-
cağını özellikle vurgular ve onu ikna eder. 
Yemeği gerçekten de evde kendisi yapar, 
bu sırada yemek yapmanın püf  noktaları-
nı anlatır. Sadece bununla kalmaz, Ada’ya 
yemek yemenin ince noktalarını da söyler: 
Ada önce yemeğin tadına, sonra şarabın ta-
dına bakmalıdır, çünkü Alper’e bakılırsa, in-
san daima ilk tattığını hatırlar. 

Yemek yapmak ve yedirmek Alper’in 
kendisini ifade etmede bildiği en iyi yol-
lardan birisini oluşturur. Yemek yeme tar-
zının bir insanın karakterini ele vereceği-
ne inanır. Ağır yemek yiyen insanın, yaşa-
mında da ilişkileri yavaş yürütmeye çalıştığı-
nı savunur. Alper, bunu, Ada’yla ilk yemek-

lerini yedikleri sahnede Ada’nın karakteri-
ni vurgulamak için söyler. Ağır yemek yiyen 
Ada, hayatı dingin ve acele etmeden yaşa-
mayı sevmektedir.”Çokluklar ve alternatif-
ler” Ada için korkutucudur. Gelgelelim Al-
per, yemek yeme eyleminden yararlanarak 
ancak karşısındakinin karakterini çözümler, 
kendi yemek yeme eyleminden kendi karak-
terini çözümleyemez. Alper, yemeği hızlı 
yemektedir, çatalına lokmaları bir anda ba-
tırıp aynı hızla yemek yemeği sevmektedir. 
Hayatı, anlık ve hareketli yaşayan Alper’in 
dünyasını yansıtmaktadır bu eylem. Ancak, 
Ada’nın yemek yeme eyleminden onun ka-
rakterini çıkaran Alper, aynı değerlendirme-
yi kendisi için yapamaz. Ada, Alper’in ka-
rakter tahlilinden yararlanarak onun yemek 
yeme eylemini anlamlandırmak için sadece 
“Hımm, anladım” der. Alper, bunun üzeri-
ne şaşırır ve yaptığı çözümlemenin kendisi 
için geçerli olmadığını vurgulamak için “İlla 
öyle olacak diye bir kural yoktur” der. Alper, 
dışa dönüktür, başkasının benliğini çözüm-
lemesine karşına, kendi benliğini çözümle-
mekte zorlanır.

Ada, küçük bir butik işletmektedir. Gü-
zel Sanatları bitirdikten sonra piyasayla ta-
nışmış, ancak kendi deyimiyle piyasanın 
“sömürü düzeni” gibi işlediğini gördüğün-
den ve “bir sürü adam”ın yapılan pek çok 
şeye değer vermediğinden “kendi gemisinin 
kaptanı” olmaya karar vermiştir. Sahibi ol-
duğu işyerinde fi lmlere kostüm kiralamakta 
ya da kendisi yapmaktadır. 

Alper’in eğitim düzeyi hakkında fi lm-
de bir şey söylenmez. Sahibi olduğu bir lo-
kantayı işleten küçük bir burjuvadır. Parası-
nı günü birlik harcamaktadır, para harcama 
konusunda cömerttir. En çok da kadınlara 
para harcar, çünkü Alper, büyük şehrin bire-
yi yalnız kılan ortamından kaçmak istemek-
tedir. Kaçış için bildiği üç yol vardır: Yemek 
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yapmak/yedirmek, sevişmek ve plak dinle-
mek. Alper, kaçmak için bildiği bütün fan-
tezileri dener. Fantezi aşklarını bulma yön-
temi, internet, cep telefonu ve seviştiği ka-
dınların aracılığıdır. Onlarla asla derinlikli 
bir ilişkiye geçmez. Alper’in yaşamının mü-
zik dinlemek, bilgisayar ve cep telefonu kul-
lanmak, bütün fantezi arayışlarına yanıt ve-
recek tarzda sevişmek ve yemek dairesinde 
döndüğü anlaşılmaktadır.

Filmin sahnelerinin pek çok yerinde ye-
mek yapma ve yemek yeme eylemleri iki zıt 
karakterin iletişimini başlatan ve geliştiren 
bir örgüde kurgulanmıştır. Yemek yapma-
yı ve yedirmeyi seven Alper ile yemek ye-
meyi seven Ada’nın sohbetlerinin çoğun-
luğu bu çerçevede döner. Sessiz sessiz do-
laşırlarken iletişimi başlatan unsur Ada’nın 
“acıktım” sözcüğü olur, Alper bunun üze-
rine Ada’nın karnını doyurur. Havuçlu tar-
çınlı kek, fi lmin değişik yerlerinde Alper ile 
Ada’nın sohbetlerinin konusu olur. İkisinin 
ayrılışları da Ada’nın yemek yeme sırasın-
da olur. Sonuçta, Alper, yemek temasında 
üretici, Ada ise tüketici konumdadır. Buna 
karşın, sevgi ve aşka geldiğinde aynısı söy-
lenemez. Yemek yapma ve yedirme konu-
sunda cömert olan Alper, üretmeye çalıştığı 
aşkı kendi elleriyle tüketir. Aşk konusunda 
Ada, Alper’den daha çok emek harcar. Ha-
yatı hızlı ve anlık yaşayan Alper, aynı hızla 
bir cümleyle Ada’dan ayrılır. 

İki Farklı Kültür

Film, daha ilk sahnesinde elektronik kül-
türü temsil eden, bilgisayar sohbetiyle baş-
lar. Sohbet, yazılıdır ve fi lmin kahramanı 
Alper’in cinsel fantezisini karşılayacak ran-
devuyla ilgilidir. Hemen sonra Alper, nos-
taljik plakların içinden elektronik kültürün 
ikinci medyasını dinlemeye koyulur.  Semi-

ramis Pekkan’ın “Bana Yalan Söylediler” 
isimli plakla fi lm akmaya başlar. Akış için-
de Alper’in elektronik kültüre yönelik ilgi-
si çok açık görülür. Alper, özellikle plaklara 
yönelik ilgisini davranışları, bakışları ve ko-
nuşmalarıyla belli eder. Filmin ilk karelerin-
de diskoya gider, daha sonra arabaya biner 
ve başka bir randevusunu netleştirmek için 
arabasında cep telefonunu kullanır. Ve fi l-
min diğer kahramanı ‘Ada’sını, bir koleksi-
yoncu dükkanında plak ararken bulur. Pla-
ğın önemini, anlamını ve yaşamında ne ka-
dar değerli olduğunu zaman zaman Ada’ya 
anlatır. Anlatırken kurduğu dil ise doğal-
dan ziyade yapaydır, elektronik kültür dün-
yasının manipüle ettiği dile benzemektedir. 
Plak satın aldığı dükkandan çıktıktan sonra 
Ada’ya aynen şunları söyler:

Biliyor musunuz bu plak, 1984 yılında sade-
ce ve sadece 2202 adet basılmış olup bugün-
lerde bulunabilen kopya sayısı 200 civarında 
ve de sonradan plak şirketi kapatıldığından 
dolayı cd kopyası da basılmamış olduğu için 
şu anda gerçek bir hazine tutuyorum elimde.

Alper bu cümleleri bir yerde duraksaya-
rak kesintisiz söyler. Duraksadığı yer “dola-
yı” sözcüğünden sonradır. Burada sanki bir 
fi lm karesinden sahneyi hatırlamak isterce-
sine manasız bir bakış sergiler. Bu kadar ke-
sintisiz konuşan birisiyle karşılaşıyor olmak-
tan şaşkına dönen Ada’nın bakışları ise şaş-
kıncadır. Alper, Ada’nın gözlerine baktıktan 
sonra kesintisiz bir şekilde cümlesinin deva-
mını getirir. Ada ise tiyatroda veya sinemada 
rolünü ezberlemiş gibi konuşan Alper karşı-
sındaki şaşkınlığını, kısa, doğal ve konuşma 
diline uygun olarak yanıtlar:

Ben gerçekten bu albümü bilmiyordum. 
Ahir ömrümde bir şey daha öğrenmiş ol-
dum. Bir şey diyeceğim. Araya noktalar koy-
sanız. Uzun bir cümleyle etkileyici bir konuş-
ma yapmış olmuyor, sadece düşük bir cümle 
kurmuş oluyorsunuz.
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Ada, bundan sonra önünde duran kitap 
rafındaki bir kitabı eliyle hafi fçe çevirir ve 
kamera kitaba odaklanır. Ada’nın kitaba do-
kunması ve kameranın kitaba birkaç saniye 
odaklaşması boşuna değildir. Ada, böylece 
kendisiyle tanışmak isteyen Adam’a, Alper’e 
yönelik asıl mesajını vermektedir: Konuş-
manı yapaylıktan çıkarıp doğal bir renge çe-
virmen için kitap okuman gerek.

Filmin kadın kahramanı olan Ada, 
Alper’in tam karşıtı olarak okumayı sev-
mektedir. Ada’nın Alper ile olan karşılaş-
masının olduğu dükkanda Alper, plak sa-
tın alırken; Ada, Thomas Hardy’nin “Çılgın 
Kalabalıktan Uzak” isimli bir kitap aramak-
tadır. Romanın ismi fi lmde tesadüfen seçil-
memiştir, tam tersine fi lmin temalarından 
birisi olan “yalnızlık” vurgusuna gönder-
me yapar. Romanın başlığı ve içeriği aslında 
Alper’i anlatmaktadır, ancak Alper’in bu ki-
taptan haberi yoktur; çünkü Alper okuma-
maktadır. Okumadığı için de, Ada’ya kitabı 
satın almak için aceleyle girdiği kitapçıda ne 
kitabın yazarını, ne de kitabını hatırlar. Al-
per, çağrışım yaratacak birkaç sözcük mırıl-
dandıktan sonra kitapçı, kitabın hangisi ol-
duğunu tahmin eder.

Alper’in kullandığı dili bazen yanında ça-
lışanları da anlamakta zorlanır. Şef  garson 
Şenol ile aralarında şöyle bir diyalog geçer:

Alper: Şey diyorsun… Beyler, masalardaki 
bayanlara inandırmanız dileğiyle inanarak ve 
inandırarak. Müessesenin ikramı.

Şenol: Pardon, bu cümleyi tam anladığımı 
sanmıyorum Alper bey.

Alper: Şenol, geçtin yine İngiliz moduna. 
Sen git onlar anlar.

Şenol: Peki. Cümleyi tam olarak tekrar ala-
bilir miyim?

Alper: Ne demiştim ben. Mümkün değil ha-
yatta toparlayamam.

Alper, bu diyalogda anlaşılmayan cüm-
leleri sarf  ederken aynen Ada’nın şaşkınlı-
ğa uğradığı sahnede olduğu gibi, gözlerini 
karşısında yer alan kişiden sakınır, başını ve 
gözlerini başka yönlere diker ve elektronik 
dünyada öğrendiği ifadeleri hatırlamak is-
tercesine bir hafıza yoklama gayretine girer.  

Alper, Ada ile tanışma yemeğinde “fi lm-
leri sevdiğini” söyler. Ancak sevmekle kal-
maz, bazen hayatı fi lmlerdeki sahnelere 
göre yaşar ve oradaki diyalogları tekrar et-
meye çalışır. Ada’nın dükkanında Ada’yla 
tanışma gayretleri içerisinde fi lm sahnele-
rinden alma sahneler kurgular: “Oğluma bir 
şeyler almak isterdim.” Ama gerçekte oğlu 
yoktur. Ada’ya eşinden ayrılan ve oğluyla il-
gilenmek zorunda kalan baba rolünü oynar. 
Gelgelelim, Ada gerçek yaşam ile sanal dün-
ya arasındaki farkların bilincinde olduğu için 
Alper’in yalan söylediğini anlar.

Aslında Ada da fi lmleri sevmektedir. 
Alper’in evindeki tanışma yemeğinde “her-
kes fi lmleri sever” der. Hatta Ada, bizatihi 
fi lmlerde, dizilerde sanat yönetmenliği yap-
mıştır. Gelgelelim fi lm dünyası ona göre 
“deli işidir”. Yağmurlu bir gün bir akşamüs-
tü “bir bardak çay alıp bir kitap okuyamadı-
ğını” fark ettiğinde fi lm dünyasından uzak-
laşmaya karar verir. “Arkasına bakmadan 
kaçar” bu dünyadan. 

