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Editorden...

tesekkurl borg biliriz. Gelen yogun basvurunun ardindan titizlikle yapilan gerek

editéryal 6n degerlendirme gerekse hakem degerlendirmelerinin ardindan
secilen 18 calisma Akdeniz iletisim Dergimizin 30. sayisinda yayimlanmak (izere kabul
edilmigtir.

D ergimizegdsterilenyogunilgidendolayiiletisimalanindakidegerliakademisyenlere

Alahattin KANLIOGLU, “Bir Savas Alani Olarak Beden: Bedenin Moda ve Fotograf
Kavramlari Dolayimi ile Metalastinimasina Elestirel Bir Bakis” baslkh ¢calismasinda
kitle iletisim araclarinda yer alan ideal beden sunumlarini iceren fotograflar araciligiyla
insanlarin bedene dair algilamalarinin sekillendiginin altini ¢izmektedir. Calismada,
Orneklem kapsaminda segilen fotograflarin niteliksel ¢é6zimle yéntemiyle incelenmesi
lzerinden bedenin tiketim kiltirinin hizmetine sunulmasinda moda ve fotografin
6nemli bir ara¢ olarak kullanildigi varsayimi sorgulanmaktadir.

Ali Murat KIRIK, “Popuiler Kultir ve Kultir Endustrisi Baglaminda ‘Yetenek
Sizsiniz Turkiye Program Formatina Yoénelik Elestirel Bir Analiz” adli ¢calismasinda
gunimuzde kitle iletisim araclarindan televizyonun internet ile birlikte etkilesimli
bir yapiya dénustiguni ve her yastan izleyici icin énemini hala korudugunun altini
cizmektedir. Programi popdler kiltur ve kultir endustrisi kavramlari agisindan elestirel
bir perspektifle inceleyen Kirik, s6z konusu yarismanin toplumsal degerler Uzerinde
yarattigi etkileri ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Arzu ERTAYLAN, “iletisim Teknolojilerinin Sinema Alanina Yansimasi: Sinemanin
Dijitallesmesi Karsisinda Sinema Ogrencilerinin Tepki ve Beklentileri” baslikli
calismasinda, Yizinci Yil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sinema Televizyon
Boluma 6grencileri 6zelinde sinema bdlimu 6grencilerinin sinema alaninda yasanan
dijitallesme olgusunu nasil algiladigini ortaya koymaya calismaktadir.

Aylin GOZTAS ve Neval TUNA SEVINGUL, “Kriz Dénemi iletisim Stratejisi Olarak
Yikici Reklam; KFC Ornegi” baslikli galismalarinda, 2018 KFC Krizinde firmanin
kendine karsi kullandigi yikici reklam kriz iletisim stratejisi ve uygulamalarini érnek
olay calismasi olarak incelemektedirler.

Deniz MADEN, “Yeni Uriinlerin Yayiliminda Dijital Etkileyenlerin Rolii” baslikli
calismasinda yUksek ag potansiyelleri ve tiiketicileri etkileme gucu ile yeni fikir grubunu
temsil eden dijital etkileyenlerin yeni Grtn girisi strecinde mesaj yayihminda nasil bir
rol aldigini “yeniliklerin yayilimi” kurami perspektifinden ele almaktadir. Calismada
dijital moda etkileyenlerinin yeni Urin girislerine yonelik Instagram paylasimlari nicel
icerik analizinden yararlanilarak incelenmektedir.

Eda ER OZDEN ve Zafer OZDEN, “Birinci Kusak Feminizm Dénemindeki Kozmetik
Reklamlarinda Kadin imgelerinin Dénlisimi” baglikl calismalarinda birinci dalga
feminizmin reklamcihga etkisini ddnemin kozmetik reklamlarinin igerik ve gorsel
tasarim analizleri Uzerinden ele almaktadirlar.



Elif KORAP OZEL ve Sadiye DENiZ, “Google Gazeteciligi” mi “Empati Editérligi’
mii? Gazetecilikte SEO Editérliigli ve Dénlisen Gazetecilik Pratikleri Uzerine Bir
Arastirma” baslikli calismalarinda yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte etkili
olmaya baslayan dijital gazetecilik pratiklerine odaklanmaktadirlar. Calismada Ozel
ve Deniz, Tlrkiye’de web sitesi en fazla ziyaret edilen ulusal gazetelerden Hurriyet,
Sabah, Habertirk ve S6zci’'nin Seo editdrleri ile yapi yapilandiriimis gérismeler
gerceklestirerek SEO editérliginin amaglarinin ve kullandigi stratejilerin ortaya
konulmasini amacglamaktadirlar.

Fatma YiGIT ACIKGOZ ve Cigdem KARAKAYA, “Akademik Orgiitlerde itibar
Algisi: Akdeniz Universitesi'nin i¢c ve Dis Paydaslari Uzerine Bir Arastirma” baslkli
ortak calismalarinda, akademik bir 6rgiit olarak Akdeniz Universitesinin i¢c ve dis
paydaslarinin es zamanli algilarina baglh olarak kurumsal itibarini analiz etmektedirler.

ilke ATIK TASKIRAN, “Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri ve Sosyal
Medyanin Haber Okunurluguna Etkisi” baslikli ¢calismalarinda, dijital ortamda yayin
yapan gazetelerin sosyal medyayi nasil kullandiklarini ve bu kullanimin haberlerin
okunma durumuna etkisini incelemektedirler.

ilknur AYDOGDU KARAASLAN, “Online Gazetecilige Gegiste Degisen Haber
Tiketim Pratikleri: Yetiskinler Uzerine Bir Arastirma” bashkl calismasinda, online
haberciligin haber tiketim pratiklerinde getirdigi degisiklikleri, yetiskinlerden olusan
148 kisilik kota érneklem Gzerinde uyguladigr anket teknigiyle sorgulamaktadir.

Kenan DEMIR, “Modern iktisadin Ogretilmesinde Gazetelerin Rolli ve Gazetelerdeki
iktisat Kitabi Tefrikalari (1860-1870 Dénemi)” adli calismasinda Osmanli déneminde
ekonomi ilkelerinin yayginlastirimasinda gazetelerin rolliine dikkat ¢ekmektedir.
Bu kapsamda Mehmet Serif Efendi'nin “ilm-i Emval-i Milliye” adli ekonomi kitabi ile
Mehmet Mithat'in “Ekonomi Tercimesi: Fenni idare” adli ekonomi kitabinin Terciiman-i
Ahval ve Terakkide yayimlanmis bolimlerinin icerigi calismada ele alinmaktadir.

Mehmet YILMAZ ve Nefise Sinem TURAN, “Zekd Yapay Ama Ask Dogal: Bilim
Kurgu Sinemasinda Yapay Zeka- insan Askinin Temsili” adh galismalarinda bilim
kurgu sinemasinda yapay zeka kullanimina dikkat ¢ekerek, yapay zeka ve insan
etkilesiminin yansimalarini agk temasi Gzerinden ele almaktadirlar. Calismada, “ask

” o« LTS

ve cinsellik”, “teknoloji ve bilim”, “yalnizlik”, “beden”, “6grenme”, “siddet”, “gercek ve

yalan”, “gbzetim”, “yaratici”, “6lim ve dogum” gibi temalara odaklanilarak bilim kurgu
sinemasinda agkin nasil ele alindigi betimlenmektedir.

Mustafa ASLAN ve Dilek AKICI TAYANC, “Tarkovsky’nin “Ayna’sina Yansiyan
Bellek: Bellek Turleri, Ozellikleri ve Stiregleri Agisindan “Ayna” Filminin Analizi” baslikli
calismalarinda sinema ve psikoloji iligkisini Tarkovsky’nin erken dénem yapitlarindan
olan ‘Ayna’ filmi Gzerinden irdelemektedirler.

Ozlem ERKMEN “Buyuk Veri ve Gazetecilik: Veri Gazeteciligi Demokrasi, Katilim ve
Gazetecilige Dair Anlayisimizi Nasil Dénusturebilir?” baslikh calismasinda, gazetecilik
alaninda yasanan dijitallesmeyle birlikte akademik yazinda en ¢ok tartisilan konulardan
biri haline gelen veri gazeteciligine dair teorik bir sorusturma yapmaktadir. Calismada
veri gazeteciligi, 6zellikle demokrasi ve katilima dair anlayisi nasil dénustirebilecegi
sorusu etrafindan ele alinmaktadir.



Rabiya SALTIK, “Sosyal Sermaye ve Armagan Ekonomisi Uzerinden Sosyal Medya
ve Stalk Olgusu: Instagram Uzerinden Bir inceleme” baglikli calismasinda Instagram
hesaplarini farkli amaglarla kullanan politikaci, sanatgi, aktivist, Gnli ve fenomen
olmak Uzere bes ayri hesabi katilimci gézlem ydntemiyle gézlemlemekte ve sosyal
sermaye ile armagdan teorilerinden yola ¢ikarak stalk olgusu Uzerinden elestirel bir
degerlendirme yapmaktadir.

Rengim SINE ve Giilsah SARI, “Profesyonel Gazetecilerin Géziinden Sosyal Medya
ve Habercilik iliskisi” adli calismalarinda, sosyal medya ve habercilik iliskisini meslegi
icra eden profesyonel gazetecilerin gérusleri dogrultusunda ele almaktadirlar.

Serhat YETIMOVA ve Battal ODABAS, “Sinema Dergilerinin Ulusétesi Temali
Filmlere Yaklagsimi Baglaminda Kiltlrlerarasi Farkhhklar: Positif (Fransa) ve Altyazi
(Turkiye) Dergileri Uzerine Bir Karsilagtirma” adli calismalarinda kiresellesme ve
ulusétesilesmenin etkilerinin her alanda oldugu gibi sinemada da etkili olduguna
dikkat cekerek, ulusétesi temal film elestirilerini calismalarinda konu edinmiglerdir.
‘Kiuresellesme karsisinda ne kadar ulusal ve yerel kalinmistir’ sorusundan hareketle
calismada, Fransa’dan Positif, Tlrkiye’den de Altyazi dergileri ele alinarak ulusétesi
sinemaya dair her iki tlkedeki yaklagimlar karsilastiriimaktadir.

Zuhal GOK DEMIR, Cigdem KARAKAYA ve Fulya ERENDAG SUMER, “Sosyal
Medya Uzerinden Kriz Yénetimi: Krize Yanit Verme Stratejileri Uzerine Bir Arastirma”
baglikli ortak calismalarinda, krize yanit stratejilerinin kurumsal itibar, given ve
davranigsal niyet Gizerindeki etkisini Antalya’daki 1080 Facebook kullanicisi Universite
6grencisi ile yaptiklari arastirmayla ortaya koymaktadirlar.

Aralik 2018 sayimiza degerli ¢calismalariyla katki saglayan yazarlarimiza, 6ézen ve
titizlikle calismalari degerlendiren hakemlerimize, editéryal surecin her asamasinda
Ozverili calismalariyla katki saglayan editér yardimcilari Ars. Gér. Emrah Budak’a,
Ars. Gor. Hediye Aydogan’a, Ars. Gor. Isil Demir Carkaci’ya, Ars. Goér. Mehmet Sebih
Orug’a, Ars. Gor. Selda Saral Glnes’e, dergimizin teknik iglerinden sorumiu Elk.
Elektronik Miih. Suat Karadir’a ve dizgi ve tasarimdan sorumlu Ogretim Gérevlisi Macit
Gurel’e tesekkurlerimi sunarim.

Yogun emek harcanarak olusturulmus dergimizin iletisim alanindaki literatire katki
saglamasi dilegiyle, iyi okumalar...

Dr. Ogr. Uyesi Onur Oksiiz
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Bir Savas Alani Olarak Beden: Bedenin Moda ve Fotograf Kavramlar
Dolayimi ile Metalastirilmasina Elestirel Bir Bakis'

Alahattin Kanlioglu
0z

Kiresel kapitalizmin egemen oldugu ve kimliklerin tiketim ile bicimlendirildigi bir ddnem
yasanmaktadir. Bu dénemde ¢ogu insan igin istediklerini tiketebilmek en dnemli amag
haline gelmistir. Tukettikge var olabilecegine inan insan tipi kiresel kapitalizmin ve
tiketiminin surekliligi adina édnemlidir. Tuketim, kiresel kapitalizmi ve onun Uzerine
kuruldugu degerleri yeniden Ureten ve mesrulastiran bir ideoloji durumundadir.

Tuketim arzusunun canli tutulmasi ise gercgek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglarin birbirine
karistigi giinimizde moda kavrami ile saglanmaktadir. Kuresel kapitalizm dinyanin
her yerinde zengin, yoksul ayrimi yapmadan insanlarin arzularina seslenmektedir.
Bircok dusunir icin beden herkesin sahip oldugu, biricik olan en temel ve degisilmez
arzu nesnesidir. Guzel/yakisikl bedene, arzulanana ve moda olana dair algi ise basta
reklam fotograflari olmak Uzere, kitle iletisim araglarindaki ve hatta sosyal medyadaki
goérintuler ile bigimlendiriimekte ve dolagsima sokulmaktadir. Kimi dusinirler
tarafindan gorinti medeniyeti olarak adlandirilan ginimizde, fotograf olmadan
modanin sekillendirilmesi, tuketimin surekli kiinmasi, kapitalizmin kiresellesmesi ve
tim dinyada hakimiyet kurmasi neredeyse imkansizdir.

Anahtar Kelimeler: Beden, moda, tiketim kiilturi, fotograf, metalasma

Atif: Kanlioglu, A. (2018). Bir Savas Alani Olarak Beden: Bedenin Moda ve Fotograf Kavramlan Dolayimi ile
Metalastinlmasina Elestirel Bir Bakis. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
(AKIL) Aralik (30), s. 9-30

1 “Tiketim Kultirinin Arzu Nesnesi Olarak Bedenin Metalastiriimasinda Fotografin Roli” isimli doktora
tezinden Uretilmistir.

2 Dr. Ogretim Uyesi, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi, Radyo Televizyon ve Sinema Balimi.
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Alahattin Kanlioglu

Body as a Battle Field: A Critical Perspective on Commoditisation of
Body through the Mediation of the Concepts of Fashion and Photography

Abstract

In a period dominated by global capitalism where identities are shaped by consumption,
being able to consume what they want has become the primary aim for most of the
people. The type of person who believes they can exist as long as they consume is
important for the sustainability of global capitalism and consumption. Consumption has
become an ideology that re-produces and legitimises global capitalism and the values
it is based on.

Today, when real needs and false needs are mixed with each other, keeping the
desire of consumption alive is ensured by the concept of fashion. Global capitalisation
appeals to the desires of people everywhere in the world without making a distinction
between rich and poor. For many thinkers, body is the unique, the most fundamental
and irreplaceable object of desire that everybody has. The perception concerning
the beautiful/handsome body, the desired, and the fashionable is shaped with the
images, particularly the advertisement photographs, circulated on the mass media and
the social media. In our era, which is defined by some thinkers as the civilisation of
the image, it is almost impossible to shape the fashion, to maintain the continuity of
consumption and global capitalism without photography.

Keywords: Body, fashion, consumption culture, photography, commaodification



Akdeniz iletisim Dergisi
Bir Savas Alani Olarak Beden: Bedenin Moda ve Fotograf Kavramlar Dolayimi ile Metalastinitmasina Elestirel Bir Bakis

Giris

topla tufekle yapilan bir savas degildir. Kitle iletisim aracglarinda yer alan ideal

beden sunumlari iceren fotograflar araciligiyla insanlarin bedenlerini, bedene
dair bilingleri ve algilamalarini (glizel beden, arzulanan beden vb.) dizenlemeyi
hedefleyen, tiketim kultird etrafinda sekillenen ve moda, gizellik, saglik, cinsellik,
tiketim, kimlik gibi kavramlar etrafinda ydrGtilen bir savas olarak goérilmektedir.
Savasin orta yerinde insan bedeni bulunmaktadir. Bir tarafinda mdusteri olma
potansiyeli tasiyan insanlar, diger tarafinda da kuresel kapitalizmin iktidarini temsil
eden uluslararasi markalar ve onlarin ¢ikarlarini savunanlar yer almaktadir. Savas
serbest pazar ekonomisinin uygulandigi her yerde hizla devam etmektedir. Savasin
baglami tim Diinya olarak kabul edilmektedir. Tim insanlarin bedenleri ve bilingleri
de hedefte yer almaktadir. Bu savasin farkinda olan insanlarin azinlikta olduklari
distnilmektedir. Beden, entelektlel, yasama ve sosyal hayata iliskin olay ve olgular
sorgulama ve anlama gibi bir yagam felsefesine sahip insanlarin farkina vardigi, geriye
kalan cogunluk tarafindan fark edilemeyen ya da sorgulanamayan bir savas alani
olarak gérilmektedir.

G tnUimuzde bedeni bir savas alanina benzetmek mimkundur. S6z konusu olan,

Bu calisma, amaca ydnelik 6rneklem kapsaminda secilen fotograflar Uzerinden
beden, tliketim kultird, metalasma, moda ve fotograf kavramlari cercevesinde elestirel
perspektif dogrultusunda niteliksel ¢cozimleme yéntemiyle gerceklestirilmistir. Bedenin
tlketim kultardnin hizmetine sunulmasinda moda ve fotografin 6nemli bir arag olarak
kullaniimakta oldugu ana dislUncesinden hareket edilmektedir. Tiketim olgusunun
devamliliginin moda ve fotograf aracihgiyla nasil saglandigini ve bu slrecte moda ve
fotograf kavramlarinin rolinin ne oldugunu ortaya koyma amacindadir.

1. Tiiketim Kiiltiirii ve Metalasan Beden

“Tiiketim” kavrami, sdzlilk anlamiyla en basit sekilde, “Uretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi” (TDK, 1983 :2363) olarak tanimlanmaktadir. Mal ve hizmetlerin
tercih edilmesine yoénelik sosyal, kdltirel ve ekonomik bir sireci iceren tiketim
kavraminin yaln ve agik olan sozlik anlami yanhs degilse de, kavramin anlasiimasi
icin yeterli degildir. Bu tanimin altinda yatan anlamlarin detaylandiriimasi ihtiyaci
bulunmaktadir. Clnkd tiketim olgusu aslinda sahip oldugu derin anlam ile salt mal
ve hizmetlerin tercih edilmesi slrecinde Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasindan fazlasina isaret etmektedir.

Zukin ve Smith’e gore, tuketim olgusunun salt bir tercih siirecinden éte, ekonomik ve
kultdrel kurumlari bir araya getiren, biyUk resim icindeki sosyal yapi ve benlik séylemleri
icerisinde buylk o6lcekli degisimlere yol acan ‘kurumsal bir alan’ olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Degisen dlnya diizeni icerisinde, yeni teknolojilerin, ideolojilerin ortaya
cikigi tuketim sdrecini sekillendirmeye yardimci olurken, bu kurumsal alan deneyimini
yasayan bireyler, kendi benliklerini bu deneyim Uzerine kurmaya ve Kkisiliklerini bu
sekilde ifade etmeye calismaktadirlar. Bu anlamda, tiketim kavraminin ¢alisiimasi,
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ekonomi ve sosyoloji arasinda édnemli bir bag kurulmasina yardimci olurken diger bir
taraftan da aile, cinsiyet ve sosyal sinif gibi olgularin anlasiimasini kolaylastirmaktadir
(Zukin & Smith :173-174). Bu baglamda ele alindiginda, tiketim sureci modernitenin
getirdigi yeni toplumsallasma dinamiginin tim firsatlarini ve kisithliklarini yansitmasi
bakimindan é6nem tagimaktadir.

Tuketimin beden ile iligkisinin temelinde, bedenin insanlarin toplumsal iligkilerinde
Ustlendigi temel rol yatmaktadir. Bedenin toplumsal iliskilerdeki bu temel roli séyle
Ozetlenmektedir:

“Beden, insanin insan olarak gérinme aracidir. Bu manada insani insan kilan onun
bedenidir. O nedenle denilebilir ki toplumsal bir varlik olarak insan, bedenle toplum
sahnesine ¢ikar. Beden, insan varliginin aynasidir. Toplumsal iligkiler, insan bedenlerinin
topluma arziyla gergeklik kazanir. Bedenlerin topluma arzi veya toplum sahnesinde yer
alisi ise, oldukca karmasik bir sirectir. Karmasikhigin temelinde bedenlerin birbiriyle
karsilasmasi, etkilesime girmesi ve birbirine miidahale etmesi yatmaktadir. Bedene
mudahale, insanin i¢ diinyasindan, bizzat bedenin icinden gelebilecegi gibi, dis
dunyadan, diger bedenlerden de gelebilir. Dis diinyadan bedene yapilan midahaleler,
estetikten hiukmetmeye veya iktidar kurmaya kadar pek cok sebep ve etmenden
kaynaklanabilir. Mudahaleler, kiyafet bicimlerinde oldugu gibi bedene gérece az ve
zararsiz/yararll veya bazi glzellestirme cabalarinda ve tibbi uygulamalarda oldugu
gibi gorece faydali da olabilir, tam tersine her tlrli yaralama, iskence veya 6ldirme
bicimlerinde géruldigi gibi zararh da olabilir” (Okumus, 2011 :47).

Tuketim kiltird baglaminda beden, “normalize edilen, kulturel sdylemlerin rol oynadigi
sosyal bir olgu” (Dedeoglu & Savasci, 2005 :86) olarak degerlendiriimektedir. Bu
noktada, tiketim olgusunun, toplumsal aktér olarak gérdigu insani, bedeni Gzerinden
ele almak gerektigi varsayimiyla ¢zellikle toplumun, iktidarlarin, liderlerin, ideolojilerin,
dinlerin bedene mudahalelerinin oldugunu belirtmek gerekir.

Tuketim kultdrinde tlketici, artik tuketim aligskanliklarini degistirmis ve yeni olarak
tiketecegdi ve dolayimiyla yasam standardini vurgulayacak mal ve hizmeti talep eder
konumdadir. Artik is dinyasinin sadece mal ve hizmetleri standart hale getirmek,
kitlesel olarak Gretmek ve dagitmak ile ilgilenmesi yeterli hale gelmistir. Tiketim kaltard
icinde tlketiciler bir anlamda yanls biling ile Uretileni talep eder hale getirilmistir.
Tuketim artik birey icin, “yasiyor olmanin, nefes aliyor olmanin”, modern dinyanin ve
toplumun bir parcasi olmanin én sartidir.

“Tuketim toplumu, ideolojik planda mutlulugun tiketimden gegtigini varsayan bir gérise
dayanir. Dolayisiyla kisilerin yasaminda tiiketimin énemli bir dizeye ulastigi, strekli
yeni Uriin veya hizmet arayisina girdigi, baska bir deyisle ‘tliketimin ihtiyaglardan ¢ok
arzulara gore sekillendigi’, (...) gtincellik degerinin énem kazandig,(...) bir toplum tipi
olarak nitelendirilebilir” (Bilgin, 2007 :403).

Tuketim toplumu kavrami, modern Bati toplumlar icin kullanilan, bu toplumlarin
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giderek, maddi Uretimden ve hizmet Uretiminden ziyade tlketim (mallarin ve bos
zamanlarin tiketimi) etrafinda 6érgitlenmesini anlatir (Marshall, 2003 :62). Bagka bir
gobrise gore ise, “Tlketim toplumu maddi refah, psisik refah ve gosteris amaclariyla,
yapilan tUketimin gereksinimlerin digina tagsmasinin tim toplumu etki altina almasini
ifade eder” (Emiroglu & Aydin, 2003 :816). Ozellikle 1980’ler ve sonrasi dénemde,
cagdas toplum yeni bir cesit tlketimcilik, asin tiketim kavraminin dogusu ile
tanimlanmaya baglamistir. Bu yeni akim beraberinde, ‘postmodern tiketim’, ‘gec
dénem tuketim kapitalizmi’, ‘ileri tiketim kulttrd’ gibi ifadeleri de getirmistir (Lofgren,
1999 :47). Tuketim kultdrinin diinya tzerindeki bu gelisiminin kiiresel anlamda birden
fazla kaltira ayni anda etkiledigi sdylenebilir.

Sadece global degil, yéresel Gretimi de etkisi altina alan tlketim kultlrinin gelismesinin
bir sonucu olarak, kendi kendisine yeten retim bigimi bir kenara birakilmakta, béylelikle
de “yerel kultirler kendi benlik ve otonomileri Gizerindeki kontrolleri kaybetmektedirler”
(Wilk, 1999 :99). Bu baglamda tuketim kultarinin kaltirel cesitlilik Gzerinde olumsuz
etki yaptigi gérilmektedir. Dinya Gzerindeki kulttrel gesitlilik tiketim kaltirinu kontrol
eden egemen kapitalist Ulkelerin ve kilturlerin baskisi ve hegemonyasi altinda kendi
6zelliklerini kaybetmekte ve dénlismeye baslamaktadir.

Baudrillard’a gére, tluketim toplumu tliketimin &grenilmesi toplumudur. Bocock’a
gbre, modern kapitalist toplumlarda tuketim, artik insanlarin kim olduklari, kim olmak
istedikleriyle ilgili duyarhhklarini ve bu duyarliliklarini korumayi saglayan yéntemleri
etkilemektedir. Bu nedenle tlketim sadece ekonomik bir olgu degil ayni zamanda
sosyal, psikolojik ve kilttrel olgu haline gelmistir (Dedeoglu & Savasgi, 2005 :77).
Aciklamada ortaya ¢ikan dnemli nokta tliketim kavraminin sadece ekonomik alan icinde
degerlendiriimesinin aksine, kavramin ayni zamanda, hatta daha énemli bir bicimde
sosyal, psikolojik ve kdltirel baglamlarda da degerlendirilmesi gerekliligidir. Bunun
temel nedeni, insanlarin tiketici olarak benimsedikleri degerleri, kendi benliklerinin
olusturulmasinda bir ara¢ olarak kullanmalaridir.

Tuketim kulturt degerleri icinde dogan bireyler tiketici olarak sosyallesmektedir. Bu
sosyallesme slrecinde, tuketim kultiri degerlerini i¢sellestirmektedir. Kimliklerin
olusmasi ve ifade edilmesi ile gergeklesen toplumsal farklilagsma sirecinde tiketim
kalturt degerleri iglev Ustlenmektedir. Bir bagka ifade ile tlketilen mal ve hizmetler ile
ilgili anlam ve gdstergeler, bireyin toplumla batinlesmesi, kendini ifade etmesi, kimlik
olusturmasi strecinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Tuketim kdlturi acisindan beden c¢ok énemlidir. Bu durumun temel nedenlerinden
biri Emre Isik’a gére tlketim toplumunun hazci yapisindaki temel nesnenin beden
olmasidir. “Bedenin daha guzel gdrinmesi, saghgi ve kontroll, modern tiketim
toplumunun temel hedefi olarak ortaya cikar. Beden toplumsalin merkezine yerlesmis
ve son yillarda giderek énemini arttirmistir” (1998 :133).

GulnUmlzde egemen ideoloji, kitlesel olarak uretilenin tim diinya pazarinda satilabilir
olmasini gerekli gérmektedir. Bu nedenle, Uretilen mal ve hizmetlerin tlketicisi olan
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bedenler Uzerine politikalar, tahakkimler tarihin hicbir déneminde olmadigi oranda
artmistir. Beden, tiketim toplumunda temel kontrol ve diizenleme alani olarak ortaya
ctkmaktadir.

Guzel gérinmek yoluyla rahat ve iyi hissedilecegi disiincesi satilabilir bir mal olarak
medya ve sirketler tarafindan éne surilmektedir. Bu durumda potansiyel tlketici olan
modern birey icin iyi gérinmek ve bedeni korumak yasam tarzinin kacinilmaz parcasi
haline gelmistir.

Tuketim toplumunun iglerligini saglayan iktidar; spor, rejim, kas gelistirme, ciplaklik,
cinsellik, glizel bedenleri stereotiplestirme ve onlara dvgller yapilmasi vb. yollarla bir
yandan arzulanabilir saglikli bedenleri idealize etmekte, bir yandan da bizzat kendi
bedenlerinde kendi istekleri ile bu tir stratejileri hayata gecirenler vasitasiyla giindelik
yasamda da iktidarin yeniden Uretimini saglamaktadir.

Editorler ve reklamcilar, bedenlerin nasil giydirilecegini nasil arzulanir bir bedene
sahip olabilecegini kitle iletisim aracglarinda surekli arzulanabilir bedenleri idealize
eden kullanimlar ile insanlara aktarmaktadir. Sonu¢ olarak bireylerin cinsellik ve ar
duygulariyla ilgili ahlaki normlara karsi saldinlarn kaginilmaz olmaktadir. Cinsellik,
Ozellikle kadin bedeni, erotizm ve pornografi anlaminda her yerde en u¢ noktada
sOmurdldr hale gelmistir. Bu sémart 6zellikle reklamlarda belirgin sekilde goérulebilir
durumdadir. Herhangi bir Griintin reklaminda cogunlukla cinselligi isleyen bedenin
fotografik imgesi yer almakta ve bedenler kitle iletisim araclarindan yayilan bu
drin reklamlariyla surekli uyariimaktadir. Kadin ve erkek cinselligi ve bedeni
metalastiriimaktadir.

‘Tuketim Toplumu’ adiyla Tirkgeye c¢evrilmis kitabinda Baudrillard; “tUketilen seyler
arasinda diger nesnelerden daha guzel, daha kiymetli ve egsiz olan, ayni zamanda
yan anlam bakimindan en zengin olan bir nesne vardir” tespitinde bulunur. Bu nesne
bedendir. Beden uzun bir kutsallasma sureci i¢inde guzellik ve erotizm motifleri ile
yogrulmustur. Beden artik narsistik bir killt nesnesi ya da toplumsal taktik ve ritiel
6gesi haline gelmigtir (2004 :163). Gergekten de beden her insanin sahip oldugu en
kiymetli, en biricik, en anlamli seydir. Dolayisiyla beden i¢in, onun guzelligi i¢in, onun
saghgi icin yapilacak her harcama her insan i¢in kendi en degerli nesnesine yapilacak
harcama olacaktir. Tlketim toplumunda beden bir kilttr varhgr gibi diizenlenebilir,
dénustirdlebilir, sayisiz toplumsal statt gdstergelerinden biri olarak planlanabilir hale
gelmistir.

Kuresel dlcekte Uretim ve satis yapan sirketlerin Grtnlerini, markalarinin taninirliklarini
ve akilda kaliciigini arttirmak, satis rakamlarini yukari ¢ekmek adina siklikla
basvurduklari sey erotizm ve cinsellikten faydalanmaktir. Bu amagla sik sik yapilan
toplumun hayranlik duydugu, arzu nesnesi haline getirilmis ideal bedene sahip Unldlerin
icinde yer aldiklari reklam kampanyalari dahilinde, reklam filmleri ve fotograflari
aracihgiyla goérintiinin glicinden vyararlanmaktir. “Cinsellik sattirir” sloganinin
guinumuzde gecerli oldugunun kabul edilmesi gerekmektedir.
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Kitle iletisim araglarinda gorilen ideal bedene ulasmak adina yapilan tiketim,
aslinda bedenini gbérdiigu ideal bedene benzetmek yoluyla kendi bedeninden hosnut
kalmak adina yapilmaktadir. Kendi bedeninden hognut olmak adina yapilacak her
sey mubahtir. Yapilan onca seye ragmen kusursuz bedene sahip olmak, bedeninden
hosnut olmak olsa olsa kisa streler i¢cin mimkin olmaktadir. Cogunlukla da hedefte
yer alan ve benzemek adina cokga tuketimde bulunulan arzulanir bedene, ideal
bedene sahip olmak mumkin olmamaktadir. Bu durum, yine de pesinde kosulan
hedefi degistirmemektedir.

GlUnUimiz tdketim toplumlarinda bedenin guzellestiriimesi pratikleri (zerinden
nesnelestiginin, metalastiginin, alinip satilabilir bir Grin haline geldiginin alti tekrar
cizilmelidir.

2. Beden Uzerine Siiren Savasta Fotografin Onemi

GlUnumuzde pek ¢ok duslnir ve elestirmen fotografin toplum tarafindan givenilir
bir sey olarak kabul edildigi konusunda hemfikirdir. Konu edindikleri seyleri sonsuz
ayrintiyla ve gercege en yakin bir sekilde temsil ettikleri kabul edilmektedir. insanlar
fotografa inanmaktadirlar.

“Bir Rekldmcinin itiraflar” adl kitabinda Ogilvy, reklamcilarin uzun zamandir ve bilerek
fotograf kullanmakta olduguna vurgular ve meslektaslarini inandiriciliklari yuzinden
fotograf kullanmaya davet eder. Ona gdre, bir fotograf gercekligi temsil eder, gizimlerse
fanteziyi temsil eder ki, gizimler daha az inanilirdir (1989 :144-145).

Pazardan pay almanin oncelikle zihinlerden pay almak ile mimkin olabilecegini
savunan Burnett de, imgenin gicinu 6n plana c¢ikarmaktadir. Ona gdbre, insanlar
verilen mesajlara direnebilirler ancak yeterince gucli bir sembol kargisinda kayitsiz
sartsiz teslim olacaklardir. Burnett, bu sebeple reklamin mesajini aktarma konusunda
fotografa glivenmistir ve ayricalikli olarak konumlandirmaktadir (Batsal, 2005 :7-14).

Fotografcihgin inandinicihgr ve insanlarin fotografa inanmasi konusunda genel
bir fikir birliginden sdz edilebilir. Ancak fotograf tam da inandiriciligi ve etkileyiciligi
sebebiyle amag¢ dogrultusunda kullanilabilen ve anlamin sekillendirildigi bir ara¢ da
olabilmektedir. Unutulmamasi gereken fotografin islevsel kullaniminin mimkan oldugu
ve belli amaglar dahilinde bilingli tercihlerle tretilmis olabilecegi olmalidir.

Bu noktada fotografla temsil edilen gercgekligin sorgulanmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Gergekten de fotograflar ile kaydedilen gercgeklik Gi¢c asamada degisime
ugramaktadir. ilki, gekim 6ncesindeki ve sirasindaki segimlerdir. Konu segimi,
bulunulan nokta, secilen teknik degiskenler (diyafram, enstantane, iso, odak uzakligi,
kadraj, netlik vb.) fotograf ile kaydedilen gérintinin anlamini degistirecektir. ikincisi
cekim sonrasi surecte yapilan degisiklikler (kadrajlama, dijital isleme ydntemleriyle
mudahaleler, yayina hazirlanan fotografin baglami, yeri, buyikligu, fotograf alti ve
fotograf Ustli yazilar vb.) ile gekilmis fotografin anlami dénustirilebilecektir. Uglinci
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ve son asama ise fotografin kargisinda ona bakan kisinin kendi gercekligi ile ilgidir.
Degisik yasam bicimlerine ve mesleklere sahip, farkl ideoloji ve diisinme pratiklerini
benimsemis insanlarin ayni fotograftan farkli anlamlar ¢cikartmasi s6z konusudur. Buna
zamansallik da eklenebilir. Ayni fotograf, ayni kisiye degisik zamanlarda ve dolayisiyla
kisinin degisik ruh halinde farkli anlamlar ifade edebilmektedir.

Moda kavrami tarafindan fotograflar araciligiyla metalastirilan ve tiketime sunulan
beden imajlari en basta tiketimi arttirma yoluyla kéri fazlalastirmayi hedeflemektedir.
Bir amag dogrultusunda fotografi ve ona konu olan bedeni aragsallastirdiklari icin temsil
ettikleri gerceklik ve yarattiklar algr sorgulanmalidir. Tiketimi arttirmaya yarayan ve
yaratiimis olan biling Marx'in deyimiyle yanhs bir bilingtir. Tketim, tlketicinin lehine
calismaz ve bulyuk sorunlara neden olur.

Ercan, kapitalist ekonomik yaklasimin daha fazla kar daha fazla birikim amaci
glutmesi nedeniyle modernlesme projesinin baslangictaki ileri bir dislnce, bir proje
olma rotasinin yén degistirdigini vurgular. “Kapitalizmin surekli Gretim sirekli tiketim
mantigi, insana ragmen gelisme olgusunu glndeme getirmistir. Zenginligin esitsiz
dagilimi, Gretim miktarinin surekli artmasi ve artan Gretim eylemi ile Uretilen mallarin
ayni hizda tiketilmesi gerekliligi” (2003 :37) ortaya ¢ikmistir.

Frankfurt Okulu tarafindan ortaya konan elestirel kuram, gelismis kapitalist toplumun
elegtirisi Uzerine kuruludur. Kapitalist toplumun reddedilisine tercimanlhk ettikleri
sOylenebilir (Keller, 2010 :134). Horkheimer ve Adorno, metanin toplumsal iligkilerden
bagimsizlastigi ve kendini yaratan gugler Gstinde egemenligi kurdugu tespitinde
bulunmaktadirlar. Seri Uretim ve yarattigi kiltirin toplumsal yasami ve bireylerin
davranis tarzlarini belirlemektedir. Bu, birey tarafindan tek olmasi gereken normal olan
olarak algilanmaktadir. Metanin toplumsal yagsami timuyle isgal etmesi ve dlizenlemesi
beraberinde aydinlanmanin Grind olan akl da metanin tanimladigr “ekonomik aygitin
araglarindan biri” haline getirmigtir (Horkheimer & Adorno, 1995 :46-48). Boylesi
bir sistem icinde birey akil dolayimiyla tanimlanan kimliksiz tlketiciler konumuna
indirgenmektedir. Kimlik kazanmalari igin tiketimde bulunmalari gerekmektedir.

Bazi dustnurler Frankfurt okulunu, kapitalist kuiltlr endUstrisinin glictind bittin direnme
odaklarini kiran ve her yerde her, aniisgal eden bir siiper gl¢ olarak tanimlamak yoluyla
direnisi ve olasiliklarini da bir anlamda ortadan kaldirmakla elestiriimektedir (Erdogan
& Alemdar, 2005 :334). Onlarin dedigi gibi ¢6zimsizlik Uretmis olsa da, gelismis
kapitalizmin elestirisini yapmak, ayni zamanda metalastirilarak tiketim toplumunun
tiketim nesnesine dénustirilmus bedenin ve dolayisiyla bedenin metalastiriimasinin
da elestirisini yapmak anlamina gelir ve énemlidir.

Kimi dusinurlerce géruntl ve imajlar cagi olarak tanimlanan ve ¢evremizin eskiden
hic olmadigi kadar gérunti ve imajlarla kusatilmis oldugu bu cagda dis gérunis
6nemli hale gelmistir. Bunun nedeni metalara ylklenen anlamin kendi icerisindeki
dénusimuddr. Metalarin kullanim degerinden ziyade degisim degerini kendi icinde
barindirmasi ve dnemini buna gdre belirlemesi, onlara yénelik algilayisin da degismesi
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sonucunu getirmektedir. Artik metalar kendi kullanim degerleri ile degil de, degisim
degerleri ile arzu edilen bir hale getirmektedir. Kullanim degeri disindaki seylerle
giydirilen metalar, artik gérintid ve imajlar dinyasinda yine gérlntiler araciligiyla
dolagima sunulmaktadir.

Tuketim kaltdrG acgisindan bedenin ¢ok dnemli bir nesne oldugu kabul edilmelidir.
Tuketim toplumunun temel hedefi, bedenin daha glizel gérinmesi, saglikli ve kontrol
altinda olmasi, ideale en yakin olmasi seklindedir. ideal bedenler insanlara gogunlukla
fotografik ve sinematografik goérintller aracihgiyla yogun sekilde aktariimaktadir.
Tuketim kultardnan, devamliigi ve hedeflerine ulasmasi icin fotografa duydugu
ihtiyac kesindir. Fotograflar araciligiyla yaratilan ve surekli sekilde insanlara empoze
edilen “ideal beden” algisinin bir sonucu olarak, kisiler ideale ulasabilmek amaciyla
tiketim toplumunun sundugu Uriin ve hizmetleri kullanmak suretiyle kendi bedenlerini
farklilastinp ideal bedene sahip olmaya c¢alismaktadir. Yaratilan beden algisinin
insanlar tarafindan benimsendiginin 6nemli gostergesi, estetik operasyonlarin gin
gectikce arttigini gésteren veriler ve bu konudaki haberlerdir. Estetik operasyonlarin
sayisinin artiyor olmasi ayni zamanda insanlarin kendi bedenlerine yabancilastiklarinin
ve bedenin artik glinimiz kapitalist tiketim toplumunda metalastigini géstermektedir.
Gorsel 1’de yer alan haberde 2007 yil icin glzellik sektdérinin dinyada yarattigi
pazarin buyuklugid 30 milyar dolar olarak verilmistir. 2017 yilinda kozmetik ve kisisel
bakim sektérunln yarattigr hacim www.beautyeurasia.com sitesinde yer alan bir habere
g6re 500 milyar dolar olarak verilmekte ve sektérin her yil buytidiugu kaydedilmektedir
(2018). Aradan gecen on yilda on kattan fazla bir artis s6z konusudur. Bu bilgiler
1Isiginda glizellik sektérindn ileri kapitalist Glkeler igin giderek artan ve vazgegilmez bir
6neme sahip oldugunu sdylemek mimkundur.
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Gorsel 1: Sabah Gazetesi Pazar Eki, 23 Mart 2008, s. 8.
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Haberde ayrica Ulkemizde estetik operasyon yaptiranlarin degisen profili, estetik
operasyonlarin tarihgesi, en yaygin estetik operasyonlar, estetik operasyonlarin
fiyat tarifesi ve iki estetik cerrahin is ve 6zel yasamlarini konu alan bir TV dizisinin
Ulkemizdeki estetik cerrahi ilgisi ve bilgisinde yarattigi degisim ele alinmaktadir.

3. Moda Kavrami ve Tiiketim Kiiltiiriinde Modanin Roliine Elestirel
Bir Yaklasim ve Fotograflarin Coziimlenmesi

Bu calismada amaca yonelik érneklem kapsaminda ele alinan fotograflar elestirel
perspektif cercevesinde beden, tiiketim kultlirli, moda, fotograf kavramlari etrafinda
niteliksel olarak analiz edilmektedir. Fotograflarda sunulan beden temsilleri bu
kavramsal cerceve igerisinde ¢ézlimlenerek, bedenin glnimizde adeta bir savas
alani oldugu ortaya konmaya calisiimistir. Topla tifekle yapilan bir savas olmasa da
savagsin taraflari, alani, cepheleri (moda, saglik, cinsellik, tiiketim vb.), alani ve hedefleri
ortaya konmaya caligilarak bedenin s6z konusu savastan miamkin olan 6él¢tide nasil
korunacagina dair 6neriler ile galisma sonuglandiriimistir.

Orneklemde yer alan fotograflar gazete haberine eslik eden haber fotograflari,
bedeni metalastiran reklam fotograflari, internet sayfasinda yer alan konuya iligkin
goruntller icinden secilmistir. Bu yaygin se¢im ayni zamanda bedenin her mecrada
kusatilmishgini da géstermektedir.

Elestirel medya calismalari perspektifinden beslenen bu calismada kitle iletisim
araclarinda dolagsima sunulan ideal beden iceren fotograf sunumlarinin, egemen
ideolojiden bagimsiz olamadigi 6n kabull s6z konusudur. Kitle iletisim aracglarinda yer
bulan beden temsillerinin, tiketim kultirinin ¢ikarina hizmet ettigi ana varsayimindan
hareket edilmektedir. Egemen ideolojinin kitle iletisim araclari yoluyla, beden algisini
kendi ¢cikarina dénustirmesine elestirel bir bakis acisiyla yaklasiimaktadir.

Bedenin metalastiriimasi surecinde kulresel kapitalizmin amaglarina hizmet eden ve
sonuglari itibariyle en ¢ok tartisiimasi gereken kavramlardan biri moda kavramidir.
Moda “sonu gelmezligi ve geciciligi” isaret etmektedir. Moda dogmakta, blylmekte,
yayginlasmakta ve sdnmektedir. Bir zamanlar hayranlik duyulan, taklit edilen,
yukseltilen, yayginlastirilan sey, gliniin birinde modasi ge¢mis olan seye dénismektedir.
Bir moda bir digeri tarafindan yok edilmekte, daha yeni bir bagkasi tarafindan ortadan
kaldirimakta, o da yerini ardindan gelecek ve sonuncu olmayacak olana birakmaktadir.
Modanin geciciligi ve surekliligi budur (Waquet & Laporte, 2011 :7).