Karakterlerin Psiko-Biyografi  
Alanları

Filmin kurgusu, Alper’in yalnızlığı, sosyal 
ilişkilerindeki sorunları ve Ada’yla olan iliş-
kisine yoğunlaşmıştır. Alper, kendi bireysel 
ve kendisi dışındaki nesnel sorunlardan kaç-
mak istemektedir sürekli. Alper’in bireysel 
sorununu, Derek Layder’in ‘psiko-biyografi  
alan” olarak nitelediği alan çerçevesin-
de değerlendirmek mümkündür (Layder, 
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2006: 318). Bu alan, kişinin doğumdan iti-
baren yaşadığı özel deneyimlerin haritasıdır 
(318). Assman’ın terminolojisinde “iletişim-
sel bellek”tir bu alan (Assmann: 2001: 53). 
Psiko-biyografi  alanı, kişinin ilk deneyimle-
rinin, onun “tutumları, düşünceleri, değer-
leri ve eğilimlerine nasıl bir renk kazandır-
dığını gösterir” (Layder, 2006: 318). Layder, 
bu alanın aynı zamanda hastalıklar ya da psi-
kolojik travmalar gibi deneyimlerin bireyle-
rin kişisel ve toplumsal yaşamlarını psiko-
lojik olarak düzenleme biçimleri üzerindeki 
etkilerini ortaya koyar. Bu alan, biricik bire-
ye aittir ve en küçük farklılıklar bile onun bi-
ricikliğine katkı yapar (318). Çoğu sosyal te-
orinin ihmal ettiği bireysel karakter ve öznel 
tepkiler Layder’in sosyal teorisinde önemli 
yer tutar. Bu alan, kişisel kimliğe, duyguya 
ve failliğe vurgu yapar. İnsan, duygusal ola-
rak biricik yaratıktır, kıskançlık, öfke, kız-
gınlık gibi duygular rutin ve olağan gidişatın 
önüne geçebilir (2006: 319). 

Aile, arkadaş grubu, kurumlar, değerler 
ve adetler bireyi tamamen sosyalleştiremez 
(Layder, 2006: 319). Toplumsal yaşam tec-
rübesi, güvenlik ve emniyetin kaynağı oldu-
ğu kadar hayal kırıklığı ve kaygının da kay-
nağı olabilir. Ve bu kaygı tamamen ortadan 
kaldırılamaz, bastırılamaz. Layder’in anlatı-
mıyla “Her durum, en sakin ve zihinsel ola-
rak en istikrarlımız için bile, iç güvenliğimi-
ze potansiyel bir tehdit olarak görülmelidir 
(320). Bazı kişiler bu tehditlerle başa çıka-
bilme ve onları idare etmede başarılı olabi-
lirken bazıları bu konuda daha az başarı ser-
gileyebilmektedir (320).

Alper’in psiko-biyografi  alanında sorun-
ları olduğunu, annesinin söylemlerinden ve 
annesine karşı bazı davranışlarından anla-
maktayız. Alper’in annesi Müzeyyen hanı-
mın alışveriş merkezinde Ada’ya anlattıkla-
rına bakıldığında aslında Alper’in nasıl bir 

kişisel tarihe sahip olduğu görülebilir:
Yapayalnızdı hep buralarda. Nasıl anlatsam 
kızım. Alper azıcık başka başka bir oğlan. 
Söylemez solumaz derler ya öyle biri. Sev-
diğini belli etmez hiç. Konuşmaz, sıkıntısını 
demez. Bazen hoyrat hoyrattır halleri. Ufak-
lığından beri öyle geldi öyle gitti. Kalabalık-
ları sevmezdi hiç. … Ne dersin insan mayası 
işte. Bazı insanlar kapalı kutudur. (…) Bun-
ca senedir bir anneciğim demiş öpmüşlüğü 
yoktur beni hiç. (…) Ben bilirim sever beni. 

Bunun anlamı, Alper’in rutini bozan 
davranışlarında psiko-biyografi  alanının 
normal olarak kabul edilen sınırların dışında 
olmasıdır. Alper, duygularını, sevgisini daha 
çok dışsal boyutlarıyla ifade eder, içsel, duy-
gusal ve derinlikli bir sevgi anlayışı yoktur. 
Annesini sevdiğini söylemez ancak annesi 
onun kendisini sevdiğini bilir. Annesini dü-
şündüğünü, ona para yollamakla, elbise sa-
tın almakla gösterir. Ada’ya ise bir tek seviş-
me sahnesinde sevdiğini söyler. Alper, irras-
yonel yanının açığa çıkmasına vesile olan bu 
tür kaçış anlarında kendisini daha iyi ifade 
etmekte, içindeki fırtınaların kopmasına izin 
vermektedir.

Gelgelelim Ada, duygularını derinlik-
li açıklayabilmekte ve karşısındakinin duy-
gularının aynı derinlikte açıklığa çıkmasının 
yollarını aramaktadır. Karşısındakinin dav-
ranışlarını ve duygularını anlamlandırabil-
mektedir. Ada, aynı zamanda doğal konuş-
maktadır. Duygularını açıklarken, yapay bir 
dilden uzak, kendisiyle ve başkalarıyla ba-
rışık bir tavır sergilemektedir. Alper ise ya-
pay ve daha çok elektronik kültürden dola-
yımlanmış bir dil kullanır. Ayrılış sahnesin-
de kullandığı cümleler, sinema fi lmlerinden 
alıntılar gibidir: “Ada bir şeyi bilmeni istiyo-
rum. Ben seni hak etmedim. Hiçbir zaman 
da hak etmedim. Şimdi üzülüyorsun belki 
ama bir gün hayatında doğru insanı buldu-
ğunda…” Bu cümlenin tekrarını Ada getirir 
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ve birlikte cümleyi tamamlarlar: “bana te-
şekkür edeceksin.” Ada, cümlenin sonunda 
Alper’i alkışlar ve “hangi fi lmden bu canım. 
80’li yılların Amerikan gençlik fi lmlerinden 
kalma böyle fırlama lafl arı sizlere kızlar fa-
lan mı dağıtıyor. Böyle zor anlarınızda im-
dadınıza yetişsin.”

Bütün bunlar bize şunu anlatır: Al-
per, ikincil sözlü kültürün/elektronik kül-
türün ürünü; Ada ise, birincil sözlü kültü-
rün/sözlü kültürün ve yazılı kültürün ürü-
nü bir insandır. Bu kavramlar aşağıda fi lm-
le ilişkilendirilerek biraz daha ayrıntılı açık-
lanacaktır. Ancak bundan önce, Alper’in 
‘psiko-biyografi ’ alanının ötesinde nesnel 
koşullardan kaynaklanan problemlere ilişkin 
birkaç noktayı vurgulamak gerekir. 

Modern Dünyada Yalnız İnsan

Alper’in psiko-biyografi k alandaki sorunla-
rının üzerine büyük kentin getirdiği prob-
lemler binmiştir. Bunlar, Alper’in öznel 
dünyasının dışında, onun kendi başına üste-
sinden gelemeyeceği bir “yapının” dayattığı 
sorunlardır. Alper, büyük kentte kaybolmuş 
gibidir, kalabalıklardan, kentin ve kalabalık-
ların karmaşık dünyasından sürekli kaçmak 
ister. Onun yaşadığı sorun, aslında çağımız 
insanın yaşadığı krizlere ve bunalımlara da 
gönderme yapar. Otobüste, trende, okulda, 
sahilde, koltuğunda, sokakta, kütüphane-
de kısaca özel ya da kamusal her mekanda 
kulaklıklarla müzik dinleyerek, anonim ve 
ikincil ilişkilerin soğuk ve ruhsuz dünyasın-
dan kaçan modern insanın yaşadığı sorunla-
rın mikro bir başka örneğidir Alper’in yaşa-
dıkları. Alper de müzikle, yemekle ve seviş-
meyle bu sorunlarla baş etmeye çalışmak-
tadır. Ulrich Beck’in “risk toplumu” (Beck, 
1992) olarak kavramsallaştırdığı modern 
toplumun içinde yaşayan bireylerin yaşadı-

ğı problemler  Alper’in gündelik yaşam dün-
yasına içselleşmiştir. Modernitenin getirdiği 
sorunların somutlaştığı kent yaşamında ya-
şam artık eskiden olduğunun tersine doğal 
tehlikelerden veya zararlardan değil, değişen 
ve karmaşık yaşantılardan kaynaklanmakta-
dır. Birey, bu karmaşık yaşamındaki sorun-
larla yüz yüze gelmekte ve pek çok seçene-
ğin bulunduğu kararlar vermek zorundadır. 
Gelgelelim bu kararların verilmesi, birin-
cil ilişkilerin ve bireyin ilişkilerini dolayım-
layan kurumsal yapıların şeyleştiği ve bireyi 
yabancılaştırdığı bir dünyada o kadar kolay 
değildir. Weber’in, birincil ilişkilerin bozu-
lup, işbölümünün gelişmesi ve bürokrasinin 
insanların sosyal ilişkilerine egemen olma-
sıyla demistifi ye edildiğini söylediği modern 
dünyanın ruhsuz ve değer yitimine uğramış 
dünyasında Alper, yalnızdır. Alper, sorunla-
rıyla baş edebilmek için bazen, geride bırak-
tığı, yitirdiği dünyanın özlemini çeker. Doğ-
duğu, büyüdüğü ve zaman zaman özlemi-
ni çektiği, annesi, akrabaları ve tanıdıkları-
nın olduğu birincil ilişkileri hatırlar bazen. 
Bu dünyaya özlem duyduğunu ve içinde ya-
şadığı gerçeklerden bıktığını annesiyle olan 
diyalogundan anlamak mümkündür. Anne-
sine, doğup büyüdüğü yeri ve akrabalarını 
biraz da içli bir şekilde sorar: 

Alper: Abim yeğen nasıllar?

Müzeyyen hanım: İyi hepsi.

Alper: Çok özledim.

Müzeyyen hanım: Özledin bilirim. Özlen-
mez mi?

Alper: Anne…

Müzeyyen hanım: Yavrum…

Alper: Zor be anne…

Müzeyyen hanım: Nesi zor be yavrum. İfti-
har ediyoruz biz seninle. Bir başına kurdun 
düzenini. Kimseye muhtaç olmadan.
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Alper: Anne…

Müzeyyen hanım: Annem…

Alper: Zor be anne…çok zor

Müzeyyen hanım: Nesi zor be yavrum?

Alper, bu soruya yanıt vermez ya da ve-
remez, oradan ayrılır. 

Alper, her ne kadar zaman zaman geri-
de bıraktığı dünyaya özlem duysa ve onu ha-
tırlasa bile aynı zamanda ondan kaçar ve o 
dünyaya girmek istemez. Böylece Alper’in 
kaçışı iki yönlüdür: Hem birincil ilişkilerin 
sıcak ama bir o kadar da baskıcı dünyasın-
dan, hem de ikincil ilişkilerin kent yaşamının 
boğucu ve soğuk dünyasından. Alper, Şerif  
Mardin’in “mahalle baskısı” olarak nitele-
diği cemaat ilişkilerinden, birincil ilişkilerin 
egemen olduğu dünyadan kaçmakta, ancak 
diğer taraftan onun özlemini de duymakta-
dır. Bu gerilim içinde tercihini kentin dünya-
sı, halihazırda yaşadığı dünyadan yana kulla-
nır. Çünkü bu dünya cemaat baskısının ol-
madığı, nimetlerinden yararlanılırken kim-
senin karışmayacağı, Alper’in bireyselliğini 
yaşayabileceği bir dünyadır. Yerelin yaşan-
dığı dünyanın, kendi bireyselliğini ve ken-
tin kaçış dünyasında yaşadığı zevklerini en-
gelleyeceğini düşünmektedir belki Alper. Bu 
durum sanki, Marshall Berman’ın Katı Olan 
Her şey Buharlaşıyor’da modernleşmenin san-
cılarını yaşayan insanın dramıdır aynı za-
manda. Goethe’nin Faust’unda kanatlanıp 
ihtiraslarını yaşamak ve diğer insanlara ya-
şatmak isteyen, ama bazen aşırıya gittiğinde 
dönüp eskiye de özlem duyan, tercihe gel-
diğinde ise aynen Alper gibi modern dün-
yanın tarafında yer alan insanın dünyasıdır 
bu. Ama Doktor Faust’un aşık olduğu kı-
zın tercih şansı yoktur: O taşranın baskıcı 
yaşamında kurtulacak hiçbir öznel ve nes-
nel koşula sahip değildir. Zaten o dünya-
nın dışında başka bir dünya olup olmadığı-

nı da bilemez ve sonunda çözümü intihar-
da bulur (Berman, 2006: 86-87). Alper geri-
de bıraktığı dünyanın bu sancılı durumunu 
bilmekte ve cemaatten kaçmaktadır. Böyle 
olduğu için çocukluk arkadaşının düğününe 
gitmek istemez, annesinin ısrarı üzerine dü-
ğün salonunun bir köşesinde damadı tebrik 
eder ve sonra başını aşağı eğerek, sağa sola 
bakmayarak, gergin bir vaziyette hızla salo-
nu terk eder. Büyük kentin kalabalıkların-
dan kaçan Alper, herkesin birbirini tanıdı-
ğı ve yoğun ilişkilerin yaşandığı bakışlardan 
da sakınmaya gayret eder. Ve sonra kendisi-
ni büyük şehrin büyülü alemine, yalnızlığı-
na terk eder. 

Kent, Alper’i büyülemektedir; tıpkı gü-
nümüz insanını olduğu gibi. Kent, George 
Ritzer’in “tüketim katedralleri” adını verdi-
ği restorantları, büyük mağazaları, alışveriş 
merkezleri, kumarhaneleri ve eğlence yerle-
ri gibi mekanlarıyla Weber’in büyüsü bozul-
muş olarak nitelediği dünyayı yeniden büyü-
leyen unsurlardan birisidir. Weber’in, dün-
yanın büyüsünün tamamen bozulduğu savı-
na karşı çıkan Ritzer, günümüzün alışveriş 
merkezleri, eğlence yerleri ve kitle iletişim 
araçlarının merkezi olduğu ‘tüketim kated-
rallerinin’ modern insanı yeniden büyüle-
diğini ileri sürmüştür (Ritzer, 2000: 29-49). 
Alper’i büyüleyen ise, psiko-biyografi  ala-
nındaki silik ve çekinik kişiliğinin kentte gö-
rünür olmaması, gizlenmesidir. Kent, onun 
kişiliğini maskelemektedir. Kişiliğini, kent 
sayesinde gizlemektedir Alper. Ama kent, 
diyalektik bir şekilde aynı zamanda Alper’in 
bastırılmış, irrasyonel doğasını da açığa çı-
karmaktadır. Ücretini ödemek kaydıyla iste-
diği tarzda istediği kadınla sevişmektedir. İs-
tediği müziği dinlemekte, istediği plağı satın 
almakta, istediği yemeği yapmakta, yemekte 
ve istediği mekanlara girebilmektedir. Dola-
yısıyla kent, bir taraftan onun gerçek kişiliği-
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ni, çekingen kişiliğini gizlerken; diğer taraf-
tan bilinçaltının açığa çıkmasına yönelik öz-
gürlüğün kapılarını açmaktadır.

Ada ise kentte doğmuştur. Onun psiko-
biyografi  alanı Alper’inkinden farklıdır. Ada 
yaşamında pek çok şeyi tecrübe etmiştir. 
Ada’nın Alper’den en önemli farklarından 
birisi, yaşadığı deneyimlerini anlamlandır-
mada okuma kültüründen yararlanmasıdır. 
İkinci farkı, yaşadığı sorunlardan kaçmak 
yerine daha çok yüzleşmeyi tercih etmesidir. 
Ada, duygularını açık ve net olarak anlatma-
ya çalışır. 

Buraya kadar olan açıklamalardan ha-
len şu sorunun yanıtı henüz verilmemiş-
tir: Alper, Issız Adam, kendisini, yaşadığı 
problemleri, kaçışlarını ve bunun nedenle-
rini anlamlandıramazken; Alper’in ütopya-
sı olan Ada, tam tersine böyle bir beceriyi 
nasıl gösterebilmektedir? Bu, sadece psiko-
biyografi k alanın farklılığı ile açıklanabilir 
mi? 

Filmin genel anlatısı ve sözlü, yazı-
lı, elektronik kültür dünyasının özellikleri-
ne dair okuma yapan bir izleyicinin alımla-
ması ikinci soruya olumsuz yanıt vermemi-
ze yol açmaktadır: Anlamlandırma potan-
siyeli sadece karakterlerin öznel dünyasıyla 
açıklanamaz. Buradan birinci soruya geçilir-
se, fi lmdeki karakterlerin iki karşıt dünyayı 
temsil ettikleri öncelikle yapılması gereken 
bir tespittir. Bu dünyalardan birisini (birin-
cil) sözlü kültürün ve yazılı kültürün dün-
yası, diğeri elektronik kültürün ya da ikincil 
sözlü kültürün dünyası temsil etmektedir. 
İlki Ada’ya, ikincisi Alper’e aittir. Bu dünya-
ları fi lmle ilişkilendirmek için belirtilen kav-
ramları açıklamak gerekmektedir.

Sözlü Kültür– Yazılı Kültür- 
Elektronik Kültür

Batı’da bazı iletişim teorisyenleri insanlık ta-
rihini iletişimi merkeze alarak açıklamışlar-
dır. Bu teorisyenler iletişim odaklı bir bakış-
la insanlığın gelişimini evrimsel bir şekilde 
genellikle üçe ayırarak incelemişlerdir: Söz-
lü kültür-yazılı kültür-elektronik kültür. Bu 
kültürler insanlığın gelişiminde sırasıyla bir-
birini takip etmiştir. Makro boyuttaki bu 
gelişim, insanın gelişiminde mikro boyutta 
yansımasını bulmaktadır. İnsan, önce sözlü 
dünyayı, sonra yazılı dünyayı ve en nihaye-
tinde elektronik dünyayı deneyimlemekte-
dir. Bazı teorisyenler, sözlü kültür dünyasını 
elektronik kültürün dünyasından ayırt etmek 
için sözlü kültürün önüne ‘birincil’ sıfatı-
na getirmekte ve elektronik kültürün ikincil 
sözlü kültür olarak da anılabileceğini savun-
maktadır. Çünkü elektronik kültür, aynen 
sözlü kültür gibi dinleme ve görme üzeri-
ne kuruludur, dolayısıyla sözlü kültürün tek-
nolojiyle aracılanmış bir versiyonudur. Ara-
larında 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 insanının temel ortak noktaları, her bir 
kültürün farklı karakterde insan ürettiğidir. 
Bu kültürlerin her birinin karşılığı aynı za-
manda farklı bir toplumdur. Böylece örne-
ğin, sözlü kültürün egemen olduğu bir top-
lumdaki insan sözlü kültürün tipik özel-
liklerine sahip bir karakter olarak varlığını 
sürdürürken, yazılı kültürün egemen oldu-
ğu bir toplumsal yapıda bu kültüre uygun 
bir kişilik var olur ve yaşamını devam etti-
rir. Her bir kültürü temsil eden medya da 
farklıdır. Sözlü kültürün dünyasında söz, 
başlıca medium’ken; yazılı kültürde basılı ma-
teryal; elektronik kültürde görsel ve işitsel 
medya egemen medya haline gelir. Uç yo-
rumu McLuhan’ın temsil ettiği bir grup ise, 
asıl önemli olanın aracın içeriğinden ziya-
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de aracın doğası olduğundan birleşir. Böyle-
ce örneğin kitap, yazılı kültürün insanını ya-
ratırken; televizyon elektronik kültürün ka-
rakterini inşa etmektedir. İnsanın ve toplu-
mun yönelimi iletişim medyasından yayılan 
kültüre göre biçimlenmektedir.  

Medyanın merkeze konulduğu bu üç kül-
tür çerçevesinde fi lmin kahramanlarının ka-
rakterlerini ve aralarındaki ilişkiyi Lacan’ın 
gelişim aşamalarına dair psikoanalitik yakla-
şımından da yararlanarak biraz daha derin 
bir analize tabi tutmak mümkündür.

Ütopyasını Aramak

Alper’in psiko-biyografi  alanını, Lacan’ın 
benliğin gelişim aşamaları ve sözlü-yazılı 
kültürün süreçteki rolüyle ilişkilendirirsek 
şöyle bir analiz yapılabilir. Lacan, benliğin 
gelişim aşamalarını, birbirini takip eden şe-
kilde, Gerçek, İmgesel ve Simgesel olarak 
tanımlamıştı. Bu süreçler birbirine indir-
genemez. İlk aşama ‘Gerçek’, bebeğin ana 
rahminde, insanı önceleyen, insanın ‘eksik’ 
duygusunun kaynaklandığı boyutu içermek-
tedir. Özne, bu eksiklik duygusunu yaşamı 
boyunca asla kapatamaz. ‘İmgesel’ aşama 
ise orta aşamayı temsil eder. Çocuk bu aşa-
mada dile ve kültüre sahip değildir. Ayna ev-
resinde kendini gören çocuk imgelere dö-
nük henüz bir kavrayış geliştirmemiştir. En 
nihai aşama, ‘Simgesel’ düzeydir. Bu aşama-
da özne, dile, dilbilgisine ve kültüre sahiptir. 
Özne, artık kendisini bir özne olarak sunar 
ve görür (Zizék, 2002: 167-213; 246-250). 
Lacan’ın kuramında insanlar dili kullanarak 
toplumsal olmaktadırlar. Bizi özne yapan 
dilin kendisidir (Sarup, 1997: 22). 

Bu açıklamanın sözlü, yazılı ve elekt-
ronik kültürle bağlantısı şöyle kurulabi-
lir: Alper’in ‘Gerçek’ aşamasındaki eksik-
lik duygusunu, İmge ve Simge aşamalarında 

yeterince kapatamamasında sözlü ve yazı-
lı kültürü içselleştirmemesinin etkisi vardır. 
İçine kapalı, çekingen ve fazla konuşmayan 
bir çocukluk geçirdiği anlaşılan Alper, sözlü 
kültürün pınarından yeterince besleneme-
diği için dil ve gramer konusunda eksiktir. 
Alper’in fi lmde bazen çok düzgün cümle-
ler kullanması, elektronik kültürden kaynak-
lanır; O, elektronik dünyanın gerçek dün-
yadaki repliğini yeniden üretmekte, elekt-
ronik dünyadan türeyen konuşmaları tak-
lit etmektedir. Alper’in, Assman’ın ‘mimetik 
bellek’ (Assman, 2001: 25) olarak nitelen-
dirdiği taklit belleği gelişkindir. Alper, Da-
vid Riesman’ın ‘dıştan yönlendirmeli karak-
ter’ (Riesman, 1961) olarak nitelediği elekt-
ronik medyanın biçimlendirdiği bir karak-
ter gibidir. Alper’in normal gelişimi sırasıy-
la sözlü-yazılı ve elektronik dünyalarla kar-
şılaşmak ve özellikle ilk ikisini içselleştirmek 
şeklinde olmalıydı. Oysa, Alper, bu iki aşa-
mayı içselleştirmeden doğrudan elektronik 
dünyaya sıçramıştır. 

Sözlü kültür, çocuk doğduktan son-
ra başlamaz, aynen Gerçek aşamada oldu-
ğu gibi anne karnında başlar. Annenin kalp 
ritminden, bedensel hareketlerine kadar her 
eylem ses olarak bebeğin özneliğinin varlığı-
nın oluşumuna etki yapar. Doğduktan son-
ra emme ritüeli ve kalp ritmi ise onu sözlü 
dünyanın ilerleyen süreçlerine ve Simge aşa-
masına hazırlamaktadır. Simge aşaması ya-
zılı kültürle büyük oranda ilişkilidir, çünkü 
bu aşamada insan bir özne olarak soyutla-
mayı, simgesel düşünmeyi ve benliğini ifade 
etmeyi öğrenir. Alper ise, hem sözlü kültürü 
hem de yazılı kültürü yeterince yaşamamış 
ve elektronik kültüre sıçramıştır. Bu, özne 
için bir problem teşkil eder, çünkü elektro-
nik kültürün öznesinin sağlıklı gelişimi için 
sözlü ve yazılı dünyadan beslenmesi, bu 
dünyaların özneye koruyucu bir kabuk, bir 
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zırh temin etmesi gerekir. Konuyu Lacan’ın 
gelişim aşamalarıyla okuduğumuzda da aynı 
durum ortaya çıkar. Zizék’in de vurguladı-
ğı gibi ‘Simgesel’ aşamadaki özne, kökün-
de yer alan ‘Gerçek’ ve ‘İmgesel’ olandan 
sürekli etkilenmektedir (Zizék, 2002: 249). 
Burada ortaya çıkan ilginç bir durumu aç-
mak gerekiyor.

Filmde, elektronik kültürün öznesi olan 
Alper, eksik olan Gerçek ve İmgesel ya da 
sözlü ve yazılı kültür aşamalarını tamam-
lamak için ‘öteki’ne yani ‘Ada’sına başvur-
makta, ondan beslenmektedir. Filmdeki ka-
dın oyuncunun isminin ‘Ada’ olması burada 
tesadüfi  olmasa gerekir; çünkü, ütopyalarda 
‘ada’ özlemi bireysel ve toplumsal boyutlar-
daki eksikliklerin kapatılmasına yönelik bir 
arayışın ürünüdür. Üstelik ‘ada’ aynı zaman-
da, Akşit Göktürk’ün de vurguladığı gibi 
dışa kapalılığı, kendiyle sınırlanmışlığı tem-
sil eder (Göktürk, 1982: 17-18). Alper, dışa 
kapalı, etrafında bariyerler kuran bir kimliği 
temsil eden kişi olarak, bu kimliği karşılaştı-
ğı adasıyla özdeşleştirmektedir. Alper, kendi 
psiko-biyografi  alanından kaynaklanan so-
runlarından ve modern şehrin getirdiği kala-
balıklar içindeki yalnızlığından kaçacak ‘ada’ 
özlemini, ‘ada’ ütopyasını, Ada’da bulmak-
tadır. Alper, hem ilk ve tek aşkı olan ken-
di ötekisini, hem de kendisini tamamlayan 
arzu nesnesi olan ‘ada’da somutlaşmış olan 
Ada’sını kaybettiğinde ada özlemi daha da 
fazla artmaktadır.  