Moda fotografciligi, reklam fotografciligi icinde uzmanhk gerektiren populer bir alan
olarak karsimiza cikar. Urper, moda fotografciliginda reklam fotografciliginin diger
alanlarina kiyasla daha fazla modelle calisildiginda dikkat ¢cekmektedir. “Kiyafetler
kadar onlari tagiyan modeller de moda fotografciliginin en 6nemli gérsel bilesenleridir.
Modeller, kiyafetlerin arzu nesnesi haline gelmesinde 6nemli bir faktdér olarak
kullaniimaktadir. Moda fotografciliginda genel olarak bu iste uzmanlasmis profesyonel
modeller ile calisiimaktadir” (2012 :97).
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Fotografin konusu olan beden, moda fotografinda (reklam fotografinda) artik bir yarati
nesnesine déntusmdustir. Basil kitle iletisim araclari olan basta gazete ve dergilerde
habere vereklamlaraeslikedenidealize edilmis beden fotograflariaynizamandagtinceli,
modayi aktarmakta ve ginimdizin potansiyel tiketicisi olarak ézellikle kadin ama bu
arada erkegin zevkini tekrar sekillendirmektedir. Surekli yenilenen bu sekillendirme
kimligini tuketerek kuracagi, yasam tarzini tiketerek doénustirecegi, tatminini ve
mutlulugunu tiketimde bulacagini sanan tiketim toplumunun sorgulamayan bireyi icin
tek bir davette bulunmaktadir. Bastan ¢ikarmaya davet olarak da tanimlanabilecek
bu davetteki mesaj, “beni al”, “bana para ver”, “bana benze”, bagka bir deyisle “tiket
ve bana para kazandir” mesajidir. Birey tlketimde bulundugu anda, vaat edilen haz
diinyasinda yerini almaktadir. ironik olan ise moda olanin hemen ardindan bir bagkasi
tarafindan tahtindan edilmesi ve dolayisiyla tiketimin sirekliliginin moda dolayimiyla
saglanmasidir.

Yirmi yilhlk moda endustrisi ¢alisma tecribesine sahip, Unli moda dergisi Vogue’un
ingiliz edisyonunun ve ingiliz Sunday Times Gazetesi'nin eski moda editérii Charty
Durrant’a gére moda endustrisi, kétd calisma kosullarindan, asiri tiketime pek ¢ok
sorunun ve kétulugin sebebidir.

4 HAYATIN ICINDEN

DUNYADAKI TOM
KOTULUKLERIN
ANASI MIODA!
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Gorsel 2: Habertirk Gazetesi, 15 Agustos 2011, s.4.

Gorsel 2'de yer alan haberde de goérulecegi Uzere Durrant bedeni metalastiran Moda
endustrisinin elestirisini yapmaktadir.
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“Cevreyi kirleten bocek ilaglarinin ana sorumlularindan biri moda, ¢linkl bunlar ucuz
pamuk Uretebilmek icin kullaniliyor. Su kithginda da modanin parmagi var. Yalnizca bir
kot pantolon Uretmek igin gerekli olan pamugun yetistirilmesinde 800 litre su harcaniyor.
Dusik maliyet yiiksek fiyata odaklanan moda, Cin gibi Ulkelerdeki kétl ¢alisma
kosullarini ve gocuk isgilerin calistirimasini tetikliyor. (...) Materyalizim, yapaylik, dis
goérinuse olan takinti ve bununla birlikte gelen yeme bozukluklarinda da moda basrolu
oynuyor. Durrant’a gére modern moda, demode ve rezil olma korkusuyla cinsel cekim
Gzerinden sekillendiriliyor. (...) Surekli degisen trend ¢ilginhgr derinlestikce, moda
kendini ifade etme bicimi olmaktan ¢ikti, kendini ve digerlerini yargilama haline geldi.
Durrant bosanma, pornografi ve genglerin intihar etmesinden de moday! sorumlu
kiliyor. Buna gére, kisisel imajimiz ¢arpiklastik¢a toplumsal ruh halinin de bozulmasi
kaginilmaz oldu. 30 yil 6nce bosanma, pornografi, genc¢ yasta cinsellik, uyusturucu
bagimhhgr genclerin intiharlari nadir olarak gériliyordu. Simdi ise birer norm haline
geldi. Durrant’a gére bunlarin sorumlusu ‘hizli moda’, yani tasarimlarin kopyalanarak
kisa slrede tim dlnyaya yayilmasi ve herkesin tipa tip ayni gériinmesi” (Durrant, 2011
4).

Teknolojik gelismeler sonucunda endustrilesme Uretimin eskiye kiyasla asiri artmasina
neden olmustur. Cesit cesit tiketim mallarinin raflardaki yerini aldigi ginimiz
dlnyasinda tiketimde bulunmak isteyen birey icin, cok farkli imkéanlar yaratiimistir.
Elde olmayan parayl harcama sansi tanimasiyla ileri kapitalist dinyanin belki de
en 6nemli buluslarindan biri olarak basta kredi kartlari ve onun araciligiyla eskisine
gbre ¢ok daha kolay yapilan taksitli aligverigler, indirimler, vergi orani dusgulsleri bu
imkéanlardan akla gelen ilk birkagidir.

Yirminci yuzyilda Avrupa, Kuzey Amerika, Japonya ve birka¢ zengin utlkede gorulen
tiketime ydnelik yagsam bigimi ve kiltur, yirmibirinci ylizyilda tim dinyaya yayilmaktadir.
Tum dunya, fast food’dan ¢ek-at fotograf makinelerine kadar her triinde hizla tiketim
toplumu olma yolunda ilerlemektedir (Gardner, vd., 2004 :3-4).

Fast food, hizli-yemek kultiri bedenlerin sagliksiz beslenmesine ve obeziteye sebep
olmaktadir. Sagliklarini yitiren bedenler hem saghgina kavusmak hem de ideal beden
kilosu sinirina ulagsmak igin spora tibba (mideye kelepge taktirma operasyonlari vb.)
basvurmakta ve tiketime devam etmektedir.

Anoreksia, obezitenin tam tersine asir zayif olma durumunu tanimlayan yeme
bozuklugu kaynakli bir hastaliktir. Anoreksia hastasi kisiler icin artik aynadaki
yansimalari, (gercekte ne kadar zayif bile olsalar) asiri kiloludur. Bu algi yanilsamasinin
yatiriimasinda fotograflar dolayimiyla metalastirilan ve iletisim ortamina sunulan ideal
kadin bedeni temsillerinin rolu inkar edilemez.

Gorsel 3'te yer alan illistrasyonda, anoreksia hastalarinin ayna kargisinda kendi
bedenlerini algilamalarina dair ironik bir gériintt bulunmaktadir.
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Gorsel 3: Aynada Kendini Farkli Géren Kadin

Tuketim asiriya kactiginda, 6lgiistiz oldugunda, yasamin tek amaci haline geldiginde
(ki bunun icin herkesin sahip oldugu ve en kiymetli tiketim nesnesi olarak bedenin
metalastiriimasi ilk akla gelen olmaktadir), insanlari, cevreyi ve dogal kaynaklari tehdit
etmeye baglar. ik akla gelen tehditler, basta insanin kendi bedenine ve yasadigi
diinyaya yabancilasmasi olmak Uzere, gelir adaletsizliginin yarattigi her turli soruna
gebe esitsiz toplum yapisi, ¢evre kirliligi, ekolojik sistemin hizla kayboluyor olmasi,
dinya kaynaklarinin hizla tuketiliyor olmasi seklinde siralanabilir. Bu tehditleri gecerli
kilan en énemli unsur olarak da moda kavrami vurgulanmalidir. Moda, fotograflar
aracihgiyla bedeni kuran, onu metalastiran, dolayisiyla kendisine de yabancilastiran
bir faktdr olarak ileri kapitalizmin lokomotifi olarak degerlendirilebilir.

Gunumizun postmodern tluketim kultdrd icinde “guizel kadin” imaji genellikle moda
fotograflari araciligiyla belirlenmekte, pazarlanmakta ve yayginlagsmasi saglanmaktadir.
Tuketim kultiranin hikdm sirdugu toplumlarda kadinlarnin giizel olmama haklari
yoktur.
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GEGEN kasim ayinda tiim diinyann izledigi i
amasin markasl Victoria's Secret'in moda sovunda
bas manken segilen Avustralyali top model Mira
Kerr, yeni yilda da yogun calisiyor. Birgok model
tatil yapip, giinegin tadim gikanr

tnlii marka igin objektif karsisinda’

Gérsel 4: Hurriyet Gazetesi, 7 Ocak 2012, s. 32.

Gorsel 4’te yer alan fotografli haberde “Miranda isbasinda” haber baghgi ile birlikte
verilmis bir kadin gérintisu vardir. Kadin bir yatak Gzerinde yUzikoyun uzanmis sekilde
sirti gorilecek bir agiyla fotograflanmistir. Kadraj kadinin kalgalarindan kesilmistir.
Kadinin Gstinde ic camasirinin sadece alt kismi vardir. Fotograftaki kadin genctir,
zayiftir, glzeldir, cekicidir, seksidir, plrtizsiz bir cilde, etkileyici bir bakisa sahiptir,
bakimlidir, modayi takip edendir. Kadinlar i¢in bedenleri bu kadinin bedenine benzestigi
6lcide mutlu olabilecekleri, benzesmeyen yerler varsa da Uzilmemeleri, bunun igin
tiketim ve bakim masraflari yapabilecekleri mesaji vardir. Erkegin gézinden glzel
kadini yaratip, kendisine erkek géziinden bakan kadinin eksikligini géstermek Uzere
buradadir. Eksiklikleri tlketimle gidermesi her zaman ilk akla gelen ¢6zim olacaktir.
Erkekler icin ise arzulanacak kadinin nasil olmasi gerektigini géstermektedir. Béyle
bir bedene sahip kadinin bakisini ve bedenini istiyorsa onun da tiketimde bulunmasi
Ortik mesaji vardir. Fotograftaki kadin, imajiyla birlikte isbasindadir. Kadin giniimuz
guzel kadin imajinin bir hatirlaticisi olarak hem bilinglerin hem de bedenlerin kendisini
unutmamasi adina igbagindadir.

Surekli kendisini bastan ¢ikarmaya cagiran imajlarin ¢agrisina kapilip asiri tiketimde
bulunacak insani bekleyen sey ise aldiklarinin parasini 6deyebilmek icin cok daha fazla
calismak ve artan kredi karti borg¢lar nedeniyle mutsuz olmaktir. Calisma zamanlarinin
artmasi bos zamanlarin azalmasina sebep olacaktir. Bu durum dolayl olarak bireyin
aile baglarinin ve toplumla olan baglarinin zayiflamasina neden olacaktir. Uzun
surelerle calisip paray! kazandiginda kendisine kalan ¢ok daha kisith zamani ailesi,
akrabasi, arkadaslari yerine ¢ogunlukla aligveris merkezlerinde tiketimde bulunmaya
ayiracaktir. Gunumuzde ailesi ve arkadasglari ile vakit gecirme, aligveris merkezlerinde
vakit gecirmenin igine dahil edilmistir. Tlketim yasam kalitesinin artmasi adina, mutluluk
adina yapilmaktadir. Ancak sonug; artan borglar, zayiflayan insani ve toplumsal iligkiler,
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kaybedilmeye baslanan insani degerler ve mutsuzluktur. Hatta bazen kendi yasamina
son vermek bile bir care olarak géziikebilmektedir (Uckardes, 2016).

Bedenin metalastinimasi yoluyla iglerligini devam ettiren ileri kapitalist sistem
yasadigimiz diinyanin dogal kaynaklari hizla tiketmekle kalmamakta ayni zamanda
endustri atiklari ile havamizi, suyumuzu ve topragimizi kirletmektedir. Eko sistemlerin
ve kaynaklarin strdirdlebilirligi icin cevreyi kirletmeyen az enerji tiketen az atik Ureten
teknolojilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi sarttir. Bu ise ekonomi igin ekstra bir maliyet
ve karin azalmasi demek oldugu i¢in, cogunlukla zorunda kalindiginda, yasalar yoluyla
uygulanan bir secenek olmaktadir. Endustri kuruluslarinin yiksek kurulum ve isletme
maliyetli aritma Unitelerine yasal zorunluluklar nedeniyle ikna olmalari bu duruma érnek
olarak gosterilebilir. Elestiri, makinelesmeye, arti deger Gretmeye degil kontrolsiiz ve
cevreye zarar veren Uretime ve sonugta bunlara neden olan bilingsiz tiketimedir.

Degisik branglardan konunun uzmanlarinca olusturulan uluslararasi bir ekip tarafindan
yapilan ve 2002 yilinda Science Dergisi’nde yayinlanan bir makaleye gére, “Dlnyadaki
hemen hemen butiin eko sistemler insanlara, evlere, ciftliklere, aligveris merkezlerine
ve fabrikalara yer agmak icin kiigilmektedir” (Gardner, vd., 2004 :17).

Karhhgi arttirmanin bir baska yolu ucuz istihdam politikalar olarak karsimiza cikar.
“Kuresellesen diinyada, buyik sirketlerin ucuz is guict icin kendi sinirlarinin étesine géz
dikmesine ve yabanci Ulkelerdeki iscilere saat basina birka¢ peni ddemesine yol agti”
(Gardner, vd., 2004 :24). Kuresel tuketiciler icin bu daha ucuza Griin almak anlamina
gelebilir. Ancak yarattigi cocuk isciligi ve gelir adaletsizligi gibi sorunlar da vardir. Kar
oraninin arttirlmasi sistemin kazanani olarak belli toplum gruplarinin zenginlesmesi
anlamina gelmektedir.

Gorsel 5: Istiklalin Efendisi isimli Fotograf
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Gorsel 5'te yer alan fotografta kiresel kapitalizmin kazanani ve kaybedeni sembolik
olarak cok iyi gdsteriimektedir. “istiklalin Efendisi” olarak isimlendirilmis olan bu fotograf
anlasildigi kadariyla fotografcisi Haluk Harman tarafindan istanbul Beyoglu'nda istiklal
Caddesi’nde yakalanmis bir andir. Fotograf betimlenecek olursa; fotografta iyi giyimli
kiyafetleri temiz, kafasinda fotr sapka, géziinde siyah glines goézlikleriyle agzinda
purosunu tuttlrten orta yash kendinden emin goérunumli bir erkek vardir. Bu kisi
ayaklari Gzerine ¢émelmistir. Elindeki bozuk parayi karsisindaki adama vermek lzere
elini uzatmistir. Karsisindaki kisi ¢iplak ayakli, parcalanmis ve pis pantolonlu, bakimsiz
ve pis gorunusli, bedeninin Gzerini siyah posetle 6rtmus sokakta yasadigi disinulen
bir erkektir. Yerdedir, yanindaki duvara yaslanmistir, glicsiiz ve bitkindir. Ylzu yere
dénuktdr. O sistemin kaybedenidir.

Sistemin kazanani ise karsisinda kendisine 6lmemesini saglayacak kadar yardim
eden purolu iyi giyimli kisidir. Uzerine disiiniilmesi gereken konu, ashinda yoksulu
ve sistemin kaybedenini kimin yarattigidir. Bu hep daha fazla kazanmak isteyen
fotograftaki ismiyle “efendinin” kendisidir. Zenginin zengin olmasi daha ¢ok sayidaki
insanin yoksullasmasi ile saglanabilmektedir.

Daha c¢ok zenginlesmek igin yapilan tercihler sonugta zengin sinifin kazanimlarini
korumak adina 6zel glvenlik, 6zel egitim, ev alarm sistemleri, glvenlikli siteler gibi
maliyetlere de neden olmaktadir. Bunun yerine daha adaletli bir gelir dagihimiyla ¢ok
daha saglikli bir toplum yapisi olusturulup olusturulamayacag fikri tartismaya agik
sekilde ortadadir.

Bedenin metalasmasi giinimuzde her yerde ¢cok yaygin devam etmektedir. Pornografi
de bu yayginlk icinde kendine 6nemli bir alan edinmektedir. Sayisal ortamlara
hékimiyetini birakmadan énce kadin cinselliginin, erotizm ve pornografi dolayimiyla
metalastigi en yaygin mecra Playboy, Penthouse gibi dergiler olmustur. “Bilgisayarin
her eve girdigi, sansuriin mansuirin pornografiye islemedigi, bir asamadayiz; peynir
ekmek gibi satiyor pornografi CD’leri” (Atayman, 2004 :16).

Dijital ortam bedenin cinsellik ve pornografi baglaminda metalastiriimasinin en énemli
merkezi haline gelmistir. internet, “fuhusun yeni merkezlerine yapilan referanslarla
doludur. (...) internet sitesi Clup Paradiyse, bir zamanlarin diilsman topraklari St.
Petersburg, Kiev ve Minsk’e “ask gezileri” olanagi, Planete Love (Ask Gezegeni) ise
Cuban Affairs (Kiba Flortleri) ve From Russia With Wife (Rus Gelin) gibi sitelere”
(Altman, 2003 :138) linklerle doludur.

Bir tik sonra, doyurulmay! bekleyen cinsel arzulari tatmin etme islevi i¢in var olan ve
bu yolla para kazanan ¢ok sayida web adresine ulasmak mimkundur. Ya da 900’lU
hatlarin éblr ucunda, bir telefonumuzu bekleyen ve hazir durumda birisi vardir.
Cinsellik ve beden ¢zellikle de dijital ortamlarda, daha énce hi¢c olmadigi kadar ve
hizla da artan sekilde metalagmaktadir.

Ozellikle kadin bedeni cinsellik ve pornografi baglaminda sémiiriinin merkezindedir.
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Dinyanin degisik kdselerinde her yil diizenli olarak devam eden guizellik yarismalarinda
bikinileriyle cinsellestiren ideal kadin bedenleri, bir anlamda tuketim kiltiri adina
podyuma c¢ikmaktadir. Yeme aligkanliklari nedeniyle obezlesmeye baslayan
toplumlarda tombullari, tiketim ¢arkinin disinda kalmamalari adina son yilarda tombul
guzellik yarismalari yapilmaya baslanmigtir. Ayni mantik cocuk glizellik yarigsmalari igin
de gecerlidir. Guzellik kavrami cercevesinde metalasan bedenler ve tlketim sisteminin
icine cekilen cocuklar ve kilolu erigkinler sz konusudur.

Reklamlarda yer alan urin bir sekilde (fonksiyon ve faydalarinda cinsellik ile ilgili bir
unsur olmasa dahi) genellikle cinsellikle iligkilendirilen sdylemlere eslik eden ideal
beden iceren fotograflar ile dolasima sokulmaktadir.

“Reklamlarda sirekli “arzu”ya seslenis, bedenin tiketim nesnesi haline déntismesini
mesrulastirmakta bu anlamda bedeni surekli arzulanir/tiketilir halde tutmanin yollarini
g6stermektedir” (Taskaya, 2009 :130).

Reklam kampanyalarinda fotograflar aracihigiyla bedeni kullanan, metalastiran
markalar temel olarak satislarini arttirmak, Grlnlerinin kitleler tarafindan tiketilmesini
saglamak gibi hedefler tasimaktadirlar. Bu tiketim, Ozellikle kadin bedeninin bir
meta haline getiriimesi, kadin bedeni Uzerinden bir cesit fetisizm yaratiimasi ile
saglanmaktadir. Bu sekilde beden, 6zellikle de kadin bedeni fotograflar aracihgiyla
metalastirilarak bir ¢ikolatanin vazgecilmez cazibesi (gbrsel 6), dondurmanin guzel
tadi (gorsel 7), seklinde piyasaya surllebilmektedirler.

Gérsel 6: Nesle Classic Gikolata Reklam Fotografi
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MAGNUM

Gérsel 7: Magnum Dondurma Reklam Fotografi

Kadin bedeninin cinsel bir meta haline sokulmasinda él¢ili olma sinirinin asildigi
sOylenebilir. ABD’de yapilan cocuklar arasi bir yarismada doért yasindaki bir kiz
cocugunun takma gogus, takma popo, peruk ve asiri makyajli bir sekilde, yasindan
beklenmeyecek sekle sokularak TV sovuna ¢ikariimasini (gérsel 8) ve 10 yasindaki kiz
cocugunun Vogue Paris Dergisi’nde makyaj, taki, topuklu ayakkabilarla, rujlu sekilde
fotograflarinin yayinlanmasini bedenin metalastiriimasinda u¢ érnek olarak, vermek
mUmkunddr. (gorsel 9)

TR YT

4 yasindaki kiza
s \V sm
takma gogis
ABD’de gocuklar arasinda
dlzenlenen yanigmada guzellik
kralicesi segilen 4 yasindaki
Maddy Jackson, katildidi
televizyon sovuna takma gégls
ve popoyla ¢iktl. Peruk takip asin

makyaj yapan kuguk kiz tlkede
blyik tartigma yaratti.

n.‘? -

Gérsel 8: Habertirk Gazetesi, 3 Eylul 2011, s. 26.
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Daha cocuk yastaki bedenlerin cinsellestiriime yoluyla metalastiriimasi, gizellik,
bakim, hazir giyim gibi bircok sektdr icin yeni tiketiciler anlamina gelmektedir. Ancak
bunun 6zellikle kadin bedeni lzerine kurulan tahakkimin daha ¢ocuk yastaki kiz
cocuklarini da kapsamaya baglamasi anlamina gelir. Kadin bedeni Uzerine kurulu
bu sémuru sisteminin elestiriimesi gerekir. Ayni zamanda cocuklari da icine cekecek
girisimlere karsi ¢cikilmaldir.

Gorsel 9: Cocuk Manken

Cocuklar cocukluklarini yasamali ve cocukluklarinin gerektirdigi gibi giyinmelidir.
Onlar daha bu yasta tiketim ¢arkinin icine dahil etmeye calismak, hem ileri kapitalist
dusuncenin daha fazla kar amaciyla insani degerlerin yitisine sebep oldugunu, hem de
tlketim kultlrd tarafindan yaratilan sanal diinya icinde bireylerin ne kadar kérlesmis
oldugunu goéstermektedir. Bir anne ve babanin, cocugunun bedeninin bu yasta ve bu
seklide metalastirimasina izin vermesi ve hatta buna tesvik etmesi baska sekilde
aciklanamaz.

Sonuc

Dergide, gazetede, TV'de ve sinema filminde (hareketli fotograf olarak dusinilebilir),
glindelik yasamin her aninda ve ¢ok yaygin sekilde giizel ve yakisikli beden temsilleri
vardir. insanlarin zihnine giizel ve yakisikli olmanin ne oldugunu ekmektedirler. Onlara
eksikliklerini hatirlatmak ve bedensel hazin dinyasina davet etmek icin surekli ve
durmaksizin cahismaktadirlar. Bu davet, tiketmeye davettir.
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TUketim kultdrinidn modadan da faydalanarak ortaya cikarttigr tiketim toplumu
acgozluluk ile karakterize olmustur. Kitlesel tlketim cilginhginin sonucu olarak
ortaya ¢ikmis olan ac¢gdzIUlik kultdrinin énlne gegcmek icin koérl korlGne tlketim
pesinde kosmayan, kendi yasaminda sadeligi benimseyen insanlarin ¢ogalmasi
gerekmektedir. Bu noktada ise kitle iletisim araglarina ve onlari kontrol edenlere biylk
sorumluluk distigini belirtmek gerekir. Zira tiketim kilturi ve tiketim toplumu kitle
iletisim araclari olmadan surekliligini saglayamaz. A¢goézli, doymak bilmeyen, strekli
tiketmeyi dnceleyen insan tipi tiketim toplumunun istedigi tiptir ve yaratilmasinda
fotografin énemli rolG bulunmaktadir.

Beden Uzerinde devam eden savasin bir tarafinda yer alan egemen ideolojinin
temsilcileri, bedenin ve bilincin kontrol edilmesini, sistemi sorgulamayan ve sistem
tarafindan onaylanan kontrol altindaki insani ortaya cikarmayi amagclamaktadirlar.
Hegamonik bir iligki ¢ergevesinde riza goésterilerek sorgulamadan, aggézIi sekilde,
sorumsuzca, asiri ve Olclslzce tliketmeye devam edecek birey ortaya cikan
olumsuz tablonun sadece magduru degil ayni zamanda en az uretim araclarini elinde
bulunduran ve onlarin ¢ikarlari dogrultusunda kitle iletisim araglarinda gérev yapanlar
kadar sorumlusu da olacaklardir. Bir bagka ifadeyle tuketimi hayatinin en énemli
etkinligi haline getiren birey ortaya ¢ikan olumsuz tablonun ortak sorumlularindan birisi
olmaktadir.

Bedenin metalagsmasina karsi ¢cikmak, kendi bedenine yabancilasmaya direnmek ve
metalasan beden kullanimlarini sorgulamak anlamina gelmektedir. Bu ise sorumiu,
yetinmeyi bilen, bedenen ve ruhen kendisiyle barisik bireyi isaret etmektedir. Bu birey
tim tuketim faaliyetlerinde sirdurilebilir kalkinmanin gereklilikleri dogrultusunda
dikkatli ve sorumlu olmalidir. Ayni zamanda fotograflarla kendisine ulagsan metalagsmis
bedene siipheyle bakmali, onu sorgulamalidir.
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Popiiler Kiiltiir ve Kiiltiir Endiistrisi Baglaminda ‘Yetenek Sizsiniz
Tiirkiye’ Program Formatina Yonelik Elestirel Bir Analiz

Ali Murat Kink'
0z

Uzag! yakina getirmeyi saglayan televizyon; ¢agimizin en énemli kitle iletisim araclari
arasinda yer almaktadir. Gerek gorsel, gerekse de isitsel boyutu nedeniyle, her yastan
her kesimden izleyiciye hitap edecek icerikleri binyesinde barindirmaktadir. Televizyon
araciligiyla farkli kultlrler, ideolojiler, bakis acilari, yasam tarzlari sunulmakta; bu
sayede toplumsal dénisim meydana gelmektedir.

Sosyolojik ve psikolojik etkileri de bulunan televizyonun genis bir program yelpazesi
bulunmaktadir. internet teknolojisinin gelisim gdstermesiyle birlikte etkilesimli bir yapiya
dénusgen televizyon bu sayede popularitesini arttirarak devam ettirmig, farkli program
formatlar ortaya gikmistir. Ozellikle Tirkiye'de ithal formatl televizyon programlari
sayisini her gecen gin artmaktadir. Nitekim bu programlar ayni zamanda popduler
kultire hizmet etmekte ve toplumsal yozlagmaya adeta zemin hazirlamaktadir. Bu
programlardan en dikkat cekici olan “Yetenek Sizsiniz Turkiye” adli yarismadir. 2009
yilindan itibaren Turkiye'de izlenme rekorlari kiran bu yarisma programinin orijinali
ise “Got Talent” ismiyle bircok Ulkede yayinlanmaktadir. Her yastan her kesimden
izleyicinin begenisini ve dikkatini ¢ceken Yetenek Sizsiniz Turkiye isimli yarismada
kaltarin metalastigi ve kapitalist unsurlarin sunuldugu gérilmektedir. Hedonizm ve
empati kavramlarinin had safhaya ulastigi programda jiri tyeleri de kendine 6zgu
tarzlari nedeniyle izleyicilerin dikkatini cekmektedir. Bu calismada Yetenek Sizsiniz
Turkiye isimli yarisma programi popdler kultir ve kilttr endUstrisi kavramlari esliginde
derinlemesine irdelenecek, yarismanin toplumsal degerler acisindan tasidigi 6nem
elestirel bir perspektifle ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Popller Kultur, Kiltir Endistrisi, Yetenek Sizsiniz Turkiye, Bilgi-Eglence

Atif: Kinik, A., M. (2018). “Popiiler Kiiltiir ve Kiiltiir Endiistrisi Baglaminda Yetenek Sizsiniz Tiirkiye’ Program
Formatina Yonelik Elestirel Bir Analiz”. Akdeniz Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi,
(AKIL) Aralik (30), s. 31-50
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A Critical Analysis for The Program Format
“Yetenek Sizsiniz Tiirkiye’ (Turkey’s Got Talent) In The Context of
Popular Culture and Culture Industry

Television, bringing distance to near, is among the most important mass media of
our time. Thanks to its both visual and auditory dimensions, it contains a content that
will appeal to audiences from all ages and walks of life. Through television; different
cultures, ideologies, perspectives, lifestyles are presented; so, the social transformation
happens. The television, which has also sociological and psychological influences, has
a wide range of programs.

With the development of Internet technology, television has turned into an interactive
structure and continued to increase its popularity by this means and different program
formats have emerged. In particular, the number of imported-format television programs
in Turkey continues to increase every day. As a matter of fact, these programs serve
the popular culture at the same time and pave the way for social corruption. The most
remarkable of these programs is the contest named “Yetenek Sizsiniz Turkiye (Turkey’s
Got Talent).” The original of this competition program, which has been breaking rating
records since 2009 in Turkey, has been published in many countries with the name
“Got Talent”. In the competition named “Yetenek Sizsiniz Turkiye”, attracting the
admiration and interest of audiences of all ages and walks of life, it is seen that the
culture is commodified and capitalist elements are presented. Juries have also been
drawing attention in the program, in which the concepts of hedonism and empathy are
at the highest level. In this study, the competition program named Yetenek Sizsiniz
Turkiye will be examined in depth in the presence of concepts of popular culture and
the culture industry. Also, the importance of competition in terms of social values will
be filtered from a critical perspective.

Keywords: Popular Culture, Culture Industry, Yetenek Sizsiniz Turkiye (Turkey’s Got Talent),
Infotainment
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Giris

araclarinin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Bilgi, haber alma ve eglenme

arzusu iletisim araglarinda yapisal dénusimler meydana getirmektedir. Bu
gelismelere ragmen yapilan arastirmalar televizyonun hali hazirda etkin bir kitle iletisim
araci oldugu gercegini ortaya koymaktadir (RTUK, 2018: 36) RTUK tarafindan 2018
yilinda yayimlanan “Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi’ndan da anlasilacagi
Uzere televizyon teknolojisi hali hazirda insan hayatinin merkezinde yer almakta, bu
durum toplumsal yapiyi da etkilemektedir. Televizyon gelisim gdstermis oldugu ilk
glinden itibaren evlerin baskdsesine yerlesmis, adeta bir kultir aktaricisi durumuna
gelmistir. Gorsel ve isitsel bir kitle iletisim araci olan televizyon gelisen teknolojilerden
de olumlu bir sekilde yararlanmistir. Ozellikle internet teknolojisinin varligi televizyona
son derece blyuk katki saglamis, televizyon yayinciligr etkilesimli, es zamansiz ve
kisiye 6zgu bir boyuta ulagmistir.

G eliseniletisim teknolojileri toplumsal yapiyi derinden etkilemekte ve farkli iletisim

Gecmisten gunlimize degin uzanan sirecte bircok kitle iletisim araci gelisim
gbstermesine ragmen televizyon énemli bir etkileme giictine sahip olmus, her yastan
her kesimden bireyi binyesinde toplamayi basarmistir. Sundugu gdrsel segenekler
nedeniyle diger kitle iletisim aracina oranla én planda yer alan televizyon, eglendirme
ve rahatlatma iglevini de Ustlenmektedir. Gindelik yasamin sikintisindan, stresinden
kagcmakisteyenbireylerigintelevizyon adeta panzehir seklinde degerlendirilebilmektedir.
Kdulturel boyutlari digerlerine oranla daha baskin olan televizyon mecrasinin birgok
kitle iletisim aracina oranla disik maliyeti izleyici sayisinin artmasini saglamigtir.
Televizyon, toplum icerisinde yer alan bireyleri ortak paydada bulusturabilecek nitelikte
bir kitle iletisim aracidir.

Televizyon izleyicilerine adeta buyUlli bir dinya sunmakta ve bireyleri bu buydli
danyanin bir pargasi haline getirmektedir. Haber verme, egitme ve eglendirme gibi
temel iglevleri bulunan televizyonun insanlara sunmus oldugu igerikler her gegen giin
farklilk arz etmektedir. Bununla birlikte, eglence unsuru ise tabiri caize televizyon
yayincihginin mihenk tasi durumuna gelmistir. Ginumdizde tiraj ve reyting unsurunun
6n planda yer almasi ‘“infotainment” kavraminin ortaya ¢cikmasina neden olmustur.
Yani haber ve eglence karisimi programlarin yayginlasmasi televizyon yayinciliginin
farkli bir cehreye biriinmesini saglamis, bdylece program formatlarinin sayisi artarak
adeta bir endustri olugsmaya baglamistir.

Televizyon Uzerine birgcok arastirma yapilmis ve bu dnemli kitle iletisim aracinin
ekonomik boyutlari irdelenmistir. Tam bu noktada yayincilik modellerinin dnemini
vurgulamak gerekmektedir. Yayincilik modelleri ana hatlariyla ikiye ayrilmaktadir.
Bunlardan ilki kamu hizmeti yayincilik modeli, digeri ise tecimsel (ticari) yayincilik
modelidir. Kamu hizmeti yayincihgi modeli ingiliz yayin kurulusu BBC’ye (British
Brodcasting Corparation) dayanmaktadir. Bu modelde yayincilik devlet milkiyetindedir.
Tecimsel yayincilik modeli ise finansmanini reklam gelirlerinden saglamaktadir.
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Televizyon koOkllu bir gegmisi olan etkin bir mecradir. Televizyonun ginimuizdeki
halini almasinda stphesiz ki John Logie Baird ismi blylk 6nem tagsimaktadir. Baird,
1926 yilinda Londra’da bulunan laboratuvarinda ilk televizyon yayini denemesini
gerceklestirmigstir. Dinya tarihinin bugiine kadarki ilk televizyon ekrani 8 cm eninde ve
5 cm boyunda olmustur (Uyguc ve Geng, 1998: 44-45). Televizyon kendinden sonra
gelen bir¢ok bulusu da etkilemis ve iletisimde bir ¢igir agmistir.

Televizyon gerek Turkiye'de, gerekse de dinyada oldukgca yaygin bir sekilde
kullaniimaktadir.  Televizyonun etkilerine yénelik arastirmalar hali hazirda
gerceklestiriimeye devam etmekte, bireylerin televizyona dair bakis acilari tespit
edilmeye calisiimaktadir. Paul Lazarsfeld etki arastirmalarini baslatan ve egemen
paradigma olmasi yolunda gelistirdigi tekniklerle bu alanda énemli bir rol Gstlenmigtir
(Erdogan, igler ve Durmus 2005: 1-2). Kanadali iletisim bilimci Marshall McLuhan’a
gbére de medyanin bir etki boyutu vardir. Bilindigi Uzere McLuhan; “ara¢ mesajdir’
olgusunu ortaya koymus ve iletinin aracin bizzat kendisi oldugunu dile getirmigtir.
Yani anlatilanin bir énemi yoktur. Mihim olan aktarandir (Esslin, 1996: 11). Nitekim
televizyon dlnyada var olan her tirli gelismeyi izleyicilere aktarabilmis, bir bilgi
kaynag! halini almigtir. Fakat bu bilginin dogruluguna yoénelik stpheler hali hazirda
devam etmektedir.

Televizyonun temel iglevleri bulunmaktadir. Haber verme, bilgilendirme, egitme ve
eglendirme bu iglevler arasinda yer almaktadir. Bircok arastirmada televizyonun bir
eglence araci oldugu ifade edilmektedir. izleyiciler televizyon araciigiyla zevkli ve
neseli vakitler gegirmektedir. insan dogasi geregdi eglenmeyi sevmektedir. Mevcut
kosullar geregi eglence Uzerine aragtirmalarini yapan Bosshart ve Macconi (1998: 5)
zevk kavramini dort baslik altinda toplamiglardir:

- Toplumsal heyecanlarin zevki: Baskalarina empati kurma, 6zdeslesme
zevki. Bagkalari i¢in heyecan hissetme.

- Benlikle ilgili heyecanlarla duyulan zevk: Duygularin yavas yavas
uyanmasi, duygusal durum degisiklikleri...

- Duyusal zevk: Fiziksel yeteneklerin kullanimi esnasinda duyu sistemi
aracihgiyla meydana gelen zevk.

- Bilgi zevki ve kisisel zeka: Zihinsel glglerin kullaniminda bireyin kendi
zekasini kullanirken hissettigi yeterlilik duygusu

Televizyonun daha ¢ok bir eglence araci olarak kullaniimasi yapilan arastirmalarda da
ortaya ¢ikmigtir. Televizyonu yalnizca olumsuz bir kitle iletisim araci olarak nitelendirmek
¢cok dogru olmayacaktir. Cunkul televizyonun hayati gelistirici etkisinin oldugunu
soyleyebilmek mumkunddr. Televizyon aracihgiyla dinyadaki gelismeler es zamanli
bir sekilde takip edilebilmektedir. Televizyon izlendigi esnada eglenme ve 6grenme
birlikte gerceklesebilmektedir. Televizyon kusaklar arasi farklarin hissedilmedigi bir
kitle iletisim aracidir. Daha genis kesimlere ulagsabilmektedir. Uydu ve internet yayinlar
araciligiyla fiziki sinirlar ortadan kalkmis, farkli kultlrlerin 6grenebilmesi saglanmigtir.
Televizyon programlari araciligiyla izleyicilerin bilinglendigi de bir gercektir. Bireylerin
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bakis agcilarini genisleten televizyon ayni zamanda bir aile etkinligi olarak ifade
edilebilmektedir. Taginabilir iletisim araglarina karsin aile bireylerini bir arada tutabilen
nadir araclardan bir tanesidir. Televizyonu sadece eglence ile sinirlandirmak dogru
degildir. Ayni zamanda egitsel bir mecradir (Aksacghoglu ve Yilmaz, 2007: 8) Televizyon
her yastan her kesimden bireyin ilgisini cekmekte ve bireylerin hayata yonelik fikirlerini
tekrardan bicimlendirebilmektedir.

Kuresellesmenin etkisiyle birlikte televizyon programlarinin da boyutlari degismis,
birbirinden farkl yapiya sahip program formatlari tim dinya genelinde hizla
yayllmaya baslamistir. Kuresellesme neticesinde kultlirler, Urtnler, hizmetler,
ekonomiler birbirine daha yakin ve bagimli bir hale gelmekte; diinya ekonomisi ise
tek pazara dénismektedir. Televizyon yayincihiginin tam da bu noktada 6énemi daha
acik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Clnkd yabanci formath programlarin giderek
yayginlasmasi ve Ulkelerin yayin stratejilerini bu programlara gére kanalize etmesi
bu alanda bir dénisum surecinin yasanmasini saglamistir. Ayni zamanda yabanci
formath programlarin kilturel etkileri de bulunmaktadir.

Cagimizda populer kiltir, cabuk tlketilen ve hizli kullanilan Grinleri blnyesinde
barindirmaktadir. Yabanci formatli televizyon programlari da bu kultirin bir parcasi
durumuna gelmistir. Programlar aracihgiyla sunulan hayatlar, yasam tarzlari ve rekabet
ortami ise kultlr endistrisinin bir parcasi halini almistir. Ge¢gmisten glinimuiize degin
gecen slre zarfinda kiltdr; alinip satilan bir meta haline gelmis, kendi endustrisini
olusturmustur. Bu calismada; Turkiye’de yogun ilgiyle izlenen yabanci formath “Yetenek
Sizsiniz Turkiye” programi populer kultir ve kultir endustrisi bileskesinde ¢ézimlenmis
ve programin yapisi, icerigi ve kapsami elestirel bir perspektifle ele alinmistir.

1. Popiiler Kiiltiir Olgusuna Genel Bakis

Popller kultir 6zellikle 20.ylzyilda etkisini derinden hissettiren ve toplumsal
modernlesmede énem arz eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Populer
kultar gerek Turkiye'de, gerekse de dunyada yogun tartismalara sahne olmustur
ve hali hazirda olmaya devam etmektedir. Mukerji ve Schudson (akt. Mutlu, 2005:
313); popdller kultirin “bir toplumda genis bir sekilde paylasilan inanglari, pratikleri
ve bunlarin drglitlendigi nesneleri dile getirdigi'ni belirtmektedir. Nitekim populer
kaltdr toplumsal bir olgudur ve icinde yasadigi toplumu etkileyecek guice sahiptir.
Bu nedenle bu kavrama yoénelik farkli tanimlarin yapildigr gérilmektedir. Hall’a (akt.
Ozbek, 2002: 90) gore popiiler kiiltiir kavrami; kitle iletisim araclarinin yaydigr kiiltiiriin
disinda yasayan bir kllttrtin oldugu varsayimini temele almaktadir. Bu acidan populer
kaltar, kitle kaltirinden ayrilimaktadir. Clnkd kitle kilturi atomize olmus bireylerden
olusmakta olup cesitlilikten yoksundur.

Popller kilturd gundelik hayattaki baskin kultir seklinde de nitelendirebilmek
mumkundar. Popdler kiltar bagimh bireylere sunulan bir kiltur tirtidar. Daha ylzeysel
bir ifadeyle; emegin gundelik olarak yeniden Uretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi
merkeze almaktadir. Yani belirli bir yagam tarzinin ideolojik olarak yeniden uretilmesini
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saglamaktadir (Cosgun, 2012: 840). Mutlu (2005: 313-314) ise daha genel bir bakis
acislyla populer kultire yaklasmis ve kapsamli bir tanim yapmigstir. Ona goére populer
kultar; “kSkleri yerel geleneklerde bulunan halk inanglarini, pratiklerini ve nesnelerini,
keza siyasal ve ticari merkezlerde dretilen kitlesel inanclari, pratikleri ve nesneleri
icerir; popdler kdltdrdn iceriginde popdlerlestiriimis seckin kdiltiirel bicimlerin yani sira
muze gelenegi diizeyine ylkseltilmis popdler bigimler de bulunmaktadir.” Populer
kilture yénelik 6nemli arastirmalar gerceklestiren bir diger 6nemli isim ise Raymond
Williams’tir. Williams, kilturin gtindelik bir yasama alani oldugunu vurgulamistir. Ona
gobre kiltur, hegemonya olusturma catismalarinin gergeklestigi bir catisma alanidir
(Tarkoglu, 2003: 55-56).

Populer kiltirin egemen ekonomik ve toplumsal iligkileri destekledigi goértiimektedir.
Kitle Gretimi yapan pazarin, siyasal, ekonomik ve bilissel bir yansimasi olan kitle
kaltaranin somut sekillerinden biridir. Populer kdltirin endustriyel boyutlarn da
bulunmaktadir. Clnku sermaye ve sermaye sisteminin devam edebilmesi adina birincil
derecede dnemlidir. Mizik, gida, glindelik yasamda hep bir tlketici, mlsteri kazanma,
elde etme durumu s6z konusudur. Bireysel ézgurlUkler, tercihler ve zevkler populer
kultarle birlikte sekillenmektedir. Bununla birlikte populer kultirin olusturulmasinda
populer unsurlarin kullanildigr gértlmektedir (Erdogan, 2004: 4-5). Bu unsurlar
arasinda populer sporcular, futbol gibi populer sporlar, sanatcilar, mizisyenler, populer
ideolojiler ve fikirler, populer televizyon programlari ve karakterleri, popdler politikalar
ve popller unsurlar yer almaktadir.

2. Popiiler Kiiltiiriin Toplumsal Hayata Etkileri

Popller kiltir ile tiketim arasinda organik bir bag bulunmaktadir. Ctnkl insanoglu
gerek bireysel, gerekse de toplumsal agidan tiiketim saglamakta, kimi zaman da Uretim
slrecine dahil olmaktadir. Bu Uretim ise zaman icerisinde gergeklesmektedir. Popller
kultar 6gelerinin temelinde de insan unsuru yer almaktadir. Populer kilturde; toplumun
her bireyinden, tarihin her kosesinden, gindelik yasam igerisindeki degerlerden,
gelenek ve géreneklerden, hayat deneyimlerinden yogun izler bulunmaktadir. Populer
kilturde gerek Uretimsel, gerekse de tlketimsel agidan yaklasildiginda hemen hemen
her kesimden bireyin bu olguya ilgi duydugunu sdyleyebilmek mumkindur. Gunki
poptler kultir ayni zamanda bir etkinlik alanidir. En alt tabakadan en Ust tabakaya
kadar zengin bir spektruma sahip olan populer kultirin her egitim dizeyinden, her
yastan, her cinsiyetten tiketicisi mevcuttur (Gingér, 1993: 9). Bundan dolayi populer
kultdr her gegen gun etki alanini arttirmakta ve kapsama alanini genigletmektedir.

Populer kultur diger kultdr tdrlerinden ayriimaktadir. Surekli degisken, guncel ve
kisa vadeli bir yapiya sahiptir. Bununla birlikte popdler kdlttr Grinleri, endustrinin
yardimiyla birlikte Uretilmekte ve tim topluma dagitiimaktadir. Popdler kultir Grinleri
ayni zamanda meta olarak degerlendiriimektedir. Popdler kiltirin ekonomik boyutlar
da sb6z konusudur. Populer kultirin ekonomik acidan yasayabilmesi, varligini
surdurebilmesi icin birtakim toplumsal olaylarda etkisini hissettirmesi gerekmektedir.
Cunkl popdler kaltirin kazandigi kaynaklar toplumsal farkliliklar Gzerinde etkisini
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hissettirmektedir. Buradan isaretle populer kultirin, merkez ve cevre, iktidar ile halk
olusumlari, tekil metinler ile farkli okumalar arasinda bulundugu sdylenebilmektedir
(Fiske, 2010: 2-5). Cunkul popduler kiltur bir yéniyle hem ideolojik hem de ekonomik bir
yaplya sahiptir. Stratejik ¢ikarlar 6n planda bulunmaktadir. Populer kultir kimi zaman
da ¢atismanin kultaruddr. Bu yénuyle halk kiltirinden keskin hatlarla ayrilmaktadir.