Alper, Ada’sı dahil kişilerle fazla derin-
likli bir diyalojik ilişkiye girmez. Ada’yla bile 
söyleşmeli bir etkileşimi kurmak için değil, 
başta belirlediği amacını, örneğin sevişme 
eylemini gerçekleştirmek için ilişkiye geçer. 
Diyalojik yerine monolojik bir ilişkiye geç-
me ise onun karşılaştığı bilinç ve bilinç dışı 
sorunlarını çözmesinin önündeki en önem-
li engellerden birisidir. Çünkü Bakhtin’in de 

dediği gibi “Kendisiyle baş başa kalan kişi, 
kendi ruhsal yaşamının en derin ve en mah-
rem alanlarında bile işin içinden çıkamaz, 
başka bir bilinç olmaksızın bunun üstesin-
den gelemez, kişi, tek başına, yalnızca ken-
disinde asla eksiksiz bir bütünlük bulamaz” 
(Bakhtin, 2001: 133). Lacan’ın geliştirdiği 
“tanımanın diyalektiği” kavramı da benzer 
bir içeriği vurgular: “ne olduğumuzun bil-
gisini başkalarının bize gösterdiği tepkiler-
den ediniriz” (Sarup, 1997: 29). Sartre’nin 
kuramında da bilinç asla kendi kendisini 
kavrayamaz (Sarup, 1997: 30). Bakhtin’in, 
Lacan’ın ve Sartre’ın bu açıklamaları, Al-
man idealist felsefesinin şu sorusunun ya-
nıtını oluşturur gibidir: “Kendilik yani bilin-
cin benliği, bilincin kendiliğini kavrayabilir 
mi?” (Sarup, 1997: 29). Bu felsefe içinden 
yanıt veren Hegel, bilincin başkaları tarafın-
dan tanınmadıkça kendisini kavrayamayaca-
ğını savunmaktadır (Sarup, 1997: 31). 

Bu düşünürlerin altını çizmediği husus, 
bilincin kendi kendisini kavrayamamasında 
bireyin yazılı kültür evresini yaşamamış ya 
da az yaşamış olmasının etkisidir. Sözlü, ya-
zılı ve elektronik kültür üzerine yazanlar, bi-
reyin kendi benliğinin, karakterinin farkına 
varmasında ve kendisini içten ve derinlik-
li çözümlemesinde yazılı kültürün merkezi 
yerini vurgulamışlardır. Böyle bir kültür ev-
resini içselleştirmemiş Alper’in böylece kim 
olduğunun bilgisini öğrenebileceği tek kay-
nak, onun eksiğini tamamlayan ve aynı za-
manda bir arzu nesnesi olan Ada’dır. Alper, 
kim olduğunun bilgisini ve kendi karakteri-
ni Ada’nın tepkilerine bakarak öğrenmekte-
dir. Yemek yeme sahnesindeki karakter tah-
lillerine girişen Alper’in içine düştüğü du-
rum buna örnek verilebilir. Daha önce be-
lirtilen yemek yemenin insanın karakterini 
ele vereceğini söyleyen ve Ada’nın karakte-
rini buna göre çözümleyen Alper, kendi ye-



212

diği lokmalarından kendi karakteri üzerine 
bir düşünüm sergileyememektedir. 

Nedeni Olmayan Bir Ayrılık Mı?

Filmde ilk bakışta, Alper’in hiçbir gerek-
çe yokken Ada’dan ayrıldığı görülür. Oysa, 
daha alt bir okuma yapıldığında nedenin fi l-
me işlendiği söylenebilir. Alper’in sorun-
lu psiko-biyografi  alanı üzerine eklemle-
nen büyük kentin yarattığı problemler ay-
rılış nedenini oluşturur. Alper’in dünya-
sında, ayrılma bir sorun teşkil etmez, çün-
kü onun algılamasına göre bireysel özgür-
lükte ısrar etmek gerekir. Durumun farkın-
da olan Ada’dır. Ada içinde yaşadığı ilişkinin 
çok az kişinin erişebileceği bir düzeyde ol-
duğunun bilincindedir çünkü hem ilişkinin 
içindedir hem de ona mesafelidir. Mesafeli 
olmasının nedeni Alper’e göre daha az so-
runlu bir sözel dönem yaşaması ve en azın-
dan roman okumasıdır. Bu sayede kendisini, 
Alper’i ve onunla yaşadığı ilişkileri anlam-
landırabilmektedir. Alper ise doyum nesnesi 
olan Adası’na sahipken, onun yitip gitmesi 
durumunda yaşabileceği sorunun farkında 
değildir. Gelgelelim Freud’un da belirttiği 
gibi doyum nesnesi yitirildiğinde yaşam zor-
dur. Böyle durumlarda çoğunlukla yaşam-
dan çekilip gündüz düşleri görerek düşkırık-
lığı yenmeye çalışılır (Sarup, 1997: 33). Al-
per, Ada’sını yitirdiğinde onun değerini he-
men kavramaz, kavratacak bir dönüm nok-
tası gereklidir. O noktaya bir nesneyle giri-
lir. Bir saç tokası, yitirip gittiğinin ne oldu-
ğunu hatırlatır Alper’e. İletişimsel belleğe 
sahip olan Alper’i, nesneler belleğini temsil 
eden ‘saç tokası’ uyartır. Böylece, anılar sa-
bitleştirilir, kanonikleştirilir ve Alper tam da 
Freud’un dediği gibi gündüz düşlerine dalar. 
Ada’nın kapanmış dükkanının önünde öyle-
ce durur ve bakar, bir gün onun tekrar gele-
ceğini hayal eder. 

Alper’in ayrılışı, Hegelci anlamda insan-
ca olmayan bir arzudur. Aslında, Alper bir 
başka bedeni yani Ada’sını arzularken, o 
bedenin arzusunu içten arzulamamaktadır. 
Ada’nın arzusu Alper’le bir arada olmaktır. 
Alper, onun bu arzusuna uymaz, kendi ar-
zusuna ona dayatır. İnsani olmayan bir ar-
zudur bu. Hegel’e göre, “Arzu, yalnızca baş-
ka bir bedeni arzulamakla yetinmeyip aynı 
zamanda o başkasının arzusunu da arzulu-
yorsa insancadır” (Sarup, 1997: 37). Alper, 
Ada’nın arzusuna değer vermediği ve ken-
di arzusunu ona dayattığı için bedelini öder. 
Bedel, benliğini tamamlayan Ada’sını kay-
betmek ve böylece eski yitik durumuna kat-
lanarak dönmektir. Daha önce pek bilincin-
de olmadığı bilinçaltında yaşadığı benliği, 
Ada’sını bulduğunda tamamlanmaya başla-
yan Alper, benliğin tamamlanmasının nasıl 
bir şey olduğunu kavradığı için yitirmek ar-
tık çok daha katlanmazdır. Varlığı ikiye ay-
rılmıştır yine; tıpkı yolunun ikiye ayrılması 
gibi. Hangi yöne gideceğini bilemez fi lmin 
sonunda önce sağa bakar sonra sola. Ve sola 
doğru yönelir. Burası benliğinin kaybolmuş 
bölgesidir belki. Orası yitik olduğu için sağa 
yönelir ve belirsiz bir hayata tam da o duru-
ma uygun müzik eşliğinde yol alır. 

Kaçış Veya Direniş?

Alper’in cinsel doyum arayışı işlevselci bir 
yaklaşım tarafından şöyle bir soru haline ge-
tirilebilir: Alper’in bu davranışının toplum-
sal bütünlüğe, dengeye katkısı nedir? İşlev-
selci perspektif  bu sorunun yanıtını dengeyi 
ve uyumu göz önüne alarak vermeye çalışır-
ken, Marksist çatışmacı bakış açısı ise kaçı-
şı veya direnişi merkeze alarak farklı bir ko-
numlanma noktasından açıklama getirebi-
lir: Alper, cinsel doyum arayışında toplum-
sal asıl meselelerden uzaklaşacak, cinsel ara-
yış onu düzene meydana koymaktan alıko-
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yacak ve aslında normalin dışında gibi gö-
rünmesine rağmen gerçekte günlük hayatını 
‘normal’ insanlar gibi sürdürecektir. Sistem-
le problemi olmayan irrasyonel ve bilinçal-
tında bastırdığı güdülerini yaşamaya çabala-
yan bir birey olarak varlığını devam ettire-
cektir Alper.

Böylece işlevselci bakışın toplumsal bü-
tünlüğe katkı olarak gördüğü yerde eleşti-
rel bakış, meseleye daha eleştirel bakmak-
ta, toplumsal bütünlüğün kendisini sorgula-
maktadır. Gelgelelim eleştirel iletişim çalış-
maları içerisinde bu konuda tam bir birlik 
yoktur. İletişimin eleştirel ekonomi politiği 
okulu ile kültürel çalışmalar yaklaşımı ara-
sında bu konuda farklılıklar bulunmaktadır. 
Nicholas Garnham, ‘direniş’, ‘başkaldırı’ ve 
‘kaçış’ kavramlarını kısaca tartıştığı makale-
sinde konuyu ele alır. Ona göre kültürel ça-
lışmalar külliyatının çoğu, “kültürel pratik-
lerin insanların varoluş koşullarına tepkile-
ri ve başkaldırmaları olarak anlaşılabileceği 
durumlara” oldukça olumlayıcı tarzda odak-
lanmaktadır. Örneğin, “alışveriş”, kadınla-
rın kendilerini ifadelerinde onlara “özerk 
bir alan” bahşetmektedir. Aşk romanları ve 
pembe diziler de fanteziler aracılığıyla aynı 
işlevi görmektedir. Garnham, önceleri bunu 
“kaçış” olarak tanımladıklarını belirtir. Gü-
nümüzde ise bu, insanların toplumsal ko-
şullara anlaşılabilir tepki ve başkaldırı olarak 
yorumlanmaktadır. Garnham, aslında top-
lumsal koşulların sınırlılıklarına ve zorluk-
larına karşı kültürel çalışmaların başkaldırı, 
kendisi gibi ekonomi politikçilerin kaçış ola-
rak adlandırdığı bu tür pratiklerin gerçekte 
iktidar yapılarını sürdürmeye katkıda bu-
lunduklarını yazar. Ona göre, “…öznelerin 
kendilerini içinde bulundukları tahakküm 
yapılarına direnebilmek için kaçışın pek bir 
yararı olmaz” (Garnham, 2008: 126). 

Garnham’ın izinden gidildiğinde Ada’nın 

kitap okuma eylemi de ilk bakışta ‘kaçış’ ola-
rak yorumlanabilir. Janice Radway’in kültü-
rel çalışmalar içerisinden yaptığı aşk roman-
larını kadınların alımlamasına dair çalışması 
konuyu anlamamıza yardımcı olabilir (Rad-
way, 1984). Radway, bu romanların kadın-
lar için bir kaçış olduğunu savunur. Gelgele-
lim kaçış, iki yönlü olabilir. İlki kitaplar, ge-
leneksel kadın rolünün ve tutumunun yeni-
den üretilmesine katkı sağlayabilir. Bu nok-
ta, tam da Garnham’ın yukarıda belirttiği-
miz eleştirisine denk düşmektedir: Bazı kül-
türel çalışmacıların direniş olarak yorumla-
dığının aslında düzenin yeniden üretilme-
sinde bir kaçış unsuru olabileceği. Radway, 
bu noktayı görmüştür. Ancak aynı zamanda 
bu kitapların kadınlara farklı bir yaşam tar-
zını düşleterek onlara iktidar tanıma ve böy-
lece erkek egemenliğine karşı bir direnişe 
esin kaynağı da olabileceğini savunmuştur. 
Garnham bu iddiayı eleştirir. Ona göre dire-
niş denilen şey, aslında gerçek yaşamdan ka-
çıştır. Asıl direniş gerçek yaşamın koşullarıy-
la yüzleşmek ve mücadele etmektir. Düşsel 
alan, mücadelenin temeli olamaz. Aslında 
ekonomi politikçi olmasa bile benzer nok-
taya Richard Sennett (2006) Ten ve Taş’ta ana 
argümanı yapmıştır: Batı uygarlığının temel 
problemi acılarla yüzleşmek yerine acıdan 
kaçmasıdır. Radway’e döndüğümüzde as-
lında yazar, kitapların kadınların dünyasın-
da gerilimli sonuçlar yaratacağını belirtmiş-
tir. Böylece bazı kadın okuyucular, bu kitap-
ların kadının erkek egemenliğine teslimiyeti-
ne hizmet ettiğini, aşkı idealleştirerek erkek 
egemenliğini güçlendirdiğini görebilirler. 

Bu açıklamalardan çıkan sonuç, Ada’nın 
kitap okumasının basitçe kaçış olarak yo-
rumlanamayacağıdır, öncelikle Ada’nın 
okumak istediği fi lmde sözü edilen  kitap, 
aşk romanı değil, onu gerçek yaşamın koşul-
larıyla yüzleştirecek modern insanın buna-
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lımlarını anlatan bir romandır. Kitabın baş-
lığı bile bu konuda yeterince ipucu vermek-
tedir. Alper’in eylemleri ise kaçış kavramı-
na uygundur: Cinsel doyum arayışı, yemek 
yapma, yeme, yedirme, müzik onun başlıca 
meşgaleleridir. Bunların içinde müzik her ne 
kadar bir sanatsal uğraş olarak gözükse de, 
Layder’in de vurguladığı gibi sanatsal uğraş-
lar, popüler ve klasik müzikle ilgilenme ve 
farklı eğlence biçimlerine girme basitçe di-
reniş veya sapma olarak düşünülemez (Lay-
der, 006: 62). 

Sonuç

Issız Adam gibi elektronik kültürün bir ürü-
nünü yazılı kültür içinden üretilen eserler 
dahilinde inceleyen bu çalışma, fi lmin mer-
kezi konumlanışının basit bir aşk hikayesi-
nin ötesine geçen bir anlam örgüsüne sahip 
olduğu sonucuna ulaşmaktadır. Karakterle-
rin diyaloglarından, yapıp etmelerine, duy-
gularına ve bilinçaltlarına varıncaya dek in-
ceden inceye işlenen bu örgüde iletişim sos-
yolojisini ilgilendiren unsurlardan birisi ola-
rak sözlü kültür, yazılı kültür ve elektronik 
kültür arasındaki ilişkinin didaktik olmayan 
bir tarzda işlenmesidir. Aslında Çağan Ir-
mak, bu mevzuya sadece Issız Adam’da de-
ğil, didaktik ve epik çerçevede biraz abar-
tılı bir anlatım sergilediği Ulak’ta da (2007) 
değinmiştir. Bu fi lm, sözlü kültür ile yazı-
lı kültürü merkeze koymuştur. Kendi içine 
kapalı, geleneksel, kendi kendini tekrar eden 
ve yeniden üreten, aracı otoritelerin egemen 
olduğu bir yerleşim yerinde hikaye anlatımı-
nın (sözlü kültür) nasıl maddi sonuçlar ya-
rattığı vurgulanmaktadır bu fi lmde. Anla-
tılan hikayenin merkezi temalarından en 
önemlisi ise okumanın bir insanı nasıl dö-
nüştürdüğü, bu dönüşümün en nihayetinde 
önemli bir kitap yazımını beraberinde ge-
tirdiği ve kitabı çoğaltan yazmanların bun-

ları halka yayma çabalarıdır. Irmak’ın daha 
önceki fi lmi Babam ve Oğlum’da da (2005), 
keza, bu defa elektronik kültür üzerine vur-
gu yapılmıştır. Filmin pek çok sahnesine iş-
lenen kilitli bir odanın gizemi fi lmin sonla-
rında çözülmektedir: Oda, kamera ve ka-
merayla çekilen görüntülerden oluşmakta-
dır. Babasını kaybeden çocuk, böylece, ba-
basının küçüklüğünde çekilmiş görüntüleri-
ne erişmekte, babasının yeniden hayat bul-
muş halini büyük bir heyecanla izlemekte-
dir. Elektronik kültür, yitirilen halenin (bu-
rada ‘baba’nın) yeniden üretilmesine, can-
lanmasına olanak vermektedir. Issız Adam 
bu halkanın daha derin ve geliştirilmiş bir 
devamı olarak okunabilir. Film, doğuştan 
getirdiği psiko-biyografi  alanında geleneksel 
dünyadaki topluluk ilişkilerinin canlılığında 
ve sıcaklığında bile sorunları olan bir kişi-
nin kent yaşamındaki gerilimli ilişkilerini an-
latmaktadır. Bu ilişkilerin bir tarafında kent, 
diğerinde kentin içindeki Alper’in ütopyası-
nı/ötekisini temsil eden Ada bulunmakta-
dır. Kent, Alper’i hem yalnız kılmakta, hem 
de onu özgürleşmektedir. Özgürleşim ve 
yalnızlık kıskacındaki Alper’in en önemli so-
runu, kendisini, yaşadığı çevreyi ve ilişkile-
ri anlamlandıracak, özgürleşimin ve yalnızlı-
ğın gerçek anlamını sorgulatacak ve onu so-
runlardan kaçış yerine sorunlarla yüzleştire-
cek bir bilince sahip olmamasıdır. Bu bilin-
ci mümkün kılabilecek en önemli araçlardan 
birisi olan yazılı dünya, Alper’in dünyasının 
dışındadır. Alper, elektronik dünyanın ada-
mıdır ve ötekisini temsil eden, eksiğini ka-
patan Ada, Alper ile yaşadığı ilişkinin o anki 
durumunu gerçekten anlamlandıracak yazılı 
dünyanın insanıdır. Ada, sözlü ve yazılı dün-
yayı içselleştirir ve elektronik dünyaya bu 
zırhı kuşanıp çıkarken; Alper, ne sözlü ne de 
yazılı dünyayla yeterince temas kurmuş an-
cak doğrudan elektronik dünyaya sıçramış-
tır. Anlam dünyasını buradan inşa ettiği için 
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de Ada’sını kaybetmenin ne demek olduğu-
nu tahayyül edememiştir.
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Giriş

Sinemanın bugün hâlâ hem bir endüstri 
hem bir kültürel üretim biçimi ve hem de 
bir sanat dalı olarak varolabilmesinin nede-
ni, teknik buluşlar ve yeniliklerin, üretim ya-
pısı ve anlatı olanaklarının geliştirilmesi yö-
nünde kullanılabilmiş olmasıdır. Alim Şe-
rif  Onaran’ın sinema tarihini değerlendirir-
ken belirtmiş olduğu gibi, “sinema, fenni bir 
buluştan doğmuş olmak gibi kesin bir ye-
niliği ilk kez getirmektedir ve gelişmesinde 
her teknik buluş önemli bir aşama sağlamış-
tır” (1986:13). Aynı zamanda, sinemayı di-
ğer sanat dallarından ayıran en önemli ni-
telik olma özelliği de gösteren bu teknolo-
jik boyut, sinema sanatının, araçsal özellik-
lerinden kaynaklanan niteliksel dönüşümler 
yaşamasının da gerekçesini oluşturmaktadır. 

Sinemanın, günümüzün yedinci sanatı 
olarak nitelendirilebilmesinin maddi koşul-
larını, ortaya çıkışında ve tarihsel gelişimin-
de kendisine yön veren teknolojik gelişme-
ler oluşturmaktadır.  

Benjamin’in tezine göre kapitalist toplu-
mun alt yapısında olduğu gibi sanat ya-
pıtı teknolojik gelişmeyle birlikte sürek-
li olarak değişime uğramaktadır. Alt ve 
üst yapıdaki bu değişim arasındaki fark, 
birinde (üstyapıda) değişimin tempo-
su diğerinden (altyapıdan) daha yavaştır. 
(Alemdar ve Erdoğan, 1994: 133) 

Buradan yola çıkarak, teknolojinin, sanat 
yapıtının biçim ve içeriği üzerinde doğrudan 
bir etkisi olduğunu söylemek mümkün ol-
maktadır. Sinema gibi endüstriyel yapıya bi-
rebir bağımlı bir sanat dalında araçsal nite-
liklerin anlatı olanaklarını koşullandırdığını 
söylemek yanlış olmamaktadır. 

Ses teknolojileri, renk denemeleri, geniş 
perde tekniklerinin geliştirilmesi gibi çeşitli 

araştırmaların ardından günümüzde gelinen 
noktada sinema sanatına damgasını vuranın 
sayısal-dijital teknolojiler olduğu görülmek-
tedir. Sayısal teknolojilerin video kameralar-
dan yapım sonrası aşamaya tüm fi lm üretim 
sürecini etkileyecek biçimde sinemanın içi-
ne girmesinin, Jean Luc Godard’dan nere-
deyse tüm bağımsız-alternatif  sinemacılara, 
Danimarka’da Dogma’cılardan Türkiye’de 
Uğur Yücel, Nuri Bilge Ceylan gibi isimle-
re,  anlatım dilleri ve üslupları birbirinden 
oldukça farklı çok sayıda yönetmenin, sınır-
ları bu gelişkin teknolojik araçların özellik-
leriyle belirlenen kendine özgü bir sinema 
yapmalarına olanak tanıdığı görülmektedir. 

Bu çalışma, günümüzde çok sayıda ör-
neği bulunan, sayısal teknolojiyi çekim ya da 
çekim sonrası aşamaların herhangi birinde 
kullanan fi lmler arasından, tamamı sayısal 
olarak üretilen ilk fi lm olarak nitelendirilen 
(Ziliani, 2006; Koçyiğit, 2009: online) 2001 
yapımı Vidocq fi lmi örneğinde, sayısal vide-
onun son dönemde geldiği en üst nokta ola-
rak kabul edilen ‘high defi nition’ -yüksek ta-
nımlamalı- (HD) teknolojisinin fi lmsel met-
nin biçimsel özelliklerini ve görsel öğeleri-
ni ne şekilde etkilediğini araştırmayı amaç-
lamaktadır.

High Defi nition Teknolojisinin 
Gelişimi

Levend Kılıç’ın ayrıntılarıyla açıkladığı üzere 
(1995: 10); ‘video’ olarak tanımlanan elekt-
ronik görüntü, fotoğraftan ses kayıt tekno-
lojilerinin geliştirilmesine, tarihsel olarak 19. 
yüzyıldan günümüze uzanan bir süreci kap-
sayan bir birikime işaret etmektedir. Video, 
kendinden önceki görüntü üretebilen fo-
toğraf  ve fi lm gibi araçlardan görüntü oluş-
turma yöntemi açısından farklılaşmaktadır: 
Kısaca açıklamak gerekirse, fotoğraf  ve fi lm 
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ışık yansıtma yoluyla görüntüyü oluşturur-
ken videoda elde edilen elektronik görün-
tünün kendisinin ışık olduğu ifade edilebil-
mektedir. 

Öncelikle televizyon ve yayıncılık sektö-
ründe kullanılan videonun, 1960’larda taşı-
nabilir video kameralar ve bunlara uyumlu 
mikrofonlar, kayıt cihazları ve benzeri tek-
nolojilerin geliştirilmesiyle birlikte, televiz-
yon endüstrisinin egemenliğinden çıkarak 
sinema sanatçılarının bireysel dışavurumla-
rının aracı haline geldiği bilinmektedir. Gö-
rüntü ve sesi kaydederek anında sunabilen 
ve tekrar tekrar kaydedebilme olanağı sağ-
layan video kayıt cihazları ile bu sistemler-
le birlikte çalışan, ‘nonlinear’-doğrusal ol-
mayan- kurgu imkânı sunan bilgisayar tek-
nolojileri, sanatçıların, çizgi, form gibi gör-
sel estetik öğelerin yanı sıra üslup ve içerik 
gibi noktalarda yeni olanaklarla tanışmasını 
sağlamaktadır (Kılıç, 1995: 11). O dönemin 
avant-garde sinemacılarından bugüne video 
teknolojisinin sinema sanatının öykü an-
latma yöntemlerini biçimlendirdiği gerçeği 
pek çok yetkin örnekle kendini ortaya koy-
maktadır. Ancak bu çalışmanın konusu sayı-
sal teknolojiler genel başlığı altında yer alan 
‘high defi nition’ teknolojisi olduğundan ve 
kapsam sınırlılıklarından dolayı analog vi-
deo ve uygulamalarına değinilmek yerine 
doğrudan sayısal videonun gelişimi üzerin-
de yoğunlaşmak tercih edilmektedir.  