Popduler kultir ile egemen yapi arasinda cift yonlu bir etkilesim séz konusudur. Diger bir
ifadeyle populer kiltir mucadele sahasidir. Popiiler kiltur, egemen guglerin nifuzunu
kabul etmekle birlikte dikkatini populer taktikler Gizerine toplamaktadir. Populer olabilmek
icin kultarel Urtinler zit gereksinimleri de karsilamak zorundadir. Daha cok tlketiciye
ulasmak popdler kilttriin en temel hedeflerindendir. Daha ¢ok tiketici daha ¢ok gelir
anlamina gelmektedir. Popdler kultir bu nedenle daha cok tlketiciye ulasabilmek
adina Urinler ortaya ¢ikarmakta, bdylece gelir seviyesini arttirmay! amaclamaktadir.
Urlinlerde yer alan toplumsal farkliliklar reddedilmektedir. Popiiler kiltir toplumsal
dizenin disiplinsel ve ideolojik gerekleriyle birlikte hareket etmektedir. Popdiler gicler
kilturel Urlnleri kaynak haline dénustirmekte, Grtnlerin sunmus oldugu anlamlar
ve zevkleri cogullastirmaktadir. Populer kaltdr; Grdnlerin batunligund ve homojenik
yapisini bozmaktadir. Kisacasi populer kultlr toplumsal deneyimin anlamlari tGzerine
bir mlcadele olarak nitelendirilebilmektedir (Storey, 2000: 36-37).

Popiiler Kiiltiiriin Temel Ozellikleri

Popdler kiltirin olusumunda medyanin roll de oldukca bUyUktir. Ginkid medya ve
populer kultdr arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Medya, populer kulttrin olusumunda
temel gbreve sahiptir. Ayni zamanda popdiler kultdr Grnlerinin genis kitlelere ulagsmasi
yine medya araciligiyla gerceklesmektedir. Populer kiltir Urlnlerinin merkezinde
yer alan merak ve eglence faktérinU tetikleyen ise medyadadir. Medya ginumizde
eglenceye hizmet edecek bir duruma gelmistir. Dolayisiyla populer kiltir ve medya
arasindaki iliski oldukga ileri dizeydedir (Curran, 1997: 146). Populer kilturin bir takim
Ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler onu, diger kultur tirlerinden ayirt etmektedirler.
Bu 6zellikleri asagidaki sekilde siralayabilmek mimkundur (Cigdem, 2005: 50):

- Popduler kiltir bicimsel olarak orta karmagikliktadir.

- Popller kultdr Granleri genelde maddiyatla elde edilmektedir.

- Popller kaltar Granleri dogrudan tiketiciye yoneliktir.

- Popdler kultdr dreticileri ve sunuculari tamamen profesyoneldir.

- Popdler kultdr dranlerinin bilinen bir kaynagi ve Ureticisi bulunmaktadir.

- Popdler kultdr dranlerini Greten ve tiketen arasinda toplumsal bir statu farki
bulunmaktadir.

- Popller kultur, kultirel degerleri, goérenekleri, gelenekleri yeniden
bicimlendirerek yansitmaktadir.

- Popller kultdr 6geleri; bicimlendirilmis, standart hale getiriimis veya
coklastiriimis olarak tuketicilere sunulmaktadir.

- Popdler kultdr drinleri sahiplik veya patent yolu aracihgiyla tiketime agiktir.
- Popdler kulttr Granlerinin iletimi veya aktarimi ortam ve teknoloji vasitasiyla
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dolayh bir sekilde gergeklestiriimektedir.

- Popliler kiltir bir catisma kiltirG olup, diger kultur tirleriyle de bu ¢atismayi
sUrdurmektedir.

- Sanayi devrimi sonrasi kent kiltlrinin bir Granl sayilabilmektedir.

- Kendi varolug kosullarini Uretmemekle birlikte mevcutla yetinmeye
calismaktadir.

3. Kiiltiir Endiistrisi Ekseninde Televizyon Yayinciligi

Kultir endistrisi giinimuzde oldukga énemli ve derin izler tasiyan bir kavramdir. Bu
kavramin medyayla olan bagi da dikkate degerdir. Bu kavrami ilk olarak Frankfurt
Okulu dustnurlerinden Theodor W. Adorno (2009: 209) ve Max Horkheimer
kullanmigtir. Frankfurt Okulu, elestirel okul olarak bilinmektedir. Dénemin ekonomik
ve politik sartlarina bir tepki olarak dogmustur. Frankfurt Okulu’nun énde gelen
isimlerinden Adorno modern yasamin birey ve kiltir Uzerinde olan etkisini kultir
endustrisi kavramiyla agiklamaya calismaktadir. Bu nedenle kiltir endistrisi kavramini
derinlemesine irdelemek yerinde olacaktir

Kultur endustrisi olduk¢a dikkate deger bir kavramdir. CUnku artik kitleler kultar
endUstrisinin 6znesi durumunda degildirler. Kitleler kiltirin mdisterisi yani nesnesi
durumuna gelmislerdir. Kdiltur endistrisi musterilerini yani tUketicilerini eglence
araciligiyla etkileme potansiyeline sahiptir. Eglence olgusu ge¢ kapitalizm nedeniyle
calisma fiilinin bir uzantisi, emek guicinl sarf eden bireylerin mekanik slrecten
kagmak nedeniyle basvurdugu bir yoldur. Eglence ¢ogu zaman bireylerin hicbir seyi
disinmemelerine neden olmakta, sunuldugu esnada aclyi unutmayi saglamaktadir.
Eglence aracihgiyla kitleler kendilerini unutmakta, teslimiyetlerini arttirmaktadirlar.
Bdylelikle var olan mevcut sistemle hemfikir olmaktadirlar (Adorno, 2009: 110)
Anlagilacagi Uzere kultir endustrisi kavrami, kitleleri kendine gére uyarlamakta ve
onlarin nizasini kazanmayi amagclamaktadir.

Adorno ve Horkheimer kultir endustrisinin tlketimle dogru orantili oldugunu
ifade etmislerdir. CUnk( tuketim olgusu reklamciligin etkisiyle birlikte had safhaya
ulagsmaktadir. Reklamlar, zaman zaman anlamsiz gibi gbzikse de kitleler tarafindan
ilgi gérmektedir. Kultir endustrisi kapsaminda Uretilen trtnler daha planli ve ¢ogulcu
bir Gretime dayanmakta, programlar, i¢erikler yalnizca stiidyolarda Gretiimemekte, ayni
zamanda belgesellerden, romanlardan ve hatta hit sarkilardan da olusmaktadir. Bu
nedenle reklam olduk¢a 6nem arz etmektedir. Kiltur endustrisi ve reklam olgusu i¢ ice
gecmis durumdadir. Gerek ekonomik, gerekse de teknik agidan battinlesmis, birbirine
entegre olmustur. Kulttr endustrisinin unsurlari, cok dikkat ¢ekici bir o kadar da kolay,
belirli bilgi, beceri ve ustaliga sahip olan sade urtnlerdir (Horkheimer ve Adorno, 1996:
58). Burada amaclanan temel gaye tiketiciye kolay bir sekilde ulasabilmek ve onu
tahakkum altina almaktir.

Adorno ve Horkheimer kultir endustrisinin liberal endistri toplumlarindan ¢iktigini
yorumlarken bu durumu son derece olagan karsilamislardir. Glinki liberal endustrinin
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yer aldigi Ulkelerdeki radyo, televizyon ve diger kitle iletisim araclarinin kendine 6zgu
bir yapisi bulunmaktadir. Onlara gére medyanin sermayeli bir yapisi bulunmaktadir.
Bu sermayenin temel amaci ise kar elde etme arzusudur. Nitekim ginimiz medya
yapisi incelendiginde bu durum ayni sekilde devam ettigi anlasiimaktadir. Kultrel
Urinler metaya dénismus olmakla birlikte bu Grtnler endUstrinin birer parcasi haline
gelmigtir. Bu alanda bir¢ok standartlasmis GrGn ortaya ¢ikmistir. Kiltir endistrisi
drlnlerinin yelpazesi oldukga genistir. Bunlar arasinda televizyon programlari, dizileri,
filmler, klasik mUzik eserleri, caz muzik eserleri ve kultlre dair Urlinler yer almaktadir.
Nitekim giinimuizde bu kulttr Grinleri tamamen uzmanlar, profesyoneller tarafindan
olusturulmaktadir. Yani bu kultdr Granlerinin Uretimi tamamen fabrikalarda kullanilan
bant sistemine gére organize edilmektedir. Yani kisacasi kultirel Grtnler birer meta
konumunda yer almaktadir (Koluagik, 2017: 152). Dolayisiyla televizyon programlarinin
da birer meta halini aldigini séyleyebilmek mimkindir. Bu nedenle kultir endistrisi
cercevesinde televizyon programlarini irdelemek yerinde olacaktir.

4. Kiiltiir Endiistrisi Cercevesinde Televizyon Programlan

Adorno’nun kiltir endustrisi konusunda gorusleri dikkate degerdir. Ona goére kultar
endUstrisi aldatici olmakla birlikte Gretilen her tlrll icerik pazara ydnelik metadan
farkli degildir. Kaltur endUstrisi sanat eseri degil piyasaya yOnelik meta Gretmektedir.
Gec kapitalizmin gelisim gostermesiyle birlikte artik butlin programlar Grnler pazara
yonelik gerceklestiriimekte ve bu programlarin, trtnlerin hizli bir sekilde tiketiimesi
amagclanmaktadir. Kultir endustrisi, en hizli ve en ¢abuk yoldan kazang elde etmeyi
6n plana cikarmaktadir (Koluagik, 2017: 141) Yani seri Uretim ve seri tiketim s6z
konusudur. Bu durum gercek bir sanat eserinin ortaya ¢ikmasini engellemekte,
birbirine benzer tirde programlar ve icerikler Uretilmektedir.

Televizyon programlarinda kultir endustrisinin etkisi acik bir sekilde gérilmektedir.
Butin bunlara ek olarak kuiltir endUstrisi sisteme yukaridan entegre olmakta ve
buradan kullanicilara sunulmaktadir. Televizyon programlari kitlelerin dogrudan
tiketimi icin hazirlanmaktadir. Gerek Turkiye'de, gerekse de dunyada bu durumun
meydana geldigi acgik bir sekilde gérilmektedir. Bu tarz programlarda sanat, hicbir
sekilde énemli olmamakla birlikte Uretim ve degisim mantigi énem arz etmektedir.
Bu diisiinceyi birkag 6rnekle agiklayabilmek mumkiindir. Ornek vermek gerekirse;
aksiyon, porno ve western filmlerin bircogunda sanatsal icerik bulunmamakla birlikte
tamamen piyasa ve izlenme gayesiyle Uretilmis standart 6zellik tasiyan metalar
oldugu gértlmektedir. Kitle iletisim araglarinin kiltir endustrisine etkisi de farklilik arz
etmektedir. Televizyonun etkisi, radyoya oranla oldukga blyuktir. Ancak programlarda
karmasik bir yanilsama da s6z konusudur. izleyiciler (ki bunlar kiiltir endstrisi
acisindan degerlendirildiginde tuketici olarak degerlendiriimektedir) programlarla kargi
karsiya kaldiklarinda yanilsama durumunu agik bir sekilde gérmektedirler (Alemdar ve
Erdogan, 1994: 202).

Hem gorsel hem isitsel bir kitle iletisim araci olan televizyon Uzerine kuramcilar farkli
akil yurutmeler gergeklestirmis ve fikirlerini beyan etmiglerdir. Bu isimler arasinda
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David Thorburn (Mutlu, 1991) da yer almaktadir. Ona goére televizyon ekrani
aracihgiyla izleyicilere sunulan kultirel “artifact’ler hem yapay yani kurmaca hem de
populer kultir metinlerini yansitmaktadir. Televizyon programlar Gretildikleri toplumun
kaltdr tarihi Gzerine disinulmesine de olanak tanimaktadir. Ayrica televizyon iginde
yasanan toplumun hikdye anlaticisi konumundadir. Televizyon programlar kultir
endUstrisi agisindan degerlendirildiginde, bu Grlnlerin toplumun bitin kesimine hitap
ettigi gortlmektedir. BOylece sinif, gelir, cinsiyet, egitim gibi kistaslar asiimakta ve
bdylece standart artifactler olusmaktadir.

Televizyon programlari kanaat, davranis ve tutumlari da bicimlendirebilme glcine
sahiptir. Dolayisiyla televizyonun fikir ve duslincelere dogrudan etki ettigi distincesini
ortaya koyan bir diger 6nemi kuramci George Gerbner’dir. Gerbner (akt. Erdogan,
1998: 149-159) kendisi tarafindan ortaya konan “ekme kurami’nda televizyonun
etkilerinin kisa vadeli ve belli olaylardan ¢ikmadigini aktarmistir. Gerbner, bireylerin
tutum ve davraniglarinin sekillenmesinden en etkili kitle iletisim aracinin televizyon
oldugunu dile getirmistir. Ona gére televizyon artik gundelik kiltirel hayatin basat
bir yapi tasi haline gelmistir. Gerbner, televizyon dinden ¢ok daha gugli bir kultdrel
bag sagladigini belirtmistir. Televizyonun izleyicilerin fikir, gérus ve dusutnce kaliplarini
yiktigini beyan eden Gerbner, geleneksel farkhliklarin televizyon araciligiyla yok
oldugunu belirtmistir.

Pierre Bourdieu’nun televizyon konusundaki tespitleri de olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Cunku Bourdieu bir yandan televizyonun toplumsal gelismeye katkisi oldugunu
dile getirmig, diger yandan ise bu kitle iletisim aracini elestirel bir perspektiften ele
almistir. Ona gore televizyon; her yastan her kesimden izleyiciye ulagsmaya imkéan
veren teknolojik bir aractir. Fakat televizyon programlarinda sansir uygulandigini
ve neticesinde dzerklik yitiminin meydana geldigini ifade etmistir. Bourdieu’ya gére
televizyonda siyasi miidahale ve siyasi denetim agik bir sekilde kendisini gdstermektedir.
Hatta bu midahaleler sikga yasanmaktadir. Ayni sekilde ekonomik sansir olgusunu
da dile getiren Bourdieu (1992: 22-28), televizyon sahiplerinin ekonomik sirketler
elinde bulundugunu belirterek, reklam verenlerin yayin iceriklerine dogrudan midahale
edeceginin altini gizmigtir. Nitekim bu durum kultir endistrisine de destek vermektedir.
CuUnku kultar endistrinin reklamlarla da dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Seri Uretim
ve seri tiketim reklamciligi da desteklemektedir. Reklamlar program igeriklerine de
mudahale edebilme imkani saglamaktadir.

Kuramcilarin da ifade ettigi gibi televizyon ve kiiltlr arasinda siki bir bag bulunmaktadir.
Televizyon, gerek Turkiye’de, gerekse de dliinyada son yillarda insanlarin en ¢ok vakit
ayirdidi kitle iletisim araclarindan biri olarak nitelendirilebilmektedir. insanlarin giindelik
hayattaki yorgunluklarini, sikintilarini televizyon araciligiyla atabilmektedirler. Ayni
zamanda televizyon bos zaman degerlendirme araci olarak da nitelendirilebilmektedir.
Yarigmalar, diziler, magazin ve haber programlari dogrudan tlketime sevk edici
unsurlari blnyelerinde barindirmaktadir. Bu durum kimi zaman bilingli kimi zaman
da bilingsiz bir sekilde gerceklesebilmektedir. Televizyon araciligiyla sunulan Kisi ve
hayatlar izleyicilerin de dikkatini cekmekte, hatta izleyiciler burada sunulan kigilere,
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hayatlara 6zenmektedirler. Onlar gibi giyinmek, onlarin kullandiklarini kullanmak
son dénemlerde sik¢a karsilasilan olgulardandir. Bu durum kisaca sembolik tiketim
olarak nitelendirilebilmektedir. Sembolik tlketimle karsi tarafa sosyal statii ve sinifa
iliskin mesajlar verilmektedir (Baran ve Baran, 2014: 171) Dolayisiyla bu durum
televizyon programlarinda klttr endustrisini sekillendirmektedir. Ginimuzde yarisma
programlari da reyting olgusunun énlenemez yukselisiyle birlikte kultir endustrisinin bir
parcasi haline gelmekte, 6zellikle yurt disindan ithal edilen yabanci formath yarisma
programlarinda bu durum etkisini acik bir sekilde hissettirmektedir.

5. “Yetenek Sizsiniz Tiirkiye’ Programina Yonelik Elestirel Bir Analiz

Amerika Bilesik Devletleri’nde “America Got Talent” ismiyle seyircilerle bulusan ve
Turkiye’de de 2009 yilindan itibaren Show TV'de yayinlanmaya baslayan “Yetenek
Sizsiniz” isimli yarisma programi 2012’te kanal degistirmis ve Star TV’ye transfer
olmustur. 2014 yilindan itibaren ise TV8de yayin hayatina devam etmektedir.
Programin yapimcisi da Acun llicali’dir. FremantleMedia’nin projelendirdigi bu format
Turkiye’'de oldukga popdiler bir hale gelmistir (Acun Medya, 2018). Programin ¢ekimleri
Turkiye genelinde yer alan Universitelerde gerceklestiriimektedir. Sadece yurt iginden
degil, yurt disindan gelen yarismacilar da yeteneklerini sergilemekte ve juri tarafindan
begenilmeye calisiimaktadir. Programin juri Gyeleri arasinda Acun llicali, Hilya Avsar,
Ali Taran, Sergen Yalgin, Eser Yenenler, (")zgu Namal, Murat Boz, Seda Bakan, Demet
Evgar ve Oylum Talu gibi isimler yer almisgtir. Yarisma Turkiye genelinde olduk¢a
yogun izlenme oranina sahiptir. Yarismaya ydnelik medya kuruluglarinda da haberler
ctkmaktadir.

5.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada nitel arastirma ydntemlerinden icerik analizi teknigi kullaniimigtir.
Nitel arastirmaya yonelik farkli tanim ve gérisler mevcuttur. CUnku nitel arastirma

bashg! altinda birgok alt yéntem bulunmaktadir. “Durumsal arastirma”, “etnografi”,
“yorumlayici aragtirma”, “antropoloji”, “icerik analizi’, “tanimlayici arastirma”, “teori
gelistirme”, “dogal arastirma” bu basliklardan yalnizca birkagidir. Bu arastirmalarin
alt yapisi birbirine benzediginden 6tlri hepsi “nitel” kategorisi altinda toplanmaktadir
(Yildinm, 1999: 9). icerik analizi; “metodolojik ara¢ ve teknikler biitiind, kontrollii
yorum yapma, nesnel, sistematik ve nicel yollardan betimleme, dnceden belirlenmis
Olctitlere gore inceleme, anlam ¢ikarma, agik talimatlara gére nicellestirme islemi, niteli
nicele déntsttiren bir islem, kavramlarin di¢iilmesi ve belirli bir anlam ¢ikarilmasi igin
kategorilere ayirma” seklinde ifade edilebilmektedir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 21-22).

5.2. Evren ve Orneklem

Calismanin  evrenini  Yetenek Sizsiniz Tlrkiye programinin  tim bdlimleri
olusturmaktadir. Arastirmada rastgele olarak da ifade edilen seckisiz érneklem
yontemi tercih edilmigtir. Evreni ayni oranda temsil edecegi disunulen programlardan
tercih edilen yarismacilar ve bdélimler arastirmaya dahil edilmigtir. Bu baglamda
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secilen 6 yarismacinin performansi ve jiri degerlendirmeleri arastirmanin érneklemini
olusturmaktadir. Ayrica Orneklemin tespiti esnasinda program icgin tercih edilen
yarigsmacilarin bir takim kriterlere sahip olmasi ve farklilik arz etmeleri amaglanmistir.
Yarisma katilim formundan bu durum cok daha iyi anlasilabilmektedir. Arastirma
6zellikle medyada digerlerine oranla daha farkl niteliklere sahip olduklari i¢in siklkla
yer bulan yarismacilarla sinirh tutulmustur.

5.3. Bulgular ve Yorum

Temel olarak “Yetenek Sizsiniz Turkiye isimli program populer kiltir ve kultdr
endUstrisine hizmet etmekte midir?” sorusuna cevap arayan bu calismada ilk olarak
29.09.2012 tarihli program incelenmistir. Program ¢ok nadiren goérilen bir olaya sahne
olmustur. Yarismaya katilan Adem Oguz, jiri tiyeleri ve tiim izleyenleri sok eden bir
olaya imza atarak Hilya Avsar’a evlenme teklifinde bulunmustur. Yarismaci Oguz
oncelikle illizyon gdésterisini sergilemis ve bu olay Gzerin juri Uyelerinden tam not
almayi basarmigtir. Bilindigi Gzere populer kultir “hizl Gretim ve hizli tiketim kaltard”
olarak da ifade edilebilmektedir. Populer kultir Grunleri ve olaylarinin etkisi hizli bir
sekilde gecmektedir. Nitekim Fiske (1999: 143-145) populer kultirin gindelik hayat
ve kultlr endUstrisinin arasinda yer aldigini belirtmis, halk tarafindan olusturuldugunu
beyan etmistir. Yarismaci Adem Oguz’un Hiilya Avsar’a yaptigi evlenme teklifi tam da
bu noktada yer almistir. Teklifin yapildigi ertesi giin bircok haber sitesinde bu icerik
videolu haber formatinda yayinlanmis, ancak kisa bir stire sonra etkisini kaybetmistir.
Bu olay populer kiltlrin hizli Gretim ve hizli tiketim durumuna somut bir drnektir.
Nitekim; kultur endustrisi, genellikle yaraticilik ve 6zgunlikien uzak olarak, basit
kalitesiz birbirinin ayni kolay tlketilebilen seri Uretim Urlnler ortaya c¢ikarmaktadir.
Program igeriklerinin de ayni sekilde hazirlandigi disindlirse bu tarz olaylarin kultar
endustrisi baglaminda degerlendirilebilmesi mimkuanddr.

Fotograf 1: Yarismaci Adem Oguz’un Hillya Avsar’a evlenme teklifi

Yetenek Sizsiniz Tirkiye’de sesine glivenen ve sarki séylemek icin 6n degerlendirmeyi
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gecerek jiri kargisina ¢ikan yarismaci sayisi da bir hayli fazladir. Ancak ¢ocuklarin
da yarismaya katilmasi oldukga farkh bir duruma sebebiyet vermektedir. 14.10.2013
tarihli programa Adana’dan katllan 11 yasindaki Sahin Kendirci juri Gyelerini ve
izleyicileri etkilemeyi basarmistir. “Zoruna mi gitti gardas” isimli arabesk pargayi
seslendiren Kendirci jiri Gyelerinin G¢linden de evet almistir. Sarkisini seslendirdikten
sonra Kendirci ile sohbet etmeye baslayan Acun llicali, kiigik ¢ocuga babasinin
meslegini sormustur. Kendirci, babasinin hamallik yaptigini ifade etmistir. Adorno
ve Horkheimer (1996) bireylerin edilgen yapisinin kiltir endistrisi aracihigiyla (ki
bunlar film, muzik, televizyon programlari, diziler, magazinel icerikler oldugunu ifade
etmektedirler) saglamlastiriidigini ifade etmektedir. Kultir endustrisi bireylerin yasam
tarzini degistirmekte ve donlsturmektedir. Arabesk acilara hitap etmekte ve duygu
yogunlugu meydana getirmektedir. Nitekim yarismaci Kendirci hem acikli bir parca
seslendirmig, ardindan kendi yasaminin da maddi anlamda sikintili gectigini belirtmigtir.
Yapimcilar program sonrasi ki¢Uk yarismaciya albim teklifinde bulunmuslar ve bu
durumu maddi kazanca cevirmeye calismisglardir. Kizildag’a (2001: 78) gére; populer
kaltaran yogun baskisi altindaki genclerin populer idolleri bulunmaktadir. Bu noktada
Sahin Kendirci’nin arabesk tirde sarkilari seslendirmesi, Turkiye’de bu alanda eserler
seslendiren isimlerin baskin yapisini ortaya koymaktadir. Bu isimler arasina ibrahim
Tathises, Ferdi Tayfur, Orhan Gencebay, Mislim Gurses’i sayabilmek mimkundar.

Fotograf 2: Yarismaci Sahin Kendirci’nin performansi

26.10.2013 tarihli program da yine farkli bir olaya sahne olmustur. Kizgizistan’dan
gelen 15 yasindaki Azamad Abdumirza isimli yarismaci sovunu gerceklestirmis ve
jarinin degerlendirmesini alabilmek igin sahnede beklemeye gecmistir. Rusca’dan
Turkce'’ye tercime etmek Uzere sahneye ¢ikan Rafet isimli diger bir yarismaci Azamad
Abdumirza’nin séylediklerini tercime etme konusunda oldukca basarisiz olmustur. Bu
olay Uzerine juri Gyeleri ve izleyiciler kahkahalara bogulmuslardir. Tercime sonrasinda
Acun llical’nin gilmekten gdziinden yas geldigi gériimustir. Aristoteles tiyatro ve
muzik gibi kdlttrel Grinlerin haz verdigini ifade etmigtir. Siradan insanlarda haz alma
yetilerinin olusmadigini ifade eden Aristoteles (Oskay, 2001: 12-14) sanatin her grupigin
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farklilastigini savunmaktadir. Ancak buradaki eglence unsuru sanatsal bir gerekceye
bagli degildir. Cevirmenin kisisel yetisinden kaynakl bir durum mizahi bir agidan ele
alinmistir. Nitekim bu durum da popdler kiltir ¢ercevesinde degerlendirilebilmektedir.

Fotograf 3: Azamad Abdumirza ve gevirmen Kadir'in sahnedeki anlari

Caldiklari farkli enstrimanlarla 27.09.2014 tarihli Yetenek Sizsiniz Turkiye programina
katilan Balkan Beats Orkestrasi kendilerine 6zgl tarzi nedeniyle hem juri Gyelerinin
hem de seyircilerin ilgisini gekmistir. Sanatsal yeteneklerini sergiledikten sonra kenara
gecen ekibin en yasl Uyesi oryantal dans yaparak izleyicileri sasirtmigtir. Orkestrayi
6ven juri Uyesi Murat Boz, “Amca seninle dans edebilir miyim? Senin gibi titretmek
istiyorum.” diyerek sahneye cikmis ve orkestranin en yasl Uyesiyle karsilikli olarak
oryantal dansi yapmistir. Jiri Oyelerinin timinden evet alan orkestra bir Ust tura
gecmeye hak kazanmistir, Tuketim kultirinu sadece belirli bir gereksinimin yonelik bir
faaliyet olarak nitelendirmek pek de dogru olmamaktadir (Bocock, 2005). Clnku kultar
endustrisinin etkisiyle tiketim artik bireylerin belirli bir kimligi insa etme, kendilerini
ifade edebilme ve bireysellesirken toplumsallasan bir yapiya ulasmistir. Yarigsmacilarin
da kendilerini 6n plana ¢ikarma arayiglari farkl bir kimlik olusturma ve ine kavusma
amaci tagimaktadir. Clnku Un, beraberinde maddiyati da getirmektedir. Ancak populer
kaltaran etkisiyle birlikte televizyonda yer alan kisilerin kimlikleri birbirine benzer bir
boyuta ulagsmaktadir. Bu baglamda populer kiltirin tamamen pazar i¢in Uretilen,
siparis edilen, ismarlama Urlnler sundugunu sdyleyebilmek mumkuindir (Erdogan,
2004: 4). Popduler kultire baglaminda degerlendirilen Yetenek Sizsiniz Turkiye isimli
yarisma programinda birbirine benzer tlrde icerikler ve kisilerin programda tercih
edildigi gérulmektedir.
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Fotograf 4: Juri Gyesi Murat Boz'un oryantal dans gdsterisi

Yetenek Sizsiniz Turkiye isimli programa hemen hemen her kesimden, her 6zellikten
yarigsmacilarin da ilgi gésterdigi ve katildigi gérilmektedir. Bunlardan biri de 23.11.2014
tarihinde yarismaya katilan Sakarya dogumlu Riccardo Mancini’dir.

Mancini; Dean Martin, Julio Iglesias, Louis Armstrong ve Tom Jones gibi diinyaca
anld isimlerin sarkilarini seslendirmis ve juri Gyelerinin blytk begenisini kazanmistir.
Jiri tyelerinden Ozgii Namal, Mancini’nin performansindan oldukga etkilenmis ve *
Ben sarkilara degil size agladim. Ne acayip bir sey bu yetenek dedil mi yasi yok. iste
cikmak istedigi zaman nasil ¢ikiyor. Bu ¢ok bliylik bir cesaret” ifadelerini sarf etmistir.
Ozgii Namal en sonunda gdzyaslarini tutamayarak aglamistir.

Postmodern toplum irdelendiginde bunun gdsteri toplumu oldugu gériimektedir.
Nitekim Yetenek Sizsiniz Turkiye de gdsteri toplumunun bir parcasi durumdadir.
Gosteri toplumunda tlketici (Debord, 1996) gerek gosterinin bir parcasi olmak
icin cabalamakta, gerekse de kendini tanimlamak igin birtakim yollar kesfetmeye
calismaktadir.

Yetenek Sizsiniz Turkiye'de birbirinden farkli yarismacilar bir arada yer almakta
ve farkli yagsam tarzlarina sahip olduklarindan dolayr 6zgin yapiyi blnyelerinde
barindirmaktadirlar. Bu durum izleyicinin de dikkatini cekmektedir. izleyici her
zaman farkll ve 6zgiin olani sevmekte ve ilgi gdstermektedir. Ote yandan hirs ve
umut bileskesinde ortaya ¢ikan bu tarz yarisma programlari mutluluk, umut ve hayal
kirikliklarini da blnyesinde barindirmaktadir (Gapli, 2002:191). Bu durum kapitalist
toplumlarin egemenler degerlerini pekistirmekte, bdylece izleyiciler var olan durumla
6zdesleserek imgesel diinya icerisinde umutvari bir sekilde yasayabilmektedirler.
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Fotograf 5: Riccardo Mancini’nin performansi sonrasi Ozgii Namal’in duygusal anlari...

Muzige olan ilgisi ve yetenegiyle 6n plana ¢ikan bir diger isim ise opera sdyleyen
12 yasindaki Mehir Miray Atici olmustur. 14.10.2017 tarihli programda yetenegini
sergileyen Atici, jiri yelerini derinden etkilemeyi bagarmigtir. Bursa inegél'den
programa katilan 12 yasindaki Mehir Miray Atici, juri Gyeleri Acun llicali, Hilya Avsar
ve Ali Taran’in ilgisini ¢cekmis ve juri Uyelerinden G¢ evet almistir. Seyirciler ise bir
arenada yer alyor gibi yarismacilari seyretmektedir. Seyirci olgusu Eski Roma’ya
kadar gitmektedir (Aydogan, 2004: 11). Bundan dolayi gerek stidyoda, gerekse de
televizyon basinda yer alan seyircilerin izleme eylemini gergeklestirmektedir. Arena
mantigi Yetenek Sizsiniz Turkiye yarismasinda da kendisini gostermektedir. Yarismaci
tipki bir gladyatdr gibi arenada savasmakta ve ayakta kalmaya calismaktadir. Atici,
yasca digerler yarismacilara oranla daha kiclUk olmakla birlikte opera konusunda
yetenegini sergilemesi onu farkh kilmaktadir. Opera populer mizik faaliyeti icerisinde
yer almamaktadir. Ancak yarismanin popdller kultiri tesvik etmesi ve sunulan
iceriklerin metalagsmasi kultir endustrisi olgusunu 6n plana c¢ikarmaktadir. Modern
kaltaran dretim pratikleri  deg@erlendirildiginde maddiyatin had safhada oldugu
g6rulmektedir. Teknolojilerin ve metalarin maddi diinyasi da kultirdar (Hall 1995:118).
Dolayisiyla sanatsal bir Grinin dahi metalagsmasi yarismanin kapsami icerisinde
olagan karsilanmaktadir.

Yenl Sezon
YETENEK SIZSINiZ
TORKIYE

Fotograf 6: Mehir Miray Atici’nin Yetenek Sizsiniz Turkiye’de performans sergileme ani
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Goruldagu Gzere, Yetenek Sizsiniz Turkiye yarisma programi ahigilagelmisin disinda
bircok unsuru blinyesinde barindirmaktadir. Gerek juri Gyeleri, gerekse de yarismacilar
bu noktada farkliik arz etmektedir. Nitekim popdler kiltir ve kiltlir endUstrisi bu
tarz unsurlan kullanarak insanlari etkilemeyi hedeflemekte, boylelikle basat bir form
olusturmay! amaclamaktadir. incelenen programlarda bu durum agik bir gekilde
kendisini gdstermisgtir.

Sonuc

Gelisen iletisim teknolojileri her gecen sosyolojik degisimler yaratmakta ve kulturel
yapida énemli dénistimler meydana getirmektedir. Kiltirel yapi, ekonomik, siyasal,
sosyal alani da etkilemis yozlagsma, yabancilasma, yalnizlasma gibi kavramlarin 6n
plana ¢ikmasina neden olmustur. Televizyonun etkin bir kitle iletisim araci olarak ortaya
¢cikmasi insan hayatini derinden etkilemigtir. Ekran basinda gegirilen slrenin artmasi
farkli program tirlerinin ve formatlarinin olusumuna sebebiyet vermistir. Program
iceriklerinin farklilagsmasi ve televizyon programlarinda én plana ¢ikan reyting olgusu
izleyicilerin daha hizh tiketebilecegi populer kiltir Grinlerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmus ve kilttr endUstriyel bir boyuta ulagsmistir.

Frankfurt Okulu'nun kuruculari arasinda yer alan Adorno ve Horkheimer modern
hayatin birey ve kultlr Gzerinde olan etkisini uzun yillar arastirmis ve bu durumu
kiltir endustrisi ile agiklamiglardir. Kitle kultrini populer kaltirin bir adim &tesi
seklinde degerlendirebilmek mumkindur. Zira kaltdr endustrisi mevcut olan kulttrtin
olusumunda kitlelerin rolinin azaldigini ve butinin parcalarinin kendine uymak
mecburiyetinde biraktigi bir duzeni isaret etmektedir. Amerika Bilesik Devletleri’nde
gelisim gdsteren eglenceye dayali yayincilik sanati meta, kaltirl tek tiplestiriimistir.
Kultdr endistrisinin gayesi insanlar tzerinde bir hegemonya kurmak ve ¢zeli genele
indirgemektir.

Kultur endUstrisi sadece Turkiye’de degil, tim dinyada da yogun bir nufuza sahiptir.
Kultur endustrisi gerek teknoloji, gerekse de radyo, televizyon gibi iletisim araclariyla
toplumun her alanina mudahil olmayr amaglamakta; kapitalizm déngusu kiltir ve
sanati yozlastirarak bireyin 6znelligini yitirmesini hedeflemektedir. Ginimuzde ithal
formatl yarisma programlarinda da bu tarz bir durum séz konusudur. Clnku bu
programlarla amaglanan reyting olgusunun én plana ¢ikmasi; reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin had safhaya ulagsmasidir. Reklam daha ¢ok ticari kar elde edilmesini
saglamakta ve bu durum program iceriklerinde tamamen reyting merkezli bir yapinin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Yarigma programlari ise ginumdizde izleyiciler tarafindan yogun ilgi gérmektedir.
Yarismacilarin hedefe ulasmak icin gerceklestirdikleri her tirli ¢aba ve mucadele,
beraberinde hirs ve rekabeti getirmektedir. Hirs ve rekabet olgusu bencillik duygusunu
da tetiklemekte, bireylerin i¢cinde bulunduklari durumdan daha farkli bir sekilde hareket
etmelerine neden olmaktadir. Turkiye'de ve diinyada yarisma programlarina atfedilen
deger oldukca buyUktir. Yarismacilarla 6zdeslesme, zirveye ulasma arzusu ve
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neticesinde elde edilecek 6dul, yarisma programlarini diger tirlerden ayirmaktadir.
Yarisma programlarina dair haberler, icerikler medyada da yanki bulmakta, sosyal
paylasim aglarinda kullanicilar yarismacilari kritize etmektedirler.

Proje tasarimcisi FremantleMedia olan ve Turkiye’deki yayin haklarini Acun Ilicali’nin
elinde bulundurdugu “Yetenek Sizsiniz Turkiye” isimli yarisma programi yayinlandigi
¢ogu gun toplam izlenme oranlarinda en (st siralarda yer almaktadir. Buradan da
anlasilacagi Uzere Turkiye’de bu yarisma programina yogun ilgi gdsteriimektedir.
Programin, formati icerigi olduk¢a 6zgin bir yapiya sahiptir. Gerek yarismacilarin,
gerekse de juri yelerin farkli ve alisilagelmisin disinda karakterlere sahip olduklari
gorilmektedir. Gerek yetenegi, gerekse de hayat hikayesi farkli olan isimler éncelikle
6n degerlendirmeye tabii tutulmakta, 6n degerlendirmeyi gegen yarismacilar program
esnasinda yeteneklerini sergilemektedirler. Yarismacilarin yaninda medyatik isimlerin
juri Uyesi olarak secilmesi de reyting unsurunun 6n planda yer aldiginin gdstergesidir.
Ali Taran, Hilya Avsar, Murat Boz, Sergen Yalcin gibi jiri Uyeleri magazinel acidan
6n planda yer alan popdler isimlerdir. Bu noktada medyanin olusturdugu kimlikleri
dayattigi da bir gergektir.

Sosyal medya ve internet teknolojisine ragmen televizyon hali hazirda genis kitleler
tarafindan izlenmekte, hatta sunulan icerikler sanal ortamda da ses getirmektedir.
Nitekim Yetenek Sizsiniz Turkiye isimli yarisma programi kimi zaman igerikleriyle, kimi
zaman katilimcilariyla sosyal medyada diinya gindeminde kendine yer bulabilmektedir.
incelenen bélimler degerlendirildiginde gerek yarismanin kendisinin, gerek jiri
yelerinin, gerekse de yarismacilarin populer kiltire hizmet ettigi géraimektedir.
Yetenek Sizsiniz Turkiye yarisma programinda sadece yapilan degerlendirmeler ve
jurinin getirdigi elestiriler dnem arz etmektedir. Kimi zaman juri Uyeleri seyirciyi de
surece dahil etmekte ve onlarin da yorum yapabilmelerini saglamaktadirlar. Getirilen
agir elestiriler, hatta bazi yarismacilarin zaaflariyla dalga gegilmesi ve bu yarismacilarin
zaaflarindan dolay1 kiigimsenmesi karsilagilan bir durumdur. Bu durum televizyon
programlarinin toplum Gzerinde sahip olugu degerle dogru orantilidir.

Yarismacilarin hayat hikayelerini anlatmalari ve cogu zaman karsilikh diyalog seklinde
gecen konusmalar da “infotainment”in bir parcasidir. Bu sekilde amaglanan bilgi ve
eglenceyle birlikte populer kultirin yiukselen bir ivme kazanmasidir. Ayni sekilde reyting
ve reklam olgusu da kultur endUstrisine hizmet edecek igeriklerin hazirlanmasina adeta
zemin hazirlamigtir. Kapitalist 6gretinin amagcladigi kar elde etme arzusu program
araciligiyla kendini géstermektedir. Birbirinden farkl karaktere, dzelliklere sahip olan
bireyler tek bir cati altinda toplanmis ve kapitalist diinya dizeninin temellendiriimesi
adina bir araya getirilerek yarismaya dahil edilmiglerdir. Bu durumun mutlak suretle
sorgulanmasi gerekmektedir. Bireyin yetenegi tamamen metalastiriimakta ve bunun
Uzerinden gelir elde edilmesi amaclanmaktadir. Nitekim yarismacilar da buyik 6édule
ulagsabilme adina yeteneklerini bir meta olarak sunmaktadirlar. Bu g¢alisma yalnizca
Turkiye ile sinirl olmasina ragmen, program formatinda yer alan bircok unsurun diinya
ile de benzer dzellikler tagidigi géralmektedir.
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iLetisim Teknolojilerinin Sinema Alanina Yansimasi: Sinemanin
Dijitallesmesinde Sinema Ogrencilerinin Tepki ve Beklentileri
Arzu Ertaylan’
0z
internetin gelismesi, kitle iletisiminin her alaninda ciddi déntigiimlere neden olmustur.
Oncelikle gazetecilik ve radyo alanlarinda ortaya gikan bu déniisimler sonucunda
yazili basin ve radyo yayinciligi neredeyse sonlanma noktasina gelmis, yerlerini yavas

yavas internet gazeteciligi ve internet radyoculugu almistir. Ustelik bu yeni gelismeler,
okur ve dinleyici klltirini de degistirmis, kendi okur ve dinleyici kitlesini olusturmustur.

Cok gegcmeden benzeri bir sire¢ sinemaya da yansimis ve kiresel diinyanin teknoloji
alaninda geldigi noktanin sinemadaki yeni izdlisimu olan dijitial sinema ile birlikte,
sinemanin Uretim, dagitim ve gosterim alanlarinda ciddi dénlsumler ortaya ¢ikmis;
dolayisiyla sinema izleyicisi de bu dénlisimlerden payina duseni almigtir.

Yeni medya calismalarinin dijital sinema alanindaki Urinlerinin son derece kiymetli
olduklari asikardir. Bununla birlikte, her turlt teknolojik gelismenin hedef kitlesi olarak
insan unsurunun bu calismalarda g6z ardi edilmemesi gerektigi dustnilmektedir.
Ozellikle de sinema sanatinin gelecekteki profesyonelleri olma iddiasi sebebi
ile egitim alan sinema &grencilerinin, sinemanin dijitallesmesi konusundaki
dusunceleri, incelenmeye deger bulunmaktadir. Bu nedenle bu calismada, sinemanin
dijitallesmesinin, glizel sanatlar fakultesi 6grencileri nezdinde nasil algilandigi ve
onlarin bu alanda calismak tzere sektére hazir olup olmadiklari konusundaki algilari
ortaya cikarilmaya calisiimistir. Orneklem olarak Yizinci Yil Universitesi Giizel
Sanatlar Fakiltesi Sinema-Tv 6grencilerinin secildigi calismada, goérisme teknigi
kullaniimig ve elde edilen veriler betimsel analiz ydntemi ile analiz edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, Dijital sinema, YtzuncuYil Universitesi, Sinema-Tv (")grencileri,
Betimsel Analiz Yontemi

Atif: Ertaylan, A. (2018). iLetisim Teknolojilerinin Sinema Alanina Yansimasi: Sinemanin Dijitallesmesi
Karsisinda Sinema Ogrencilerinin Tepki Ve Beklentiler. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
(AKIL) Aralik (30), 5. 51-74

1 Dr. Ogretim Uyesi, Yiiziincti Y1l Universitesi, Glizel Sanatlar Fakiiltesi, Sinema-Televizyon Balimii.
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The Reflection Of Communication Technologies In The Field Of Cinema:
Cinema Students’reactions And Expectations Of
The Digitalisation Of Cinema

Abstract

The development of internet has brought about significant transformations in every
field of mass communication. As a consequence, firstly the fields of printed media and
radio broadcasting transformed into internet journalism and internet radio broadcasting.
These new developments have also changed the culture of the readers and the
listeners, and created a new type of audience. A similar process occurred in cinema
as well; with digital cinema, which is the new projection of the global world’s current
situation in the field of technology in cinema, important transformations emerged in the
production, distribution and exhibition of films; and consequently, such transformations
inevitably affected cinema audience.

It is obvious that the outcomes of the new media studies that concentrate on digital
cinema have been highly valuable for the field. However, it is believed that the human
factor should not be ignored in such studies since people are the target audience
of such technological development. Especially, as the students of the departments
of cinema are being trained to be future professionals in the field, their opinions
concerning the digitalisation of cinema are considered important in such analyses. For
this reason, this study analyses how the students of the Faculty of Fine Arts perceive
the digitalisation of cinema, and tries to put forth the students’ perceptions concerning
whether or not they are ready for the sector to work in this field.

In this study, the students of the Cinema-TV Department of Fine Arts Faculty of Van
Yuzincu Yil University are selected as a sample, and the data have been obtained
using interviewing technique, and have been analysed through descriptive analysis.

Keywords: New Media, Digital Cinema, Ylzunct Yil University,Cinema-TV Students, Descriptive
Analysis.
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Giris

iletisim araclari alanindaki yansimalarini yeni medya kavrami altinda agiklamak

muUmkinddr. Yapim, Uretim ve dagitim kosullarini timdyle icine alan kapsamh
bir dénisumi ifade eden bu yeni medya, her seyden 6nce dijital 6zelligi nedeniyle
geleneksel kitle iletisim araclarinin yerini almaya baslamis ve kendi alici kitlesini de
olusturmustur. Ginumuzde artik, bu yeni alici kitlenin icine dogmus oldugu bir ‘dijital
kaltar’ den s6z edilmekte ve hem bu kiltiriin bizzat kendisi etik, sosyolojik, psikolojik
ve sosyal psikolojik acilardan tartismaya acilirken hem de dijital medya, hukuki,
sahiplik, yapim, Uretim ve dagitim kosullarindaki dénustmlerin simdiki ve gelecek
zamana etkileri cercevesinde incelenmektedir.

TUrkiye’de son otuz yildir teknolojik gelismelerin belirledigi dénisimin kitle

S6z konusu yeni medya tartismalarinin sinemadaki izdisimd de sinemanin
dijitallesmesi sorunsali kapsaminda ele alinmaktadir. Genel ¢cerceve itibariyle filmlerin
yapim, Uretim ve dagitim kosullarindaki degisimler ile bu degisimlerin hem sektér hem
de izleyici Uzerindeki etkilerine odaklanan calismalar, dijital filmlerin, sinemanin bir
sanat olmasi hasebinden kaynaklanan temel disturlarini da tartismaya acarak sinema
gerceklik iliskisi gercevesinden sanat sinemasinin sonunun geldigi tezine kadar
uzanan genis bir alanda toplanabilmektedir.