Gelişimine analog olarak başlayan vide-
onun ‘sayısal devrim’ (Monaco, 2001: 489) 
olarak da nitelendirilen binary –ikili- sis-
temin ortaya çıkarılmasıyla yoluna sayısal 
olarak devam ettiği görülmektedir. Walter 
Murch’ın altını çizdiği gibi, “her şeyi (gö-
rüntüler ve görüntülerin nasıl biraraya ge-
leceği bilgisi) bir çatı altında topladıkları 
için bu sayısal sistemler kendilerinden ön-
ceki analog sistemlere göre çok daha etki-

li, verimli ve esnektirler” (2005: 75). Sayı-
sal videonun geldiği son nokta olarak şu an 
için 3d –üç boyutlu- teknolojisine ek ola-
rak1 ‘high defi nition’ teknolojisi gösteril-
mektedir. Ancak süreç incelendiğinde ‘high 
defi nition’ teknolojisinin 1964 tarihine ka-
dar uzandığı anlaşılmaktadır: Bir Japon ya-
yıncılık fi rması olan NHK’nın, bu tarihte 
başladığı çalışmaları, ciddi anlamda prog-
ram üretimine geçme kapasitesine sahip 
bir analog HD ürün zinciri geliştirerek so-
nuçlandırdığı görülmektedir. Aynı dönem-
de Amerika’da yerel bir televizyon istasyonu 
olan KCTS kanalının da bu alanda deneme-
ler yaptığı bilinmektedir (Denke, 2006: onli-
ne). Hollywood’un da format üstünde çalış-
tığı bu aşamada, ‘high defi nition’ kamerala-
rın ve kayıt cihazlarının ağırlıklarından dola-
yı pratik kullanıma elverişli olmamaları, çok 
kablo ve yüksek güç gerektirmeleri gibi ge-
rekçelerle sorunlar bulunduğuna dikkat çe-
kilmektedir. 

Tarihsel olarak yaklaşık elli yıl öncesine 
götürülebilse de ergonomik ve taşınabilir 
‘high defi nition’ kamera ve kayıt cihazlarının 
üretimi, ancak 1997’de Sony’nin HDCAM 
formatı piyasaya tanıtmasıyla başlamaktadır. 
Piyasa standartlarına uygun bir formatın üre-
tilebilmesi, çekim sürecinden yapım sonrası 
aşamaya kadar her aşamada bu yeni tekno-
lojiye uyumlu ara ürünlerin üretimini de be-
raberinde getirmektedir. Bu bağlamda, Be-
xel, Plus 8, Panavision gibi kiralama fi rma-
larının bu ‘high defi nition’ kameraları satın 
alarak kullanıma sundukları, Panavision’un 
‘high defi nition’ için özel lensler geliştirdi-

1 James Cameron’un 2009’da gösterime giren, 
rekor bütçeli ve tamamı yeni geliştirilen üç 
boyutlu kameralarlaçekilen fi lmi Avatar, bu te-
knolojinin de animasyon fi lmlerinin ötesinde 
kullanım alanları bulacağının göstergesi olarak 
verilebilmektedir.
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ği, yine Fujinon ve Canon’un bu kamerala-
ra uygun yeni zoom ve prime lensler yarat-
tıkları, Victory Studios ve Laser Pasifi c gibi 
öncü fi rmaların ‘high defi nition’ teknolojisi-
nin kullanımına elverişli ünitelerle kapsam-
lı bir yapım sonrası süreç önerdikleri görül-
mektedir (Denke, 2006: online). Bu nokta-
da, ‘high defi nition’un tam olarak ne anlama 
geldiğini incelemekte fayda görülmektedir.

High Defi nition Teknolojisinin 
Genel Özellikleri

Analog video gibi öncelikli olarak yayın-
cılık sektörü kapsamında geliştirilen ‘high 
defi nition’ın teknik olarak tanımlanabilme-
si için standart tanımlamalı ve yüksek tanımla-
malı olmak üzere iki tür televizyon bulun-
duğunu belirtmek gerekmektedir. Standart 
tanımlama, mevcut televizyon standartları-
nı yeniden tanımlayan fakat tamamen sayı-
sal olarak yayın yapan bir formattır. Fakat 
‘high defi nition’un pek çok biçimi ve şek-
li olduğu görülmektedir ki en temel ola-

rak, 480 üzerindeki satır taramalı format-
lar ‘high defi nition’ olarak tanımlanabilmek-
tedir. Aşağıda, Gelişmiş Televizyon Sistem-
leri Komitesi (ATSC) tarafından hazırlanan 
ve sayısal televizyon olarak kabul edilen for-
matların standartlarını gösteren tablo yer al-
maktadır: Tabloda dikkat edilmesi gereken 
noktalardan biri ‘interlaced/progressive’ ay-
rımıdır çünkü bu ayrım, ‘high defi nition’un 
standart videodan ayrımını da belirlemekte-
dir. McNichol’un açıklamaları doğrultusun-
da, ‘interlaced’-yani bir görüntünün tek ve 
çift satırlarının ayrı ayrı taranarak iletildiği 
sistem-, mevcut video ekipmanının bir im-
geyi görüntüleme yöntemine işaret etmek-
tedir: Bir video karesi, her biri verinin ya-
rısını içeren iki alandan meydana gelmekte-
dir ve bu iki alan saniyede 1/30luk bir oran-
la birarada görüldüklerinde verinin tam bir 
karesi sağlanmaktadır. ‘Progressive’ tarama 
ise bilgisayar monitörlerinin veriyi gösterme 
yöntemlerine tekabül etmektedir. Diğer bir 
ifadeyle, bu monitörler veriyi, tam bir çö-
zünürlük alanı yaratarak, ekranın üstünden 

ATSC Standartları Tablosu

Dikey 

Satırlar

Piksel 

Genişlikleri
Interlaced/Progressive

Çerçeve 

Oranı

Kare 

Değerleri 

(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 altına kadar okumaktadır. Bu bağlam-
da, ‘progressive’ bir sinyalin, eşit sayıda di-
key satıra sahip ‘interlaced’ eşdeğerine oran-
la, daha az hareket kusuru göstereceği söy-
lenebilmektedir (McNichol, 2006: online). 
Özetleyerek açıklamak gerekirse, önce tek 
sonra çift satırları tarayan ‘interlaced’ sis-
temi çizgilenme gibi sorunlar yaratabilir-
ken bütün satırları sırayla tarayan ‘progres-
sive high defi nition’da çizgilenme ve görün-
tü kaybı azalmakta, çok daha kaliteli bir gö-
rüntü elde edilebilmektedir.

Oldukça yüksek görüntü kalitesi demek 
olan bu yeni formatın ilk olarak yayıncı-
lık alanında ve de gerçekçi etkisi nedeniyle 
özellikle belgesel fi lm üretiminde kullanıldı-
ğı görülmektedir. ‘High defi nition’ sistemler 
geliştirilene kadar sinemaya-peliküle rakip 
olamayacak düzeyde kalan videonun, son 
yirmi beş yıllık süreçte gelişimini tamamla-
yarak sayısala dönüşmesinin, fi lm üretimin-
de de kullanılabilir bir araç haline gelmesi-
ni sağladığı söylenebilmektedir. Bu alanda-
ki ilk uygulamanın yönetmen George Lu-
cas tarafından ve Yıldız Savaşları Episode II 
(2002) projesinde gerçekleştirildiği düşünül-
mektedir ancak Sony’nin geliştirdiği 24 kare 
HDCAM’i kullanarak üretilen ilk yapım ola-
rak Peter Shaner’in Nicolas (2002) adlı fi lmi 
gösterilmektedir (Denke, 2006: online). Bu 
fi lm, özellikle düşük bütçeli üretimler yapan 
bağımsız-alternatif  sinemacılar için ‘high 
defi nition’un ciddiye alınması gereken, uy-
gulanabilir bir format olduğunu ispatlaması 
açısından önem taşımaktadır.

Helmut Kobler’in de belirttiği gibi, ‘high 
defi nition’ videonun özellikle son yıllar-
da fi lm üreticileri açısından en önemli ko-
nulardan biri haline gelerek gündeme otur-
duğu görülmektedir: Apple, Avid, Adobe 
gibi sektörün büyükleri olarak kabul edi-
len fi rmaların hepsinin ‘high defi nition’ vi-

deo ile çalıştıkları ve buna uygun donanım-
lar geliştirdikleri bilinmektedir. Standart ta-
nımlamalı video 720X480 piksel çözünür-
lük sağlarken ‘high defi nition’ video görün-
tüsünün 1280X720 ya da 1920X1080 pik-
sele ulaşabilmesi, görüntünün daha net ve 
daha keskin olmasını sağlamanın yanı sıra, 
geniş ekran bir televizyonda ya da sinema 
perdesine yansıtıldığında bile görüntü kay-
bının az olması, detayların korunması anla-
mına da gelmektedir. Standart tanımlamalı 
bir video perdeye yansıtıldığında piksellen-
miş ve bulanık bir görüntü oluşmaktadır. 
Görüntü kalitesine ek olarak, ‘high defi ni-
tion’ kameraların geleneksel peliküllü kame-
ralarda olduğu gibi saniyede 24 kare çekebil-
me ve 16:9 geniş ekran formatında kullanı-
labilme özelliği, diğer video formatları ara-
sında ‘high defi inition’a büyük avantaj sağla-
makta, peliküle yakın kalitede görüntü elde 
edilebilmesini olanaklı kılmaktadır (2005: 
198-199). 

Birbirinden farklı düzeyde ‘high defi -
nition’ görüntü sağlayan çeşitli kameralar 
bulunduğunu da burada belirtmekte fay-
da görülmektedir. Skalanın en altında Sony 
HDR-FX1 gibi şube ya da internet satış fi -
yatı 3700 dolar2 civarında dolaşan ve JVC 
JY-HD10U gibi 3900 dolar3 gibi bir fi yata 
temin edilebilen, HDV adı verilen bir ‘high 
defi nition’ video formatı sağlayan ve Mini 
DV ayarında kayıt yapan kameralar yer al-
maktadır. Dvd üstüne yazılacak görüntüyü 
sıkıştırma tekniğine benzer bir tekniği kul-
lanan HDV kameralarla yine keskin net-
likte görüntü elde edilebilmekte ancak fi l-
me alma sırasında kamera hareket ettirildi-

2 http://www.sony.co.uk/product/hdd-hdv/
hdr-fx1, 25.12.2009
3 http://pro.jvc.com/prof/attributes/features.
jsp?model_id=MDL101394, 25.12.2009
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ği takdirde tuhaf  etkiler yaratabilmekte ve 
bir yapım sonrası işlemi olan renk düzelt-
me için gerekli tolerans sağlanamamaktadır. 
Bir diğer olumsuz özellik de HDV kamera-
nın fi ziksel görüntüyü 0 ve 1 olarak sayısal-
laştırma işlevini gören iç ‘ccd’ –charge co-
upled device- çiplerinin kasede kayıt anın-
da görüntü keskinliğini azaltması olarak be-
lirmektedir. “Günümüz video kameraları ve 
fotoğraf  makinelerinde kullanılan resim gö-
rüntüleme algılayıcı devreleri kısaca ccd ola-
rak adlandırılmaktadır” (Başak, 2009: onli-
ne). Tüm bu sorunlar değiştirilebilir lensler, 
daha yeterli ccd çipler ve daha yüksek kali-
tede bir ‘high defi nition’ kamera kullanılarak 
giderilebilmektedir ancak bu da onbinlerce 
dolardan 100 000 dolara uzanan bir maliyet 
yaratmaktadır (Kobler, 2005: 199). Düşük 
bütçeli fi lmler yapan bağımsız-alternatif  si-
nemacılar düşünüldüğünde bu rakam yük-
sek gibi gelse de saklama koşulları, labora-
tuar işlemleri ve benzeri bütçe kalemleri göz 
önünde bulundurulduğunda bu haliyle bile 
pelikülden daha ucuza mal olduğu anlaşıl-
maktadır.

Günümüzde giderek daha fazla pro-
fesyonelin fi ziksel fi lmden-pelikülden sa-
yısal görüntüye kaydıkları dikkat çekmek-
tedir. Bunun arkasında pek çok neden bu-
lunmaktadır: Başlıca sebep olarak zaman-
sal ve ekonomik avantajlar gösterilebilmek-
tedir. Çekim tekrarlarına olanak tanıması ve 
kurgu aşamasında sağladığı esneklik ve hız-
lılık açısından sayısal teknoloji avantaj sağla-
maktadır. ‘High defi nition’ kameralarla çe-
kilen komedi türündeki Teddy Bears’ Picnic 
(2002) fi lminin senarist ve yönetmeni Harry 
Shearer’ın belirttiği gibi, sayısal teknolojiy-
le çalışmanın avantajlarının başında mali-
yet gelmektedir çünkü kaset her halükar-
da pelikülden ucuza gelmektedir. Bir diğer 
önemli avantaj ise zamanın en verimli şekil-

de kullanılması olarak görülmektedir (akta-
ran McKernan 2005: 135). Özellikle yapım 
sonrası süreçte uygulanan işlemler dikka-
te alındığında pelikülde çekilmiş her kareyi 
önce sayısal olarak kaydetmek yerine doğ-
rudan sayısalla çalışmak daha akıllıca ve za-
man kazandırıcı olmaktadır. Bu bilgiler ışı-
ğında, kısa sürelerde ve kısıtlı bütçelerle üre-
tim yapan ve özgün anlatım olanakları geliş-
tirme peşindeki alternatif-bağımsız sinema-
cıların genelde sayısal görüntüyü ve özelde 
‘high defi nition’ı tercih etmeleri anlaşılır ol-
maktadır. Ancak onların yanı sıra, içerik ve 
yaratıcılık krizi yaşayan geleneksel anlatı si-
nemasının temsilcisi Hollywood stüdyo sis-
temi içerisinde üretim yapanların da izleyici-
yi sinema salonlarına çekecek yenilikler de-
nemek ve özel efektleri uygulayabilmek gibi 
kaygılarla ‘high defi nition’a yöneldiği göz-
lemlenmektedir. 

Çalışmanın bu kısmını, kullanım oranı-
nın giderek arttığı gözlemlenen ‘high defi ni-
tion’ teknolojisinin gelecekteki durumu üze-
rine birkaç tespitle bitirmek faydalı olacak-
tır. ‘High defi nition’ teknolojisinin öncelik-
le yaygınlaştığı alan, ortaya çıkışını da borç-
lu olduğu yayıncılık alanı olarak görülmek-
tedir. Günümüzde Amerikan televizyon ka-
nalı CBS’nin tüm prime time programları-
nın ‘high defi nition’ formatında üretildi-
ği, ABC, NBC, FOX gibi sektörün önem-
li isimlerinin de her geçen gün miktarını ar-
tırarak ‘high defi nition’ yayıncılığa geçtikle-
ri bilinmektedir. Uzun süreli dramalar hala 
35 mm ile çekilse de durum komedilerin-
den başlayarak pek çok program türünde 
‘high defi nition’un tercih edilmeye başlan-
dığı gözlemlenmektedir (Denke, 2006: on-
line). Özellikle uydu teknolojisinin işin içi-
ne girmesinin, ucuzlayan kamera ve yapım 
sonrası işlemlerin masrafl arıyla birlikte ya-
yıncılık alanında ‘high defi nition’ için ciddi 
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bir açılım sağlayacağı düşünülmektedir. 

Televizyonculuğun yanı sıra sinema en-
düstrisi kapsamında da ‘high defi nition’ tek-
nolojisine geçişin yaygınlaştığı görülmekte-
dir. Star Wars Episode I 18 Haziran 1999’da 
gösterime girdiğinde Amerika genelinde sa-
dece 4 sinema salonunda sayısal projeksiyon 
cihazı bulunurken bu sayının bugün 100’e 
yaklaştığı ifade edilmektedir. Geleneksel 35 
mm’den sayısal ve özellikle de ‘high defi niti-
on’ teknolojisine geçişin sadece Amerika’da 
değil tüm dünya sinema endüstrilerinde hız 
kazandığı dikkat çekmektedir (McKernan, 
2005: 183). Bütün üretimlerini ‘high defi -
nition’ 24P’ye –saniyede 24 kare- çeviren 
Robert Rodriguez’den Türkiye’de son bir-
kaç yıldır örneklerini gördüğümüz Türev 
(2005), Dabbe (2006), Yazı Tura (2004), Gen 
(2006) gibi sayısal kamerayla çekilen fi lme-
re ve Nuri Bilge Ceylan tarafından ‘high de-
fi nition’ teknolojisiyle fi lme alınan İklimler’e 
(2006) kadar pek çok yapım, ‘high defi niti-
on’ teknolojisinin sinema sanatı için en ter-
cih edilir format olacağına ve hatta yakın bir 
gelecekte pelikülün yerini tamamen alabile-
ceğine işaret etmektedir.

High Defi nition Teknolojisinin 
Vıdocq Filminin Anlatısı 
Üzerindeki Etkileri

Vidocq4

Yönetmen: Pitof

Senaryo: Jean-Chrisophe Grangé, Pitof

Görüntü Yönetmeni: Jean-Pierre Sauvaire, 
Jean Claude Thibaut

4 http://www.sinema.com/fi lm-ozetbilgiler.
aspx?FilmID=3456, 01.12.2006.

Oyuncular: Gerard Depardeu, Guillaume 
Canet, Ines Sastre, Andre  Dussolier

Tür: Polisiye, Gerilim

Yapım: 2001, Fransa, Centre National de la 
Cinematographie

Resmi sitesi: http://www.vidocq-lefi lm.
com

‘High defi nition’ teknolojisinin fi lm anla-
tısına etkilerini değerlendirmek üzere ele 
alınan 2001 yapımı Vidocq fi lmi 1830’la-
rın Paris’inde geçmektedir. Jean Christop-
he Grangé’ın ilk kitabı Le vol des Cigognes’ten 
uyarlanan ve Eugene-Francois Vidocq 
(1775-1857) adlı bir suçlunun hayatını konu 
alan fi lm, devrimin eşiğindeki bir halkı ve is-
yan halindeki Paris’in arka yüzünü fon ola-
rak kullanmaktadır. Bir süredir Paris sokak-
larında esrarengiz cinayetler işlenmektedir. 
Son olarak Belmont (Jean-Pol Dubois) ve 
Veraldi (André Penvern) isminde Paris’in iki 
nüfuzlu, önemli isminin yıldırım çarpması 
sonucu ölmesi olayları tırmandırır. Bu ölüm-
lerin kaza değil, katili tanıdıkları için Simya-
cı tarafından işlenmiş cinayetler olduğundan 
şüphelenilmektedir. Eski bir suçlu olan an-
cak daha sonra polis teşkilatına katılan ve 
ardından da emekli olup ortağı Nimier (Mo-
ussa Maaskri) ile dedektifl ik yapmakta olan 
ünlü polis Francois Vidocq (Gerard Depar-
deu) bu olayı araştırmaya başlar. Simyacı la-
kaplı katil aynadan bir maske takan gizem-
li bir insandır. Batıl inanışlar konulu kitapta 
Simyacı’nın çok bilgili biri, tüm çözülmemiş 
cinayetlerin sorumlusu olduğu ve kendi yüz-
lerini maskede görenlerin ruhlarını kaybet-
tikleri yazmaktadır. Yaptığı araştırmalar so-
nucunda Vidocq, katilin maske olarak tak-
tığı aynanın bir çeşit pompalama yöntemiy-
le enerji verdiğini tespit eder: Kurbanlarının 
ruhlarını bu maskeye hapseden katil yaşlan-
mamak için bu ruhlarla beslenmektedir. Saf  
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bakire kanlarını kullanarak hazırladığı mal-
zemeleri bir cam ustasına vererek maskesi-
ni yaptırmaktadır. Bu bilgiler ışığında katilin 
izini süren Vidocq, Simyacı ile girdiği bir ça-
tışma sırasında silah fabrikasının cam atöl-
yesindeki alev kuyusuna düşerek ölür. Bun-
dan sonra katili bulmak ve Vidocq’un inti-
kamını almak ortağı Nimier’e kalmaktadır. 
Ancak ortaya aniden çıkan, kimsenin var-
lığından haberdar olmadığı Etienne Bossi-
et (Guillaume Canet) isimli genç bir gaze-
teci, Vidocq’un biyografi sini yazmakta ol-
duğunu iddia ederek ve katilini bulmak is-
tediğini söyleyerek olay hakkında bilgi top-
lamaya başlar. Nimier ve Etienne dışında 
Paris polis teşkilatı da Vidocq’un ölümünü 
ve katil Simyacı’yı araştırmaktadır. Böylelik-
le üç elden yürütülen araştırmalar sonunda 
Vidocq’un ölmediği, katili yakalayabilmek 
için saklanma yöntemi olarak kendini ölmüş 
gibi gösterdiği ve Simyacı’nın genç gazeteci 
kılığına giren Etienne Bossiet olduğu orta-
ya çıkarılmaktadır. Olayın çözülmesine pa-
ralel olarak Paris’te devrim de gerçekleşmiş, 
Louvre’a yürüyen halk X. Charles’ın görevi 
bırakmasını da sağlamıştır.

Sinema tarihi içerisinde şu ana kadar sa-
yısal olarak üretilen yapımlar arasında en 
dikkat çekici olanlardan biri 2001 yapımı 
Vidocq olarak görülmektedir. Lucas’ın daha 
önceki tarihte çekilen Star Wars’ı ticari ve 
popüler anlamda çok daha fazla ses getir-
miş olsa da Vidocq ‘high defi nition’ kame-
ralarla çekilip tamamı sayısal olarak üreti-
len ilk fi lm olma özelliğini taşımaktadır. Bu 
özelliği nedeniyle de amacı ‘high defi nition’ 
teknolojisinin bir fi lm anlatısı üzerindeki et-
kilerini araştırmak olan bu çalışma açısından 
temsili bir örnek olarak görülmekte ve ince-
lenmektedir. 

Vidocq’ta Görsel Estetik

Yaratık: Diriliş (1998), Kayıp Çocuklar Şehri 
(1995) gibi sinematografi leri ve özel efektle-
riyle çok dikkat çeken fi lmlerin görsel efekt 
süpervizörlüğünü üstlenen Pitof ’un ilk yö-
netmenlik denemesi olan Vidocq’ta karak-
ter tasarımlarını da Şarküteri (1991) fi lmi-
nin yaratıcılarından Marc Caro’nun üstlen-
diği görülmektedir. Senaryoyu Fransa’nın 
uluslararası üne sahip yazarlarından Jean-
Chrisophe Grange ile yazan Pitof ’un, fi l-
minin atmosferini ve karakterlerini klasik 
Fransız yazarlarının, özellikle de Edgar Al-
len Poe gibi polisiye-gerilim yazarlarının ki-
taplarından esinlenerek kurguladığı anla-
şılmaktadır (Kökçeoğlu, 2002: online). At-
mosfer ve karakter yaratımının yanı sıra fi l-
min sinematografi sine bakıldığında, bu ilk 
fi lmiyle yedi ödül alan Pitof ’un eski bir kur-
gucu ve özel efektler uzmanı olarak sahip 
olduğu bilgileri etkili bir şekilde kullanma-
yı başardığı yorumu yapılabilmektedir. An-
cak oyuncuların oldukça başarılı perfor-
manslarına ve gerçekçi diyaloglara rağmen 
karakterlerin derinlikli psikolojik çözümle-
melerinin yapılmadığı, 1830 Trois Glorieu-
ses devrimi gibi önemli bir konunun mer-
keze alınıp ayrıntılandırılmak yerine yeterin-
ce değerlendirilemediği noktalarında Pitof ’a 
eleştiri yöneltmek de mümkün olmaktadır. 
Eugene-Francois Vidocq tarihi karakterin-
den esinlenerek yaratılan televizyon dizileri 
ya da fi lmler arasında “en öne çıkan ve ama-
cına en çok yaklaşanın, Vidocq karakterini 
George Sanders’ın canlandırdığı ve Doug-
las Sirk tarafından 1946’da çekilen A Scandal 
in Paris olduğu” iddia edilmektedir (Özge-
nalp 2001: online). Bu bağlamda, 800’ü sayı-
sal olarak yapım sonrası süreçte dönüştürül-
müş ve toplamda 20 milyon euroya mal olan 
2300 çekimden oluşan fi lm genel olarak ele 
alındığında, yönetmenin, karakter ve öykü 
gelişimi yerine görsel estetik üzerine fazlaca 
yoğunlaştığı ve tam da bu nedenle eleştirile-
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re hedef  olduğu (Ziliani, 2006: online) yo-
rumu yapılabilmektedir.

Sinema tarihinin teknolojik gelişimi nok-
tasında yeni bir sayfa açacağı öne sürülen bu 
fi lm, özellikle özel efektler anlamında kay-
da değer avantajlar sağlamaktadır. 1830’ların 
Paris’i tamamıyla sayısal olarak yaratılmıştır 
(Ziliani, 2006: online). Halkın isyan halinde 
olduğu, kaosun ve talanın hüküm sürdüğü 
Paris sokaklarını, bu karmaşa ortamını, ça-
lışmanın ‘high defi nition’ teknolojisinin ge-
lişimi başlıklı önceki kısmında ayrıntılarıy-
la açıklandığı gibi, tüm detayları gösterebi-
lecek keskinlikte bir ‘high defi nition’ kame-
ra kullanarak görüntülemek oldukça zekice 
bir tercih olarak değerlendirilebilmektedir. 

Yüksek alan derinliği avantajı sunan 
bir ‘high defi nition’ kamera ile çalışmanın 
Vidocq’a video ve televizyona daha yakın 
duran ve bu nedenle de zaman zaman izle-
yicinin gözünü rahatsız eden kendine özgü 
bir estetik kazandırdığı söylenebilmektedir. 
‘High defi nition’un bu özelliği, özellikle ay-
rıntı çekimlerde keskin ve gerçekçi bir etki 
yaratmaktadır. Fakat fi lmi tam da bu neden-
le, yani çok fazla yakın çekim kullanılmış 
olması ve bunun verdiği rahatsızlığı gerek-
çe göstererek eleştirenler de bulunmakta-
dır (Ergin 2009: online). Açılış sekansında-
ki cinayet sahnelerinde hareket halindeki ka-
meranın keskin netlikle çerçevelediği yakın 
plan görüntüler çok gerçekçi, 35mm este-
tiğine alışık bir izleyicinin yadırgayabileceği 
derecede gerçekçi bir izlenim yaratmaktadır. 