Tim bu calismalarin alan agisindan yadsinamaz &nemine ragmen, sinemanin
dijitallesmesi konusunda ortaya c¢ikan donlUsimlerin muhatabi olarak alicinin
algi ve dislnceleri Uzerine odaklanan saha arastirmalarinin geri planda kaldigi
disunilmektedir. Bu ¢alisma sézu edilen eksikligin gideriimesi konusunda literatlre
kiclk bir katki saglayabilmeyi amacglamaktadir.

Calismada hem gelecekte bu alanda calisma potansiyelleri hem de sinemanin
dijitallesmesinin sonuglarina birer izleyici olarak muhatap olmalari nedeniyle, sinema
6grencilerinin bu surec karsisindaki tepki ve beklentilerinin dlgciimesi amaglanmistir.
Bununla birlikte bati illerinde egitim alan 6grencilerin egitimlerini sektérin icinde
calisarak destekleme olanagina sahip olmalari ya da en azindan sektére olan fiziksel
yakinhklari nedeniyle ortaya ¢ikan gelismeleri nispeten daha cabuk gorip sektdrdeki
karsiligini kavrama ihtimalleri, s6zU edilen avantajlardan yoksun olan dogu illerindeki
6grencilerin bu konudaki algilarini bu arastirma agisindan daha énemli kilmaktadir. Bu
nedenle bu calismanin érneklemini, Yizinci Yil Universitesi Glizel Sanatlar Fakiiltesi
Sinema-Tv Boélimu dgrencileri  olusturmaktadir. Gérlisme tekniginin  kullanildigi
calismada, rastgele 6rneklem yoluyla secilmis olan 10 6grenci ile yapilan ve 20
sorudan olusan gérisme sonuclari, betimsel analiz teknigi ile yorumlanmistir.

Dogu illerini temsilen Van Y(iziinci Yil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sinema-Tv
bélimua égrencilerinin secilmis olmasi, bu ¢alismanin amaci ile uyum icerisinde olmakla
birlikte, batida ayni alanda egitim alan égrencilerin arastirmaya dahil edilememis
olmasi, arastirmanin sinirliligi olarak degerlendiriimeye aciktir ve bu nedenle arastirma
sonuglarindan elde edilen bulgular, genellenebilir degildir. Sinemanin dijitallesmesi
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konusundaki genis capl bir ¢alismanin 6n hazirligi olarak degerlendirilebilecek bu
arastirma, kendisinden sonra yapilacak benzeri alan arastirmalari igin kiguk bir
baslangi¢ calismasi niteligindedir.

Calismanin ilk bélimunde yeni medya ve bunun sinemadaki iz disumu olarak dijital
sinema kavramlarinin tanimi yapilmis ve kapsamlari agiklanmaya calisiimigtir. Sonraki
bélimde ise pelikil dénemden dijital déneme gegiste sinemanin yapim, gdsterim
ve dagitim asamasinda ortaya cikan degisikliklere kisaca deginilmistir. Ardindan
6grencilerle yapilan gérismeler, bu degisimlerin farkindaliklari ¢cergevesinde betimsel
analiz yéntemi ile yorumlanmigtir.

1. Yeni Medya ve Dijital Sinema Kavramlari: Tanim ve Kapsami

Teknolojik gelismelerin 6zellikle 1970’li yillarda baslayan ve 1990’larda hiz kazanan
son otuz yilina egemen olan yeni medya kavrami, kendisinden énceki kitle iletisim
araclarini sona erdirecek bir sireci baslatmistir. Teknolojik alt yapisinin farkhhgi
nedeniyle geleneksel kitle iletisiminin istisnasiz her alaninda ciddi bir dénlsime
neden olan yeni medya, ayni zamanda yeni bir izleyici kitlesi de olusturmus ve bu
baglamda geleneksel kitle iletisiminin belirleyici 6zelliklerini de ddnUstirmustar.
“lletisim sosyolojisine gére kitle iletisim araglarinin belirleyici ézelligi, teknik araglar
kullanilarak zaman ve uzay i¢inde blylk sayilarda tekrarlanabilen mesajlarin biyuk
izleyici topluluklarina iletiimesidir. Tek bir alici veya ki¢lk ylz yiize iletisim araclarinin
tersine, kitle iletisimin izleyicisinin cogunlugu birbirini hic gérmez veya duymaz” (Geray,
2003, s.17) . Oysa yeni medya teknolajisi ile birlikte kitle iletisiminin bu temel belirleyeni
degismis; kitle iletisimi bir anlamda kisisellesirken, diger taraftan da karsilikli etkilesim,
bu yeni medyanin temel 6zelliklerinden birisi haline gelmisgtir.

Yeni medya kavraminin temel 6zelligi dijitalliktir ve bu 6zelligi nedeni ile yeni medya
yerine zaman zaman ‘dijital medya’ ya da ‘sayisal medya’ kavramlari kullaniimaktadir.
Manovich’e gére dijitallesme, iletinin matematiksel kodlardan olusmasidir; bu kodlama
ile tum veriler sayilabilir ve programlanabilir hale gelmektedir (Manovich,2001, s.27).
Kavramin diger 6zellikleri ise van Dijk’in ¢alismasinda es zamanlilik, genis kapasite,
yuksek hiz ve karsilikli ve katmanl etkilesim olarak belirlenmektedir (aktaran Binark,
2007, s:5). Yeni medyanin sinemadaki yansimasi olan ‘dijital sinema’ kavrami da, bu
ozellikleri blinyesinde barindirmaktadir.

Bir filmin Gretim, kurgu, dagitim ve gésterimden olusan tim asamalarini kapsayan dijital
sinemayi, en genel tanimi ile “ hareketli gérintundn dijital format altinda kayit edilmesi,
sinemaya dijital dosya ile dagitiimasi (fixed medya, uydu ya da genis bant baglanti)
ve filmlerin dijital bir produktér kullanilarak  gdsterilmesi” (https://ww.researchgate.
net/publication/258129836_Digital_Cinema_Opportunities_andChallanges) seklinde
tanimlamak mumkanddr. 35 mm film geritlerinin yerini alan bu teknoloji, sinema
alaninda son derece olumlu ve pratik gelismelere yol agmakla birlikte, sinemanin bir
sanat dali olarak bu déntstimden nasil etkilenecegdi yolundaki sorularla da tartigmali
bir streci baglatmistir.



Akdeniz iletisim Dergisi
iletisim Teknolojilerinin Sinema Alanina Yansimasi: Sinemanin Dijitallesmesinde Sinema Ogrencilerinin Tepki ve Beklentileri

2. Peliikiilden Dijital Doneme Geciste Yapim, Gosterim ve Dagitim Asamasindaki
Yenilikler ve Sektore Etki

2.1. Yapim Alanindaki Degisiklikler

Yapim alanindaki degisimler, kamera, kurgu ve anlati tlrleri olmak Uzere U¢ temel
alanda gorundrlik kazanmistir. Pelikil dénemde 8, 16, 35 ve 65 mm’lik filmler ve
bunlara uygun kameralar kullaniimistir. Ozellikle 35 mm kameralar, gériintii kalitesi ve
maliyetin gérece dlsuk olmasi nedeniyle 1990l yillarin ortalarina kadar guncelligini
korumustur?; 2000’li yillardan itibaren ise dijital film kameralari giderek yayginlasmis
ve pelikll tarzda film yapimi, sinema dinyasinda yok olma tehlikesiyle karsi kargiya
kalmistir. Bugiin hala 35 mm kamera ile film ceken ydnetmenler olsa da, 6zellikle
Hollywood, dijital teknolojiyi hizla tiketmeye baslamistir (Parsa ve Akgora, 2016, s.
223).

Goruntu kalitesi yluksek ve maliyeti daha dislk olan dijital kameralar, film Gretim
surecine daha bagimsiz bir nitelik kazandirmistir. Bir yandan sektdr disindaki insanlarin
film cekmeleri olanakli hale gelirken 6te yandan sektor icinde de sirketlerden bagimsiz
olarak uretilen filmlerin sayisi artmistir; yapimcidan kaynaklanan mali sinirlari ortadan
kaldiran bu durum, icerikleri de bagimsizlastirmigtir (Tugran ve Tugran, 2006, s.194).

Dijital teknolojinin sinemanin yapim asamasindaki ilk yansimasi kurgu slrecinde
gerceklesmis; bu slregte film kopyalari Uzerinde yapilan manuel kurgu, yerini
yavag yavas bilgisayar destekli programlara birakmaya baslamigtir. 2000’li yillara
gelindiginde Hollywood da dahil olmak lzere pek ¢ok sinema, kurgu yapimini dijital
ortama tagimigtir. Dijital kurgu yazilimlarinin gelismesiyle birlikte, énceden optik ya da
mekanik olarak yapilan gérsel efektler, renk diizenlenmesi ve gérintide belli bir alana
muidahale edilmesi gibi islemler, artik dijital yazilimlara aktariimis ve Inferno, Adobe
After Effects ve Apple Motion gibi giinimuzde yaygin bicimde kullanilan yazilimlar,
gorsel efekitlendirmenin énemli araglari haline gelmislerdir. Bu yazilimlar sayesinde
farkli gorsel 6geler, tek bir goriintli katmaninda birlestirilebilmekte ve bdylece perdede
ya da monitérde goriinenin tek bir imaj oldugu algisi yaratiimaktir (Nisanci, 2011, s.67-
68).

Dijital sinema teknolojisi ile birlikte filmlerin anlati yapisinda da degisiklikler olmus ve
yeni turler ortaya ¢cikmistir.  “Pelikil dénemde, var olan gercekligin yeniden kaydi
s6z konusu iken dijital dbnemde bu zorunluluk ortadan kalkmis ve bilgisayarlar
aracihgiyla tamamen yeni bir gerceklik Gretilmistir. Bu hem sinemadaki anlati tirlerinin
farklilasmasina hem de yepyeni tiirlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Oz, 2012,
s. 69). Bu sirecin temelinde, filmlerde kullanilan dijital efektler yer almaktadir ve
bu teknolojinin zamanla gelisip yayginlasmasina bagl olarak, sinema sektériinde,
karakterlerin ve/veya mekanlarin timdayle dijital ortamda olusturuldugu filmler artis
gbstermeye baslamigtir.

21990’ yillarin sonlarinda, 35 mm kameralarin yerini, daha hafif ve bu nedenle daha pratik olan video
kameralar almigtir.

bb
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Ozel efekt kullaniminin en biiyiik avantaji, film gekimindeki devamlilik zorunlulugunu
ortadan kaldirmasi, kullanilan resim, cizim ve maket gibi malzemelerin timuyle
gercekmis gibi gérantilenip bicimlendirilebilmesidir. Kurgunun da bilgisayar ortaminda
gerceklesmesi ile hem maliyet hem de zaman agisindan 6énemli bir tasarruf saglayan
dijital teknoloji, bdylelikle yapim asamasinda ciddi kolayliklar saglamaktadir. Ote
yandan bazen sadece filmdeki karakterlerin ya da mekanlarin yaratiimasinda efekt
kullanilirken, bazi filmler de foto gercekgi bir Uslupla, hi¢ kamera ya da gergcek oyuncu
kullanmaksizin Uretilebilmektedir (Sunal, t.b, s.301).

Yildiz''n ¢alismasinda (aktaran Parsa ve Akgura, a.g.m., s.230), dijital goruntdlerin
kullanildigr ilk uzun metrajh film Westworld (1973) ‘den sonra &zellikle 1990’ yillarin
basindan itibaren sirecin hizlandigi belirtiimektedir: 1991 yapimi Terminatér 2:
Judgment Day’filminde ana karakterin efektler kullanilarak sekil degistirmesi, ardindan
1993 yilinda Jurassic Park filminde bilgisayar ortaminda olusturulan t¢ boyutlu
perspektif, sinema sektérinde oldukga ilgi ceken calismalar olmustur. Sonrasinda
gelen The Lord Of The Rings filmindeki Gallum karakteri, timuyle bilgisayar ortaminda
yaratiimigtir ve sahne performansindan dolayr 6dil kazanan ilk bilgisayar tabanl
karakter olmustur. Avatar (2009) filmi ise, timiyle bilgisayar ortaminda yaratilan bazi
karakterleri ve mekani ile dijital sinemayi zirveye ulastiran filmlerden birisi olmustur.
Yildiz Savaslari serisini de icine alabilecek bu ilk érneklerin ardindan buyuk bir hizla
artis gdsteren dijital teknoloji, 6zellikle ticari sinemada neredeyse her filmde bir sekilde
kullanihr olmustur.

Avatar ve 6ncesinde ¢ekilmis olan Polar Express (Zemeckis, 2003) filmlerinin gise
basarilari, dijital sinemanin gelisim sirecinde 3B (U¢ boyutlu film/3D/stereoskopik film)
filmlerin 6nund a¢gmis ve blyuk bir hizla ilerlemesine neden olmustur. Seyirci ilgisi
disinda 3B filmlerin endustri tarafindan tercih edilmesinin diger nedenleri de, Real D
ve Dolby 3D gibi geliskin teknolojilerle Imax 3D sistemlerinden daha ekonomik olmalari
ve dolayisiyla daha ¢ok sayida filmin gésterime girmesinin olanakh hale gelmesidir.
Ayrica diger filmlerden farkli olarak bu filmler sinema salonundan kopyalanamaz ve bu
da 6nemli bir tercih nedenidir (Erkilig, 2012, s.94).

Dijital teknolojinin getirdigi yenilik, gise gelirlerini gbézeten ticari sinema disinda,
festivallerin de dikkatini gekmeye baglamigtir. Terrence Malick’in Hayat Agaci (The
Tree of Life, 2011) ve Benh Zeitlin’in Ddgler Diyari (Beasts of the Southern Wild, 2012)
filmleri, cogunlukla analog filme ¢ekilmis ve sanatsal bir perspektife dayanmis olsalar
da, her iki filmde de evrimsel biyolojiyi ve evrenin baglangicini konu alan dijital destekli
sekanslara da yer verilmistir Bu konuda daha ayrintil bilgi icin bknz. Kara, 2016, s.109-
110).

Gorsel efekt uygulamalarinin 6zellikle ticari sinemada giderek yayginlagsmasini,
sinema sektortnun kapitalist igleyisi ile ilgili olarak agiklamak mimkinddr ancak, bu
yeni teknolojinin sanat filmlerinin icerigine dogru genigliyor olmasi, maliyetin tek neden
olmadigini, bu yeni teknolojinin anlati kaliplari ve sinema-sanat iligkisinde de etkisini
gdsteren daha butunluklu bir strece isaret ettigini distndirmektedir.
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2.2. Dagitim Asamasindaki Degisiklikler

Pelikal filmlerin orijinal formatindan kopyalanarak farkh vyerlere gdnderilmesi
zorunlulugu, film malzemesinden kaynaklanan sorunlar nedeniyle maliyet, tasima ve
asinma problemlerini barindirmaktadir.

Manuel dénemde salonlarda gésterilen, filmlerin orijinal negatifleri degil bunlardan
cikarilan kopyalar olmustur. Cunkl orijinal negatifler, genellikle o filmin 10 ile 1000
adete kadar kopyalanmasi agisindan ¢ok degerlidirler (Monaco, 2010, s.103).

Kopyalama maliyetlerinin yiksek olmasi, filmin gésterildigi her il icin ayr bir kopya
cikartiimasina olanak tanimadigindan, ayni kopyanin farkl illere iletilerek gésterime
sunulmasi zorunlu olmus, bu da hem ulagsimdan kaynaklanan zaman kaybina hem
de kopyanin her gésterimden sonra biraz daha asinarak, zaman zaman koparak
orijinalliginden kaybetmesine neden olmustur.

Ote yandan pelikiil ddnemde filmin dagitim asamasinda da maliyetle ilgili sorunlar
yasanmaktadir. Bir filmin hangi tarihte ve ne kadar slreyle gdsterimde kalacagi
blyuk oranda, bu filmlerin gdsterim hakkina sahip dagitim sirketleri tarafindan
belirlenmektedir; dolayisiyla bir filmin gosterime girebilmesi igin, dncelikle dagitim
sirketlerinin listesinde yer almasi gereklidir; listelere girebilmek ise bu sirketlerin bagli
bulundugu stiidyonun yapimlari ile rekabeti zorunlu kilmaktadir. Ote yandan film eger
listeye girebilmisse de, dagitimcilarin yliksek komisyonlarina ve gésterim alanindaki
cesitli sartlarina maruz kalmaktadir (Erus, 2007, s. 5-6). Ancak dagitim surecinde
dijital teknolojinin sagladigr kolayliklar, hem negatifin kopyalanmasindan hem de
dagitimer sirketlerden kaynaklanan sorunlarin gérece ¢ézilmesine neden olmustur.
“Dagitim ve gdsterim alaninda olasi ¢ uygulama lzerinde calisiimaktadir. Birincisi ve
glnimuzde de uygulamalarini gérdagimuz; 35mm gdsterim kopyasi yerine, filmlerin
bir dijital ortamda (6zel hard disk gibi) dagitimlarinin yapilmasi ve dijital projeksiyonda
gosterilmesidir. Ikinci ve liclincii segenek ise filmlerin bir merkezden uydu ya da internet
Uzerinden ayni anda farkli sinema salonlarina ulastinimasi ve dijital projeksiyonla
gobsterilmesini 6ngérmektedir” (Slater’in calismasinda, aktaran Erkilig, 2012, s. 95).
Hard disk maliyeti ve ayrica zaman asimi nedeniyle bu belleklerde ortaya ¢ikabilecek
g6runtt kaybi gibi dezavantajlar s6z konusu olsa da, yine de bu teknolojinin su an igin
pelikiil déneme gore ciddi bir avantaj sagladigi gérulmektedir.

Dijital teknolojinin bir baska énemli avantaji da, 6zellikle internetin de gelismesiyle
birlikte, filmlerin izleyiciye ulasma yollarinin farklilasmis olmasidir. “Filmler sinema
salonlarindan, DVD ve Blue-Ray gibi ¢esitli formatlarda tiketiciye sunulan homevideo/
ev sinemasi sistemine, farkli 6zelliklere sahip kanallari igine alan 6demeli televizyondan,
internet platformlarina kadar genis bir gosterim alanina sahip olmustur” (Erkili¢ ve
Toprak, 2012, s.13). Bu gelisme, sinema salonlarinin akibeti ile ilgili sorgulamalardan,
film izleme kultlranin kisisellesmesine kadar farkli sonuglarin tartisiimasina zemin
hazirlamigtir.
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2.3. Gosterim Asamasindaki Degisiklikler

Pelikil dénemin sinemaya gitme etkinligi, karanlik bir sinema salonu ve o salon i¢inde
ayni filmi izleyen insanlarin kendi aralarinda kurulan ‘biz’ olma bilincini yasamalari
Uzerine kurulu bir seyir kultirine dayalidir. Hasan Akbulut, sinema deneyiminin, kisilerin
sinema salonunda film izlerken yasadiklari her tirli seyir deneyimini kapsadigini ifade
etmekte ve bdylece sinemaya gidenlerin ortak bir ani, deneyim ve kdltir paylasimi
nedeniyle ‘biz’in bir pargasi olduklarini belirtmektedir (Akbulut, 2014, s.6). Serpil Kirel
icin ise  “sinemaya gitmek sinif, toplumsal cinsiyet, irk ve tim bu kavramlardan daha
fazlasini iceren kulturel kargilagsmalari akla getirir (Kirel, 2015, s. 207).” Her iki goéris
birlikte degerlendirildiginde seyir kultirinin, siniflar ve kimlikler Gsti bir paylagim
alani olarak tim izleyenleri ortak bir ‘biz’ bilinci paydasinda birlestiren toplumsal bir
eylem, bir toplumsallasma bigimi ve sinema salonunun da, ¢esitli ritGelleriyle birlikte,
bu toplumsallagsma bigiminin ana mekani oldugunu sdylemek mimkuindr.

Ancak gelisen teknoloji, bu giin olmasa bile yakin gelecekte filmi sinemada izleme
aliskanhgina dayal bu toplumsallasma bigciminin yavas yavas kaybolacagdini ve yerini
ev sinemalari ya da cep telefonlari araciligiyla gerceklestirilen daha bireysel bir seyir
kaltGranin alacagini dustindirmektedir.

Nitekim, 2000’li yillardan itibaren tim network Gzerinden yayginlasan film izleme
ve paylasma platformlari sayesinde seyir deneyimi, biyuk sirketlerin dagitimini
Ustlendikleri filmlerin tekelinden ¢ikmis ve artik ag veri sistemindeki tim filmlere
zaman, Ulke ya da yénetmen kisitlamasi olmadan ulasmak mimkin hale gelmigtir.
Boylece film izleme etkinligi, sadece sinema salonunun degil evin de disina ¢cikmis,
cep telefonlari, tabletler ve taginabilir bilgisayarlar sayesinde, seyir kiltiri ‘her yere’
tasinmistir (Tugran ve Tugran, 2016, s.203).

Bu slreg¢, sinema salonlarini timuyle ortadan kaldirmasa da, béyle bir riski icinde
barindirdigindan, salon isletmecileri izleyiciyi yeniden salonlara déndirmek i¢cin hem
salonlar dijital teknolojiye uygun niteliklere burindirmek hem de gdsterilen filmler
acisindan farkli arayislara girmek zorunda kalmiglardir. Dijital sinema teknolojisinin
gbrece ucuz olmasi, bu anlamda sinema salonlari icin en buylk avantaj gibi
g6rinmektedir.

Ote yandan sinema salonlari 2000’li yillarda ortaya cikan 3D (ii¢ boyutlu) film
teknolojisine kendilerini hizla adapte etmek zorunda kalmiglardir. Cunku 3D filmler,
izleyicinin filmin atmosferini karakterlerle birlikte paylasmasini saglayan 6zel g6zluklerin
kullanimi sayesinde, -en azindan bu teknolojinin ilk dénemlerinde- ev ortaminda
deneyimlenemeyecek bir seyir pratigini sunan mekanlar olarak bir kez daha sinema
salonlarini isaret etmektedir. Ozellikle Avatar filminin ardindan hizla popllerlesen bu
filmler, ticari sinema agisindan énemli bir gelisme olmustur.

izleyiciye, filmin atmosferine karakter ile birlikte girme imkani saglayan 3D teknolojisi,
izleyicinin yasadigi 6zdeslesmeyi doruk noktasina g¢ikarmaktadir. Ancak Kirel bu
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zamanda onu sinema salonundan soyutladigini, birlikte film izledigi topluluktan
aynistirarak yalnizlagtirdigini belirtmektedir (Kirel, 2010, s. 112). Bu anlamda sinema
salonunda film izleme eylemi artik, bireyi ‘toplumsal bir eylemi gerceklestirme’ yanilgisi
icerisinde o toplumdan soyutlayarak ‘yalnizlastirmaktadir’.

Dijital sinema teknolojisinde seyir klltirinin dénldsuminde 6nemli bir etkisi oldugu
disinilen bir diger boyutu da, interaktif sinema teknolojisi olusturmaktadir. Dijital
sinema teknolojisinin su an i¢in ulastigi son nokta olan interamktif sinemada, izleyici
filmin Uretim sdrecine ‘dahil’ olmakta, ydnetmenin dnceden belirledigi alternatifler
arasindan secim yapmak kosuluyla, filmin kurgusuna, mazigine veya sonuna yénelik
tercihlerini izleyebilmektedir. Seyircinin  konumundaki bu dénisum, onu birden
bire, pelikil dénemin edilgen izleyici statustinden cikartarak, bir ‘6zne’ konumuna
yukselttigine iliskin tartismalari da beraberinde getirmistir.

Manovich’in serhi, bu noktada énemli bir disiinme pratigini ortaya koymaktadir. Ona
gbre, buyeni ‘6zne’seyircinin anlatiy1 degistirme olanagi, timuyle yénetmenin onunigin
sectigi alternatifler arasinda yapacag: bir secim ile sinirlanmaktadir. Bu nokta, interaktif
sinemanin ‘karsilikl etkilesim’ iddiasinin yeniden dustnilmesini gerektirmektedir (Tas,
a.g.m, s.71). Kanimizca da, sinemanin bir sektér olarak, kapitalist ilerleme agisindan
dogru ve gecerli bir yéntemi gibi gérinen interaktif filmlerin izleyiciyi konumlandirdigi
‘6zne’ taniminin, ayni izleyicinin bir Antonioni, Haneke veya herhangi bir sanat filmi
Granund izlerken takindig ‘6zne’ tavri ile kiyaslanmasi mimkin degildir ve zaten ticari
sinemanin izleyiciyi bu anlamiyla ‘6zne’ yapmak gibi bir amacinin bulunmadigi da
asikardir. Bu noktada s6z konusu ‘6zne’ konumlandirmalarinin, yeni teknolojinin lehine
yapilan ve biraz zorlama girisimler oldugu dustnilimektedir.

3. Yontem ve Teknik
Arastirmada niteliksel arastirma yéntemlerinden biri olan goériisme teknigi kullaniimistir.

Niteliksel yéntem, gdzlem, gérisme, metin ve fotograf gibi sayisal olmayan veri
toplama ydéntemleri ile elde edilen verilerin kategorilere ayrildigi, duzenlendidi,
kesfedildigi ve tum bu surecin rapora aktarldigi bir etkinlikler toplamidir. Sosyal
gercekligin timevarimsal bir yontem ile ortaya cikarildigi niteliksel analizin temel
amaci, arastirmacinin kendi 6znelligini kullanarak sosyal gergeklik icerisinde gizli bir
sekilde duran bilgiyi ortaya ¢ikarmasidir (Ozdemir, t.y., s. 323).

Nitel arastirma ydntemlerinden biri olarak 6n plana c¢ikan gérisme teknigi ise,
‘dnceden belirlenmis ve ciddi bir amag i¢in yapilan soru sorma ve yanitlama tarzina
dayal karsilikl ve etkilesimli bir iletisim surreci” (Stewart ve Cash, 1985:7'den aktaran,
Yildinm ve Simsek, 2013, s.147) olarak tanimlanmaktadir. Gériisme, tutum, distnce,
deneyim, niyet ve tepkiler gibi gézlenemeyen durumlarin anlasiimasina yénelik bir
tekniktir (Yildinm ve Simsek, a.g.e., s. 148). Yapilandiriimig, yapilandiriimamis ve
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yari yapilandiriimis olmak Uzere U¢ temel gbérisme teknigi bulunmaktadir®. Yari
yapilandiriimis gérismede arastirmaci, gérismecilere soracagi sorulari iceren bir
g6risme protokolU hazirlar ve bu sorulari her gériismeciye sorar. Ancak bu gérisme
tekniginde arastirmacinin, gérismenin akisina bagl olarak farkli sorular sorabilme
6zglrligu bulunmaktadir; bu yolla konunun akisini etkileyebilir ya da gérismecinin
yanitlarini agmasini veya ayrintilandirmasini saglayabilir. Goérismeci bir sorunun
yanitini, baska bir soruyu yanitlarken vermisse, arastirmaci bu sorulari atlayabilir
(Tarnlkla, 2000, s. 547).

Gorisme sorularinin degerlendiriimesinde kullanilacak olan betimsel analiz ise nitel
arastirma yontemleri ile elde edilen verilerin sistemli bir sekilde analiz edilmesine
olanak saglayan bir yontemdir. Bu yéntemde, elde edilen bulgular, aragtirma sorulari
cercevesinde belirlenen temalar dogrultusunda &zetlenerek yorumlanmakta ve
bdylece elde edilen bulgularin okuyucuya, dizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde
aktariimasi amagclanmaktadir. Betimsel analiz ydnteminde, arastirmaci ulastig
sonuglari desteklemek amaciyla, gérismecilerin dogrudan alintilarina yer vermektedir
(Yildirim ve Simsek, a.g.e.,s. 256).

“iletisim Teknolojilerinin Sinema Alanina Yansimasi: Sinemanin Dijitallesmesi
Karsisinda Sinema Ogrencilerinin Tepki ve Beklentileri” isimli bu calismanin temel
amaci da, 6rneklem olarak secilen 6grenci gurubunun, bu konudaki distince, deneyim
ve tutumlarinin ortaya ¢ikartilmasidir. Bu anlamda, ¢alismanin amacina en uygun olan
yéntem, gérisme ydntemidir; yari yapilandiriimis gériisme tekniginin segilme nedeni
ise bu teknikte kullaniimasi gereken goriisme protokollnln arastirmaciya sistematik
ve karsilastirilabilir bilgiler elde etme konusunda kolaylik saglamasi ve ayni zamanda
bu teknigin yapilandiriimig gérusme teknigine gére daha esnek olma ayricaligidir.

Gorisme protokoli hazirlanmadan énce, dijital medya ve sinemanin dijitallesmesi
konusundaki literatir taranmig, ¢alismanin teorik bélimu bu literatlr cergevesinde
olusturulmus ve goériisme sorulari da bu ¢ercevede hazirlanmistir. Ayrica hazirlanan
sorular, nitel arastirma ydntemleri konusunda uzman bir arastirmaci tarafindan kontrol
edilmis ve 6nerilen duzeltme ve degisiklikler dogrultusunda yeniden dizenlenmisgtir.

Calismanin érneklemini Yiiziincii Yil Universitesi Giizel Sanatlar Fakliltesi Sinema-Tv
Bolimu égrencileri olusturmustur. 2017-2018 egitim-6gretim ddneminde (¢ sinifa egitim
verilen bélimde, rastgele érneklem yolu ile secilen on égrenci ile gériisme yapilmistir.
“Patton (1990: 169) amacl olarak segilen érneklemin segiminde hedef, ¢alisilan konu
ile ilgili olarak daha fazla bilgi sunacak kisileri segmenin temel amag oldugunu ve sayi
konusunda esnek olunabilecegini belirtmektedir’ (aktaran Turnuklu, a.g.e., s.548).
Bu bakis agisi dogrultusunda olusturulan érneklemdeki tim katilimcilar, gérismeden
once, gérisme konusu hakkinda bilgilendirilmis, kendilerine isimlerinin gizli kalacag:
belirtiimis ve kendilerinden goériisme sorulari hakkinda paylagimda bulunmamalari talep
edilmigtir. Yari yapilandiriimis gérisme teknigi kriterlerine uygun olarak agik ve kapal
uclu sorulardan olugan gériisme protokolu tim katilimcilara dagitiimis ve protokoldeki

3 Ayrintili bilgi icin bknz: (Yildirnim,Simsek,2013:148.
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sorular tim katihmcilara sorulmustur; sorularin anlasilamadigi yerler, arastirmacinin
yonlendirmesi ile agilmis, zaman zaman katihmcilarin yanitlarini detaylandirmalari
istenmistir. Her bir gérlisme birebir ve yiz ylze gergeklestiriimis ve tim gérismeler
ses kayit cihazi ile katilimcilarin bilgileri dahilinde kaydedilmistir.

Gortusmelerin tamamlanmasinin ardindan elde edilen ses kayitlari, birebir desifre
yontemi ile Microsoft Word programinda yaziya dokilmustir. Elde edilen veriler,
betimsel analiz ydntemine uygun olarak belirli temalar ¢ercevesinde siniflandirnimis,
ardindan gérismelerden yapilan birebir alintilarla da desteklenilerek neden sonug¢
iligkileri perspektifinde yorumlanmigtir. Analiz asamasinda katilimcilarin isimleri gizli
tutulmus, birebir alintilarda isimler K1, K2 vb olarak kodlanmistir.

Betimsel analiz ydnteminin uygulanmasi amaciyla, katilimcilar ile yapilan gérismeler
sonuncunda elde edilen temalar su sekilde belirlenmistir:

1- Sinemanin dijitallesmesi konusundaki genel algi ve farkindaliklarina yénelik gérusleri
2- izleyici olarak dijital sinema hakkindaki gérisleri

3- Bir sinema 06grencisi olarak dijital sinemanin egitimlerindeki yeri hakkindaki
farkindalik ve beklentileri ile ilgili gérusleri

4- Potansiyel sinema ¢alisani olarak dijital sinemanin sektérdeki yerine ve kendilerinin
sektordeki var olma potansiyellerine iliskin gorusleri

4, Analiz

1. Sinemanin dijitallesmesi konusundaki genel algi ve farkindaliklarina yénelik
gértisleri

Bu konuda, konuyu agmaya ve katimciyr yénlendirmeye gerek kalmadan géruslerini
dile getiren iki katiimci K1 ve K4 olmustur. K1 “djjital sinema deyince akla hemen
bilgisayar ortaminda gelistirilen filmler geliyor” seklinde yanit vermis, ardindan da
konuyu detaylandirmigtir.(...) dijital film Gretimi, klasik film tretiminden maliyet olarak
dlistk; ancak bu isin ehli olan sayisi da bir o kadar az oldugundan, maliyetler ayni
da olabiliyor, daha da ytikselebiliyor. Fakat bilgisayar basinda yapilan is, zaman
bakimindan klasik sinemaya fark atiyor. Mesela 10 dakikalik bir sahne icin klasik
sinemada tahmin edilemez zamanlar harcanirken, bu is bilgisayar basinda sadece
saatler alabiliyor. Durum bdéyle olunca, gerceklik ve yapaylik tartismaya aciliyor.
Ancak yapim sirketleri (...) igin dretilen filmin ne kadar az sirede yapildigi ve
getirecegi para tartisma konusu sadece. Hal béyle olunca da durup seyirciyi s6yle bir
gbzlemliyorsun. Fakat seyirci memnun gérintyor durumdan, ¢Unku seyirci buldugu
birka¢ saatlik zamani sadece eglenmek icin harcamak istiyor dogal olarak. (...) Durum
¢cok vahim, clinkl eger béyle giderse klasik sinema bir nostalji olarak kalacak. (...)”
seklindeki gorugleri ile K1, ¢calismanin teorik béliminde de belirtildigi gibi, sinemanin
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dijitallesmesinin maliyet ve zaman ag¢isindan sundugu avantajlara ve ayni zamanda
da manuel sinemanin bundan sonraki strecine dair tartismalara deginmigtir.

Ayrica ayni katilimei, “Hollywood dedigimiz film fabrikasi, drettigi filmleri diinya
sinemalarina dagitirken biz de kosa kosa gidip izliyoruz, urettikleri filmlerin kameralari
bile otomatik  c¢alisiyor, bazilarr kumandayla ve g¢ogu da bilgisayar ortaminda
gelistiriliyor. (...) Sunulan bu kadar imkanin dezavantaji onun yapayligidir. Bir film
cekerken her seyi otomatiklerle cekersen, birak filmi, sen (yénetmen) ne kadar gercek
kalacaksin?” seklindeki yorumu ile kameralardaki teknolojik dénlsume de deginmis ve
bu yeni Uretim bigcimindeki en blyuk dezavantajin da uretimlerin ‘gerceklikien uzak ve
yapay’ bir nitelige buriinmesi oldugunu, bunun yénetmenin konumunu da etkileyecegini
vurgulamistir.

K1 ve K4disindaki diger tim katilimcilar icin, dijital sinema kavraminin gérisme
sirasinda acilmasi gerekmistir. K2 “sinemanin dijitallesmesinin kendisine ne ifade
ettigi?”sorusuna, ‘bildigimiz filmli sinemanin disinda olan sinema mi?’ diye karsilik
vermis, konuyu daha da netlestirmesi istendiginde, ‘kurgunun da iginde oldugu,
miizigin eklendigi, insanin diginda ne varsa onlarin da eklendigi bir sinemadir. Ama
analog sinema 6yle degildir. Evet bir kurgu var ama belli bir sciresi vardir filmin. (...)
Aksine dijital sinema, istediginiz kadar ¢ekebildiginiz efektlerin eklendigi, olagantisti
yaratiklarin da eklenebildigi... 151k yetersiz ise 1511 da dahil edersiniz...” seklinde yanit
vermistir. Butin bunlarin nasil yapildigi soruldugunda ise “bilgisayar ortaminda” diye
yanitlamigtir. Bu sureg ile ilgili dustncelerini daha ¢ok kayg ile tanimlayabilecegini
beliten K 2, “(...) eskiden insanlar sanatlarini icra ederken suna mutlaka dikkat
ediyorlardi; tek seferlik film haklari vardi. Cekerlerdi ve en son ona bakarlardi. Artik o
anki sanat, kaygilariyla var oluyordu. Ama dijital sinemada ¢ektiginiz bir seyi defalarca
izleyip ve kurguyla defalarca yapabiliyorsunuz. Ama séyle gtizel yanlari var; daha iyi
bir ¢ekim igin, yeniden cektiginize bakmak...climlesiyle, bu yeni teknolojinin ¢ekim
surecindeki olumlu etkisinin farkinda oldugunu, ifade etmistir K2 ayrica, slrecin
avantaj ve dezavantajlarini da, sanat sinemasi ile iligkisi tizerinden degerlendirmigtir:
“Sinemay! sektdr olarak dlstintrseniz, icinde bir para déniyordur. Yine de dijital
sinema igerisinde sanatini icra edenler vardir. Bu yénden degerli buluyorum. Aslinda
dijital sinemanin ¢ok da ucube olmadigini, arada bizim duygularimiza dokundugunu,
bizi drttigind séyleyebilirim. Tamam dijital sinemaya gectik, sanat olmayacak, iste
tamamen popdiler kdltdrdn Grindddr demek, icerisinde elestirel bir yapi olusmayacak,
dinya gérdsleri olmayacak, siyasi kimlikerini kaybedecekler diye bir sey de degildir.
(-..)Bu anlamda dijital sinemayi cok benden uzak bir yere koydugumu séyleyemem.”Bu
ifadesiyle K2, énceki katilimcidan farkli olarak dijital sinemanin sanat sinemasini
sona erdirecegini dusinmedigini, aksine onun da kendi icinde elestirel bir yapi
barindirabilecegine inandigini belirtmektedir. Ote yandan sirecin dezavantajlari
da oldugunu ekleyerek, “ (...) her insanin kalkip film yapmasi(nin), sinema tarihi
acisindan ¢ok da degerli olmayan ¢alismalarin, bu sinema tdrdindn geriye gitmesine yol
acacagini distindyorum. (...) Aslinda dijital sinema kéttiddr demiyorum ama bu kadar
film beraberinde bir deger kaybini da getiriyor. Sinemasal degeri fazla olan filmlerin
bu giruh karsinda etkisini kaybedecegini disiintyorum” seklindeki ifadesi ile teorik
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bélimdeki tartismalara dikkat cekmis, film sayisindaki artisin, niteligi dustrebilecegi
yolundaki kaygisini belirtmistir.

K8, dijital sinemayi, “telefon,televizyon ya da sinemadaki projeksiyonlarla izledigimiz
filmler” olarak tanimlamis, ‘dijital’ ve ‘sayisal’ kavramlari arasindaki baglantiyr kurmus
ancak, bunlarin bilgisayar teknolojisiile ilgisini ancak “ daha ¢ok gelisen teknoloji”ifadesi
ile anlatmaya calismistir. Bu teknolojinin ilgi ¢ekici oldugunu ancak, izleyicilerin bu
yeni alani tercih etmesi nedeniyle ‘eski tir’filmlerin daha az ilgi gérecegini belirtmistir.

K4, “dijital sinema kavraminin kendisine ne ifade ettigi seklindeki soruya, “dijital sinema
deyince aklima, tridimax, ler geliyor, greenbox’lar geliyor, (...) yani bir yerlestirme var,
dogal bir ortam yok” seklinde yanit vermis ve bu teknolojinin analog sinemadan bin
kat daha iyi oldugunu ifade etmigtir. Dijital teknolojinin de eksikleri oldugunu ancak
yine de butun isi bilgisayar yaptigi icin kolaylik 6zelliginin én plana ciktigini belirtmigtir.
“Ornek diyelim bir alan, bir yer yapmak istiyorsunuz, ama buna blitceniz elvermiyor...
bundan dolay! yesil perdelerle, ¢ok basit bir sistemle o alana giydirme yapilip
istedigin alani yaratabilirsin.; bu tamamiyla kolayliktir.” K4 ayrica, dijital teknolojinin
isci sayIsini azaltacagina da vurgu yapmistir: ‘Ornek diyelim burada Hakkari'de bir
film ¢cekeceksin; bunun arabasidir, yemegidir, icmesidir, binlerce insanidir, isik¢isidir,
sudur budur...buna gerek kalmadan direkt bir stlidyo ortaminda (...) mesela yani
Hakkari’ye 20 kKisiyle gidiyorsan burada 10 Kisiyle halledebilecegin sey var. Bu
tamarmyla hani is¢i sayisinin azalisini bildiriyor, maliyeti digdrdyor. (...) ama isgiler
daha az is bulabiliyor’ifadesiyle, katilimci, is¢i sayisinin azalmasini hem avantaj hem
de dezavantaj olarak degerlendirmigstir. Ayrica K4, bu teknolojinin, manuel sistemde
elde edilen dogallig1 saglayamadigini belirtmis, “dogal ortamdaki o sesi alamiyorsun,
o rengi alamiyorsun, ger¢i bunu dizeltebiliyorsun ama, yine de dogalliktan kayip
oluyor’stzleriyle, bir bagska dezavantajini da ifade etmistir.Bu teknolojinin dnceki
sinema anlayisini etkileyecegine inanmadigini belirten K4, her iki anlayisin farkl izler
kitlesi bulundugunu ve sanat sinemasinin, ticari kaygr gitmedigi i¢in, bu yarisin icinde
olmadigini belirtmigtir.

K5, sinemanin dijitallesmesini ‘internet ortami, soyut gibi, éyle bir sey...” diyerek
tanimlamig, konuyu acmasi istendiginde ise “dijital sensérler gelisti'ifadesi disinda,
kurgudaki ‘after effects’ teknolojisinden stz etmistir. Bu yeni Uretim bigiminin,
goruntulerin islenmesi agisindan zaman kazandirdigini, sagladigi kolaylik nedeniyle
“(artik bir telefonla bile film gekebilirsiniz)” hevesi olan herkesin film ¢ekebildigini
ve bunlarin avantaj oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte analog dénemin kalite
acisindan daha iyi oldugunu, o dénemde film yapanlarin sayisinin az oldugunu ama
ortaya ¢ikan filmlerin daha nitelikli oldugunu ifade etmis, bdylece herkesin film yapabilir
hale gelmesinin ayni zamanda bir dezavantaj olduguna da isaret etmis ve bu noktada
K2 ile paralel bir noktada konumlanmigtir. Ayrica biten bir filmin yedeklenmesinden
sonra, yedeklemenin bozulabilecegini ve bu nedenle saklanmasinda sorun oldugunu
belirterek bunun da dezavantaj olusturdugunu ifade etmistir. Bu yeni teknolojinin anolog
sinema anlayisini etkilemeyecegini, hangi teknolojinin kullanilacaginin yénetmenin
tercihi ile ilgili bir durum oldugunu belirtmistir.
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K6, “dijital sinemanin ne oldugu konusundaki soruya, “verilere bagh sinema” olarak
yanit vermis, bunu agmasi istendiginde “bilgisayar ortami” olarak ifade etmistir.
Cekilmesi zor bir filmin masa bagsinda ¢ok rahat bir sekilde yapilabildigini ve bu ylGzden
bu teknolojinin blyuk bir avantaj sagladigini ifade ederken, yeni gelisen bu Uretim
biciminde isi bilen insanlari bulmanin zor oldugunu, bunun da sektér agisindan bir
dezavantaj olusturdugunu belirtmigtir. Analog sinema anlayisinin bu siregten olumsuz
etkilenecegini ve dijital sinemanin zamanla klasik sinemayi ortadan kaldirabilecegini
vurgulamistir.

K7, dijital sinemanin tanimini yapamamis, arastirmacinin ydnlendirmeleri ve bilgisayar
ortamina vurgu yapilmasi sonrasinda “matrix filmi gibi mi?”diyerek, kafasinda canlanan
dijital sinema kavraminin ardindan, farkli filmlerden bilgisayar ortaminda yaratilan
karakterleri 6rnek olarak gdstermistir: K7 bdylece, “X-man falan iste... bir kadini yasl
bir adamla canlandiriyor, ama bilgisayar ortaminda... Avatar’i da izledim. Onlarin da
oyunculari (...) bilgisayar ortaminda... (...) zaten o Avatar’ in kurdugu diinya gercek
hayatta kullanilabilecek ya da hani bir sanat ydnetmeninin dekore edebilecegi bir
diinya degil” seklindeki ifadesiyle, dijitallesmeyi, izledigi filmlerdeki érnekler Gzerinden
tanimlamaya calismistir. Dijital filmlerin, daha fazla izleyici ¢ektigini, bu nedenle de
sanat sinemasinin daha geride kalabilecegini belirtmistir.