Sony HDCAM24P1 kamera kullanıla-
rak çekilen5 Vidocq, grensiz bir görüntü elde 
etme ve güçlü kontrast sağlama anlamında 
yönetmene, özgün bir estetik anlayışı geliş-
tirebilme konusunda ciddi bir malzeme sun-

5 http://www.dvdtimes.co.uk/content.
php?contentid=5052, 01.12.2006.

maktadır. Filmin genelinde ışık, renk ve ses 
açısından 35 mm ile kıyaslandığında bir kali-
te farkı hissedilmemekte ancak doku olarak 
farklı olduğu da gözlemlenmektedir. Yö-
netmenin ağırlıklı olarak geniş açılı ve ba-
lık gözü lensler kullanması doğal olmayan, 
yapay bir etki yaratmaktadır ki buna sayısal 
olarak yaratılmış mekanlar da eklendiğinde 
fi lmin fantastik, gerçeküstü bir etki yaratan 
kendine özgü boyutu öne çıkmaktadır. An-
cak ‘high defi nition’ kameranın teknik özel-
liklerinin sağladığı gerçekçi ve keskin netlik-
li çekim kapasitesi iki boyutu birbirinin içi-
ne geçirmektedir. 

Brian McKernan’ın George Lucas’tan 
alıntılayarak söylediği gibi; “yönetmenle-
rin üzerinde çalıştıkları araç öykü anlatma-
nın aracıdır ve öykü anlatmaya çalışan bu 
insanlar için gündem hep aynı kalmakta-
dır. Bu bakış açısına göre ise fi lmin hangi 
teknoloji kullanılarak çekildiği ikinci planda 
yer almaktadır” (2005: 18). Tam bu nokta-
da 35mm’nin görüntü kalitesine eşdeğer bir 
görüntü elde etmeyi sağlayabilen ‘high de-
fi nition’ teknolojisi önemli bir fırsat yarat-
makta, formatın özellikleri ve kapasitesiyle 
belirlenen yeni bir estetik ve anlatım anla-
yışının da oluşturulabilmesine olanak tanı-
maktadır. Renk düzeltmelere elverişli, ya-
pım sonrası aşamada rahatlık sağlayan ‘high 
defi nition’ teknolojisi, çekim aşamasında da 
kameranın rahatça devinebilmesi, ışığın ye-
tersiz olduğu karanlık-loş mekanlarda bile 
gayet net görüntü almaya izin vermesi gibi 
özellikleriyle dikkat çekmektedir. Pastel ton-
ların hakim olduğu fi lmde milimetrik, si-
metrik, estetik çerçeveler görsellik üzerinde 
yoğunlaşıldığını göstermektedir.   

Çalışma içerisinde sıralanan pek çok 
avantajının yanında tamamıyla ‘high defi -
nition’ bir video kamerayla çekilen bir fi l-
min görüntülerinin insan üzerine odakla-
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nan öyküler için rahatsız edici derecede yo-
ğun olduğunu düşünenler de bulunmakta-
dır (McKernan, 2005: 135). Aksiyon sah-
neleriyle bezenmiş, gerilim-polisiye türün-
de bir fi lm olsa da, detay vermeye müsait 
‘high defi nition’ teknolojisinin sık sık kul-
lanılan ayrıntı, yakın plan yüz çekimleriyle 
vurgulandığı Vidocq da zaman zaman bu ra-
hatsız edici etkiyi yaratmaktadır. Ancak ön 
plan ile arka plandaki özne ya da nesnelerin 
aynı netlikte çerçevelenmesine olanak tanı-
yan olağanüstü alan derinliği özelliği, ‘high 
defi nition’a bu dezavantajı göz ardı ettirebi-
lecek bir üstünlük kazandırmaktadır.

Vidocq’ta Ses Kullanımı Üzerine

Bu çalışma fi lmin biçimsel ve görsel öğeleri-
ne ağırlık verdiğinden son olarak ses ve mü-
zik kullanımından kısaca bahsedilerek çalış-
ma tamamlanacaktır. Daha canlı, daha ger-
çekçi ve izleyiciyi aksiyonun ortasına sürük-
leyen genel ‘high defi nition’ deneyimi, yük-
sek çözünürlüklü ve kaliteli görüntü üreti-
mine ek olarak, yayıncılık alanında olduğu 
kadar sinemada da yaygınlaşarak kullanı-
lan ve üç boyutlu bir etki yaratan 5.1 sayı-
sal ses teknolojisi ile desteklenmekte, etkisi 
artırılmaktadır.6 Bu bağlamda, 35 mm kali-
tesinde bir görüntüyle ama video-art esteti-
ğinde çalışma olanağı sağlayan ‘high defi ni-
ton’ teknolojisi biçim ve içeriği de şekillen-
dirmektedir. Sürekli devinen, aktüel kame-
ra kullanımının tercih edilmesi, fi lmin kah-
ramanı olan Vidocq’un fi lmi başında öldü-
rülerek izleyicinin şaşırtılması gibi unsurlar-
la geleneksel anlatı sineması mantığından 
uzaklaşılan fi lmde müzik tercihlerinin de ay-
kırı bir anlayışla belirlendiği fark edilmekte-

6 http://www.allbusiness.com/information/
internet-publishing-broadcasting/850933-1.
html, 01.05.2009

dir. Filmin konusuna yani kaotik devrim ön-
cesi ortama uygun olmasının yanı sıra plasti-
ğini ve kamera rejimini de destekler nitelikte 
gotik ya da black metal tınılarının hakim ol-
duğu bir müzik kullanıldığı görülmektedir. 
Ayrıca ses kaydı konusunda da ‘high defi -
nition’ teknolojisinin 35 mm’nin tüm nite-
liklerine sahip olmasından başka görüntüde 
olduğu gibi keskinlik sağladığı da hissedil-
mektedir. Bununla birlikte, sayısal teknolo-
jilerin ses kurgusunda sağladığı kolaylıkları 
açıklayanlar dışında, genel anlamda ‘high de-
fi nition’ teknolojisinin sinemada ses kullanı-
mı üzerindeki etkilerini detaylı olarak incele-
yen nitelikli bir çalışmanın bulunmadığı, va-
rolanların da ‘high defi nition’ ses teknoloji-
sinin televizyon ve yayıncılık ya da bilgisayar 
teknolojileri ve programları açısından rolüne 
odaklandığının altını çizmek gerekmektedir. 
Özetle, bu alanda literatürde bir boşluk ol-
duğu dikkate alındığında, sadece görsel de-
ğil, görsel-işitsel bir dil olduğunu gelişiminin 
erken dönemlerinde ispatlamış olan sinema-
nın ‘high defi nition’ teknolojisinden işitsel 
alanda nasıl ve ne derece yararlandığına dair 
akademik çalışmalara acilen ihtiyaç duyuldu-
ğu netlikle görülmektedir. 

 Sonuç

Walter Benjamin’in tanımlamasıyla özü iti-
bariyle bir mekanik yeniden üretim biçimi 
olan sinema sanatı geleneksel sanat dalla-
rının elitist yapısından uzaklaşan bir avan-
taja sahip olmaktadır. “Bu ayrıcalık, çoğalt-
ma tekniğiyle sanatın en geniş kitlelere ula-
şabilme avantajıdır. Oysa geleneksel sanat-
ların aristokrat ve ayrıcalıklı niteliği bu kit-
lesel güçten yoksun bulunmaktadır. Bu ne-
denle Benjamin sinemayı bir demokratik sa-
nat olarak nitelemektedir” (Gönen , 2004: 
78). Teknolojideki gelişmeler fi lm üretimi-
ni ekonomik ve pratik anlamda kolaylaştır-
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dıkça da sinema, nerdeyse her bireyin kişisel 
hikayesini kurarak kendisini ifade edebilece-
ği en demokratik kitle iletişim aracı haline 
gelmektedir. Günümüzde sinemanın büyük 
ölçekli bir ticari endüstri olduğu kadar öz-
gün bir sanatsal dışavurum aracı olarak ka-
bul edilmesinin altında bu gerçekliğin yattı-
ğına inanılmaktadır.

Her ne kadar Türkiye gibi, sinemanın 
endüstrileşemediği ve altyapı ve maddi ola-
nakların yetersiz olduğu ülkelerde teknolo-
jiye sahip olmanın pahalıya malolması ve 
sayısal olarak çekilen fi lmleri 35mm’ye ak-
tarma işleminin hemen hemen aynı oran-
da maliyet yaratması nedeniyle sayısal tek-
nolojiyle çalışmanın çok da avantajlı olma-
dığı düşünülse de dünya genelinde ‘high de-
fi nition’ teknolojisinin kaliteli ve ucuz üreti-
min aracı haline gelmeye başladığı gözlem-
lenmektedir. Yönetmen Pitof ’un bir söyle-
şisinde dile getirdiği gibi; “bu geleceğin si-
nemasına doğru ilk adım. Burada farklı olan 
şey ise post prodüksiyon –yapım sonrası sü-
reç-. Yani kurgu ve görsel efektler çekim sü-
reci kadar önem taşıyor” (aktaran Kökçe-
oğlu, 2002: online). Çekim ve çekim son-
rası işlemlerin yanı sıra dağıtım ve gösterim 
aşamalarında da ‘high defi nition’ teknolo-
jisi kolaylıklar sağlamaktadır. Geniş ekran-
da mükemmel sonuçlar veren HD projeksi-
yonlar, HD Flat televizyonlar, HD monitör-
ler şu an mevcut durumdadır. Üstelik ‘high 
defi nition’ teknolojisiyle üretilmiş bir fi lmin 
dağıtım için dvd’ye çevrilmesi de mümkün-
dür (McGinn, 2006: online). Tüm bu özel-
likler ‘high defi nition’ teknolojisinin yaygın-
laşması ve kolay ulaşılabilir olmasını bera-
berinde getirmektedir. Bu noktadan sonra 
mesele, sinema sanatını, anlatısını geliştire-
cek denemeler yapma, bu teknolojinin sınır-
larıyla çerçevelenen özgün bir üslup ve es-
tetik yaratabilme meselesi gibi görünmek-

tedir. “Filmleri kameralar değil yönetmen-
ler yapar…En önemli ekipmanınız, hare-
ket edebilen bedeniniz, hayal gücü yüksek 
aklınız ve bu ikisini kullanabilme özgürlü-
ğünüzdür” (1965) iddiasında bulunan Maya 
Deren gibi, anaakım ticari sinemanın alter-
natifi  olarak kişisel fi lm üretim pratiğini teş-
vik eden isimler, geleneksel anlatı sinema-
sının vazgeçilmezi 35 mm dışındaki araçla-
rın yönetmenlere yaratıcı, sanatsal özerklik 
kazandırdığını daha 1940’larda ispatlamış-
lardır. 

Bugün içinde bulunduğumuz aşamada 
video estetiği sinemanın geleceğini belir-
leyecek gibi görünmektedir. Roy Armes’in 
özel olarak ‘high defi nition’ teknolojisi üze-
rine olmasa da genel anlamda video esteti-
ği konusundaki görüşleri, bu yeni anlatım 
aracının özelliklerinin açıklanmasında ışık 
tutmaktadır (Armes, 1995: 44-56): Video 
bir yandan yakın, açıklayıcı, güncel ve do-
ğal olması diğer yandan anlıksal düzenleme-
si, uzaklığı, sentetik ve çözümsel olması iki 
gibi iki zıt yönü aynı anda bünyesinde ba-
rındırmaktadır. Video ve fi lmde renkli gö-
rüntünün oluşturulma yolları arasında temel 
farklılıklar bulunsa da her iki araç da, özün-
de, bütün renk dizisinin mavi, yeşil ve kır-
mızı olmak üzere üç ana renkten meydana 
getirilebileceği ilkesi üzerinden işlem gör-
mektedir. Ve her iki araç da perspektife çok 
şey borçlu görünmektedir. ‘High defi niti-
on’ teknolojisinin getirdiği yenilikler önce-
sinde iki araç arasındaki en önemli farklılı-
ğın boyut olduğu söylenebilmektedir. Geniş 
perdede yansıtılmaya uygun 35mm sinema 
oyuncularına mitolojik bir boyut katarken 
video görüntüsü yakın çekimlere ağırlık ver-
meyi dolayısıyla karakterlerin sıradanlaştırıl-
masını, doğallaştırılmasını gerektirmekte-
dir. Video görüntüsü gerçek değil aktüeldir 
ki bu özelliği, sunulan görüntü gerçek za-
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man, imge ve seslerden oluşmamış bile olsa 
izleyici de onun gerçeğin bir yorumu oldu-
ğu etkisini yaratmaktadır. Son olarak video-
nun sonsuz şekillerde işlenebilen ve model-
lenebilen esnek bir ortam olduğu ifade edi-
lebilmektedir.
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