K8, dijital sinemayi tanimlarken ‘“filmli dénemden c¢ikip sensérlere dayanan bir
sinemaya gecilmesidir” ifadesini kullanmig, “yani daha elektronik bir seydir” cimlesi
ile de duslincesine aciklik getirmek istemistir. ‘Elektronik’ ile neyi anlatmak istedigi
soruldugunda ise ‘yani yapay isiklarla.....nasil diyeyim, nasil aktarabiliriz ki...yapay
kosullarda...” yorumunu yapmistir. Katilimer kendisini net olarak ifade edememekle
birlikte, diger sorularda, konu ile ilgili belli bir bilgi diizeyine sahip oldugu gértlmustar.
Sinema sektdriindeki bu yeni gelismenin avantajini, “(...)beynimizdeki htcrelerin
acilmasini saglayacak... yani daha fazla, yani cocuklarda olur ya, hani her seyi hayal
ederler, aynen onun gibi, yani biz bir sdre sonra onlari kaybediyoruz buytdlkge, o
hayal gticiimiizi... Bence hani bunlar tekrardan aciyor olabilir bizim igin”seklindeki
yorumu ile hayal glici kavramina vurgu yaparak tanimlamistir. Sanat sinemasindaki
sorgulamanin kisi ve toplumu sorgulama Uzerine kurgulandigini, ancak bu yeni
teknoloji ile uretilen filmlerin, var olmayan bir sey yarattiklarini belirten katilimci, bu
nedenle de her iki Uretim anlayisinin birbirini etkilemeyecegini ifade etmistir.

K9, dijital sinemanin kendisi i¢cin ne ifade ettigi seklindeki soruya, “(...) yeni gelisen
teknolojiden faydalandiklari icin hani daha cok film izleme sayisi, daha ¢ok insana
ulagtirabilme (olanagi)..., éyle anliyorumdijital sinemayi “seklinde yanitvermis, ardindan
da, “hizl geligiyor, internet lizerinden paylasiliyor, cok cabuk sinemalara geliyor, daha
cok insan bunlari gérebiliyor” diyerek, sinemanin dijitallesmesi konusunda bilgisayar
sistemi ile yapilan uretim asamasinda ¢ok, internet Gizerinden yapilan dagitim strecine
vurgu yapmistir. K9 ayrica insanlarin sirekli ayni seyleri izlemekten sikildiklarini, ayni
hikayelerin, ayni mekanlarin dénup durdugunu, farkliliklarin daha cok ilgi cekecegini,
buna olanak taniyan dijitallesme surecinin de, sektdri olumlu etkileyecegine inandigini
ifade etmigtir.
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K10 ise dijital sinemay: “elektronik ortamda uretilen, bu nedenle insanlara ¢ok ¢abuk
ulasan” bir strec olarak degerlendirmisg, eskiden bir filmin ¢ok uzun sirede ¢ekildigini
ancak artik daha rahat kosullarda Uretim yapilabildigini belirtmistir. K10, “Eskiden
mesela bir film cekilirdi sonraki gtin izlenirdi ve hani bu uzun bir stre... Cektiginiz
film o giin olmamissa, o giin komple ¢épe gidiyordu ama simdi film ¢ekilirken o an
yénetmen izliyor, o an mesela karar verebiliyor. Bu ylizden mesela dijital sinema
baya bir kolaylik sagliyor.’ifadesiyle, kendisinden énce de deginildigi gibi, dijitallesme
sUrecinin pratikligine vurgu yapmistir.

‘Elekrtonik ortam’ kavramini acmasi istendiginde ise, “evimize kadar girebilmis
olmasi...mesela ben buglin laptotan film izleyebiliyorsam, bu sinemanin dijitallesmesi
sayesindedir,(...) herkes bir filmi istedigi yerde istedigi zaman izleyebilir; ben
otobliste giderken izleyebiliyorum” yanitini vermis ve bdylece yapim asamasindaki
kolayhk yaninda, goésterim asamasina vurgu yapmistir. Ayrica “(...) bir odada da
film yapabilirsiniz bilgisayar tzerinden. (...) yani herhangi bir seye, oyuncuya ihtiya¢c
duymazsiniz sadece bilgisayar basinda oturup ve filmi yaratabilirsiniz.”seklindeki
degerlendirmesinde slrecin maliyet ve zaman unsurlarina da atifta bulunmustur.
K10, bu yeni slrecin, kolaylgi nedeniyle anolog sinemayi olumsuz etkileyecegini
distinmektedir.

2. izleyici olarak dijital sinema hakkindaki gériisleri:

K1, dijital film izlemeyi sevdigini, ¢linku bu filmlerde yapmak istediklerini gérdiguni
ve bunun kendisini tatmin ettigini, ancak yine de bu filmlerdeki yapayhgi géz ardi
edemedigini belirtmistir. Bununla birlikte, bu alanda en basarili buldugu filmin 2001:
Uzay Macerasi(Stanley Kubrick) oldugunu sdylemistir. K1 ayrica 3D film izleme
deneyimi de oldugunu ancak, bunun kendisi acgisindan ¢ok da énemli olmadigini
belirtmistir. “Zaten tutulmadigindan pek de yapmiyorlar artik. Keske dijital sinema
icinde durumu biraz indirgeyebilseydik” seklindeki yorumuyla, izleyici olarak tercihinin
dijital filmlerden yana olmadigini ifade etmistir.

K2, dijital filmleriizlemekten cok hoslanmadigini sdylerken, bunun gerekgesini, “sanatsal
olmayan hicbir filmi gidip sinema salonlarinda izlemem. (...) bana hep yabanci, hep
bir gise filmiymis gibi geliyor. Ya da gidip izlemem gerekiyor mu, bilmiyorum dogrusu’
seklinde agiklamigtir. Star Wars serisinin bir filmini izledigini ifade eden K2, filmle
ilgili disuncelerini filmin tekniginden cok icerigi Gzerinden ortaya koymustur: “...)
mitoloji (zerinde gidip bltin o din ¢atismasini o toplumsal ¢atismayi bize sanal
ortamda gdsteren bir film serisiydi. Onu begenmistim. Ama daha dnce 1977 yapimini
izlemistim. Yine de her ne kadar elestirel bakiyorsa (insanlarin durusundaki elestirel
bakigi, toplumun erk olarak elestirisi... ) bana filmli dénemde’ yapilan bir sanat filmi
kadar cekici gelmemisti.”Ayni sebeplerle 3D film de izlemedigini, bir sinema 6grencisi
olarak bunun ¢ok dogru olmadigini bildigini ancak yine de ticari bir film izlemekten keyif
almadigini belirtmistir. “icinde Tarkovsky’nin, Tarantino’nun, Chaplin’in olmadigi(derken
Nuri Bilge Ceylan, Metin Erksan, Zeki Demirkubuz gibi) sinemayi izlerken, sanki
izledigim sinema degilmis de kendimi sinemayi satan insanlarin giselerinde
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buluyormugum gibi hissediyorum. Ama izleyecegim, en yakin zamanda” ifadesiyle K2,
bir seyirci olarak tercihinin sanat sinemasindan yana oldugunu ve dijital teknolojinin
drdnlerinin bu sinifta yer almadigini iddia etmistir.

K3, izledigi filmin dijital teknoloji ile ¢ekilip cekilmediginin kendisi agisindan bir nemi
olmadigini belirtmis, Star Wars filmini izledigini, ancak filmin tekniginden cok elestirel
Uslubundan etkilendigini belirtmistir. Teknik acidan ise “robotlarin birbirine ates etmesi”
seklinde 6zetledigi yaraticilik unsuruna vurgu yapmigtir.

K4, dijital film izlemenin kolay oldugunu bu nedenle, izlemekten keyif aldigini belirtmistir.
Bu teknolojinin kullanildidi filmler arasinda en ¢ok ‘Eksi Elmalar’i sevdigini belirten
katihmei, “(...) Eksi Elmalarda doganin yeniden yapilmasi, ondan sonra Hakkari
olmayip da, Mugla'da bir yerde Hakkari'yi yaratmasi....bunlarin hepsi dijital ortamin,
greenbox’in getirileri yani...”seklindeki ifadesiyle, filmde doganin dijital ortamda
yeniden olusturulmasinin ilgisini ¢ektigini belirtmistir. K4 ayrica, 3D film izlemedigini,
bunun igin hi¢ vakti olmadigini ifade etmistir.

Katilimcilardan K3 VE K4, dijital film 6rnegi bulmakta zorlanmis, bu konuda
arastirmacinin  katihmcilari  yénlendirmesi, dijital film kavramini a¢gmasi ve
6rneklendirmesi gerekmisgtir.

K5, dijital film izlemeyi sevip sevmedigi konusundaki soruya “...yani” diye yanit vermis,
mimikleri ile ¢ok ilgisini cekmedigini vurgulamistir. Bununla birlikte, Yildizlararasi
(interstellar, Christopher Nolan, 2014)fimindeki modellemelerin ve efektlerin cok
glizel oldugunu da belirten K5, ardindan bu film ile Stanley Kubrick’in 2001: Uzay
Macerasi (1968) filminin baglantisindan séz etmistir: “O filmle ilgili olay 6rglisti cok
glizeldi, sonlara dogru bir kafa kanisikligi var ama... gerci, tek seferde anlasiimaz
bence. Bende li¢ defa izlemistim Yani Kubrick'in (...)"2001:Bir Uzay Macerasi’ filmine
de benziyor, hatta orada da bir bilgisayar vardi ‘HAL’ diye; Nolan’in filminde ise onun
daha bir gelismis hali, hareket eden hali vardi(...).” K5’in ifadesi, katilimcinin konuyla
ilgili bilgi sahibi oldugunu, dolayisiyla dijital film izlememe tercihinin bilingli bir secimden
kaynaklandigini ortaya koymustur.

K6, dijital filmleri izlemeyi sevdigini, bunlar arasinda en ¢cok begendigi filmin ‘Cin Seddi’
(The Green Wall, Yimou Zhang, 2016) oldugunu belirtmis, sebeplerini ise “canvarlar
falan vardi mesela, ondan sonra ¢ok bliylik taslardan alev falan ¢ikiyordu; onlarin hani
insan gdctiyle, el gtictiyle yapilmasi ¢ok zor’seklinde ifade etmigtir. 3D film de izledigini
belirten K6, Star Wars’ érnek gdstermistir.

K7, dijital filmleri izlemeyi ¢ok sevdigini, “cok farkli bir diinya ve cok glizel” climlesi ile
ifade etmistir. En begendigi filmin Avatar oldugunu belirten katilimci, filmi begenme
nedenini, “(...) yaratildigi ortam bambaska bir sey. (...) ¢ok bambaska bir diinya,
bambagka insanlar...(...)Mesela ben bdyle bir sey hayal etmezdim heralde. James
Camerongok glizel bir sey ortaya cikarmis bence. (...) hayvanlar, bitkiler...bence
cok stper bir seydi,.” seklinde agiklamistir. Ayrica K7, hi¢ 3D film izlemedigini de
belirtmistir.
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K8, dijital filmler izlemeyi sevdigini bir ‘Game of Thrones’hayrani oldugunu belirtmistir.
Bu tir filmlerden keyif almasinin gerekgesini de “(...) Yani felaket bir yaraticilik var.
Clnkd hani olmayan bir seyi yaratiyorsun. Yani ejderhalar olsun, ondan sonra o
akgezenler olsun, falan filan... duvar yani... nereden akliniza geldi? tamam anlatiliyor,
bir sey var, ne derler ona bir teorisi filan var da... ama bunu bu kadar hayal etmek...”
seklinde aciklayan K8, icerik ve bicime odaklandiklari icin bu filmleri elestiren diger
katiimcilarin aksine, dijital teknolojinin yaraticihgindan etkilendigini belirtmistir. K8,
3D film izledigini ancak, gézlikten rahatsiz oldugunu ve keyif almadigini, ancak 2D
izlemeyi sevdigini ifade etmigtir.

K9, dijital film izlemeyi sevdigini séylemekle birlikte, dijital filmin ne oldugu sorusunu
yanitlamakta zorlanmis ve arastirmacinin yénlendirmesine ihtiya¢ duymustur. Ardindan
Avatar filmini izledigini ve ¢ok begendigini, sebebinin de filmlerdeki hayal glicii unsuru
oldugunu belirtmistir.“(...) strekli ayni konu, ayni mekanlar, ayni hikaye olunca bu
caydirici oluyor benim igin. Daha degisik, sinirlari zorlayan, insanin hayal diinyasini
gelistiren platformlarda hazirlanmasi beni daha ¢ok cezbeder, cumlesi ile dijital filmleri,
benzer hikaye ve mekanlarin tekrarlandigi filmlerin alternatifi olarak gérdiginu ve bu
nedenle begendigini ifade etmigtir.

K10 ise, dijital film izlemeyi sevdigini ve imkani olsa, laptop yerine sinemada izlemeyi
tercih edecegini belirtmistir. Christopher Nolan’in Yildizlararas filmini begendigini
belirten K10, filmi neden sevdigi sorusuna,“lMAX 65 mmile ¢ekilmis bir film, film
cekmek icin cekmiyor. Mesela Quantum teorisi tizerinden gidiyor, Murphy Kurallarindan
bahsediyor (...)"seklinde verdigi yanit ile filmin gekildigi teknolojiden ¢ok, iceriginden
aldigi hazza odaklanmig gériinmektedir. K10 hi¢ 3D film izlemedigini belirtmistir.

3. Bir sinema dégrencisi olarak dijital sinemanin egitimlerindeki yeri hakkindaki
farkindalik ve beklentileri ile ilgili gértisleri:

K1, sinemanin dijitallesmesi konusunda elde ettigi bilgilere nasil ulastigi sorusuna,
“sosyal medyada takip ettigim platformlarla ve forumlarla” seklinde yanit vermis ve
kendi cabalari ile 63rendigini belirtmistir. Ayrica dijital sinema 6rnekleri izlemek igin
sinemaya gittigini, internette film izledigini ve bu alanda okumalar yaptigini ifade
etmigtir. 3. Sinif 6grencisi olan K1, “klasik kurgu dersi aldik ancak bunu da pratikte
degdil, teoride, projeksiyonla yansitilan gérsellerle aldik” ifadesiyle, okulda dijital kurgu
ve sinemanin dijitallesmesi konusunda herhangi bir ders almadiklarini belirtmis, ‘almak
ister miydiniz?’ sorusuna ise, “kesinlikle almak isterdim”seklinde yanit vermigtir.

1. sinif 6grencisi olan K2, sinemanin dijitallesmesi konusundaki bilgilerinin teorik
bélimini, egitimini aldigi bélimde 6grendigini ancak pratik bilgilerini istanbul’daki
bir film sirketinde calisirken 6grendigini belirtmistir. “Bu anlamda daha fazla ders
verilebilir. Ozellikle pratik anlamda..” cimlesiyle, bélimdeki derslerin yeterli olmadigini
ifade etmis ve daha fazla ders almak istedigini belirtmistir.
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ikinci sinif 6grencisi olan K3, elde ettigi bilgilere internet ortamindan ulastigini, bélimde
bu konuda hi¢ ders almadiklarini ancak almak istedigini belirtmistir.

Uciincli sinif 8grencisi K4 de bilgilerini internetten elde ettigini, her seyi internetten
takip ettiklerini belirtmistir. Kurgu dersinde 6grendiginin dijital kurgu mu yoksa anolog
kurgu mu oldugundan emin olamayan katihmci, bu alanda daha fazla ders almak
istedigini “kurguya daha bir 6nem verebiliriz. Montaja degil, kurguya daha bir 6nem
verebilirsek sayet, olabilir’ seklindeki cimlesiyle ifade etmistir.

ikinci sinif dgrencisi K5, sahip oldugu bilgileri nereden elde ettigi yéniindeki soruya
“okuldan..., daha cok okuldan. Oncesinde bir bilgim yoktu dijital sinema hakkinda.”,
seklinde yanit vermistir. Premiere programini bélimde 6égrendigini, sonraki iki yilda
belki after effectsprograminin da anlatilabilecegini belirtmistir. Su an kendisinin
kullandig after effcts programini internetten, videolori izleyerek 6grendigini ifade eden
K5 de diger katilimcilar gibi, alan dersleri arasinda dijitallesme konusunda daha fazla
ders almak istedigini belirtmigtir.

K6, ikinci sinif 6grencisidir ve sahip oldugu bilgileri nasil elde ettigi soruldugunda,
“genelde sosyal medya (izerinden duydugum bir sey, ya da arkadas ortamindan
duymusumdur” seklinde yanitlamis, okulda bu konuda herhangi bir ders almadigini
ama almak istedigini belirtmigtir.

3. sinif 6grencisi K7, sahip oldugu bilgileri, cep telefonundan yaptigi internet
arastirmalari ile elde ettigini, okulda bu konuda ders almadigini ancak almak istedigini
belirtmistir.

K8, dclncu sinif dgrencisidir ve sinemanin dijitallesmesi konusundaki bilgilerini
derslerden elde ettigini, “kurgu dersinde “az buguk degin(il)di” seklinde ifade etmis
ve bu konuda daha fazla ders almak istedigini s6yle belirtmigtir: “Yani bugtin bizim
Universitemizde bir after effects uzmani yok yani. Sadece premier ve photoshop. O
da aldigimiz, alabildigimiz kadar ve kendimizi gelistirmek suretiyle. Bugiin ben hani
animasyonla biraz ugrasiyorum, after effects tizerine yogunlasmisim bu dénem. Kendi
cabamla, internette izledigim videoloari taklit ede ede 6grenmeye calisiyorum. Mugla
Universitesi’nde herhalde animasyon bélimii var (,,,) Yani burada da o dersler olsaydi
hani, animasyon bélimi degil de, veya ders niteliginde olsaydi daha etkili olabilirdi.
Uzerine koyarak tilkemiz bir siire sonra daha iyi yerlere gelebilirdi sinema sektériinde.”.
Katilimci, daha fazla ders alma isteginin kigisel gerekcesini de “bu filmler ¢ekildikten
sonra yapim asamalari nasil oluyor? Mesela bu eski dénem kes yapigtir vardi en fazla,
veya Ust lste bindirme vardi. Ama su anda degisik degisik seyler, (izerine katmanlar
ekleyerek daha farkli triinler ortaya konulabildigi icin, almak isterdim yani.”,cimlesiyle
belirtmistir.

ikinci sinif 6grencisi olan K9, sinemanin dijitallesmesi konusundaki bilgilerini nereden
elde ettigi soruldugunda, “bir film duyuyoruz, (...) ¢ok kisa bir middet sonra
youtube 'da da izleyebiliyorsun. internet ortaminda, sosyal medyalarda, bu mecralarda
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paylasildigi icin daha g¢abuk izleyebiliyoruz” seklinde yanitlamis ve bdylece ¢alismanin
teorik bélumulnde yer verilen gosterim asamasindaki dénusumler bdlimine yizeysel
bir vurgu yapmistir. Okudugu bélimde bu konuda bir ders almadigini ancak almak ve
sinema bilgisini gelistirmek istedigini belirtmistir.

K10 ise, 1.sinif 8grencisidir ve “elimizin altinda internet var, internet araciligiyla zaten
her seyi elde edebiliyoruz” diyerek, kendisinin de temel bilgi kaynaginin, internet
oldugunu ifade etmigtir. Blimde bu konuda heniiz bir ders almadigini, ancak almak
istedigini belirtmistir.

4. Potansiyel sinema calisani olarak dijital sinemanin sektérdeki yerine ve
kendilerinin sektérdeki var olma potansiyellerine iliskin goriisleri

K1, Turkiye'deki sinema izleyicisinin, dijital filmler izlemekten cok keyif aldigini
distinmektedir. “Zaten bunu gise analizlerinden kolaylikla anlayabiliyoruz.(...) Yasanan
enflasyon, ekonomik kriz, hayat standartlari, hayat anlayislarimiz ve kltdrimdiz bizi
gercek sanattan uzaklastirip yapay sanata itebiliyor.(...) Mesela; asgari licretle ¢alisan
biri, kafasinda tasidigi ekonomik kaygilari nedeniyle kitap okuyamiyor, arastiramiyor ve
en kétiisu de bunlari yapamadigi icin sorgulayamiyor. Bdyle bir adamin klasik ‘gercek’
sinemaya gitme olasiligi nerde yapay dijital sinemaya gitme olasiligi nerde. (...)Béylece
yapay sinema adeta bir afyon olarak halka sirayet ediyor.” seklindeki ifadesi ile dijital
filmleri ‘klasik, ‘gercek’ ifadesi ile anlatmak istedigi sanat sinemasinin diginda tuttugunu
belirtmekte ve izleyicinin bu yeni teknolojinin Grinlerini sanat sinemasina tercih ettigini
distinmektedir. Kendisine bu filmlerin Kultir Bakanligi ya da sponsorlar tarafindan
desteklenmesi gerekli mi?’ diye soruldugunda, “Zaten destekleniyor, (...) bu yénden
desteklenmesine karsiyim ancak llkede glizel sanatlar fakliltelerinde ya da baska 6zel
yerlerde (belediyelerin kurslarinda) bu yénde dersler verilmesini ¢ok isterim,”seklinde
yanit vermigtir. K1, gériisme boyunca sinemanin dijitallesmesine ve dijital filmlere karsi
elestirel bir tutum takinmigsa da, “sinemaci olacagim ve eger bir yénetmenlik iddiam
olacaksa, neredeyse her konuda az biraz hakimiyetim, bilgim olmali” gerekgesiyle,
mezun olduktan sonra bu alanda da galismak istedigini belirtmisgtir.

K2, izleyicilerin dijital filmlere gosterdigi ilginin bolgeye ve dinya goérisiine goére
degisebilecegini dusunmektedir. “Tirkiye'de bu alanin deviet ya da é6zel sektér
tarafindan desteklenmesigereklimi?”’sorusuna, “sdre¢ politik birdurusu gerektirmiyorsa,
elbette katki sunulmali” seklinde yanit vermis, ancak kendisinin mezun olduktan sonra
dijital filmler cekmek istemedigini belirtmistir. “Filmli dénemi seviyorum. Klasik sinema
anlayisi daha cazip geliyor bana. (...)Bu marjinallik mi yoksa bir tutku mu bilmiyorum,
tercih ettigim alan analog sinema. (...)” diye yanit vermis ve sinemanin dijitallesmesi
konusunda gérisme boyunca devam ettirdigi mesafeli tavrini, mezuniyet sonrasinda
bu alanda calisma istegi konusunda da korumustur.

K8, Turkiye’de bu filmlerin ¢ok tercih edilmedigini dusinmektedir. Destek konusunun
ise sadece dijital filmlerde degil sinemanin her alaninda gecerli olmasi gerektigini
ifade etmis, mezun olduktan sonra ise sinemanin herhangi bir alaninda calismak
istemedigini belirtmistir.
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K4, Turkiye’de izleyicilerin bu filmleri tercih ettigini, bu alanin desteklenmesi gerektigini
belirtmis ancak “her zaman dogalliktan yanayim, her zaman sadelikten yanayim,
abartiyr sevmiyorum” cumlesi ile destekleyerek, dijital filmleri yapay buldugunu ve
dijital filmler cekmek istemedigini belirtmistir.

K5, Tirkiye'deki izleyici kitlesinin, gorsel efektleri icin bu tur filmleri tercih ettigini
dusunmektedir. Bu alanin desteklenmesi gerektigini distuntyor musunuz?’ seklindeki
soruya “sonugta bir yenilik, bir imkan, bir degisikliktir'cimlesiyle olumlu yanit vermistir.
Kendisinin de mezun olunca bu alanda ¢alismak isteyebilecegini belirtmis, “daha ¢cok
kurgu bakimindan, effect bakimindan o alanlarda calismak isterim, (...) konuya gére
olabilir bence” cimlesi ile bu yeni teknolojinin kurgu alaninda var olmak istedigini,
ancak konunun kendisi icin belirleyici oldugunu vurgulamistir.

K6, izleyicilerin bu tir filmleri tercih etmedigini, ¢tuinki dijital filmleri kendilerine ¢ok
da yakin hissetmeyeceklerini disiinmektedir. “insanlarin hayal gliclerini bir sekilde
ifade etmeleri gerekiyor, bu yizden desteklenmeli” seklideki climlesiyle, bu tur filmlere
verilecek destege olumlu baktigini belirtmis ve kendisinin de bu alanda ¢alismak
isteyebilecegini ifade etmistir.

K7, bu tiir filmlerin Turkiye'deki izleyici sayisinin Recep ivedik ya da Cem Yilmaz gibi
popduler filmlere gére daha az oldugunu disinmektedir. Sektdrdeki dijital film alaninin
devlet ya da 6zel sponsorlar tarafindan desteklenmesi gerektigini diistinen K7, “ctinku
artik bilim teknoloji diinyasina gidiyoruz yavas yavas...(...) eger yani bir tesvik falan
olursa daha cok kullanilir bu teknik.” cimlesiyle dustincesini desteklemistir. Kendisinin
bu alanda calismak isteyip istemedigi sorusuna ise, “ bir yandan sanati anlatmak,
Tarkovsky gibi cekmek isterim, bir yandan da hani ne bileyim... ben de farkli diinyalar
kurmak isterim. Sonugta hayal glictimiiz ¢ok iyi. Hem ondan kullanmak istiyorum hem
ondan kullanmak istiyorum. Belki ikisini birlestirme sansiniz da olur” yanitini vermis
ve boylece teorik bdlimde yer alan ‘sanat sinemasi biter mi?’ tartismasina sezgisel
dlzeyde bir yanit getirmistir.

K8, Turkiye’'de dijital filmlerin izleyici kitlesinin bulundugunu ve bunlarin desteklenmesi
gerektigini belirtmigtir. “CunkG hani geride kaldigimizi dusundyorum. Dinya, o
piyasada. Bizim de bdyle tur isler yapmamiz lazim. Hani programlari iyi kullanmamiz
lazim.”ifadesiyle, Turkiye’nin sinema alaninda diinya piyasasi karsisindaki konumuna
dikkat cekmistir. Kendisinin mezun olduktan sonra bu alanda ¢alismak istedigini ancak,
hayat sartlarinin buna elverecegini disunmedigini belirtmigtir.

K 9, dijital filmlerin Turkiye'deki izleyici kitlesi tarafindan tercih edildigini, ¢linkd bu
filmlerin farkh bir dinya sundugunu disunmektedir. Bu filmlerin desteklenmesi
konusundaki duslncelerini ise, hayal gucu ile ilgili olarak aciklamistir: “Bence
desteklenmeli ¢lnkd insanlarin hayal dinyasini, hayal glcini bilmiyoruz. Neler
yaratabilecegini, nasil igler g¢ikartabilecegini bilmedigimiz icin insanlara o destegi
vermeli 0 sansi verebilmeli, yani (desteklemek) gerektigini dlistintiyorum”Kendisinin de
bu tdr filmler cekmek istemesinin nedenini, “hayal gtict sinirlarimin nereye varacagini
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bilmiyorum ya da ¢ikaracagim isten ne ¢ikacagini da merak ediyorum. (...) ilgilenmek
de isterim.” Seklindeki ifadesi ile hayal gucti ile ilgili olarak agiklamistir.

Alanin desteklenmesi gerektigini distinen K10,dustncesini“(...) mesela benim bir
film cekme giiciim yok, (...)bakanliklarin bu tir destekler yapmasi gerekiyor” seklinde
aciklamis ve mezuniyetten sonra bu tur filmler cekmek istedigini belirtmistir.

Sonuc

Katilimcilarla yapilan yar yapilandiriimis gérismelerin betimsel analizi sonucunda
elde edilen verilerin yorumlanmasindan 6énce, katilimcilarin kendilerini ifade etme
konusunda yasadiklarn giclikten s6z etmek gerekmektedir. Okuma aliskanhginin
Ulke genelinde ¢ok yiksek olmadigi gdz éniinde tutulsa da, dogulu égrencilerin bu
dezavantajin disinda, bir de icine dogduklari kultirden kaynaklanan bir dil problemi
yasadiklari, calisma boyunca bir realite olarak gindemde kalmistir. Goérlisme
boyunca ilk anda sorulara yanit veremeyen bazi katiimcilarin, gérisme ilerledikge
ve arastirmaci tarafindan yonlendirildikge aslinda konu ile ilgili bilgi sahibi olduklari
ancak kendilerini ifade etmek icin dogru kelimeleri bulamadiklari gérilmastir. Bu da
calismada yari yapilandiriimig gériisme teknigi kullaniimasinin dogru bir karar oldugunu
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bu tespitin tim katihmcilar i¢in genellenebilir
oldugunu sdylemek de mumkun degildir; lakin ¢alisma suresince bazi katilimcilarin,
Ozellikle kadinlarin, sinemanin dijitallesme sireci hakkinda erkeklere gbre daha az
bilgi sahibi olduklari ya da hig¢ bilgi sahibi olmadiklari tespit edilmig, erkek égrencilerin
bir kisminin ise teknik anlamda konuya digerlerine gére daha fazla hakim olduklari
gorilmastar. Katilimeilarin egitim aldiklari sinif yikseldikge, ilgilerinin  arttigi, ancak
s0z konusu ilginin egitim aldiklari bélimdn derslerinden kaynaklanmadigi ve temel
bilgi kaynaklarinin dijital medya oldugu da ortaya konulmustur.

Katiimceilarin sinemanin dijitallesmesi konusundaki genel algi ve farkindaliklarina
yonelik sorulara verdikleri cevaplar degerlendirildiginde, konuya kisisel ilgisi olan
6grencilerin verdikleri yanitlarin daha tatmin edici oldugu goérulmastir. Ancak genel
olarak dijital sinemaya iligkin tanimlarin “ sensérlere dayanan sinema”, “elektronik bir
sey”, “bilgisayar ortami”, “internet ortam1”, “yapay kosullar’, “hizli yayilan ve daha ¢ok
insana ulasan...” ve  “efektlerin, olaganustl yaratiklarin eklendigi, istenildigi kadar
cekim yapilabilen...” gibi tamamlanmamigs ve genel ifadelere dayandigi, bir 6grencide
ise “tridiymax, greenbox, giydirme’ gibi teknik terimler ile tanimlandigi géralmustur.
Bununla birlikte ilerleyen sorularin yanitlarina bakildiginda, katilimcilarin bu teknigin
avantaj ve dezavantajlari konusunda, yine teorik gcercevede belirlenen konulardan

uzak olmadiklari géralmustar.

Katilimcilarin, dijital sinema karsisinda izleyici olarak konumlarini ortaya koyabilmek
amaciyla sorulan sorulara verilen yanitlar degerlendirildiginde, sinemaya ilgilerinin
digerlerine gbére daha yuksek oldugu goérulen 3 katilimcinin, dijital filmlere karsi
elestirel bir durus takindiklari, bu tur filmleri izlemekten hoslanmadiklar ve sanat
sinemasini bu tur filmlere tercih ettikleri gérilmus, ayrica bu mesafeli tavirlarini 3D
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film izleme konusunda da koruduklari tespit edilmistir. Bu tutumun ortaya ¢ikmasinda,
bu égrencilerin hayata ve sinemaya yonelik gérece politik bakiglari kadar, sinemaya
gitme konusundaki maddi durumlarina iligkin tartismalari glindeme tasiyacak sosyo-
ekonomik kosullarinin da etken oldugu dusundlmektedir. Geri kalan 6grencilerin
¢ogunlugu dijital film izlemeyi sevdiklerini ifade etmiglerdir. Bir 6grencinin bu filmleri
izleme nedeni olarak gosterdigi —kolay izlenebilirlik — gerekgesi, 6nceki 3 6grencinin
dijital filmleri izlememe nedeni ile aynidir. Bu katilimci ayni zamanda Eksi Elmalar
filminde yaratilan mekan tasarimindan etkilendigini de ifade etmistir. Diger 5 katilimci
da bu filmlerin genel klasik sinema anlayisi igcinde yaratilmasi mimkuan olmayan farkli
bir diinya yarattiklarina ve bu dinyanin mekan ve karakterlerindeki yaraticilik ve
hayal giiciine vurgu yapmislardir. iki katilimci buna ek olarak, dijital filmlerin, strekli
ayni konular etrafinda dénen filmlere alternatif olusturdugunu ifade etmislerdir. Ote
yandan dijital film izlemeyi sevdiklerini belirten 6grencilerin de genel olarak 3D film
izlemedikleri tespit edilmis, izledigini ifade eden higbir 6grenci de, 3D film izleme
deneyimini ayrintilar ile anlatmamis, bu filmlerden cok etkilendigini belirtmemigtir.
Ayrica arastirmaya katilan 10 katilimcinin, dijital filmler konusunda verdikleri érnekler,
hemen hemen ayni filmler olmus, goérisme genellikle bu alanda en ¢ok izlenen
populer filmler Gzerinden ilerlemigtir. Katihmcilarin temel film izleme araci olarak
laptop kullandiklari, sinemaya ¢ok sik gitmedikleri de ulasilan sonuglar arasindadir.
Katilimcilarin sinemanin dijitallesmesi konusundaki farkindalik diizeylerinin, bir izleyici
olarak yasam pratiklerine dogru orantili bir sekilde yansimadigi gértlmustir ve bu
durumun sosyo-ekonomik gerekgeleri bagka bir ¢alismanin konusudur.

Katilimcilarin  bir sinema d&grencisi olarak dijital sinemanin egitimlerindeki yeri
hakkindaki farkindalik ve beklentileri temasi ile ilgili gérugsleri degerlendirildiginde,
ikinci ve Ucunci sinif 6grencisi olan birer katihmci disinda, tim 6grenciler bu
konudaki bilgilerini okul disindan elde ettiklerini belirtmisler ve takip ettikleri sosyal
medya platformlarini, forumlari ve videolari temel kaynaklari olarak géstermiglerdir.
Ogrencilerin tiimi bu alanda daha fazla ders almak istediklerini belirtirken, konuyla
daha cok ilgili olanlar 6¢zellikle kurgu alaninda pratik yapma isteklerini dile getirmis,
bu alandaki égretim Uyesi eksikliginden séz etmiglerdir. Bu durumda YUzinci Yil
Universitesi Glizel Sanatlar Fakiiltesi Sinema-Tv Bélimi egitim programinda, en
azindan sinemanin dijitallesmesi konusunda, gtncelin yakalanamadigini sdylemek
mimkiin gérinmektedir. (Ulkenin egitim politikalari, diger Gniversitelerdeki durum ve
egitim kurumunda Universite 63rencisi ve dgretim tyesinin roli ve gdrevlerine iligkin
farkli tartisma konulari, bu ¢alismanin kapsami diginda tutulmustur).

Katilimcilarin potansiyel sinema c¢alisani olarak dijital sinemanin sektdrdeki yerine ve
kendilerinin bu sektérde var olma potansiyellerine iliskin gérisleridegerlendirildiginde
ise katilimcilarin yarisi bu filmlerin gérsel efektleri, sunduklari farkli diinya algisi veya
kolay izlenebilir ‘kagig’ filmleri olmalari gibi nedenlerle izleyiciler tarafindan tercih
edildigini, diger yarisi ise yapayhdi ya da izleyici kitlenin daha cok Recep Ivedik gibi
popller komedileri sevdigi gibi gerekgelerle tercih edilmedigini belirtmistir. Sadece
bir katilimci, bu tir filmlerin desteklenmesi gerekmedigini belirtmis, diger 9 katihmci
ise ‘hayal gucl’, ‘yeniliklere yatirrm yapilmasi gerekliligi’ ya da dinyada sinema
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sektdérinin artik bu alana dogru evrildigi” gibi gerekgelerle dijital filmlerin devlet ya
da sponsorlar tarafindan desteklenmesi gerektigini ifade etmistir. Ayrica dijital filmlere
karsi, gérismenin basindan beri elestirel bir konumda yer alan katilimcilarin ikisi de
dahil olmak Uzere, 76grenci mezun olduktan sonra bu alanda calismak istediklerini
belirtmiglerdir. Dogu illerinde yasayan bu &égrenciler icin, hem sdz konusu filmleri
izlemek hem de bu alanda calismak konusunda en belirleyici gerekgelerin ~ ‘hayal
glcu ve yaraticilik unsurlari olarak 6n plana ¢ikmis olmasi da dikkat ¢ekici bir diger
sonug olmustur.
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Kriz Dénemi iletisim Stratejisi Olarak Yikici Reklam; Kfc Ornegi’

Aylin Goztas?
Neval Tuna Sevingiil

0z

Postmodern dénemin tiiketim kalip ve davranislari, nesnelerin gosterge degeri lizerine
kurulurken tlketim kaltard, kuresel dinyayr kusatmistir. Daha ¢ok tiketmenin ve
iletisim/iligki kuran parcalarin toplumsal ihtiyag haline geldigi bu ddnemde, yikici reklam,
kiltarel yikimin ve bozgunculugun bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine ayni
kiresel diinya, Gzerinde yukseldigi alt sistemlerin yapilari ve iligkileri itibari ile krizlere
gebedir ve hatta krizlerden beslenmektedir. Calisma, ilgili literatur taramasini takiben
2018 KFC Krizinde firmanin kendine karsi kullandidi yikici reklam kriz iletisim stratejisi
ve uygulamalarinin érnek olay ¢alismasi olarak incelenmesi tizerine kurulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Toplumu, Yikici Reklam, Kriz Dénemi iletigimi.

Atif: Goztas, A. ve Sevingil, N., T., (2018). Kriz Dinemi Iletisim Stratejisi Olarak Yikici ; KFC ORNEGI. Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Aralik (30), s. 75-118

1 Bu calisma 2018 “ist International CICMS (Cultural Informatics, Communication & Media Studies)
Konferansi’nda teblig edilmistir.

2 Prof, Dr., Ege Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Bolimdi.
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Subvertising As A Crisis Period Communication Strategy; Example Of Kfc
Abstract

Postmodern consumption patterns and behaviors are based on the values of
the indicators of objects and this consumption culture encircles the global world.
Subvertising emerges as an element of cultural destruction and aggressor as more
consuming and communication / relationship aspects become a social necessity in
this period. This global world is expected to give rise to crisis due to the structures
and relations of the sub-systems on which it is based. Even on the negative side, the
increasingly globalized world is fueled by these crises. Begining with a detailed review
of the literature about the issue, this study focuses on a case of KFC’s subvertising
crisis strategy which it used against itself during 2018 crisis and the applications of this
subvertising crisis strategy
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Giris

(2008, ss. 94, 95) ifadesiyle, “tuketim, genel olarak sanildigi gibi her yerde

toplumsal kurallarla engellenen bireyin kendisine ayrilan 6zel alanda bir
6zgurlik ve kisisel oyun alani marjini yeniden elde edecegi marjinal bir belirlenimsizlik
sektodra degildir. Tiketim, etkin ve toplumsal bir davranigtir, bir zorlama, bir ahlak ve
bir kurumdur. Tuketim tam olarak bir toplumsal degerler sistemidir. Tiketim toplumu
ise, ayni zamanda tluketimin 6grenilmesi toplumu, tiketime toplumsal bir bicimde
alistinima toplumudur; dolayisiyla yeni tretim gulglerinin ortaya ¢cikmasiyla ve yliksek
verimlilik tasiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni
ve 6zgul bir toplumsallagsma tarzi olarak agiklanmaktadir’. Zaman icgerisinde ortaya
¢tkan ama henuiz olgunlugunu tamamlamamis olan tiketim toplumu daha derinden
¢6zimlendiginde, on sekizinci ylzyilin son yillari arasinda dénemsellestirilen cok daha
uzun bir devrimin salt ekinini bicme olarak tasvir edilmektedir (Yaniklar, 20086, s. 41).

Tﬁketim ve tiketim toplumu kavramlari agiklamalarina bakildiginda Baudrillard’in

1929 Blylk Buhran ile Amerika’da baslayan kriz bitiin dinyayr sarsmistir. Adam
Smith’in tam serbest ekonomi modeli yerini John Keynes’in midahaleci devlet
modeline, kaliteye énem verilmeyen disuk maliyetli Gretim anlayisi yerini markayla
glvence altina alinan kalite anlayisina, varolan ihtiyaclarin giderilmesine yonelik Griinler
arasi rekabet de yerini yeni ihtiyaglarin yaratiimasina ydnelik markalar arasi rekabete
birakmis (Ozdemirci, 2012, s. 1), bu durum, kalitesiz ve seri olarak dretilen trtinlerin de
markalanarak tlketici zihninde kaliteli Grinler gibi algilanmasinin saglandigr durumlar
ortaya cikarmigtir.

Buylk Depresyonun ardindan, modern kapitalizmin ilk biyUk tliketici patlamasi kendini
hissettirmektedir. Gerek mallarin gerekse perakende satis noktalarinin reklamlarindaki
artig, reklamciligi bir sanayi olarak tanimlamaktadir (Wernick, 1996, ss. 152, 153).
Artik tiketim toplumunda reklamlar araciligiyla tlketim arzusu ve istegi olusturma
ve bu durumu nihai amag¢ olan satisa erdirme hedefi, giin ve gin yeni stratejilerle
gelismektedir. Teknolojinin gelismesiyle dijital reklamlarin var olmasi ve sanal
eklentilerin veri tabanlarinda artirmasi, tiketim toplumunu da sanallagtirmaktadir.

1. Klasik Tiiketim Toplumdan Sanal Tiiketim Topluma

Tiketim ve tUketim toplumu kavramlari agiklamalarina bakildiginda Baudrillard’'in
(2008, ss. 94, 95) ifadesiyle, “tiketim, genel olarak sanildigi gibi her yerde toplumsal
kurallarla engellenen bireyin kendisine ayrilan 6zel alanda bir 6zglrlik ve kisisel oyun
alani marjini yeniden elde edecegi marjinal bir belirlenimsizlik sektért degildir. Tlketim,
etkin ve toplumsal bir davranistir, bir zorlama, bir ahlak ve bir kurumdur. Tuketim tam
olarak bir toplumsal degerler sistemidir. Tiketim toplumu ise, ayni zamanda tiketimin
6grenilmesi toplumu, tiketime toplumsal bir bicimde alistiriima toplumudur; dolayisiyla
yeni Uretim gulglerinin ortaya ¢ikmasiyla ve yuksek verimlilik tasiyan ekonomik bir
sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgul bir toplumsallasma
tarzi olarak agiklanmaktadir”. Zaman igerisinde ortaya ¢ikan ama henlz olgunlugunu
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tamamlamamis olan tiketim toplumu daha derinden ¢ézimlendiginde, on sekizinci
yuzyilin son yillar arasinda dénemsellestirilen cok daha uzun bir devrimin salt ekinini
bicme olarak tasvir edilmektedir (Yaniklar, 2006, s. 41).Buyik Depresyonun ardindan,
modern kapitalizmin ilk buyUk tlUketici patlamasi kendini hissettirmektedir. Gerek
mallarin gerekse perakende satis noktalarinin reklamlarindaki artig, reklamciligi bir
sanayi olarak tanimlamaktadir (Wernick, 1996, ss. 152, 153). Artik tiiketim toplumunda
reklamlar araciligiyla tiketim arzusu ve istegi olusturma ve bu durumu nihai amac
olan satisa erdirme hedefi, gin ve giin yeni stratejilerle gelismektedir. Teknolojinin
gelismesiyle dijital reklamlarin var olmasi ve sanal eklentilerin veri tabanlarinda
artirmasi, tiketim toplumunu da sanallagtirmaktadir. Tlketim toplumunun dénim
noktasi olan ve bilgisayara nitelik kazandiran, 1960’h yillarda ABD’de Savunma
Bakanhgi tarafindan geligtirilen bir proje ile ortaya ¢ikan internet, kisa surede tim
dinyada milyarlarca insani bir araya baglayan bir iletisim araci, bilgi, haber ve eglence
kaynag haline gelerek, diinya iletisimini kolaylastirmistir (Elden, 2009, s. 261). internet
c¢aginin baglamasiyla tiketim toplumu da farkli bir ddneme girmistir. Internet tabanli yeni
iletisim teknolojileri, reklam, pazarlama, halkla iligkiler alanlarinin etkinligini artirmistir.
Kotler’'in deyimiyle ‘online tuketici’ tiketim toplumunda yerini almaktadir. Ona gére,
online pazarlamada, izin veren ve karsilikl iligkileri kontrol eden, pazarlayici degil,
tiketicidir (Kotler, 200, s. 663). Bu yolculuk, e-ticaret ile birlikte git gide gelismektedir.

Kultur bozumu hareketi kapitalist ve tiketim toplumuna yénelik elegtirilerin yeni bir bigimi
olarak goérulmektedir. Kavram olarak “kdklerini punk, hippi, durumsalcilik, sirrealizm,
dadaizm, anarsizmden alan ve baglica amaci yaygin kulttrel yapiya meydan okumak
olan, yillardir siiregelen diger sosyal eylemci kisi ve gruplarin, diistince ve eylemlerinin
bir potada eridigi bir tir dogrudan eylem bicimini ifade” eden (Anderson, 2004, s.
120) kultdr bozumu, ilk olarak bir mizik grubu olan Negative Land tarafindan 1984’te
kullanilmistir. “Dlnyaya hizla yayilan ve her ortamda kendisini géstermeye bagslayan
kaltdr bozumu, olgunlasan bir sosyal hareket olarak Kale Lasn’in kaleme aldigi “Kultar
Bozumu” adl kitap gibi temel metinler; Billboard Kurtulus Cephesi (BLF) ve Bagimsiz
Medya Merkezleri gibi organize topluluklar; “No Logo” adli kitabin yazari Naomi Klein
gibi gbze carpan yorumcular; Joey Skaggs, Rodrigues de Gerada ve Ron English
gibi eylemciler; Adbusters dergisi gibi amiral gemi konumdaki yayinlar ve bircok
internet sitesi ile ciddi bir alt yapisi olmasina ragmen kavramsal anlamda kapsamli
bir incelemeye sahip degildir’ (Bakir ve Celik, 2013, s. 50). Handelman ve Kozinets’e
goére kiltir bozumu; kitle iletisim araglarinin tiketim mesaj bombardimanina karsi
orgltlenmis, sosyal aktivist bir caba olarak gérilmektedir (Handelman ve Kozinets,
2004). Bu tanimdan yola ¢ikarak kualtir bozumu hareketi, ginimuz toplumlarinda
herkesin bu bombardimana karsi bilinglenmesi icin yapilan ve bir tir farkindalik artirma
¢cabasi olarak da ele alinabilir.

2. Yikici Reklam Ve Yikici Reklamin Tiiketim Toplumuna Etkileri
Yikici reklam terimi, ingilizce yikim anlamina gelen “subvert” ile reklam “advertising”

kelimelerininin birlesiminde meydana gelmis “subvertising” kelimesine Turkce olarak
belirlenmis karsiligi olarak kullaniimaktadir. Buna benzer “karsi reklam” veya “bozucu
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reklam” olarak da anildigi gértlmektedir. Subvertising yani yikici reklam, reklamlarin
mesajlari, diger icerik unsurlari ve bigimleri ile oynamak suretiyle, mesajin verdigi kor
anlam uzerinde bozmalar yaparak “asil verilmek istenen” mesajin yerlestiriimesi ile
yeniden Uretilmesi olarak tanimlanabilir. Bakir ve Celik’e gére, “genel bir tanimlamayla
yikici reklam, firmalar tarafindan Uretilen reklamlarin giicund, reklam igerisinde yer
alan bicim ve icerik unsurlarinin tzerinde degisiklik yapilarak sosyal mesajlarla akillica
birlestiriimesi ya da bozulmasi yoluyla kendisine karsi kullaniimasina verilen iletisim
taktiginin ortak adidir’ (Bakir ve Celik, 2013). Barley’e gbre, yikici reklam kurumsal ve
politik reklamlari alaya alma veya parodisini Uretme pratikleri olarak tanimlanmaktadir
(Barley, 2001). Adbuster’da yer alan yaklasima gére, yikici reklam; yeni bir gérunta
veya ¢ogu zaman hicivle mevcut bir gériintliyl veya ikonun Uzerindeki degisim olarak
ele alinmaktadir. ‘Subvertising’ ve ‘Adbusting’ kelimeleri benzer anlamlarda kullanilsa
da igerik bakimindan ve hareket sekli ¢zelligi agisindan farklilik gostermektedir.
Hareket seklinde bir ¢cesit gerilla iletisimi olan kiltir bozumu séz konusudur. Bir yandan
‘ad’ reklam; ‘busting’ ise bozmak anlaminda iken éte yandan ‘subvert’ altini oymak ve
‘advertising’ ise reklam anlamindadir (Maximilian, 2008, s. 4). Onal’a (2005, s. 62) gére
ise yikici reklam, kultir bozumu hareketini tagiyan reklamlara denir.

Yikici reklam, tuketim toplumu igerisinde bir dizi reklam uygulamasiyla aldatici
davraniglar iceren reklamlarin yeniden yorumlanarak medya aracihgi ile kitlelere
iletiimesidir (Shapiro, 2011, s. 47). Bu nedenle, yikici reklam orijinal reklamin altinda
yer alan gercek mesaji tlketiciye sunabilmektedir. Orijinal reklam, reklamveren kurum
ya da sirketin yaninda yer alirken, yikici reklam, reklam iletilen tuketicinin yaninda
yer almaktadir. Yikici reklam, tiketim toplumunda yapilan kultirel direnis uygulamasi
olarak da bilinmektedir. Siyasetcilerin veya markalarin yaptigi ¢alismalarin altindaki
gercek niyeti ortaya cikarmak amaciyla hazirlanmaktadir. Bu surecte, yeniden
diizenlenen gériintiiler ve mesajlar kitlelere iletilmektedir (Avila, 2010, s. 136). Tilketim
toplumu icerisinde karsit goéruslere sahip kisi veya gruplar tarafindan hazirlanan yikici
reklamlar internet araciligi ile sosyal medya aglarinda ¢ok kisa stirede ve kolayca ¢ok
buyuk kitlelere ulagsabilmektedir.

Yikici reklamcilar icin &nemli bir platform da sosyal medyadir. Clinki sosyal medya ana-
akim medya kuruluglari yani sira alternatif bir medya secenegi olarak kitlelere kolay
yoldan ulagabilme olanagi sunmaktadir. Yeniden dizenlenen reklamlarin bu mecralar
aracihg ile virallestirilmesi de daha kolay olmaktadir. Ustelik tek bir paylas tusu ile bu
siire¢ bireyler arasinda gok daha hizli yayilabilmektedir. Ornegin; Twitter (izerinden
atilan bir mesaj 5-10 dk. gibi cok kisa bir stirede tim Ulkede top-topic olabilmektedir.
Ustelik on binlerle ifade edilebilen sayilarla. Flippo Menczer sosyal medya lzerinden
yayinlanan mesajlarin ¢ok kisa bir zaman cizelgesi oldugunu belirtmektedir. Menczer
burada saatler veya gunlerden degil, dakikalardan bahsetmektedir (Menczer’den
akt: Hermida, 2014). Yikici reklam ayini zamanda siyasi reklamlarin da yeniden
dlzenlenmesiniigerebilmektedir. Siyasilerin 6zellikle segim ddnemleri yogunlastirdiklari
reklam cabalari Uzerinde oynama yapilarak ki bu bazen rakip siyasi odaklarca da
gerceklestirilebilmektedir, séylemlerin yahut resimlerin Gzerinde oynamalar yapilarak
sunulabilmektedir. Ustelik bu, cogu zaman profesyonel grafik tasarim programlari ile
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degil, sprey boya, tahta kalemi vb gibi kirtasiye malzemeleri kullanilarak da sokaktaki
billboardlar Uzerinde yahut grafitiler zerinde de yapilabilmektedir. Hatta bu yénu ile bir
sanat olarak ele alindigi da bilinmektedir. Ote yandan subvertise.org, adbusters.org,
The Billboard Liberation Front, gibi bagimsiz organizasyonlar da bulunmaktadir. Bu
bagimsiz organizasyonlar da yikici reklamlarini cesitli ortamlarda gdstererek bir nevi
“kultur bozumu” isi yapmaktadirlar.

Toplumda yikici reklamin etkisi sayesinde ayni distncelere sahip bireyler elestirel
dislncelerini ortaya koyabilmekte ve topluluk olusturabilmektedir. Dijital topluluk
medyasi imkanlari yikici reklam ya da halkla iligkiler cabalarinin etki alanini
artirmaktadir. Anti-tiketim yanlilari, profesyonel hizmet karsiliginda yapilan halkla
iliskiler calismalarindan olan sosyal sorumluluk konularinda yaratici 6zgin fikirlerin
ticarilesebilecegi Uzerinde anlagsmaktadir (Donovan, 2009, s. 10). Gunumuzde
sirketlerin halkla iligkiler stratejilerinde yer alan sosyal sorumluluk projelerinin gergekten
amacina ulasip ulasmadigi da bir tartisma konusu olarak ele alinabilmektedir.
Dolaysiyla, yikici reklamcilar, halkla iligkiler ¢alismalarinin veya sosyal sorumluluk
projelerinin gerceklesmedigi durumlara yonelik uygulamalar da hazirlayabilmektedir.
Yani yikici reklam, toplumda farkindalik yaratarak, tuketici zihninde devletlere,
kurumlara, sirketlere, markalara karsi bir bilin¢ olusturmada en etkili yéntemlerden
biri olabilmektedir. Hem geleneksel hem de sosyal medyada bir markaya karsi
anti-marka hareketi olusturularak marka hakkinda gercekleri yansitan halkla iligkiler
calismalar da hazirlanabilmektedir. Markalasmaya karsi anti-markalasma diyalogu
kurularak geleneksel / dijital medyada ya da gerilla tarzinda yapilmaktadir. Rodriguez
de Gerada'ya gore kultir bozumunun ve ayni zamanda reklamlarla alay etme veya
reklam mesajlari Gzerinde dogrudan dogruya degistirme yapmada yikici reklamin en
yetenekli ve en yaratici kurucularindan biri olarak taninmaktadir. Gerada gibi birgok
reklam yikicisina gére, kamusal alanlar insanlarindir ve bu alanda yasayanlarin ¢cogu,
sirket mesajlarina karsi kendi reklam alanlarini satin alarak yanit verme olanagina
sahip degildir ancak yine de bu insanlarin gérmeyi hi¢ talep etmedikleri géruntilere
cevap verme hakkina sahip olmalari gerekmektedir (Klein, 2002, s. 302). Gunimuzde
ise, bu tir pazarlama tarzlarinin yaninda, trtin yerlestirme, agizdan agiza pazarlama,
kullanici tarafindan olusturulan igerik ve mizah kullanilarak yikici reklam uygulamalari
hazirlanmaktadir (Katyal, 2010, ss. 798, 799).

3. Kriz Donemi iletisim Stratejisi Olarak Yikici Reklam

Kriz, sUrpriz, zaman baskisi ve tehdit nitelikleriyle kurumlarin varhklarini ve/
veya devamliliklarini tehlikeye atan; proaktif planlanmasi gereken ancak reakiif
uygulamalari da iceren bir durumdur (Fink, 2002). Kriz, , sirket ve paydaslarini
belirsizlige surikleyebilecek tetikleyici bir stre¢ olarak ele alinmalidir (Ho ve Hallahan,
2004). Coombs ve Fink, her iki yazar da krizlerin tim is sulrecini etkileyebilecek
ve kurumlar i¢in finansal olarak ve kurumsal itibar agisindan olumsuz sonugclari
olabilecek, her ikisini de tehdit edebilecek bir konu oldugu konusunda hem fikirdir (Fink,
2002; Coombs, 2007). Kernisky ise krizi daha farkli bir sekilde ele alarak, kurumun
beklentileri ile cevresinde gergceklesen olaylarin arasinda olusan buyuk bir uyumsuzluk
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olarak tanimlamaktadir (Kernisky, 1997, s. 843). Akdag ise daha kapsamli bir sekilde
“kriz beklenmedik, aniden gelisen, hizli hareket eden, herhangi bir hazirlik yapiimadan
karsi karsiya kalinan veya belirtileri &nceden oldugu halde fark edilemeyen ve 6érgit
icin iyi degerlendiriimezse ¢o6kus, iyi degerlendirilirse firsat anlamina gelebilecek bir
durumdur” seklinde tanimlamaktadir (Akdag, 2001, s. 34).Her kriz birbirinden farkli etki
alanina sahip olsa da kriz yénetiminin temelde kriz dncesi, kriz esnasi ve kriz sonrasi
dénemlerdeki arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarindan
olustugunu sdéylemek mumkiindur. Ancak calismamiz kriz esnasi iletisim stratejilerine
odaklandigindan kriz yénetimi konusunda daha detay agiklamalara giriimeyecektir.

Coombs’un (1999; 2015) durumsal kriz iletisim teorilerine gbre dort temel kriz iletisim
teorisi ve buna ydnelik krize miidahale stratejileri bulunmaktadir. Buna gére ilk segenek
inkar etmektir. Bu secenekte kurum ile kriz arasinda bir baglanti olmadigina ikna
edilmeye calisilir. Bu secenek; kurumun iftiraya maruz kaldigi durumlarda sucluyu tespit
edip kamuoyu ile bunu paylasma, suglayan kisi ya da kuruma saldiri seklide stratejiler
izlenebilmektedir. ikinci segenek ise saldirganligi azaltarak krizden gelebilecek
negatif etkileri ve kuruma yoénelik olumsuz atiflari minimize etmeye calisiimaktir.
Gerekee gésterilerek bu durum gergeklestirilebilmektedir. Uglincii secenek olarak ise
desteklemek gdésterilmektedir. Bu secenekte kurum ve hedef kitle gruplan arasinda
pozitif baglar kurulmaya ¢alisilir. Yahut var olan baglarin gl¢lendiriimesi s6z konusudur.
Bu durumda kurum gec¢mis basarilarini én plana getirir, dostluk ve masumiyet vurgusu
yapilarak iletisim kurulabilmektedir. Son se¢enek olarak da tazminat gdsterilmektedir.
Magdurlara yénelik kurum sorumlulugunu kabul edip, itibarini korumaya gidebilir. Bu
secenekte mimkunse telafi, telafi edilemeyen durumlarda ise 6zir dilemek segenekler
arasindadir (Coombs’tan akt: Celebi ve Sezer, 2017). Hangi strateji durumunuza
uyarsa uysun gercek sudur ki kriz yonetiminin anahtari kriz iletisimidir. Krizin dogasi
ne olursa olsun, kriz planlari ne kadar hazirlanirsa hazirlansin kamuoyunun tepkileri
dikkate alinmaz ve yonetilemez ise kurum, cok daha buyuk sikintilar ile karsilagacaktir.
Kriz planlari dahilinde kriz dénemi iletisim planlarinin varligi, kriz 6zelinde hedef kitle
ve iletisim stratejisi tanimlari, kurumun i¢ ve dis paydaslari ile iletisim protokolleri,
medya planlari, imaj ve itibar koruma stratejileri belirlenmis olmalidir. Kriz déneminde
kritik ic-dis hedef kitleler kimlerdir, her hedef kitledeki kritik kigiler kimlerdir, iletisim
kurmaya ilk ne zaman baglanilacaktir, ne siklikla iletisim kurulacaktir, mesaj icerigi
ve tonu nasil olmalidir, hangi ortamlardan ve yéntemlerden faydalanilacaktir, iletigimi
kim yonetecektir, sézci kimdir, kurum digi koordinasyon hangi gruplarlardir gibi birgcok
sorunun kriz dncesi ddnemde cevaplanmis ve planlanmig olmasi gerekir. Kriz etkilerinin
kamuoyuna aktariimasi, kriz ile ilgili i¢ ve dis paydaslar ile iletisim kurulmasi ve kanaat
olusturulmasi ve kurum itibari acisindan medya iligkileri ve icerigi kilit rol oynar. Kriz
esnasinda ve sonrasinda kurum, kamuoyunun kendisine karsi gelistirecegi tutumdan
oldukca etkilenir. Kriz déneminde paydaslar ve kamuoyu genelde bilgileri geleneksel/
sosyal medya kanali ile alir. Medya gizledigi bir sey olan, durlst davranmayan ve de
davasini sempati ile sunamayan kurumlar icin blyuk tehlike barindirr.

Kriz dénemi iletisiminde medya mesaj ve iligkilerindeki temel kurallar (Pira ve Sohodol,
2004, s. 251): Durustlik, tarafsizlik, kanitlanabilirlik, tutarlilik/Samimiyet, ictenlik, ilgi,
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aciklik, yapicilik, duyarhhk/Stkanet, dinginlik, hassasiyet/Sempati, kabullenis/Planlilik,
insiyatif/Bilgi merkezlilik, karar odaklilik, tekseslilik, /Hiz, streklilik/Yénlendirme, bilgi
verme, is birligi/ Durumsal uyumdur.

Kriz iletisimi, kriz boyunca krizin yonetilmesinde etkin bir rol Ustlenen bir ara¢ olarak
goérilmektedir. Bu arag etkin kullanilirsa ancak kurum krizden basariyla ¢gikabilmektedir
(Coombs, 2001). Kriz iletisimi de tipki hakla iligkiler gibi dért asamal disunulebilir;
arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme. lyi bir kriz iletisim plani, krizi 6nleme
lzerine kurulmalidir. Kriz iletisimi icin 6nce gerekli tim bilgilerin toplanmasi (arastirma),
bu bilgiler dogrultusunda durUst ve etkin bir iletisim organizasyonu ve érgltlenmesi icin
yol haritasi ¢ikarilmali (planlama), Gglnct agsamada kriz gergeklesmis ise kriz iletisimin
gerceklestiriimesi ve son olarak da kriz durumu gegtikten sonra degerlendirme; bu
krizden neler ¢ikarilabileceginin 6grenilmesi, gelecek muhtemel krizlere yénelik proaktif
6nlemlerin planlanmasi gerekmektedir. Literatir taramamizi takiben esas sorumuzu
soralim: Yikici reklam bir kriz ddnemi iletisim stratejisi olarak kullanilabilir mi? Krizin
yapisina, yayllimina, etkisine, hedef gruplarina gére degismek ile birlikte, EVET.

4. Aragtirma

2018 yilinin Subat ayinin son haftasinda diinyaca unli fast food zincirlerinden KFC
Kentucky FriedChicken, teslimattaki sikintilar nedeniyle ingiltere’deki restoranlarina
tavuk ulastiramiyor ve KFC tavuksuz kaliyor. KFC yillardir ingiltere’de calistigi teslimat
firmasini degistirince lojistik sorunlar yasiyor ve tavuklar ditkkanlara teslim edilemiyor.
ilk olarak diikkanlara o ginliik bir sorun olduguna dair kisa ézir duyurulari asiliyor
ancak sorun giderilemeyince olay bliylyor. Tavuksuz bir KFC olamayacagi icin Birlesik
Krallik'taki bircok KFC, yaklasik bir hafta kapali kaliyor. Reuters’in haberine gére
ingiltere’deki KFC restoranlarinda tavuklari takiben gravy sos krizi de yasaniyor (www.
sozcu.com.tr/2018/ekonomi/kfc-restoranlarinda-bu-kez-sos-krizi-2256420/, 2018).

KFC, ingiltere’de yasadigi bu krizde, kriz ddnemi iletisim stratejisi olarak yikici reklama
yOneliyor. Elbette krizin hayati sonuglarinin olmamasi, KFC’nin hedef kitlesinin genelde
genclerden olugsmasi gibi faktérler, boylesi bir strateji ve mizahin kullanimini mdmkun
kihyor.

4.1. Yontem

Nitel arastirma; karmasik ve i¢ ice gecmis degiskenleri anlamak varsayimi ile
derinlemesine betimleme, aktérlerin bakis agilarini yorumlama amaci olan ve érintulerin
ortaya cikariimasi, farkliliklari tanimlama yaklasimi olan bir yéntemdir (Yildirm ve
Simsek, 2013, s. 55) ve birgok arastirma deseni ile tasarlanabilir. Bu ¢alismada nitel
arastirma desenlerinden biri olan “durum g¢alismasi” deseni kullaniimigtir. Durum
calismasi; bir ya da az sayida durumu yakindan ve derinlemesine anlamak, ortaya
cikarmak, betimlemek, tema ve &rlntileri ortaya ¢ikarabilmek icin kullanilan nitel bir
desendir. Durum calismasi, arastirmacinin gergek yasam, guncel sinirli bir sistem
hakkinda coklu bilgi araclari ile detayli bilgi ve veri topladigi durumun betimlenmesine
aracilik eden nitel bir yaklasimdir (Creswell, 2014, s. 98).
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Bu calisma, yikici iletisim ydnteminin kriz dénemi iletisim stratejisi olarak kullanihgini
tanimlamaya yonelik olarak tasarlanmig, natlralistik arastirma gelenegi icinde yer
bulan ve gelisen, nitel, tek durum desenli, durum ¢alismasina dayanan bir 6rnek olay
incelemesidir. Literatlre kazandiriimasi ve kayda ge¢cmesi, kriz dénemi iletisiminde
bugtine dek yikici iletisimin kullaniimamis olmamasi agisindan énemlidir ve bir tani
niteligi tagimaktadir. Temel fikir, bir kriz durumunda yikici reklamin da uygun bir iletisim
stratejisi olabilecegini, durum ¢alismasinin genellemelere gitmekte zorlanan yapisini
da g6z 6nline alarak bir 6rnek olay ile betimlemektir. Bu calismada veri, glincel (2018)
KFC lojistik krizine iligkin firmanin kriz dénemi iletisim duyurum doklimanlarina internet
Uzerinden ulasilarak toplanmistir. Ulasilan iletisim bicimlerinin yikici reklam olarak kriz
ddénemi iletisim bicimlerinde nasil bir gériinim kazandigi incelenmektedir.

Calismanin bir baska hedefi, kriz ddneminde KFC tarafindan kullanilan yikici reklam
uygulamalarinin iceriksel yikim (ifsa etme/alay etme/sucglama) ve gérsel yikim (mevcut
reklami bozma, yeni reklam Uretme, logoyu bozma, mevcut reklam karakterini ya da
maskotunu bozma) yéntemlerinin hangilerini kullandigini ortaya koymaktir. Veri analizi
yontemi olarak ‘Kim-kime-neyi-nasil séyledi ve etkisi ne oldu’ paradigmasi ile icerik
analizi kullaniimistir. Analizin kayit birimleri alinan frekanslar yani tekrar etme durumu
ile tablolandiriimigtir. Baglam birimleri ise kriz iletisimi (Pira ve Sohodol, 2004) ve yikici
reklam (Bakir ve Celik, 2013) ile ilgili yorumlamalar agisindan kullanilan betimleyici
durumlardir.

4.2. Veri Toplama Siireci

Patton’a (2014 s. 4) gdre, nitel bulgular derinlemesine, acik uclu sorular, dogrudan
g6zlem ve yazili dokiimanlarin incelenmesi ile meydana gelmektedir. Bu ¢alismada
internet ortamindan toplanilan duyurum dokUmanlari incelenerek nitel sonuglara
ulasilmaya calisiimaktadir. internetten ortamindan elektronik olarak toplanilan veriler
gbrsel ve yazili kaynaklardan olustugundan veri cesitliligini saglamakta, gercek
zamanli veriye ulasmayr mimkin kilmaktadir (Bas ve Akturan, 2017, s. 121).

Calismada Google arama motoruna Subat sonunda baslayan krize iliskin 2018 Mart
Ayinda “KFC Kriz 2018”, “KFC Crisis” anahtar kelimeleri yazilarak arama yapilimis
ve cikan sonuclara gore cesitli dijital yayin platformlardan yayinlarin bir kismina
ulagiimistir.

4.3. Orneklem Secimi

Krizlerin nerede, ne zaman cikacaklari ve ne duzen icinde ilerleyecekleri belli degildir.
Kaldi ki KFC markasinin krizdéneminde kendisiicin yikici reklam uygulamalari hazirlayip
halkla iligkiler calismalari yapmasi kriz literattrinde ilktir. Calismanin konusu ve yapisi
itibari ile bazi dezavantajlari oldugu bilinse de, amagli érneklem yéntemlerinden aykiri
durum érneklemesi kullaniimistir. Bu érneklem yéntemi genellikle arastirmacinin diger
6rnekleme tirlerini kullanma olanaginin olmadigi durumlarda kullaniimaktadir (Yildirim
ve Simsek, 2013, s. 141).
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4.4. Gecerlik Ve Giivenirlik

Gegerlilik ve giivenirlik konularinda énerilen belli stratejiler ve teknikler vardir. Onerilen
stratejiler, veri kaynaklari ile uzun sureli etkilesim, derinlik odakli veri toplama, uzman
incelemesi inandiricilik/gecerlik iken ayrintili betimleme, amach érneklem kullanimi,
uzman goOrtsinin kullanimi givenirlik icin 6nerilen tekniklerdir (Yildinm ve Simsek,
2013, ss. 300-306). Nitel calismada gecerlik icin énerilen tekniklerden bir tanesi
katilimci/luzman/meslektas teyidi iken bir diger teknik ise verilerin ayrintih olarak rapor
edilmesi ve arastirmacinin sonuglara nasil ulastiginin acgiklanmasidir givenirlik ise
baska arastirmacilarin ayni veri ile ayni sonuglara ulasip ulasamayacagini isaret eder
(Patton, 2014, s. 496).

4.5. Veri Analiz Yontemi

KFC 2018 kriz dénemi iletisim dokUmanlari, icerik analizi ydntemleri kullanilarak
incelenmeye calisiimistir. icerik analizi, cok cesitli séylemlere uygulanan bazi yéntemsel
arac ve teknikleri battind, kontrolll bir yorum ¢abasi ve timdengelime dayal bir okuma
araci olarak tanimlanmaktadir (Bilgin, 2006, s. 1).

4.6. Bulgular

Bulgulara temel teskil etmesi acisindan éncelikle KFC markasina iliskin genel bilgi
veriimis ve firmanin kriz durumunda izledigi iletisim yaklagimlar irdelenmistir.
Pira (Goztas)’ya gore kriz iletisimi dncelikleri incelenerek mesajlardaki karsiliklari
degerlendirilmistir (Pira ve Sohodol, 2004, s. 216). Diger yandan KFC markasinin
gazete ilani olarak hazirlattig yikici reklam, iceriksel ve gorsel yikim yéntemlerine gére
analiz edilmistir.

KFC Firmasi, Albay Harland Sanders tarafindan 1930 yilinda kurulmus ve 1955 yilina
gelindiginde franchising ile Kanada’da 600’den fazla restoran aciimistir. 1957 yihinda
kova ile satisla diinya pazarina girmistir. 1976 yilinda ise diinyanin en Unli ve bilinen
markas! olmay! basarmisti. KFC markasi glinimuzde ise dliinya capinda 120’den
fazla Ulkede 19000’den fazla restoranda mdsterilere lezzetli kizarmis tavuk servis
etmektedir (www.kfc.ca/our-story, 2018). TacoBell ve YUM markalar sahipliginde olan
glinimuzde hala gizli tutulan farkli baharat ve otlarla karistirarak hazirlanan tavuk
lezzetiyle diinyaca Unlu bir marka haline gelmigtir. Marka degeri incelendiginde
dinya ¢apinda yapilan pazar arastirmalara gére 2017 marka degeri verilerine gére
kiresel marka siralamasinda KFC 147. sirada yer almaktadir (www.marketing91.com/
marketing-strategy-of-kfc/, 2018). Surdurulebilir marka konumlandirmasina sahip plan
KFC ¢izgi Ustl pazarlama taktikleri ile strekli markalasma girisimleri yurtitmektedir.

KFC satis stratejisi bakildiginda satiglari artirmak icin her iki ya da tg¢ ayda bir yeni ve
farkli menuler ¢ikarmaktadir (www.quora.com/Who-are-KFCs-target-customers-and-
how-do-you-they-market-to-them, 2018). Ayrica bulundugu mevsime, iklime, tlkeye ve
bélgeye bagh olarak yerel yiyecek ve icecek tarzlarint menustine eklemektedir. Sabah
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kahvalti, 6glen fastfood ve aksam yemek olarak tercih edilebilir bir tavuk restorani
olarak hizmet vermektedir. Genel olarak uygun fiyata, kolay ve hizli hazirlanan lezzetli
menller satisa sunulmaktadir. KFC markasinin riin stratejisi ise ham maddesi tavuk
olan atistirmaliklar ve gizli tariflerle hazirlanmis yiyecekleri icermektedir. Bdylece tat ve
lezzet olarak musterinin ilgisini farkl Griinleri de denemeye yonlendirebilmektedir. KFC
markas! pazar stratejisi olarak coklu pazar stratejisi (multi-market strategy) yéntemini
uygulamaktadir. Hedef pazarin dort farkli gruba ayrildigi gérilmektedir KFC hedef kitle
profile bakildiginda hedef pazari dért farkli gruba ayrildigi icin doért farkli hedef kitle
gurubuna hitap etmektedir. Bunlar:

1. Grup Hedef Kitle Cocuklar: 18 yasina kadar olan ¢ocuk grubunu icermektedir.

2. Grup Hedef Kitle Gengler ve Geng Yetiskinler: Sosyal ve aktif yasam tarzina sahip
18-30 yas araligi grubunu icermektedir. Yeni ise baslayacak ve baslamis kisilerden
olugsmaktadir. Ayrica bu grup icerisinde spor yapan ve saglikl yasama ézen gosteren
kisiler icin ‘saghkli diyet’ stratejisi uyguladigi goérilmektedir. Yag kullanim émrind
ve yiyecek kaynagi secimini degistirerek GDO’suz Urin alimina 6zen gdsterdigini
vurgulamaktadir.

3. Grup Hedef Kitle Aileler: Cocuklu aileleri icermektedir.

4. Grup Hedef Kitle Blitge Mdisterileri: 18-55 yas araligi degisken bir gurubu icermektedir.
Gelir seviyesi dusik ve orta olan kisileri kapsamaktadir. (storify.com/mjin1/kfc-market-
trends, 2018). KFC markasinin rakipleri basta McDonald’s ve Subway olmak Uzere
Domino’s Pizza, Burger King ve yerel fast food zincirleridir.

KFC, genel pazarda ‘so good’ sloganiyla ‘iyi olmak icin iyi olmalidir’ iletisim mesaji
adi altinda karma iletisim stratejisi uygulamaktadir. Markanin geleneksel duyurumlara
ilave olarak agizdan agiza pazarlama, dogrudan mail/mesaj ve sosyal medya
mecralarinda 6zellikle facebook, twitter ve instagramda etkin oldugu gérilmektedir
(storify.com/mijin1/kfc-communication-mix, 2018). Kriz; KFC markasinin basta ingiltere
ve Birlesik Krallik olmak Uzere Britanya olarak gecen bdlgede 900 subesinin bir sabah
acilmamasi ile baglamistir. Britanya, KFC’nin Avrupa kitasindaki en blytk pazaridir ve
diinya genelinde de ilk 5 icerisinde yer almaktadir (www.haberturk.com/dunyaca-unlu-
tavukcu-tavugu-bitti-yuzlerce-restoran-kapandi-1845108-ekonomi, 2018). KFC satis
noktalarinin kapali olmasi, sosyal medya araciligiyla da toplumsal bir sorun haline
getirilmis ve hatta polise sikayet telefonlari agiimistir. KFC marka sdzcisu dikkanlarin
kapali olmasinin bir gunlik bir durum oldugunu twitter Gzerinden duyursa da kriz
sonraki glinlerde de devam etmistir. KFC marka sézcusu, sorunun lojistik firmasindan
kaynaklandigini dile getirmigtir. Ayrica bilgisayar sistemi arizasi nedeniyle de franchise
subelerine Uriin teslimati yapilamadigi rapor edilmistir. KFC, lojistik sirketini degistirerek
DHL yerine yine eski calistigi lojistik sirketi olan Bidvest firmasi ile dagitim yapacagini,
mevcut sorunu ise yerel tedarik zincirleri ile gidermeye calistigi ifade etmektedir.
Twitter Gzerinden bir misterinin ortada kalan tavuklar ne olacak sorusuna karsi ise
KFC olarak israfi 6nlemek icin hayir kurumlarina gida yardimi yapilacagi belirtmistir.
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KFC’nin krizi déneminde bugline kadar kullaniimamig farkli bir iletisim stratejisi
uyguladigi géralmustir, kendine yoénelik yikici reklam. KFC Mother London reklam
ajansina kendi icin hazirlattigi yikici reklam ilanlarin The Sun ve Metro Gazetelerinde
tam sayfa olarak bastirdi. Bu metinlerde KFC yaratici bir dublérle ézir diliyor ve
ismini “FCK” yazacak sekilde yeniden dizenliyor (www.adweek.com/creativity/
kfc-responds-to-u-k-chicken-shortage-scandal-with-a-timely-fck-were-sorry, ~ 2018).
Frank PR sirketinin kurucusu olan Andre Bloch, twitter araciligi ile KFC markasinin
yaptigi bu yikici reklam ile kriz iletisimi ¢alismalarinin halkla iligkiler ve kriz yonetimi
icin tam bir ders niteliginde oldugunu ifade etmektedir. KFC tarafindan uygulanan kriz
dénemi iletisim metinleri incelendiginde gazete ilani, afis ¢alismalari, sosyal medya
uygulamalari, réportaj verme, video hazirlama ve haberlerde konu olma yéntemlerinin
kullandigi belirlenmigtir. Sosyal medya aglarinda #KFCCrisis hashtagiyle bu krizin,
KFC marka sayginligina kalici bir hasar birakip birakmayacagi tartisiimistir. KFC
ise simdiye kadar yapilan kriz iletisimi calismalarinin aksine, eglenceli, samimi,
icten bir yaklagim sergilemistir. Ornegin KFC internet sitesinden “Tavuklar yolun
karsisina gecti ama restoranlarimiza giremedi.” diyerek bir mesaj yayinlamistir.
Marka sézclsu olarak konusturulan Colonel Sanders igin “Colonel bu sorun lizerine
calismayi sdrddrdyor. Yeni bir lojistik ortagimiz oldu ama kendisi bir ‘dis problemi™
yasadi; llke ¢apinda 900 restoranimiza taze tavuk ulastirabilmek oldukga zor aslinda.
Kaliteden taviz vermeyecegiz. Bu nedenle tedarik saglayamayan restoranlarimiz
kapali kalacak ve geri kalanlar daha kisa stirelerle ve sinirli sayida mendiyle hizmet
verecek. Sorunun son birkag gtindir siz musterilerimizin canini siktigini ve kizartilimig
lavuk istediginizde hayal kirikligi yasadiginizi biliyoruz ve bunun igin ¢ok Ulzginiz.
Ekiplerimiz, yeniden normal isleyisimize dénmemiz ve size hizmet verebilmemiz igin
gayretle calisiyor. Sizi yakinda restoranlarimizda gérmeyi diliyoruz. *Teething problem-
dis problemi- bir projenin erken evrelerinde karsilasilan sorunlar’{www.pazarlamasyon.
com/marka/birlesik-krallik-taki-kfc-restoranlarinda-tavuk-bitti, 2018) aciklamasi
yapilmis ve KFC, musterilerine en yakin agik magazanin nerede bulundugunu bildiren
bir web sitesi kurmustur.

Pira’nin kriz iletisim 6nceliklerinden (Goztas Pira ve Sohodol, 2004, s. 237) firmanin
bilgi kaynagdi haline getirilmesi, sirket s6zclsUnin kullaniimasi, medya iligkilerine
6zen gdbsterilmesi, duristlik, sempati, samimiyet, kolay ulasilabilirlik, yapicilik, ilgi,
basini ve kamuoyunu bilgilendirme, mesajlarin tarafsiz, anlagilr, agik, seffaf olmasi,
acik yureklilik, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum gostererek krizi ¢cozme, iletisim
ortaminin agik tutulmasi, KFC kriz ddnemiiletisim metinlerinde rastlanilan bulgulardir ve
konunun uzmani bagimsiz iki akademisyen tarafindan incelenerek teyitlenmistir. Yikici
reklamda goérsel yikim taktikleri olan reklamlari bozma, yeni reklam Uretme, logoyu
bozma, mevcut reklam karakterini ya da maskotunu bozma; igeriksel yikim taktikleri
olan ifsa etme, mizah-hiciv-alay etme, suglama unsurlari (Bakir ve Celik,dergipark.
gov.tr/download/article-file/177753, 2018, s. 19) da iletisim metinlerinde incelenerek
yine konunun uzmani bagimsiz iki akademisyen tarafindan tespit edilmistir. Calisma
kapsaminda ydrGtilen arastirma sonucunda KFC’nin kriz dénemi iletisim stratejisi
olarak yikici reklami kullandigini séylemek mimkinddr.
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4.7. KFC Kriz Dénemi iletisimi Calismalan

Gorsel 1. Gazete ilani

(www.adweek.com/creativity/kfc-responds-to-u-k-chicken-shortage-scandal-with-a-
timely-fck-were-sorry Erisim Tarihi: 2018)

KFC Mother London reklam ajansina kendi igin yikici reklam hazirlatarak ve The Sun
ve Metro Gazetelerinde tam sayfa ilan olarak batirmistir. KFC yaratici bir dublérle
6z0r dilemektedir ve ismini “FCK” yazacak sekilde yeniden dizenledigi goriilmektedir.
Metin, kriz dénemi iletisim unsurlarindan mizah, samimiyet, telafi arzusu, anlasihrlik,
tarafsizlik, gerektiginde 6zur dileme, basini ve kamuoyunu bilgilendirme, mesajlarin
tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi, acik yureklilik, yapicilik, ilgi, durastlik, ictenlik,
sempati, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum gostererek krizi cozme ana temalarini
barindirmaktadir. Yikici reklamda goérsel yikim taktikleri olan reklamlari bozma, logoyu
bozma; iceriksel yikim taktikleri olan ifsa etme, hiciv, ilan metninde mevcuttur.

Tablo 1. Gazete ilaninin Krize Gére iletisim Unsurlar Seviyesi

Kriz Dénemine Gore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynagi haline getirilmesi 1
Sirket sozciisiiniin kullanilmasi 0
Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi 1
Diiriistlik 1
Sempati 1
Samimiyet 1
ictenlik 1
Coziime yonelik yaklasim 1
Mizah 1
Telafi arzusu 1
Anlasiirik 1
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Tarafsizlik 1
Gerektiginde oziir dileme 1
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 1
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme 1
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 0

Tablo 2. Gazete ilaninin Yikici Reklama Gére Gérsel Yikim Taktikleri Seviyesi

Yikici Reklama Gore Gorsel Yikim Taktikleri Sonug
Reklamlari bozma 1
Yeni reklam iiretme 0
Logoyu bozma 1
Mevcut reklam karakterini ya da maskotunu bozma 0

Tablo 3. Gazete ilaninin Yikici Reklama Gére Igeriksel Yikim Taktikleri Seviyesi

Yikici Reklama Gére igeriksel Yikim Taktikleri Sonuc
ifsa etme 1
Mizah-hiciv-alay etme 1
Suclama 0

Gérsel 2. Duyuru Metni 1
(www.huffingtonpost.com/entry/kfc-facing-chicken-shortage-uk_us Erisim Tarihi: 2018)
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KFC markas! subelerine asilmasi i¢in kendi durumunu yansitan afisler hazirlatmigtir.
Bu afislerle KFC yasanilan kriz icin 6zulr dilemektedir. Ayrica reklam metinde samimi
ve icten bir iletisim tonu kullandigi goérulmektedir. KFC, krizin yeni calismaya
basladiklari lojistik saglayici firmanin yasadigi® “teething problem”dan (bir projenin/
isbirliginin ilk asamalarinda ortaya cikan kisa dénemli sikintilardan) kaynaklandigini
ifade ettigi bu metninde, kriz dénemi iletisim unsurlarindan, samimiyet, telafi arzusu,
anlasilirlik, sempati, tarafsizlik, gerektiginde 6zur dileme, kamuoyunu bilgilendirme,
mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi, ilgi, mizah, yapicilik, agik yureklilik,
durdstlik, samimiyet, ictenlik, duristlik, ¢ézime ydnelik yaklasim, KFC misyonu ve
ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cdzme ana temalarini barindirmaktadir. Yikici
reklamda iceriksel yikim taktikleri olan mizahi hiciv, ilan metninde mevcuttur.

Tablo 4. Duyuru Metni Gérseli 1'in Krize Gére Iletisim Unsurlar Seviyesi

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynadi haline getirilmesi 1
Sirket sozciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi 0
Diiriistlik 1
Sempati 1
Samimiyet 1
ictentik 1
Coziime yonelik yaklasim 1
Mizah 1
Telafi arzusu 1
Anlasilirlik 1
Tarafsizlik 1
Gerektiginde oziir dileme 1
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 1
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi czme 1
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 0
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Tablo 5. Duyuru Metni 1’in Yikici Reklama Gére igeriksel Yikim Taktikleri Seviyesi

Yikici Reklama Gire iceriksel Yikim Taktikleri Sonuc
ifsa etme 0
Mizah-hiciv-alay etme 1
Suclama 0

SORRY WE'RE

CLOSED

Goérsel 3. Duyuru Metni 1 Yakin Plan
(www.huffingtonpost.com/entry/kfc-facing-chicken-shortage-uk_usErisim Tarihi: 2018)

Gérsel 4: Duyuru Metni 2
(www.thesun.co.uk/money/5635380/kfc-opens-70-of-restaurants-but-
limited-menus-dont-satisfy-customersErisim Tarihi: 2018)

KFC krizin ilerleyen gunlerinde bazi subelerinin kapilarini agmayi basarmistir.
Ancak subeler icin yeterince Uriin temini saglanamadigindan dolayi sinirh mend ile
hizmet verilmistir. Bu durum masteriler i¢in sorun oldugu kadar dikkat cekici bir hal
de almaya baslamistir. Metinde “Dagitimi higkirik tuttu, dolayisiyla bazi menulerimizi
bugin servis edemeyecegiz. Ama iceriye mutlaka girin; parmaklarinizi yalatacak bir
seyler bulacaginizdan eminiz. Sebep oldugumuz rahatsizliktan dolay! 6zur dileriz”
denilmektedir. Metin, kriz dénemi iletisim unsurlarindan, samimiyet, telafi arzusu,
anlasilirlk, gerektiginde 6zir dileme, kamuoyunu bilgilendirme, mesajlarin tarafsiz,
anlasilir, acik, seffaf olmasi, agik yureklilik, duristlik, sempati, mizah, yapicilik,
ilgi, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum géstererek krizi ¢6zme ana temalarini




barindirmaktadir. Yikici reklamda iceriksel yikim taktikleri olan mizahi hiciv, ilan

metninde mevcuttur.

Akdeniz iletisim Dergisi
Kriz Dénemi letisim Stratejisi Olarak Yikici Reklam; Kfc Ornegi

Tablo 6. Duyuru Metni 2 Gérselinin Krize Gére Iletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynadi haline getirilmesi 1
Sirket sdzciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iligkilerine 6zen gdsterilmesi 0
Diiriistlik 1
Sempati 1
Samimiyet 1
ictentik 0
Coziime yonelik yaklasim 0
Mizah 1
Telafi arzusu 1
Anlasilirlik 1
Tarafsizlik 0
Gerektiginde oziir dileme 1
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 1
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi czme 1
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 0

Tablo 7. Duyuru Metni 2 Gérselinin Yikici Reklama Gére igeriksel Yikim Taktikleri Seviyesi

Yikici Reklama Gire iceriksel Yikim Taktikleri Sonuc
ifsa etme 0
Mizah-hiciv-alay etme 1
Suclama 0
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and said it was working with
KFC to correct thhe situation

Gorsel 5. Video Calismasi
(www.huffingtonpost.com/entry/kfc-facing-chicken-shortage-uk_us Erisim Tarihi: 2018)

KFC markasinin yasadigi bu kriz durumu sosyal medya aglarinda yayilan bir video ile
6zetlenmektedir. Huffingpost.com da yer alan yazilar ve videolardan bilgilendigimiz
kadariyla KFC, 2011 yilindan beri ¢alistigi lojistik firmasi Bidvest ile anlagsmasini bitirip
DHL ile calismaya baslamistir. Ancak DHL, dagitim merkezini tam oturtamadigindan
tavuklar friider kamyonlarda kalmis ve satis noktalarina ulasamamigtir. DHL,
sorumlulugu tstlenerek KFC ile sorunu gidermeye yénelik calismalarini strdirduklerini
sOylemektedir. KFC, krizden etkilenecek bir diger hedef kitle olan magaza calisanlarinin
dikkanlarin kapali oldugu zamanlardaki maaslarinin da 6denecegini agiklamistir.
Metinler, kriz dénemi iletisim unsurlarindan, samimiyet, telafi arzusu, anlasihrlik,
gerektiginde 6zur dileme, basini ve kamuoyunu bilgilendirme, mesajlarin tarafsiz,
anlasilir, agik, seffaf olmasi, agik yureklilik, durustlik, sempati, yapicilik, ilgi, ictenlik,
¢6zUum odaklilik, mizah, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi ¢dzme
ana temalarini barindirmaktadir. Yikici reklamda iceriksel yikim taktikleri olan mizahi
hiciv g6zlenmektedir.

Tablo 8. Video Galismasinin Krize Gére iletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gore iletisim Unsurlan Sonuc
Firmanin bilgi kaynag haline getirilmesi 1
Sirket sdzciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iliskilerine dzen gdsterilmesi 1
Diiriistlik 1
Sempati 1
Samimiyet 1
igtentik 1
Coziime yonelik yaklasim 1
Mizah 1
Telafi arzusu 1
Anlasilirlk 1
Tarafsizlik 0
Gerektiginde oziir dileme 1
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Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 1
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme 1
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 0

Tablo 9. Video Galismasinin Yikici Reklama Gére igeriksel Yikim Taktikleri Seviyesi

Yikici Reklama Gire iceriksel Yikim Taktikleri Sonuc
ifsa etme 0
Mizah-hiciv-alay etme 1
Suclama 0
@ {(»Fc U!( & freland = e ~

The Colonel is working on it.

THE CHEICKEN CROSSED THE
ROAD, JUST NOT T0 OUR
RESTAURANTS..

WE'VE BROUGHT A NEW DELIVERY PARTNER ONBOARD,. BUT
THEY'VE HAD A COUPLE OF TEETHING PROBLEMS - GETTING
FRESH CHICKEN OUT TO 900 RESTAURANTS ACROSS THE
COUNTRY IS PRETTY COMPLEX!

WE WON'T COMPROMISE ON QUALITY, SO NO DELIVERIES
HAS MEANT SOME OF OUR RESTAURANTS ARE CLOSED, AND
OTHERS ARE OPERATING A LIMITED MENU, OR SHORTENED
HOURS.

SHOUT OUT TO OUR RESTAURANT TEAMS WHO ARE WORKING
FLAT OUT TO GET US BACK UP AND RUNNING AGAIN.

1188 Feteets 1TET Lee AW D @@ = = @ =

Gorsel 6. Sosyal Medya- Twitter Paylasimi 1
(twitter.com/KFC_UKI/status/964838797841190912/photo/1 ?tfw_creator Erisim Tarihi: 2018)

KFC afigler icin kullandigi reklam metninin devami niteliginde sosyal medya aglarinda
daha kapsamli ve aciklayici reklam metinleri kullanmistir. “Tavuk caddeyi gecti ama
bizim restoranlarimiza giremedi. Yeni bir lojistik ortagimiz oldu ama kendisi bir “dis
problemi” yasadi; (lke ¢apinda 900 restoranimiza taze tavuk ulastirabilmek oldukga
zor aslinda. Kaliteden taviz vermeyecegiz. Bu nedenle tedarik saglayamayan
restoranlarimiz kapali kalacak ve geri kalanlar daha kisa sdrelerle ve sinirli sayida
mendyle hizmet verecek.. Ekiplerimiz, yeniden normal isleyisimize dénmemiz ve size
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hizmet verebilmemiz igin gayretle calisiyor..” Metin, kriz dénemi iletisim unsurlarindan,
samimiyet, telafi arzusu, anlasilirlik, gerektiginde 6zir dileme, basini ve kamuoyunu
bilgilendirme, mesajlarin tarafsiz, anlasilr, agik, seffaf olmasi acik yureklilik, dirdstlik,
samimiyet, sempati, ictenlik, yapicilik, ilgi, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum
gbstererek krizi cézme ana temalarini barindirmaktadir. Yikici reklamda igceriksel yikim
taktikleri olan mizahi hiciv, ilan metninde mevcuttur.

Tablo 10. Sosyal Medya- Twitter Paylagimi 1’in Krize Gére iletisim Unsurlar Seviyesi

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynagi haline getirilmesi 1
Sirket sozciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi 1
Diiriistlik 1
Sempati 1
Samimiyet 1
ictentik 1
Coziime yonelik yaklasim 1
Mizah 1
Telafi arzusu 1
Anlasilirlik 1
Tarafsizlik 0
Gerektiginde oziir dileme 1
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 1
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi czme 1
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 0
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Tablo 11. Sosyal Medya- Twitter Paylagimi 1’in Yikici Reklama Gére iceriksel Yikim Taktikleri
Seviyesi

Yikici Reklama Gire iceriksel Yikim Taktikleri Sonuc
ifsa etme 0
Mizah-hiciv-alay etme 1
Suclama 0

Crisis | x el | O

WE'REKNACKERED AND
CANT THINK OF A FUNNY
HEADLINE...

BUT GREAT NEWS... OVER 90% OF OUR RESTAURANTS ARE NOW BACK
OPEN. ALMOST THERE. HAPPY FRY-DAY.

WERE AWARE OTHER PURVEYORS OF CHICKEN HAVE BEEN
ATTEMPTING TO LURE YOU IN THIS WEEK. THANKS FOR STAVING
STRONG.

WE'RE WORKING FLAT OUT TO GET THE REST BACK UP AND RUNNING.
OUR TEAMS HAVE BEEN INCREDIBLE.

YOU'LL PROBABLY NOTICE MANY OF OUR RESTAURANTS ARE NOW ON
LIMITED MENUS, WHICH MAY VARY. PLEASE BEAR WITH US - WE'VE

TRIED TO FOCUS ON YOUR FAVOURITES, BUT IF YOU CANT SPOT
WE'LL SEE WHAT WE

SOMETHING, JUST ASK AND

5 CAN DO. WE'LL BE
BACK UPTO FULL SPEED AS SOON AS WE CAN.

2 1htm [ Tamana gaster | x

@ilc o6 @@ e

Gorsel 7. Sosyal Medya Twitter Paylagimi 2
(www.crisis-response.com/comment/blogpost.php?post=377 Erisim Tarihi: 2018)

KFC acilan bazi subelerini musterilerine duyurmak icin yine bir reklam gorsel
hazirlayarak son durumlarini an ve an bildirmistir. Reklam metnine baktigimizda;
“Pestilimiz ¢iktt ve komik bir baglk duglinemiyoruz. Ama haberler harika.
Restoranlarimizin %90 dan fazlasi acildi. Neredeyse bitti. Mutlu fry-day (friday*fryday
Cuma-kizartma)Birtakim tavuk saticilarinin sizi bu hafta ayartmaya calistiginin
farkindayiz. Saglam durdugunuz icin tesekkdirler. Geri kalini da halletmek ve tekrar
kosmak icin canimiz ¢ikarcasina calisiyoruz. Ekiplerimiz muhtesem is cikariyor.
Restoranlarimizin cogunun su an limitli mendiler verebildiklerini fark etmis olmalisiniz.
Ldtfen bize sabir gdsterin; en sevdiklerinize odaklanmaya calistik. Ama eger bir seye
karar veremezsiniz bize haber edin; sizin icin ne yapabiliriz bakalim. En kisa stirede
maksimum hizla geri gelecegiz.” Metin, kriz ddnemi iletisim unsurlarindan, samimiyet,
telafi arzusu, anlasilirlik, basini ve kamuoyunu bilgilendirme, mesajlarin tarafsiz,
anlasilir, acik, seffaf olmasi, acgik yureklilik, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum
gOstererek krizi cozme ana temalarini barindirmaktadir. Yikici reklamda iceriksel yikim
taktikleri olan mizahi hiciv, ilan metninde mevcuttur.
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Tablo 12. Sosyal Medya- Twitter Paylasimi 2’'nin Kriz Dénemine Gére iletisim Unsurlari

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynagi haline getirilmesi 1
Sirket sozciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi 1
Diiriistlik 0
Sempati 1
Samimiyet 1
igtentik 1
Coziime yonelik yaklasim 0
Mizah 1
Telafi arzusu 1
Anlasilirlk 1
Tarafsizlik 0
Gerektiginde oziir dileme 0
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 0
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme 1
iletisim ortaminin acik tutulmas! 0
Hiz 0

Tablo 13. Sosyal Medya- Twitter Paylasimi 2'nin Yikici Reklama Gére igeriksel Yikim Taktikleri

Seviyesi
Yikici Reklama Gire iceriksel Yikim Taktikleri Sonuc
ifsa etme 0
Mizah-hiciv-alay etme 1
Suclama 0
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Gérsel 8. Sosyal Medya- Twitter Paylasimi 3
(www.theguardian.com/business/2018/feb/22/kfc-surplus-chicken-charities-store-supply-crisis

Erisim Tarihi: 2018)

Lojistik sorunu yasandigi icin bekleyen tavuklarin durumunu soran bir misterisine
KFC’nin cevabi sbyledir; “Maalesef bir kismi ziyan olacak ki bu durumdan nefret
ediyoruz. Bu oranin miimkdn oldugunca dlistik kalmasi icin elimizden geleni yapiyoruz.
Bir yolumuz da bagis yapmak” (www.dailymail.co.uk/news/article-5412007/KFC-
crisis-700-870-UK-eateries-shut, 2018). KFC, sosyal medya Uzerinden lojistik aginda
bekleyen tavuklar hakkinda sorulan sorulara cevaben tavuklarin taze oldugunu ve
isteyen hayir kurumuna verebileceklerini duyurmustur. Ancak kurumlarin bu kadar
¢ok tavugu saklama kosulu olmadigi icin timUnt alamadigi ifade edilmigtir. Metin,
kriz dénemi iletisim unsurlarindan, samimiyet, anlasilirhk, basini ve kamuoyunu
bilgilendirme, mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi acik yureklilik, ilgi,
durustlik, ¢cézume ydnelik yaklagim ana temalarini barindirmaktadir.

Tablo 14. Sosyal Medya-Twitter Paylagimi 3 Krize Gére iletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynadi haline getirilmesi 1
Sirket sozciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi 1
Diiriistlik 1
Sempati 0
Samimiyet 1
igtentik 0
Coziime yonelik yaklasim 1
Mizah 0
Telafi arzusu 0
Anlasilirlk 1
Tarafsizlik 0
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Gerektiginde oziir dileme 0
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 0
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme 0
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 0
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Gorsel 9. Sosyal Medya-Twitter Paylasimi 4
(www.dailymail.co.uk/news/article-5414035/KFC-UK-Chicken-Shortage-Need-Know Erisim
Tarihi: 2018)

KFC yine sosyal medya araciligi ile lojistik krizini ¢c6zerken yapilanlari “Colonel has
an update” Colonel de glncelleme var, climlesi ile duyurmustur. Cimle kriz dénemi
iletisim unsurlarindan, kamuoyunu strekli bilgilendirme ve hiz unsurlarini icermektedir.

Tablo 15. Sosyal Medya- Twitter Paylasimi 4 Krize Gére iletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari Sonuc

Firmanin bilgi kaynad haline getirilmesi 1

Sirket sozciisiiniin kullamlmasi

Medya iliskilerine dzen gosterilmesi
Diiriistlilk

Sempati

Samimiyet
ictentik
Coziime yonelik yaklasim

olo|lo|lo|lo|lo| =




Akdeniz iletisim Dergisi
Kriz Dénemi letisim Stratejisi Olarak Yikici Reklam; Kfc Ornegi

Mizah

Telafi arzusu

Anlasilirlk

Tarafsizlik

Gerektiginde oziir dileme

Kolay ulasilabilirlik

Yapicilik

olo|loo|lo|lo|lo|lo|o

ilgi

—_

Basini ve kamuoyunu bilgilendirme

Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi

Acik yiireklilik

Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme

o|lo|lo | o

iletisim ortaminin acik tutulmas!

Hiz

—_

® v x (W <o <&@ o xR xR x o x (I 1o x (W ot x (umcn x (& e x (@ x (B =)/ W x et 0. i
€ > C O [ 8 Govenii | hups//mwwwidcooul W | :
SEARCH BELOW TO FIND YOUR NEAREST OPEN KFC
RESTAURANT (OPEN AS OF 20:00 20/04/2018).

FIND A KFC RESTAURANT

Search by street or postcode o

© Use my location

Gorsel 10. WebsitesindekiNavigasyon Uygulamasi
(www.kfc.co.uk/crossed-the-roadErisim Tarihi: 2018)

KFC, musterilerine en yakin acik magazanin nerede bulundugunu bildiren bir web sitesi
kurmustur. Béyle bir site kriz dénemi iletisim unsurlarindan, telafi arzusu, kamuoyunu
bilgilendirme, yapicilik, ilgi, kolay ulasilabilirlik, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum
gOstererek krizi cozme temalarina hizmet etmektedir.

BEEERS H
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Tablo 16. KFC’nin Websitesinde Yeralan Navigasyon Uygulamasinin Krize Gére lletisim

Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gore iletisim Unsurlan Sonuc
Firmanin bilgi kaynadi haline getirilmesi 1
Sirket sdzciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iliskilerine dzen gdsterilmesi 0
Diiriistlik 0
Sempati 0
Samimiyet 0
igtentik 0
Coziime yonelik yaklasim 1
Mizah 0
Telafi arzusu 1
Anlasilirlik 0
Tarafsizlik 0
Gerektiginde oziir dileme 0
Kolay ulasilabilirlik 1
Yapicilik 1
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 0
Acik yiireklilik 0
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme 1
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 1

4.8. Basin Aciklamalari

4.8.1. Basin Aciklamasi - 1:

Birlesik Krallik’taki KFC musterileri bu durumdan ¢ylesine muzdarip oldu ki Tower
Hamlet polis merkezine KFC ile ilgili sikayetler yagdi. Sonunda merkez, konunun
yetki ve gobrev alaninda olmadigini Twitter’dan duyurma ihtiyaci duydu. Sorun
bu denli toplumsal bir hale gelmisken sosyal aglara yansimamasi dogal olarak
imkansizdi. #KFCCrisis etiketiyle Twitter’in popller konulari arasinda kendine yer
bulan olayin, KFC marka sayginligina kalici bir hasar birakip birakmayacag: da
sorgulandi. Marka ise beklenen siradan basin agiklamalarinin aksine, eglenceli, mizahi
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bir yaklasim sergiledi. KFC, “Tavuklar restoranlarimiz yerine, yolun karsisina gecti.”
dedikten sonra aciklamasina, logosunda da kullandigi kurucusu Colonel Sanders‘a
atif yaparak sdyle devam etti: “Colonel bu sorun lzerine ¢alismay: sdrddrtyor.
Yeni bir lojistik ortagimiz oldu ama kendisi bir “dis problemi” yasadi; lilke ¢capinda
900 restoranimiza taze tavuk ulastirabilmek oldukca zor aslinda Kaliteden taviz
vermeyecegiz. Bu nedenle tedarik saglayamayan restoranlarimiz kapali kalacak
ve geri kalanlar daha kisa sdrelerle ve sinirli sayida mentyle hizmet verecek.
Sorunun son birkag glndr siz mdsterilerimizin canini siktigini ve kizartimis
tavuk istediginizde hayal kirikligi yasadiginizi biliyoruz ve bunun igin ¢ok tizgiintiz.
Ekiplerimiz, yeniden normal isleyisimize dénmemiz ve size hizmet verebilmemiz
icin gayretle calisiyor. Sizi yakinda restoranlarimizda gérmeyi diliyoruz.”(www.
pazarlamasyon.com/marka/birlesik-krallik-takikfcrestoranlarindatavukbitti, 2018).
Metin, kriz ddénemi iletisim unsurlarindan, samimiyet, telafi arzusu, anlasilrlik,
gerektiginde 6zur dileme, mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi, agik yureklilik,
durustlik, basini ve kamuoyunu bilgilendirme, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum
gbstererek krizi c6zme ana temalarini barindirmaktadir. Yikici reklamda iceriksel yikim
taktikleri olan mizahi hiciv, ilan metninde mevcuttur.

Tablo 17. Basin Aciklamasi 1- Krize Goére lletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynagi haline getirilmesi 1
Sirket sozciisiiniin kullamilmasi 0
Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi 1
Diiriistlik 1
Sempati 1
Samimiyet 1
ictentik 1
Coziime yonelik yaklasim 1
Mizah 1
Telafi arzusu 1
Anlasilirlik 1
Tarafsizlik 0
Gerektiginde oziir dileme 1
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 1
ilgi 1
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 1
Acik yiireklilik 1
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Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi czme 1
iletisim ortaminin acik tutulmas! 0
Hiz 0

Tablo 18. Basin Aciklamasi 1- Yikici Reklama Gére Iceriksel Yikim Taktikleri Seviyesi

Yikici Reklama Gire iceriksel Yikim Taktikleri Sonuc
ifsa etme 0
Mizah-hiciv-alay etme 1
Suclama 0

4.8.2. Basin Aciklamasi - 2:

Basta ingiltere olmak (izere, Birlesik Krallik genelindeki kabaca 900 civari restorandan
800 kadari duin, glin ortasinda gegici olarak kepenk indirdi. Bunlardan bir kisminin ise
6gleden sonra acildigi belirtildi. Britanya, KFC’nin Avrupa kitasindaki en buylk pazari
ve diinya genelinde de ilk 5 icerisinde yer aliyor. TacoBell ve Yum sahipligindeki KFC,
bu durumun teslimattaki yeni is ortaklari DHL ile baslangicta yasanan uyum sorunlari
nedeniyle gerceklestigini belirtti. DHL ise operasyonel sorunlar nedeniyle bazi
teslimatlarin tamamlanamadigini veya geciktigini belirterek yasanan durumun ¢6zim
icin KFC ile birlikte calisildigini ifade etti. KFC, gectigimiz hafta lojistik isini Bidvest
firmasindan alip DHL’e vermisti. Ote yandan Britanya’da bulunan KFC restoranlarinin
yuzde 95'i franchise yontemiyle isliyor ve sirket, calisanlarin yevmiyelerinin tam
6denecegini, franchise restoranlarda da aynisinin yapilmasi gerektigini belirtti.
Restoranlarin tamaminin normal hizmetine ne zaman dénecegi hakkinda ise bir bilgi
veriimedi  (www.haberturk.com/dunyaca-unlu-tavukcu-tavugu-bitti-yuzlerce-restoran-
kapandi-1845108-ekonomi, 2018). Metin, kriz dénemi iletisim unsurlarindan, basini
ve kamuoyunu bilgilendirme, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum gostererek krizi
¢bzme ana temalarini barindirmaktadir.

Tablo 19: Basin Aciklamasi 2- Krize Gére lletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynad haline getirilmesi 1
Sirket sozciisiiniin kullamlmasi 0

—_

Medya iliskilerine dzen gosterilmesi
Diiriistlilk

Sempati

Samimiyet
ictentik

ol|lo|lo|loe




Akdeniz iletisim Dergisi 103
Kriz Dénemi letisim Stratejisi Olarak Yikici Reklam; Kfc Ornegi

Coziime yonelik yaklasim
Mizah

Telafi arzusu

Anlasilirik

Tarafsizlik

Gerektiginde oziir dileme

Kolay ulasilabilirlik

Yapicilik

olo|lo|loo|loo|lo|lo|lo | o

ilgi

—_

Basini ve kamuoyunu bilgilendirme

Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi
Acik yiireklilik
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme

iletisim ortaminin acik tutulmas
Hiz

olo|lo|lo|o

4.8.3. Basin Aciklamasi - 3:

KFC tavuk kithg fiyaskosundan sonra orijinal tedarikgisine déntyor. “Fastfood zinciri,
‘Kusursuz’ taze tavuk dagitimi sézu veren Bidvest ile anlasiyor.”

Gorsel 11. Basin Acgiklamasi
(www.theguardian.com/business/2018/mar/08/kfc-returns-to-original-supplier-after-chicken-
shortage-fiasco Erigim Tarihi: 2018)
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Gérsel 12. Basin Aciklamasi
(www.theguardian.com/business/2018/mar/08/kfc-returns-to-original-supplier-after-chicken-
shortage-fiasco Erisim Tarihi: 2018)

Temel hatlari ile kusursuz bir dagitim i¢in tekrar Bidvest ile anlasildigini ifade eden
metinde KFC sozcusinin ‘Odak noktamiz misterilerimizin tavugumuzun keyfini yeni
sikintilar olmadan ¢ikarabilmesi. Buradan hareketle QSL ve DHL'e ek olarak lojistikte
Bidvest ile de calismaya karar verdik’ sézleri yer aliyor. Metin, kriz dénemi iletisim
unsurlarindan, samimiyet, basini ve kamuoyunu bilgilendirme, KFC misyonu ve ana
hedeflerine uyum géstererek krizi cozme ana temalarini barindirmaktadir.

Tablo 20. Basin Aciklamasi 3- Krize Goére lletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gore iletisim Unsurlari Sonuc

Firmanin bilgi kaynadi haline getirilmesi 1

Sirket sdzciisiiniin kullamilmasi

Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi
Diiriistlik

ol|lo|lo|l=o

Sempati

—_

Samimiyet

igtentik

Coziime yonelik yaklasim
Mizah

Telafi arzusu

Anlasilirlik

Tarafsizlik

olo|lo|lo|o| =
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Gerektiginde oziir dileme 0
Kolay ulasilabilirlik 0
Yapicilik 0
ilgi 0
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 1
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 0
Acik yiireklilik 0
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cozme 1
iletisim ortaminin acik tutulmasi 0
Hiz 0

4.8.4. Basin Aciklamasi - 4:

Gorsel 13. Basin Aciklamasi
(www.haberturk.com/dunyaca-unlu-tavukcu-tavugu-bitti-yuzlerce-restoran-kapandi-1845108-
ekonomi Erigim Tarihi: 2018)

Basta ingiltere olmak iizere, Birlesik Krallik genelindeki kabaca 900 civari restorandan
800 kadari dun, glin ortasinda gegcici olarak kepenk indirdi. Bunlardan bir kisminin ise
6gleden sonra acildigi belirtildi. Britanya, KFC’nin Avrupa kitasindaki en buylk pazari
ve diinya genelinde de ilk 5 icerisinde yer aliyor. TacoBell ve Yum sahipligindeki KFC,
bu durumun teslimattaki yeni is ortaklari DHL ile baglangicta yasanan uyum sorunlari
nedeniyle gerceklestigini belirtti. DHL ise operasyonel sorunlar nedeniyle bazi
teslimatlarin tamamlanamadigini veya geciktigini belirterek yasanan durumun ¢6zima
icin KFC ile birlikte calisildigini ifade etti. KFC, gegctigimiz hafta lojistik isini Bidvest
firmasindan alip DHL’e vermisti. Ote yandan Britanya’da bulunan KFC restoranlarinin
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yuzde 95'i franchise yontemiyle isliyor ve sirket, calisanlarin yevmiyelerinin tam
6denecegini, franchise restoranlarda da aynisinin yapilmasi gerektigini belirtti.
Restoranlarin tamaminin normal hizmetine ne zaman ddnecegi hakkinda ise bir
bilgi verilmedi. Metin, kriz dénemi iletisim unsurlarindan, basini ve kamuoyunu
bilgilendirme, KFC misyonu ve ana hedeflerine uyum goéstererek krizi ¢cézme ana

temalarini barindirmaktadir

Tablo 21. Basin Aciklamasi 4- Krize Gore lletisim Unsurlari Seviyesi

Kriz Dénemine Gaore iletisim Unsurlari

Sonuc

Firmanin bilgi kaynagi haline getirilmesi

1

Sirket sozciisiiniin kullamilmasi

Medya iligkilerine Gzen gdsterilmesi

Diiriistlik

Sempati

Samimiyet

ictentik

olo|lo|lo|lo| =

Coziime yonelik yaklasim

—_

Mizah

Telafi arzusu

Anlasilirlik

Tarafsizlik

Gerektiginde oziir dileme

Kolay ulasilabilirlik

Yapicilik

ilgi

olo|lo|loo|lo|lo|lo | o

Basini ve kamuoyunu bilgilendirme

—_

Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi

Acik yiireklilik

o | o

Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi czme

—_

iletisim ortaminin acik tutulmasi

Hiz
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4.7. KFC Krizi ile ilgili Bazi Paylasimlar

Tower Hamlets - Central East BCU & w
DMPSTowerHam
Please do not contact us about the #KFCCrisis - it is not a police
matter if your favourite eatery is not serving the menu that you
desire
17:10 - 2

O 19.9¢

B Kisi bunun hakkinda konusuyor L

Gorsel 14. KFC Krizi ile Ilgili Bazi Paylagimlar
(www.pazarlamasyon.com/marka/birlesik-krallik-taki-kfc-restoranlarinda-tavuk-bitti Erisim Tarihi:
2018)

Kapanan KFC subeleri icin bazi bdlgelerde musterilerin polis merkezlerine sikayet
bildirimlerinde bulunuldugu kayitlara gegmistir. Yukarida Polis Merkezi'nin konu ile ilgili
tweeti mevcuttur. Krizin kendileri ile ilgili olmadigini ve kendilerine bagvurulmamasini
soylemektedirler. Bu durum Uzerine KFC sdzclsU, olayin polis merkezleri ile ilgili
olmadigi kurum ile ilgili bir sorun oldugunu anlatan demeg¢ vermistir. Bu demeg, sosyal
medya ve basin bilteni aracihgr ile yayilimistir.

<O sos T e O 19.84a8 o
@ KFC UK & Ireland @& &@KFC UK 21 Feb
The horror == . We would like to locate this lady. We have

one Ricebox left at Head Office and it has her name on it.
twitter.comy/. MichaelMarti. ..

@ Burger King UK «© wy
@ BurgerKinguUK

wWe’ll raise your leftover Ricebox with a year’s supply of
fresh King Boxes! Someone put us in touch with her &
1:47 PM - Feb 21, 2018

RS T—1 4949 o >

Goérsel 15. KFC Krizi ile Ilgili Bazi Paylagimlar
(worldofwonder.net/fck-kentucky-fried-chicken-ad-responds-hilariously-to-their-u-k-chicken-
shortage Erisim Tarihi: 2018)

KFC markasi subelerinin kapal oldugu icin Burger King markasi subelerine gitmek
zorunda oldugunu séyleyen bir misteri icin Burger King bir yil boyunca bir menusuni
Ucretsiz olarak kullanma hakki hediye etmistir.
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KFC Closes More Than Half Of Its UK Restaurants After Chicken Shortage
5 ent Chicken shop m o _— =
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Gérsel 16. KFC Krizi ile iigili Bazi Paylagimlar
(www.huffingtonpost.com/entry/kfc-facing-chicken-shortage-uk_us Erisim Tarihi: 2018)

PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) yani hayvanlara etik muamele igin
mucadele edenler tarafindan kurulan kirresel ¢apta faaliyet gésteren bir hayvan haklari
organizasyonudur. Oyle ki, tavuksuz kalan KFC igin vegan meniiler 6nermesi sosyal

medyada yayilmistir.

BN G AC LA LERC AN G LD G- LN L

< > o olamw

@) Andrew Bloch @ Craass )

KFC apologises with a full page ad in
today’s Metro. A masterclass in PR crisis
management.

#KFCCrisis

Gérsel 17. KFC Krizi ile iigili Bazi Paylagimlar
(twitter.com/andrewbloch/status/966957339981918208 Erisim Tarihi: 2018)

Unla reklamci A. Bloch KFC markasinin yikici reklamini gériince ‘ders ¢ikariimasi
gereken bir kriz halkla iligkileri ydnetimi’ ifadesini kullanmigtir.

WE DON'T
CHICKEN OUT

REDUCED PRICES AT ALL UK STORES®

CHICKEN ROVALE
£1.99

Gorsel 18. KFC Krizi ile iigili Bazi Paylagimlar
(www.creativebrief.com/new-work/view/6837/Burger-King-by-360i Erisim Tarihi: 2018)
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KFC marka s6zcusU bir réportajinda’ tavuklar yolun karsisina gegcti’ ifadesi kullanmigtir.
Bu sdylem, rakip marka tarafindan da kullanilmis ve Burger King ‘tavuklarimiz disari
cikmadr’ slogani ve KFC logo bozumu ile olusturdugu yeni gorselleri ve ambalajlari ile
kampanyaya ¢ikmistir.

[N A C L R A R O T D R LR C R el
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Gérsel 19. KFC Krizi ile Ilgili Bazi Paylagimlar
(twitter.com/ODDSbible/status/966984228515799041 Erisim Tarihi: 2018)

KFC makasinin yasadigi bu krize karsi rakip markalardan olan McDonald’s da farkli
bir strateji uygulamistir. KFC subesi éniinde siraya giren McDonald’s maskotlari men(
olmadigi icin KFC subesi 6niinde protesto gdsterisinde bulunmustur. Bu eylem viral
reklam stratejisi olarak sosyal medyadan duyurulmustur. KFC halihazirda ingiltere
ve Irlanda’da cogu subesini acmistir ancak bu subeler de sinirli menii ile kisa siireli
olarak musterilerine hizmet vermeye devam etmektedir. Musterileri icin hangi subelerin
acik oldugunu bildirmek i¢in ise navigasyon uygulamasi iceren bir web sitesi kurarak
yénlendirme yapmaktadir. Global FastFood Market Professional Survey Report
2018 sonuglarina gére hizli tiketim kiresel pazarinin anahtar oyunculari arasinda
McDonald’s, KFC, Subway, Pizzahut, Starbucks, Burger King, Domino’s Pizza, Dunkin’
Donuts, Dairy Queen, Papa John’s, Wendy’s, TacoBell, Dunkin’ Donuts yer almaktadir
(www.wiseguyreports.com/reports/2844927-global-fast-food-market-professional-
survey-report, 2018). Ayrica bu rapor her bir Uretici i¢in Gretim, fiyat, gelir ve pazar
payi ile dinya pazarindaki en iyi Ureticilere odaklanarak 2022 yilini da dngérmektedir.
Kriz sonrasi dénem verileri hentiz olusmamakla birlikte bu raporda KFC, 2018 lojistik
krizine ragmen yerini korur gérinmektedir.

5. Sonuc

TUketim toplumu igerisinde geg¢misten gunimuze yikici reklam Gretim bigimleri
yapim asamasinda degisiklige ugrasa da icerik bakimindan amacinin degismedigi
gorilmektedir. ik basta boyalar ve duvar yazilari ile yikici reklam retilmeye calisilarak
baslayan sireg, bugin yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ile internet ortaminda
sanal boyuta ve mobil uygulamalara varmigtir.

ingilizce “advertising” (reklam) ile “subvert” (yikici) kelimelerinin birlestirimesiyle
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tiretiimis olan “subvertising” s6zcugu ile ifade edilen yikici reklama dilimizde “karsi
reklam” ya da “bozucu reklam” denilmektedir. Ticari reklamlarla benzer mecralar ve
mesaj ¢ekiciliklerini kullanarak karsit dustincelerin ifade edilmesine ortam saglayan
yikici reklamlarin uygulayicilari “reklam yikicilari ya da yikici reklamcilar” (subvertisers)
olarak bilinmektedirler. Kultir bozuculari, yikici reklam adi verilen uygulamalar ile
“reklama karsi reklam” diislincesi temelinde gesitli eylemlerde bulunmaktadirlar. (Bakir
ve Celik, 2012, s. 52). Yikici reklamin toplumsal yikimi konu alan 6geleri icerdigi ve
toplumu bilinglendirmeye calistigi sdylenebilir. Yikici reklamcilar, reklami reklamla
vurmaktadir.

Yikici reklamlar, insanlarin dikkatini cekmek ve dis gucini harekete gecirmek igin
eylemlerini eglenceli olaylarla sunarak mizah ve eglenceyi, 6zellikle de hiciv igerikli
bir mizah anlayisini kullanmaktadir. Hiciv edilen bir mizah, paradiler, grafik tasarimlar,
kelime/harf oyunlan tuketiciyi eglendirirken reklam ile olusturulan gergeklik Gzerine
distndirmektedir de. Reklamlardaki anlam bilimsel, metinsel ve gérsel batunligun
yikima ugratiimasi Jordan tarafindan “semiyotik terérizm” olarak nitelendirilir; reklam
hedefi asindiriimakta, mesaj dilleri yan anlamlarla acik edilmektedir. Tarih boyunca
imgeler ve metinlerin Uretimi de yayilimi da bu kadar kolay olmamistir. Dijital ortamlar
ve internet, etkileyebilecedi kitlenin blyUklugu ve interaktif yapisi ile kigileri distinmeye/
eyleme c¢ekebilme glicu agisindan yikici iletisim mesajlari icin biyUk 6nem tagimaktadir
(Bakir ve Celik, dergipark.gov.tr/download/article-file/177753, 2018).

Yikici reklamlarda yikici fikirlerini ifade etmek igin tehlike, ¢ilginlik, ironi, parodi,
metafor, alegori kullanilabilmektedir. Yikici reklamlarda gui¢li ydntemlerden olan mizah
silahini da kullanarak insanlari hem guldirme hem de gllerken disindirme stratejisi
uygulanabilmektedir (Fontes, 2005, s. 257). Yikici reklam, gerilla yapida reklamlara
génderme yaparak uretilir; mizah, korku gibi reklam gekiciliklerini kullanabilmektedir.
Yikici reklam, esasen bir kiltlir bozumu hareketi olmak ile birlikte kriz dénemlerinde bir
iletisim bicimi olarak kullanilabilir mi?

Kurum igin her tarl uyumsuzlugun kriz ortami olusturdugunu ifade eden Kernisky krizi,
bir kurumun beklentileri ile cevresinde gerceklesenler arasindaki blylk uyumsuzluk
(Kernisky, 1997, s. 843) olarak nitelendirmektedir. Bir bagka tanim kurumun imajinin
olumsuz etkilenme tehlikesi olan hadiseler (Barton 1993 akt. Coombs ve Schmidt,
2000, s. 168) olarak degerlendiriimektedir. Reid’e gbre ise kriz, bir kurumun pazardaki
itibarina, onun mdsterileri ile iligkilerine ve finansal durumlarina olumsuz etkisi olan
her durum (Reid, 2000, s. 2) olarak belirtimektedir. Coombs ve digerlerine goére
kriz yénetimi sorumlulugu ile itibar arasinda bir iligki vardir. Kriz dénemlerinde itibar
azalmasi, satis azalmasi ve agizdan agiza iletisim mesajlarinda olumsuz iceriklerin
artmasi en sik gorulen itibar kayiplaridir (Coombs, 2007b; Coombs ve Holladay, 2006).
Buradan hareketle kriz dénemi ya da kriz sonrasi dénemde kurumun izleyecegi itibar
stratejileri olmalidir ve bunlar séyle siralanabilir (instituteforpr.org/crisis-management-
and-communications, 2018);

1. Suglayana Saldirmak
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2. Inkéar Etmek

3. Gunah Kegisi Bulmak

4. Mazeret Bulmak

5. Gerekgelendirmek

6. Gecmisteki Olumlu Seyleri Hatirlatmak
7. Destek Almak

8. Tazmin Etmek

9. Ozir Dilemek

Coombs ve digerlerinin bu arastirmasi bizi Durumsal Kriz iletisim Teorisine (SCCT
Situation Crisis Communication Theory) gétirtr. SCCT, kriz y0neticilerinin itibar
onarim stratejilerini kriz durumunun icerdigi tehditlere gére belirleyecegini sodyler.
Ayrica ayni krizi daha énce yasamis olmak da kriz sorumlulugu-itibar iliskisinde
6nemli bir parametredir. Buradan hareketle basit bir cerceveleme yapacak olursak kriz
sorumluluk derecelerine goére krizleri asagidaki gibi tasnifleyebiliriz(instituteforpr.org/
crisis-management-and-communications, 2018);

1. Kurban Krizleri-Minimim Kriz Sorumlulugu
Dogas afetler, dedikodular, isyeri siddeti, tGrlin sabotaji vb.

2. Kazaya Bagl Krizler-Disuk Kriz Sorumlulugu
ithamlar, teknik arizalar, teknik kazalar vb.

3. Onlenebilir Krizler-Yiiksek Sorumluluk
Kisi hatasindan kaynaklananlar arizalar, kazalar, yanlis ydnetsel kararlar vb.

Kriz dénemi iletisimine bu pencereden baktigimizda 3. Kategoride yer alan énlenebilir
krizlerde kriz yOneticisini sorumlulugunun olduk¢a yuksek oldugunu gérlyoruz.
Bunlar genelde risk degerlendirmede yoénetilebilir risklerdir ve planlanmamalari biyuk
zafiyettir. Kaldi ki sorumluluklari daha az olsa da 1 ve 2. Tip krizlere karsi da alinacak
bazi énlemler ve gelistirilecek planlar vardir. Krizlere yénelik planlama asamasinda kriz
radarlar olusturmak; olay yénetimi ve risk degerlendirmesi yapmak, kriz sistemlerini,
ekiplerini ve protokollerini olusturmak hayati 6nem tasir ancak yetmez. Kriz iletisim
stratejisi ve operasyon planlarini da mutlaka hazirlamak gerekir. Kriz iletisimi, kriz
dénemlerinde kurumu, Kisiyi itibarina yonelik tehditlerden korumak igin gelistirilmis bir
halkla iligkiler alanidir. Onceden tanimlanmis kriz senaryolarina gére belirlenen hedef
kitleler, medya kullanim planlari ve iletisim stratejileri Gzerine kurulur. Kriz dénemi
iletisiminde sorumluluk almak, proaktif, seffaf ve glivenilir mesajlar vermek, hikayenin
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6ninden gitmek; hizli tepki vermek, sosyal medya ataklarina karsi hazirlikh olmak,
“‘insanca” davranmak, hareketten énce 6zur dilemek, bir plan dahilinde iletisim kurmak
ve hareket etmek, 6nce anlamak sonra konugsmak ama asla yorumsuz kalmamak,
ekibi dinlemek, atese korukle gitmemek ve hedef gruplar ile empati kurmak, kontrolstiz
aciklamalar yapmamak, marka imajinizi korumaya 6zen géstermek, hazirlikli olmak
son derece 6nemlidir. Hiz, tutarlilik ve kesinlikten taviz vermemek gerekir.

Arastirma kapsaminda KFC Krizinde firma tarafindan yayinlanan 1 gazete ilani,
2 duyuru metni, 1 video, 4 sosyal medya twitter paylasimi, 1 website navigasyon
uygulamasi ve 4 basin agiklamasi, Pira’nin kriz iletisim énceliklerinden (Goztas Pira
ve Sohodol, 2004, s. 237):

Firmanin bilgi kaynagi haline getirilmesi

Basini ve kamuoyunu bilgilendirme

Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi cdzme

Samimiyet

ilgi

Cozime yonelik yaklagim

Telafi arzusu

Anlasilirlik

Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi

Acik yureklilik

Medya iligkilerine 6zen gdsterilmesi

Darastluk

Sempati

Mizah

Yapicilik

ictenlik

Gerektiginde 6zur dileme
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Tarafsizlik

Hiz

Kolay ulagilabilirlik

Sirket s6zclstnin kullaniimasi

iletisim ortaminin acik tutulmasi (Pira ve Sohodol, 2004).

ve Bakir ve Celik’in ifade ettigi gibi yikici reklamda gérsel yikim taktikleri olan
Reklamlari bozma

Yeni reklam tretme

Logoyu bozma

Mevcut reklam karakterini ya da maskotunu bozma;

iceriksel yikim taktikleri olan

ifsa etme

Mizah-hiciv-alay etme

Suglama unsurlari (Bakir ve Celik, dergipark.gov.tr/download/article-file/177753, 2018,
s. 19)’dan olusturulan tablolarla var yok analizine tabi tutulmustur. Var’in 1 Yok’un 0O

olarak kodlandigi analiz sonuclari asagidaki tablolarda mevcuttur.

Tablo 22.Kriz Dénemine Gére iletisim Unsurlari

Kriz Dénemine Gare iletisim Unsurlari Sonuc
Firmanin bilgi kaynadi haline getirilmesi 14
Basini ve kamuoyunu bilgilendirme 14
Misyonu ve ana hedeflerine uyum gdstererek krizi czme n
Samimiyet 10

ilgi 10
Coziime yonelik yaklasim 9
Telafi arzusu 9
Anlagilirlk 9
Mesajlarin tarafsiz, anlasilir, acik, seffaf olmasi 9
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Acik yiireklilik
Medya iliskilerine dzen gdsterilmesi
Diiriistlilk

Sempati
Mizah

Yapicilik
ictenlik

Gerektiginde oziir dileme

Tarafsizlik
Hiz
Kolay ulasilabilirlik

Sirket sdzciisiiniin kullamilmasi

o|lo|l=NM|ISNM|9| 9| ||| || ©

iletisim ortaminin acik tutulmas!

Tablo 23. Yikici Reklama Goére Gorsel Yikim Taktikleri

Yikici Reklama Gire Gorsel Yikim Taktikleri Sonuc

Reklamlari bozma 1

Logoyu bozma 1

Yeni reklam iiretme 0

Mevcut reklam karakterini ya da maskotunu bozma 0

Tablo 24. Yikici Reklama Gore igeriksel Yikim Taktikleri Seviyesi

Yikici Reklama Gire iceriksel Yikim Taktikleri Seviyesi Sonuc
Mizah-hiciv-alay etme 8
ifsa etme 1
Suclama 0

Calisma kapsaminda ydrdtilen arastirma sonucunda KFC’nin kriz dénemi iletisim
stratejisi olarak yikici reklami kullandigini sdylemek mimkinddr. Ana hatlarini
yukarida okudugunuz kriz iletisim stratejilerinde mesajin tonu nasil olmalidirin ciddi,
resmi, durust, sefkatli, inandirici, kesin ve net diye bir anda verebilecegimiz cevaplar
vardir. Oysa KFC 6rnegi biz, mesaji bozma, yeni mesaj Gretme, logoyu bozma, mevcut
reklam karakterini ya da maskotunu bozma (bicimsel); ifsa etme, mizah-hiciv-alay
etme, sucglama unsurlari(icerik)ni iceren yikici reklam dilinin de bir kriz iletisim bigimi
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olarak kullanilabildigini géstermistir.

KFC markasi krize ragmen yasadiklari olayr samimi, i¢ten, durust, acik ve esprili
bir bicimde yansitmasiyla musterilerin bu durumu kismen olumlu karsiladig
6ngorulmektedir. Markalarin kaygiyla yaklastigi yikici reklam stratejisini KFC markasi,
kriz donemi iletisim stratejisi olarak kullanmistir. KFC ilk olarak, hatasini hizli ve durust
bir sekilde kabul etmis ve ¢6zim yollari sunmus ve telafi konusundaki yaklagimini
samimi bir bicimde paylasmistir. Samimi, i¢ten, kendini hicveden bir iletisim tonu
se¢mis, kalite ve lezzetten 6din vermeden uriinlerini hedef kitlesine gliven icerisinde
sunmaya devam edecegini bildirmigtir. Kriz strecinde sosyal medya c¢alismalarini da
tartisma ve karmasaya yer vermeden sirdirdigi gorulmektedir.

Elbette bir 6rnek olay incelemesi ile timevaran bir ¢gikarsama mimkuin degildir. Kaldi ki
KFC 6rneginde krizin yapisi, tird, etkisi; kurumun geng (Y&Z Kusagi agirlikli) hedef kitle
Ozellikleri; sosyal medyanin iletisimi yeniden tanimlayan yapisi gibi faktérlerin de yikici
reklamin bir kriz iletisim bigimi olarak kullanilabilmesinde roli oldugu distintlmekte ve
bu alanda ileri arastirmalar 6ngérilmektedir.
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Deniz Maden®

Abstract

Social media created an entirely new type of influencers and changed the way for
generating, collecting and sharing information and how people contribute to content.
These influencers are called the “digital influencers” and they represent new type of
opinion leaders with a huge potential of network and influential power over consumers.
Their growing power is leading them to be gradually included in brand communication
strategies with the aim of transmitting brand messages to target consumers.

In particular, many brands benefit from the huge influential power of this new group
of opinion leaders for new product entries. This paper explains how digital influencers
take place in diffusing brand messages for new product entries from the perspective
of the ‘diffusion of innovations theory’ with an investigation directed to digital fashion
influencers’ Instagram posts on new product entries. The research is a descriptive
study that utilizes quantitative content analysis. Through an investigation of the verbal
and visual texts of Instagram posts, this research seeks to understand the diffusion of
new products through digital influencers.

The analyzed posts clustered into 24 product categories. Posts differentiate based
on its spontaneous or professional looking content. Products are presented in four
ways: the product itself, the product in use, moments with friends/family, catalogue
style posts. NPE posts endorse three main types of innovations: product, market and
social innovations.
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Yeni Uriinlerin Yayiiminda Dijital Etkileyenlerin Rolii
0z

Sosyal medya tamamen yeni bir ‘etkileyen’ grubu yaratmis, bilginin olusum, erisim
ve paylagimini ve bireylerin icerik Uretimine katilm seklini degistirmistir. Bu yeni
etkileyen grubu, “dijital etkileyenler” olarak adlandiriimakta, yiuksek ag potansiyelleri
ve tuketicileri etkileme gugleri ile yeni bir fikir lideri grubunu temsil etmektedir. Dijital
etkileyenlerin artan gticleri, giderek daha fazla markanin iletisim stratejilerinde, marka
mesajlarinin tiketicilere iletilmesi icin kullanimlarini arttirmaktadir.

Bircok marka, bu yeni fikir lideri grubunun etki guctnden yeni GrGn girigleri icin
faydalanmaktadir. Bu arastirmada dijital etkileyenlerin yeni Grtn girisi surecinde
mesaj yaylliminda nasil bir rol aldigi, “yeniliklerin yayilimi” kurami perspektifinden ve
dijital moda etkileyenlerinin yeni Urlinlere yonelik Instagram paylasimlari araciligiyla
incelenmektedir. Bu betimsel arastirmada nicel icerik analizinden yararlaniimigtir.
Arastirma, dijtal etkileyenlerin Instagram paylagimlarinda yer alan sézlu ve gorsel
metinleri inceleyerek, dijital etkileyenler araciligiyla yeni triinlerin yayihmini anlamayi
amaclamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen paylasimlar 24 kategoriye ayriimigtir. Paylagimlar, spontane
veya profesyonel gdziiken igerikleri ile birbirinden farklilagmaktadir. Urlinlerin gdsterim
bicimi; Urinin kendisi, kullanim halinde Urtn, aile/arkadaslar ile anlar ve katalog
tarzi paylagsimlar olmak Uzere dorde ayrilmaktadir. Paylasilan yeni Urlinler G¢ temel
inovasyon turd olan; triin, pazar ve sosyal inovasyonlari icermektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, marka iletisimi, dijital etkileyenler, yeniliklerin yayilimi, yeni
ardn girigleri
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Introduction

and most of all, those consumers who are being followed by thousands of

people have a very strong influential power. Consequently, brands have been
increasingly paying attention to the role played by such actors for their potential power
in brand communication. This new generation of opinion leaders are called the “digital
influencers” (DIs) and they represent “a new type of independent third party endorser
who shape audience attitudes through blogs, tweets, and the use of other social media”
(Freberg, Graham, McGaughey and Freberg 2010, p. 90).

Thanks to social media, consumers are now important brand communicators

Opinion leaders are individuals who are well positioned within certain networks and are
respected for their opinions, knowledge and reputation. Different from traditional media
tools where information has to pass through gatekeepers, blogs bypass these filters
and create a new direct channel for communication (Droge, Stanko and Pollitte 2010).
Although traditional opinion leaders and DIs have many characteristics in common,
Dls can potentially influence a wider audience compared to traditional opinion leaders
(Lyons and Henderson 2005).

Communicating innovations, new trends, styles and products can be investigated
using the diffusion of innovations theory, which suggest that innovations are diffused
among individuals through certain communication channels over time. Dls take an
important place in the diffusion of innovations through their wide network and great
influential power on consumers. This study focuses on how this influential power
is used in diffusing brand messages for new product entries (NPEs). The unit of
analysis is the endorsement posts of Dls, in particular, top Turkish fashion influencers
on Instagram. The objective of this research is to understand the diffusion of NPEs
through an analysis of the verbal and visual texts of the endorsement posts by the
digital fashion influencers

1.Literature Review
1.1. Digital Influencers

Opinion leaders can be defined as “individuals whose opinions, knowledge, and
reputation are respected by and relatable to community members and who have many
connections are well positioned to influence the opinion of a given innovation within
a community, either for or against it” (Kee, Mannucci, Sparks, Stuppa and Damiano
2013, p. 5). There is a rich communication literature on opinion leaders (Fawkes 2004;
Hyman 1960; Jones 2002; McElreath and Blamphin 1994; Nisbet and Kotcher 2009;
Van der Merwe and Heerden 2009) but research on the Dls, which represent a growing
group of opinion leaders in the digital age, still need more attention.

What lies behind the emergence of Dls is social media, “a group of Internet-based
applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0
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and allow the creation and exchange of user generated content” (Kaplan and Haenlein
2010, p. 61). In the current digital environment, opinion leadership is mostly related
with the tendency to blog (Fill 2009). Strong bloggers are able to shape opinions and
behavior of their followers. Researchers refer to these bloggers as the “new influencers”
(Trammell and Keshelashvili 2005) and brands are using their opinion leader status
in promoting their messages (Fill 2009). When consumers perceive a psychological
closeness to a blogger, considering her as a “fashionable friend”, this will create a
positive effect on the purchase intention of consumers for the items displayed by the
blogger (Hahn and Lee 2014). Halvorsen, Hoffmann, Coste-Maniere and Stankeviciute
(2013, p. 214) state that: “trends and fashions are quickly diffused through this new
communication channels”.

Due the persuasive power of social media and growing importance of Dls, various
methods are being generated to identify the influencers that would be congruent with
various aspects of a brand (e.g. characteristics, values and target audiences). These
methods mostly identify quantitative factors such as hits on a blog, number of followers
and number of post shares (Freberg, et al. 2010). Booth and Matic (2011) created
a valuation algorithm for selecting the right bloggers. Their algorithm measures the
connections of influencers with their friends, followers and their extended or indirect
connections to determine their blogger influence. Uzunoglu and Misci Kip (2014)
proposed a model that they refer as the digital form of the two-step flow theory (Katz
& Lazarsfeld 1955). The model reveals how brands can engage with bloggers and
strengthen relationships with customers through them. In this model, bloggers mediate
brand messages and share experiences through blogs and microblogs. The process
starts as the brand message is communicated to bloggers (e.g. sample sending and
events). Then, the blogger sends the message through her blog/microblog to her
followers. The receivers decide to like or share the message and hence, a two-way
communication occurs between all parts (the brand, the influencer, the reader).

1.2. Digital Influencers in the Diffusion of Innovations Framework

Social media has changed the chain of influence upside down. The reader, in other
words the passive consumer of the past, has now become the writer (Gillin 2007) with
its huge influential power. Brand managers are no more fully in control of the media
and the messages they want to communicate to their target audiences, nor are they
always the initiators of brand communication. Consumers are now storytellers and
ambassadors who spread stories to the world (Booth and Matic 2011). Indeed, “the
nobodies of the past are now the new somebodies” (Booth and Matic 2011, p. 184).
These new somebodies, whom formerly used to be just ordinary people, are becoming
important as influencers in the brand communication process with the strength of
diffusing fashion, trends, styles and brand messages.

Within the field of marketing, consumer behavior and communication, the diffusion
theory has been subject to studies directed to consumer decision theory, the creation
of new products, consumer innovativeness, new product adoption decisions and new
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product diffusion (Goldsmith 2012). Although the roots of diffusion theory go back to
earlier studies, the modern diffusion research tradition has started with the work of
Rogers in 1962 (Goldsmith 2012). Therefore, in defining the diffusion of innovations,
it is best to depart from the common definition of Rogers: “Diffusion is the process by
which an innovation is communicated through certain channels over time among the
members of a social system” (Rogers 2003, p. 5).

Rogers (2003) classified consumers in five adopter categories (Rogers 2003):
Innovators, early adopters, early majority adopters, late majority adopters and
laggards. Adopter categories form a bell-shaped curve in which innovators represent
the most inclined to innovations whereas laggards represent the least (Figure 1). Early
adopters of an innovation are influential to spread both negative and positive ideas to
others. Innovators, which just form the 2.5% of consumers, are the ones who are eager
to try new ideas and they always desire the risky. Innovators have a gatekeeping role
within the diffusion process while they launch the new idea in the social system. Their
role in the flow of new ideas into a social system is very critical and effective. Early
adopters are defined as the individual to check with before using a new idea. Early
majority represents consumers who adopt new ideas just before the average members
of the social system. Early majorities do not take as many risks as innovators or early
adopters, they evaluate their decisions more, and they are not the first ones to try out
new things. Late majority constitutes the skeptical ones. Finally, laggards represent the
traditionals who are the latest to adopt innovations.

2.5%
Innovators

Early
Adopters
13.5%

Early Majority Late Majority
34% 34%

Figure 1: Adopter categorization on the basis of innovativeness
Source: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations. (5th ed.): New York: Free Press,
pp. 281

Innovators have a huge importance with their leading roles. In the case of this research,
influencers fit into this category. They are the innovative ones who invent and adapt
to newness and influence others. Together with their wide network, their position
in the adoption system creates a great influential power on consumer groups. This
research seeks to understand how digital fashion influencers, the new opinion leaders,
contribute to the diffusion of brand messages for NPEs.
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1.3. New Product Entries

Diffusion and adoption to innovations are main topics of research for NPEs (e.g.
lyengar, Van den Bulte, Valente 2010; Krishnan, Bass, Kumar 2000; Mahajan, Muller,
Kerin 1984; Shankar 2008). “The success or failure of an innovation or a new product
in the marketplace is determined by how well it is accepted by customers, how fast it
diffuses among the adopter population, and how large a market it creates over a period
of time” (Shankar 2008, p. 57). Diffusion theory indicates the time lag in the adoption
of a new product, in which some are first to adopt and then influence others to adopt
(Mahajan, et al. 1984).

A product lifecycle mainly includes four main stages: introduction, growth, maturity
and decline (Shankar 2008). Diffusion theory suggests that the word of mouth
communication from previous adopters is a strong factor that determines a new
product’s sales growth (Krishnan, et al. 2000). This research investigates the role of
Dls in diffusing products in the introduction stage.

Prior research focused on new product adoption through social contagion and diffusion
(e.g. Fan, Golder and Lehmann 2017; Shih and Venkatesh 2004; Van den Bulte
and Stremersch 2004). Chatterjee (2011) evaluated social contagion through social
networking sites. Generating word of mouth communication is a critical process for
a new product. At this stage, Dls offer great opportunities to brands with their huge
network.

2. Methodology

This research seeks to understand the diffusion of NPEs through a descriptive study
and a quantitative content analysis, “a research technique for the objective, systematic,
quantitative description of the manifest content of communication” (Berelson 1952, p.
519). The data comes from verbal and visual texts of the NPE posts of the selected
Dls. The unit of analysis is determined as the endorsement posts by the digital
fashion influencers, in particular, top Turkish digital fashion influencers on Instagram.
Though Dls are visible on various social media platforms, Instagram was chosen as
the research setting due to its strong focus on the visual content, which makes it an
appropriate media to investigate fashion that is a visual phenomenon itself (Phillips
and McQuarrie 2010). According to a Forbes article, Instagram is now considered the
best social media platform for consumer engagement (DeMers 2017).

In selecting the Turkish digital fashion influencers, first, the fashion blog influence rank
(https://www.leguidenoir.com/) was used. The initial idea of the researcher for sample
selection was to include the Turkish fashion influencers on top of the leguidenoir rank.
However, the list of leguidenoir did not seem to be up-to-date and congruent with
the knowledge of the researcher about the top fashion influencers in Turkey. As an
instance, among the top 10 influencers of leguidenoir list, two of them did not anymore
have an Instagram page and one of them had just about 2400 followers. In order to
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find the current Turkish fashion influencers that achieved a sizeable audience and
impact, the researcher had to carry on an extensive research on the web using various
websites, online magazine and newspapers (e.g. boynertalks; theculturetrip). Sampling
of the cases was made purposefully to understand the similarities and differences
(Baxter and Jack 2008) in diffusing brand messages. For this reason, Turkish female
fashion influencers with a sizeable audience on Instagram that share NPE posts were
selected. The selected DlIs are comparable since they engage with similar contents
and activities (Lee, et al. 2014) as sharing photos of self, clothes and various kinds of
fashion products. They all represent female fashion influencers who are aged between
25-30, live in Istanbul and active in sharing NPE posts.

In data collection, verbal and visual texts visible on Instagram pages were analyzed
with a particular emphasis on how Dls display NPEs (Gleeson 2011; McQuarrie,
Miller and Phillips 2013). Posts from 2017 (January to December) containing NPEs
were collected and analyzed using the image, text written by the influencer, number
of comments and likes of the followers. In analyzing the text, the words used by the
influencer were considered. In analyzing the image, the content, style, placement and
theme were evaluated (Gleeson 2011). The frequencies of the likes and comments
of followers were determined. A total of 128 posts from ten different influencers were
included in the analysis. Though influencers’ posts containing branded products were
much more than 128, the 128 selected posts represent contents about new products.

The analysis considers the following information on each post: The post itself (text
written by the DI), description of the post, the innovation type that the post includes,
hashtags used, number of likes, comments and the like-follower ratio. This ratio is
calculated based on “the average of likes within a certain time span to get an overall
understanding of the engagement between an influencer with his or her followers”
(Influencer DB, 2017, https://www.influencerdb.net/blog/engagement-like-follower-
ratio-explained).

NPE posts are evaluated in three innovation types: product innovation, market
innovation and social innovation. Product innovation indicates “improvements or
radically changes in products” (Johne, 1999: 6). Product innovation is grouped in four
sub-categories: Improvement of an existing product, new product, new product line and
new product category (Booz et al. 1982; as cited in Garcia, Sanzo and Trespalacios
2008). “Market innovation is concerned with improving the mix of target markets and
how chosen markets are best served. Its purpose is to identify better (new) potential
markets; and better (new) ways to serve target markets” (Johne 1999, p. 7). Social
innovation “refers to new ideas that work in meeting social goals” (Mulgan, Tucker, Ali,
Sanders 2007, p. 8).

3. Findings

The findings section first presents an ‘overview of the selected influencers’ to create
an overall understanding of the empirical setting. Second, the ‘product categories’
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endorsed by the influencers are listed and discussed in terms of frequency and
meaning. Third, influencers’ posts are evaluated as being (or being perceived as)
‘spontaneous or professional’. Fourth, ‘product presentation’ is evaluated in terms of
content. Finally, ‘innovation type’ present in the posts were discussed.

3.1. Overview of the Selected Influencers

I1 started as a fashion blogger in 2009. She worked in the fashion business and
currently she runs her own digital branding and style consultancy company and owns
her menswear and a womenswear brands. 12 started blogging in 2009 and since then
she is sharing her own personal style, travel diaries and lifestyle tips with her followers.
I3 founded her website in 2011 where she reflects her personal style, perception of
fashion and beauty and lifestyle experiments. Similar to 1, 14 is an influencer who
takes attention as one coming inside of the fashion system. She studied fashion at
London and New York. Currently, she is the director of a fashion group in Istanbul
incorporating worldwide known fashion brands. 15 is an English instructor who started
her online career as a make-up blogger. Her success with YouTube and Instagram
gained her a wider audience not only in the field of make-up, but also in a more general
setting of fashion. 16 is an engineer who started blogging and gained attention with her
YouTube channel. 17 is a management engineer but after her success as a fashion
influencer she moved her professional career to fashion and started working as a
stylist. 17 is the influencer who shared the highest number of posts for NPE (f:26), while
14 shared the least (f:4). 18 started her fashion blog when she was studying psychology
and since then, she has always been dedicated to build a strong brand out of her blog.
19 is a fashion blogger who is also interested in doing DIY projects. She also takes
attention with the clothes and accessories she styles with her unique style. 110 studied
management but continued her career in fashion.

3.2. Product Categories

Fashion is “the cultural construction of the embodied identity” (Fashion Theory
Journal 2017, https://www.tandfonline.com/action/journalinformation). Fashion has
a background in people’s social relationships and lives and reflected in everyday
consumption, relationships and household practices (Woodward 2016). Therefore,
fashion is more than clothing; it is a cultural phenomenon and a process where
meanings are communicated that does not take place just with clothes but also with
make-up, accessories, hair and items such as furniture and bicycles (Kratz and Reimer
1998). Based on this comprehensive perspective of fashion, fashion influencers do not
only take part in communicating messages about clothes but all kinds of material that
one uses to express herself.

The analysis of the Instagram pages revealed endorsements of 24 different product
categories (see Figure 2).
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Figure 2: Word Cloud of Product Categories in DIs NPE posts

Table 1 summarizes the NPE posts based on product categories for each DI. The
influencer that shared posts from a widest variety of product categories is I7. She
shared posts about twelve different product categories. The most shared product
category was clothing (f:19) and hair-products (f:19). The second most frequently cited
category was make-up (f:10) that was endorsed by 4 influencers. Though evaluated
separately in the analysis, make-up can be considered together with perfume (f:8), and
skin-care (f:7) as a broader category of cosmetics.

When Galeries Lafayette, the famous French department store was entering the
Turkish market, it worked with four of the influencers within the sample of this research.
These four influencers announced the opening of Lafayette through their Instagram
posts (f:5). This proves that brands are systematically using DIs for NPEs. Books,
films, housewares, ice-cream, website and music platform are five product categories
that had been endorsed just once. Another interesting finding is the usage of fashion
influencers for the NPEs of two toothpaste brands. These brands were endorsed by six
of the influencers among the sample of this research (f:6). For the entry of an Internet
series, 11 and 12 shared posts (f:2) mentioning their curiosity about this new series.

The variety of product categories ranging from more traditional categories of fashion as
clothing, shoes, bags to cosmetics and even to toothpaste, automobiles and Internet
series reflect the comprehensive perspective of fashion and prove fashion influencers’
wide effects in everyday consumption.
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Table 1: Dis and their NPE Posts Based on Product Categories

Digital Instagram | New product entry post categories (frequencies) Total number
Influencer | followers of posts on NPE
I1 143.638 | Automobile (3), restaurant (1), watch (1), Internet series (1) 6
12 153.647 | Music platform (1), jewellery (1), shoes (1), department store (1), | 10
shopping mall (2), Internet series (1), book (1), clothing (1), hair
product (1)
13 143.219 | Perfume (1) toothpaste (1) make-up (3) clothing (2) shoes (3) skin- | 21
care (2) housewares (1) bags (3) eyewear (4) jewellery (1)
14 93.975 Hair product (2), eyewear (2) 4
15 247.473 | Watch (1), make-up (2), Automobile (1), shoes (1), department 8
store (1), Hair product (1), toothpaste (1)
16 436.888 Film (1), clothing (8), shoes (3), shopping mall (1), watch (2) Hair | 20
product (2), perfume (2), make-up (1) toothpaste (1)
17 118.163 | Toothpaste (1), Hair product (5), clothing (6), automobile (1) 26

perfume (2), skincare (3) watch (1) jewellery (1), shopping mall (1)
department store (1) eyewear (2) smartphone (2)

18 156.152 Restaurant (1) Hair product (2) clothing (2) website (1) toothpaste | 12
(1) website (1) perfume (2) app (1) ice cream (1)

19 146.451 Toothpaste (1), make-up (1) app (1) hair product (2), skin-care (2), | 8
shoes (1)

110 133.990 Make-up (3), perfume (1), eyewear (1), department store (2), hair | 13

product (4), restaurant (1), shoes (1)

Total 24 categories 128 posts

3.3. Spontaneous vs. Professional Endorsements

What is meant by spontaneous vs. professional endorsements is whether the influencer
shares content because of a brand collaboration with an economic incentive or just with
a voluntary willingness to share the brand she really loves. The collaboration between
Dls and brands where influencers had economic incentives has been discussed in
terms of ethics and credibility. In fact, in 2017 Instagram came up with a new feature
that asks celebrities and influencers to mention if they are doing a paid partnership
with a brand. Instagram announced this new feature with a post: “As more and more
partnerships form on Instagram, it’s important to ensure the community is able to easily
recognize when someone they follow is paid to post content” (Ingram 2017, para. 5).
Among the cases of this research, only 19 mentioned that she was in a paid partnership
with a toothpaste brand. Though, it seems that many influencers do not explicitly
emphasize their professional collaboration, many times it is still quite clear if the brand
endorsement is spontaneous or paid for. However, it is not always possible to make
sure if there is an economic incentive behind the influencers motivation to share the
post.
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Among the posts analyzed in this research of NPE, with a few exceptions, almost
all of them seemed to be professional collaborations. I1’s posts for a new book and
department store seem as spontaneous endorsements. On one hand, 11 shared a post
from a new restaurant near her house by just sharing an image of her food and not
mentioning the name of the place. This spontaneous post and its organic content seem
to attract many followers to the place since they asked about the name, its address
and recommendations. On the other hand, 11 shared three posts about her new car
with a special hashtag that totally reveals her professional collaboration with the brand.

Almost all posts with hair and skin-care products seem to be very much as a result of
a professional collaboration with economic incentives. This may depend on the fact
that while presenting these products, influencers directly show the product in use (on
their hair, skin or showing the pack in their hand) and focus totally on the product.
However, when posting content about clothes, department stores, shopping malls,
jewelry, eyewear or so on, the influencer appears in a more natural scene of her daily
life. The concentration of the image and the text (especially the image) is not totally on
the product, which makes the post appear as more authentic. In fact, 12, 15, 17 and 110’s
posts about the launch of Galleries Lafayette in Istanbul seem to be very spontaneous.
However, noting that all four influencers shared this content concurrently, one might
say that it is a result of a planned communication campaign including Dls.

3.4. Product Presentation

In this research, product presentation is used to describe how the product is presented
to the audiences within the context of the post. It is possible to make various
categorizations about product presentation on Instagram. Based on the analyzed
posts, this research uses a categorization of: the product itself, the product in use,
moments with friends/family, catalogue style posts. Table 3 presents representational
posts of each DI for each product presentation category.

Influencers usually share images of themselves while they are using the relevant
product. However, they also share some posts where the products are pictured on
their own. Within the posts analyzed in this research, less than 10% of the posts fit
into this category. Posts in which only products are presented are usually posts about
accessories or cosmetics. As an instance, 110 shared two posts, one with an image
of the make-up product and the other with an image of the skin-care products she is
endorsing. In both of these posts, 110 photographed the products on a plane surface
and shared the posts with an informative text. Similarly, 18 shared a post with the
perfume she is endorsing by just announcing it as a gift to her followers. These posts
do not tend to get less likes, but they usually receive less number of comments unless
there is another motivator for followers to comment as getting a gift.

In most of the posts, influencers share their experiences with their followers while they
are using the product. Either if it is a dress, a skin mask, a shoe or even a car, most
of the time influencers share their consumption moments. I1 shared a total of three
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posts with a car brand’s new car. In two of these posts, |11 used an image where she
is in front of the parked car with her newborn baby. In another post, she is just in front
of the brand’s gallery posing alone with her new car. In two of the posts where she
appeared with her baby in a more authentic daily life scene, she received about three
times more likes than the post where she is alone in front of the gallery. Furthermore,
in one of these two posts, she wrote a very informative text about the product by mostly
underlining its attribute of being spacious. This post got many curious questions about
the car’s technical and aesthetic attributes and created a higher level of interactivity
between the followers. Followers were trying to get informed by I1, ‘the innovator’
before a possible purchase decision.

Though influencers are usually alone in their posts, sometimes they share posts with
photos of their friends and family. Most of the ten influencers have newborn babies
and they share many posts with them. The comments of these posts seem to be very
positive rather than critical. As Dls represent a new group of opinion leaders for the
fashion world, they usually get together in events and for campaigns. In this way, they
also share images of themselves together. As an instance, 16 shared a post from the
launch night of a skin-care product with two other Dls. I5 and |7 participated in a three-
day road trip with a car brand and posted their photos together all through the journey.
Bringing together the network of both influencers, these posts tend to trigger more
followers.

What is meant by catalogue style posts are posts that contain professional photos.
Especially when Dls reach a sizeable number of audiences, they start working with
professional photographers. All influencers analyzed in this research had an important
amount of catalogue style photos that were very probably taken by professionals.
In these photos influencers usually endorse clothes and act as models. When they
are shooting accessories (e.g. eyewear, cosmetics), they usually take the photos
themselves because they do not need to catch the total look. In these cases, a photo
just containing the product or a selfie seems to be enough.

3.5 Innovation Type

Table 2 demonstrates the distribution of DIs NPE posts based on the innovation type.
The most commonly shared innovations are product innovations (f: 111) that consist
of four sub-categories. Endorsement of new products has the biggest number of posts
among all (f: 52). New product lines is the second type of product innovation that
Dls share (f: 30) and new product category is the third (f: 17). Among four product
innovation types, improvement of an existing product is the least shared type (f:
12). Market innovation posts are the second frequently shared main innovation type
category (f: 15), while social innovation is the least (f: 2).
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Table 2: Distribution of NPE Posts Based on Innovation Type

Digital Innovation Type
Influencer Product Innovation Market Social
Improvement New p. New p. line | New p. category Innovation Innovation

I 2 A - - - -
12 6 2 - 2 -
13 1 8 5 5 2 -
14 1 1 2 -
15 2 2 2 1 1 -
16 1 8 5 2 3 1
17 A 8 8 3 3 -
18 1 7 2 1 1 -
19 3 3 2 - -
110 1 5 2 1 3 1
Total 12 52 30 17 15 2

Table 3 presents a summary of the posts of DIs based on the abovementioned product
presentation categories and the type of innovation they are endorsing. The table
presents a representational post of each DI for each product presentation category.
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Table 3: Representational NPE Posts of DIs

(new product).

Hashtags: brand
Likes:688
Comments:7
LFR:0.04%

Hashtags: brand,
location
Likes:1436
Comments:22
LFR:0.09%

DI The product itself The product in use With friends/family Catalogue style posts
Post: “Everyday Post: “Great Post: “Today we try | Post: “We bought the
perfection and news for those the new X car as new X car and came
the perfect gift for | that spend a lot the whole family. to the concert”.
Mother’s Day!” of time on the We have a very

way like me. You busy program. To Description: Photo of
Description: Photo | can watch the watch all, follow herself in front of the
of the product new series on ... the stories.” automobile gallery
(watch) on a plane | Internet tv for free where she poses just
surface. via your ... phone | Description: Photo like a model leaned on
operator.” of herself with her the car.
Innovation newborn baby in
type: product front of the parked | Innovation type:
innovation Description: Photo | car to announce product innovation
(new product). of the DI watching | that they will try (improvement of an
the series on her the new car X. existing product).

11 | Hashtags: brand smarthone
Likes:906 Innovation type: Hashtags: brand,
Comments: 19 Innovation type: product innovation | campaign name,
LFR:0.63% product innovation | (improvement of an | campaign slogan.

(new product). existing product). Likes:890

Comments:13

Hashtags: brand Hashtags: brand, LFR:0.61%

Likes: 1683 campaign name,

Comments:9 campaign slogan

LFR:1.87% Likes: 2446

Comments:9
LFR:1.7%

Post: “Sunday Post: “A ‘Parisien’ N/A Post: “Turkish
care on my own. in Istanbul, finally designers are the
Vanilla rooibos open!” Description: best!”
tea treatment to Though the DI
my hair’. Description: Shares | shares a lot of Description: Shares a

a photo of herself photos with her photo of herself with
Description: while shopping family (son and an elegant Turkish
Shares a photo at the new husband), none designer dress with the
of this new hair- department store. of these photos view of Istanbul.
product with a include NPE and
cup of tea. Innovation type: brand hashtags. Innovation type:

market innovation product innovation

12 | Innovation (new market (new product).
type: product entrance).
innovation Hashtags: brand

Likes:4096
Comments:29
LFR:2.6%
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Post: Best new
year collection of
the year. Leave
an emoticon and
tag a friend to
receive a surprise
gift”.

Post: “Someone
has to be smarter
than you”

Description: Shares
a photo of a smart
watch of a luxury

brand on her wrist.

N/A

Description: DI
rarely shares
photos with friends
and family and
none of these
photos include

Post: “Brand X,
Collection X”.

Description: Shares a
photo of herself from
the photo shoot of a
fashion brand’s new
collection.

Description: NPE and brand
Shares a photo of | Innovation type: hashtags. Innovation type:
the special edition | product innovation product innovation
of the make- (new product (new product line).
up collection category).
and asks the Hashtags: brand,
followers to write Hashtags: brand collection name
a comment to get Likes:2039 Likes:2425
13 | agift. Comments:32 Comments:29
LFR:1.4% LFR:1.6%
Innovation
type: product
innovation (new
product line).
Hashtags: brand,
collection name
Likes:2705
Comments:4401
LFR1.8%
N/A Post: “On summer | Post: “X Post: “Coming
nights you sunglasses are soon...”
Description: DI should stay salty!” | made of titanium
does not share any with the help of Description: Shares a
posts that include | Description: Shares | Swiss designers photo of herself from
just the product. a photo of herself they achieved a the photo-shoot of
applying the new perfect balance the campaign.
hair product. of lightness and
style it also shows | Innovation type:
Innovation type: whoever you product innovation
product innovation | want to see in the (new product line).
(new product glasses”.
category) Hashtags: product line
Description: Shares | Likes: 3530
4 Hashtags: brand, a photo of herself Comments: 12
campaign slogan with the new LFR:3.7%
Likes: 2972 sunglasses where
Comments: 10 followers can see
LFR:3.1% her boyfriend on

the reflection of the
glass.

Innovation type:
product innovation
(new product)

Hashtags: brand
Likes: 6196
Comments:23
LFR:6.5%
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Post: “/ wanna

Post: “Finally |

Post: “Collecting

Post: “Collecting

Description: Shares
a photo of herself
with two other

DIs at the social
responsibility event
of a hair product.

Innovation type:
social innovation.

Hashtags: brand,
campaign name,
campaign slogan.
Likes:24.018
Comments: 76
LFR:5.4%

shout ‘finally’! photographed my memories... memories...
BrandX’s new experience with Roadtrip”. Roadtrip”.
collection finally the X product
goes on sale at X | and | am ready Description: Shares | Description: Shares
shops”. to share my a photo of herself a photo of herself
opinions”. and another DI applying the new hair
Description: travelling in the car. | product.
Shares a photo of | Description: Shares
the new make-up a photo of herself Innovation type: Innovation type:
collection. applying the product innovation | product innovation
15 product. (improvement of an | (new product
Innovation existing product). category).
type: product Innovation type:
innovation (new product innovation | Hashtags: brand, Hashtags: brand
product line). (new product). other DI. Likes:8055
Likes:9979 Comments:140
Hashtags: brand, Hashtags: product Comments:§2 LFR:3.2%
location line, product LFR:4%
Likes: 2516 slogan
Comments:56 Likes:3452
LFR:1% Comments:97
LFR:1.3%
Post: “Always on”. | Post: “Bonjour!” Post: “This Post: “ want to see
morning we you dance again’.
Description: Description: Shares | came to learn the
Shares a photo of | a photo of herself details of Brand Description: Shares a
her sandals on a with a pair of X’s new self- photo of herself taken
plane ground. sandals from her esteem project. by a photographer
hotel room in The project aims wearing the new
Innovation Paris. to reach 500.000 season products of a
type: product young people fashion brand she is
innovation Innovation type: in Turkey. It is a endorsing.
(new product). product innovation | very important
(new product). project to get Innovation type:
Hashtags: brand teenagers back to | product innovation
Likes:12.094 Hashtags: brand, life by increasing (new product).
Comments:45 location their self-esteem.
LFR:2.7% Likes:37.179 Indeed, we are all Hashtags: brand
Comments:85 beautiful as we Likes:27.729
16 LFR:8.5% are! Comments:128

LFR:6.3%
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Post: “We
prepared these
New Year’s packs
that are full of
new products.

Tag two of your

Post: “Brand X’s
X product became
my essential hair
products. Using
the mask during
the shower makes

Post: “We jumped
into our X car for a
road trip”.

Description: Shares
a photo of herself

Post: “X brand..”.

Description: Shares a
photo of herself from
the street photo shoot
of a fashion brand’s

friends in the my hair color and another DI new collection.
comments and strong and shiny. travelling in the car.
win this”. Then after the Innovation type:
shower I'm using Innovation type: product innovation
Description: the spray on the product innovation | (new product line)
Shares a photo wet hair, then | (improvement of an
of the New Year’s | blow dry and go existing product) Hashtags: brand,
pack of various out. Now my hair collection
new products of is healthy and Hashtags: brand, Likes:1965
the hair product shiny!” other DI Comments:91
17 | brand and asks Likes:3770 LFR:1.6%
the followers to Description: Shares | Comments:38
tag a friend to get | a photo of herself LFR:3.1%
a gift (Mentioned applying the new
paid partnership). | hair product in
front of a mirror.
Innovation (Mentioned paid
type: product partnership).
innovation
(new product). Innovation type:
product innovation
Hashtags: brand (new product).
Likes:1622
Comments:714 Hashtags: brand
LFR:1.3% Likes:1379
Comments:37
LFR:1.1%
Post: “Good Post: “Tell me that | Post: “New Post: “Didn’t you still
evening! Brand you didn’t hear it!” | restaurant X”. meet X.com? Go on
X’s new product the website, choose
is on the markets! | Description: Shares | Description: Shares | you're the look you
It will increase a photo of a smart | a photo in front of | like among the
the strength and watch of a luxury the restaurant with | products”
the volume of brand on her wrist. | her boyfriend.
our hair and will Description: Shares
make us say Innovation type: Innovation type: a photo of herself
goodbye to hair product innovation | product innovation | on the coach with
loss. | tried it and | (new product (new product). the product from the
enjoyed. it. Is category). shopping website she
there anyone else Hashtags: brand is endorsing.
I8 who tried?” Hashtags: brand Likes:5033
Likes: 1851 Comments:77 Innovation type:
Description: Comments:86 LFR: 3.4% product innovation
Shares a photo of | LFR:1.1% (new product).

the hair product.

Innovation

type: product
innovation (new
product)

Hashtags: brand
Likes: 831
Comments:59
LFR:0.5%

Hashtags: brand,
slogan
Likes:1947
Comments:59
LFR:1.2%
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Shares a photo of
the new non-sticky
lip-gloss.

product with you
and share my
experience. Apply

photos with her
friends, none
of these photos

Deniz Maden
Post: “They Post: “We all know | NIA Post: “This sunny day
produced non- face clay masks needs flowers. You
sticky lip-gloss!” but what about Description: are ready for these
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4. Conclusion

Social media created a new group of opinion leaders, “the digital influencers” that have
a huge potential of network and influential power over consumers. Their growing power
is leading them to be gradually included in brand communication strategies with the
aim of transmitting brand messages to target consumers.

Communicating innovations, new trends, styles and products can be investigated using
the diffusion of innovations theory. Diffusion theory suggests that the strength of word
of mouth from previous adopters is a strong factor that determines a new product’s
success in the market (Krishnan, et al., 2000). Through a descriptive study and a
quantitative content analysis of verbal and visual texts in NPE posts on Instagram,
this research investigates the diffusion of new products via DIs. The analysis includes
the NPE posts of ten Turkish Dls that demonstrate how Dls diffuse messages during
NPEs.

The findings demonstrate the ‘product categories’ of the NPEs endorsed by the Dls.
The total of 128 posts fall into 24 categories among which the most frequently posted
is clothing. The posts are evaluated as being (or being perceived as) ‘spontaneous
or professional’, meaning that whether the influencer shares content because of a
brand collaboration with an economic incentive or just with a voluntary willingness. The
collaboration between Dls also brings ethical discussions about the economic incentives
and credibility. Though, many times it is still quite clear if the brand endorsement is
spontaneous or paid for, it is not always possible to be sure of the incentive beyond the
post. No explicit difference in terms of numbers (likes, comments) was noted between
spontaneous or professional looking posts. However, looking at comment contents,
spontaneous looking posts seem to trigger more curiosity of followers.

This research categorized four ways of ‘product presentation’ in terms of content: the
product itself, the product in use, moments with friends/family, catalogue style posts.
In the most common way, influencers share images of themselves while they are using
the relevant product and rarely they just present the product on its own. Sometimes
influencers share posts with photos of their friends and family or even with other
famous influencers. Lastly, when Dls reach a sizeable number of audiences, they start
shooting more professional photos for their posts. When influencers share posts with
images of them using the products in a natural setting of their daily lives, they receive
more comments with the willingness of the followers to learn more about the product
and consider to purchase it.

Three ‘innovation types’ appeared in the analyzed posts: product, market and
social innovations. Product innovation posts were grouped in four sub-categories:
improvement of an existing product, new product, new product line and new product
category. The most commonly shared innovations are product innovations, while the
least is social innovation.
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5. Limitations and Suggestions for Future Research

The main limitation of this research is the limited data that was only gathered online.
Along with online data, further research can add interviews (either with consumers
or influencers) as a data source to understand how Dls diffuse brand messages for
NPE. Another data source that would enrich the research in this field would come
from looking at other social networking sites (e.g. Facebook, Snapchat, YouTube).
Furthermore, it would be interesting to evaluate the research question of this
investigation in other empirical settings. For instance, technology, gastronomy or
tourism would be appropriate to investigate innovation diffusion via Dls. Finally, a
research that gives a central role to followers who are exposed to NPE messages via
Dls would be interesting to understand the meaning of the process from the point of
view of the followers.
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Feminizm ve Gorsel Tasarim: Birinci Kusak Feminizm Danemindeki
Kozmetik Reklamlarinda Kadin Imgelerinin Doniisiimii
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Feminist hareket sosyo-ekonomik-politik ve kultirel alanlarda insanlari ve toplumu
derinden etkileyerek toplumsal degisim konusunda belli basli gliclerden biri haline
gelmistir. Feminizm ayni zamanda kadinlarin, reklamlar da dahil olmak Uzere, kilturel
drinlerdeki temsili Uzerine odaklanmasiyla hem kadinlarin maddi kosullari hem de
toplumun kultirel yasami Uzerinde degisimler yaratmistir. Kadinlar hakkinda toplum
icinde egemen olan ve degismekte olan duislnceleri yansittiklar igin reklamlar
feministlerin en cok ele aldiklari konulardan biri olmustur. Kadinlarin reklamlardaki temsili
ve feminizmin bu imgelerin gdérsel dénisumu Uzerindeki etkisi bizi temel bir durumla
karsi karslya getirmektedir: Kadinlarin sosyo-ekonomik-politik ve kultirel micadeleleri
belirli tarihsel dénemlerin toplumsal kosullarindan ayrilamamaktadir. Reklamlardaki
kadin imgeleri ise bu toplumsal kosullara bagh bir bicimde on yillik ddnemler icinde hem
gbrsel hem de metinsel olarak degismektedir. Bu nedenle feminist hareketin dalgalarini
tarihsel dénemlestirme icin kullanmak ve kadin temsillerini bu dénemlerin toplumsal
kosullarini géz 6niine alarak ¢ézimlemek islevsel bir bakis acisi saglamaktadir. Her
bir feminist dalga -toplumun strekli degisim icinde olan kosullarindan ortaya cikan
farkll kuramsal ve pratik alanlarla ilgili zihinsel mesguliyetleriyle- kadinin toplumsal
kosullarinin ve gorsel temsillerinin Uzerinde kendine 6zgu etkilerde bulunmusgtur.
1800’lt yillardan baslayarak 1960’ yillara kadar uzanan birinci dalga feminizm,
ataerkiye kargl temel konulari ortaya koydugu icin belirli bir tarihsel 6neme sahiptir.
Bu calismanin amaci; birinci dalga feminizmin reklamcilik endustrisi izerindeki etkisini
degerlendirmek ve donemin kozmetik reklamlari Uzerine igcerik ve goérsel tasarim
yonlnden feminist bir bakis agisiyla nitel bir analiz gerceklestirmektir.

Atif: Er, Ozden, E. ve Ozden, Z. (2018). Feminizm Ve Garsel Tasarim:
Birinci Kusak Feminizm Danemindeki Kozmetik Reklamlarinda Kadin Imgelerinin DGniisimd. Akdeniz
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Bu analiz igcinde, arastirmanin konusuna ve tarihsel dénemlestirmesine uygunluk
gbsteren ve dénemindeki cinsel isbélimine ve kapitalist/ataerkil beklentilere karsi
¢ikan modern kadin temsilleri incelenecektir. Bu incelemede, toplumsal yapi icinde
kadinin degisen roli sonucunda kozmetik reklamlarinda yeni kadin temsillerinin ortaya
ciktigr goéraimustar.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, gdrsel tasarim, kozmetik reklamlari, kadin temsili, toplumsal
degisim

Feminism and Visual Design: Transformation Of Women Images In
Cosmetics Advertisements In The First Wave Of Feminism

Abstract

Feminist movement has affected people and society in a profound way through
its impacts on the socio-economic-politic and cultural areas, and it has been one
of the major forces for social change. It has also created changes both on the
material conditions of women and the cultural life of society with a focus on women’s
representation in cultural products, including advertisements. Advertisements are one
of the most debated topics by the feminists as they reflect the dominant and changing
ideas of women in society. Due to the representation of women in advertisements
and the effect of feminism on the transformation of these images we confront a
main problem: the socio-economic-political and cultural struggles of women cannot
be separated from the social reality of a given period. The images of women in
advertisements change both visually and textually in decades, depending on these
social conditions. Therefore, it would be a working method to use the waves of feminist
movement for historical periodization, and to analyze the representations of women
regarding the social conditions in this period. Each feminist wave had peculiar effects
on social conditions and visual representations of women with different theoretical and
practical concerns, stemming from ever changing conditions of society. The first wave
of feminism has a particular historical importance as it presents the main concerns in
the struggle against patriarchy from the late 1800s to the 1960s. The goal of this study
is to evaluate the impact of the first wave of feminism on advertising industry, and to
make a qualitative analysis of the advertisements in the given period, discussing the
text and visual design of the cosmetic advertisements from a feminist perspective. In
this analysis, the choice of sample advertisements will be guided by the content and
the periodization of the study, and cosmetic advertisements showing modern women
representations against sexual labor division and capitalist/patriarchal expectations
will be taken into consideration. It has been noticed that new women representations
emerged in cosmetic advertisements as a result of the changes in the role of women
in the social structure.

Keywords: Feminism, visual design, cosmetic advertisements, woman representation, social
change
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toplumsal cinsiyet alaninda yasanan toplumsal degisimler tizerinde dikkate deger

bir etkiye sahip olmustur ve yalnizca toplumun maddi yasami Gizerinde degil, ayni
zamanda kultirel yasami ile ilgili alanlarda da dénustirict etkiler yaratmigtir. Yizyil
asan donusturicu tarihiyle birlikte feminizm, kadinin toplumsal yasam igindeki degisen
konumuna paralel bir sekilde kultirel Gretimlerde de kadin temsillerinin degismesine
hem kuram hem uygulama diizeyinde katkida bulunmustur.

Kadln hareketlerinin paralelinde gelisen feminist hareket, yirminci yuzyilda

Kadin toplumsal cinsiyetinin kapitalist ataerkil ideoloji dogrultusunda yeniden
tretilmesinde en blyuk paya sahip olan kurumlardan biri olan reklamcilik da bu etkinin
disinda kalmamustir. Bilindigi gibi, reklamlarin en énemli ideolojik islevlerinden biri,
tuketicilere belirli toplumsal cinsiyet ve toplumsal stati konumlarini énermektir. Belirli
aran gruplarinda bu konumlandirmalar esas olarak duygulara seslenecek sekilde ve
bilincaltina ydnelik kultirel imgelerin kullaniimasiyla yapilandiriimaktadir. Feminist
hareketler farkli ddnemlerde farkli dizeyde sahip olduklari belirleyici etkileriyle kadinin
reklamlardaki toplumsal cinsiyet ve toplumsal stat ile ilgili temsillerinin gérsel tasvirleri
Uzerinde buyUk etkide bulunmuslardir.

Bu etkininin baslangici ilk kusak feminist déneme tarihlenmektedir. 1800°lG yillarin
sonlarindan 1960’ yillara dek tarihlenen birinci kusak feminizm icinde geleneksel kadin
temsillerinden ayrilan yeni kadin imgeleri, diger kilturel alanlarda oldugu gibi genel
olarak reklamlarda 6zel olarak ise kozmetik reklamlarinda yer almistir. Bu nedenle bu
reklamlar kadinin toplum igindeki dénusimuini yansitan gorsel tarih Grlnleri olarak
6nem tagimaktadir ve reklamcilik da kadinlarin tarihini yazmak i¢in 6zel bir alan olarak
6nem kazanmaktadir.

Bu ydnuyle reklamcilik yalnizca belirli bir meslege ait bir alan olarak degil, ayni
zamanda toplumsal tarihe ait belirli olgulari dogrudan ya da simgesel dlzeyde
yaratici bir gérsel tasarim ile yansitan bir alan olarak da degerlendiriimektedir.
Reklamlar belirli GrGinler araciligiyla daha 6zgul konularin gorsellestiriimesine olanak
tanidiklari gibi, reklam mesajinin gérsel tasarimi araciligiyla icinde bulunulan tarihsel
dénemin toplumsal disavurumunu da saglamaktadir. Bu yuzden reklamlarin tarihsel
ybnden ele alinmasiyla belirli kuramsal konularin 6zgil bir sekilde incelenmesini
gerceklestirebilmek mimkundur.

Toplumsal cinsiyet de bu turden konulardan biridir. Toplumsal cinsiyetin reklamlardaki
sunumu konusundaki genis literatdr icinde, bircok akademik calisma hem genel reklam
6rneklerinde hem de farkl tirdeki Grtnlerin ya da hizmetlerin reklam &rneklerinde,
toplumsal cinsiyet temsillerini reklam metni ve goérsel tasarimi arasindaki iligkiler
baglaminda incelemistir. Bu bakimdan genel olarak kitle iletisim araglarindaki 6zel
olarak ise reklamcilik gibi daha 6zgul alanlardaki kadin temsillerini inceleyen ¢calismalar
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dikkate deger bir nicelige ulasmistir. Feminist arastirmalar agisindan da bu konu
dzel bir dnem tasimaktadir. Ozellikle moda ve moda ile iligkili kozmetik gibi agirlikl
olarak kadina yoénelik sektdrlere ait reklamlar verimli bir ¢calisma alani olarak dikkat
cekmektedir. Moda ve kozmetik reklamlarindaki kadin temsilleri ile ilgili olarak nitel ve
nicel arastirmalardan olusan genis bir literatir bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci da
bu literature bir katki saglamaktir.

1. Reklamlardaki Kadin Temsilleri Uzerine Literatiiriin Gelismesi

Reklamlarda kadin temsilleri konusunu genel ¢ercevede ele alan yaygin bir literatir
bulunmasina ragmen, reklamciligin 6zgil alanlarina ve belirli tarihsel dénemlerine
iliskin calismalar da artis gdstermektedir. ilk bakista bu calismalarin genel olarak
reklamlar &zel olarak ise belirli Grin gruplarn UGzerine yapilmasinin pek fazla bir
fark yaratmayacagi disunulebilir. Ancak reklamcilarin incelikli mesaj stratejilerinin
yarattigi etkiler baglaminda, farkh Griin gruplarinda daha 6zgll medya mesajlarinin
tasarlanmasinin hedef kitle Uzerindeki etkisi acisindan fark yaratacagl da hesaba
katilmahdir.

Kadinin kitle iletisim aracglarindaki temsili Gzerine en fazla ¢alismayi yapan feminist
kuramcilarve yazarlar dogal olarak bu konudaki literattirin genis bir kismini tretmislerdir.
Tarihsel bir dénem olarak dikkat ¢cekecek olursak, 6zellikle “altmis sonlarinda yeniden
dogusundan itibaren, kadin hareketleri reklamciligi toplumun en rahatsiz edici kulturel
drinlerinden biri olarak se¢misti. Daha farkli ve daha az geleneksel kadin portreleri
ortaya koymalari icin reklam sirketleri Gzerinde baski olusturmak tizere gézlem projeleri,
tuketici boykotlari ve diger araglar kullaniimisti” (Zoonen, 2004, s.67). Agirlikli olarak
bu dénemde ortaya ¢ikan ikinci kusak feministlerin etkisindeki kadin hareketi, kadinin
reklamlardaki temsilini kapitalist ataerkil ideoloji hizmetindeki sunumu acgisindan ele
alan ilk ciddi elestirileri ortaya koyan calismalar Gretmislerdi. Bety Friedan’in 1939-59
arasinda kadin dergilerinde yer alan kadin imgesini inceleyerek tuketim kulturu icinde
kadini ele alan The Feminine Mystique (1963) adli kitabi, “Amerikan politik ve toplumsal
tarihinin istikametini dénustirmeye yardimei oldu. Tarihgiler kitabin yayinlanmasini
modern kadin hareketinin bagslangici olarak isaret etmektedirler” (Horowitz, 1998, s.4).
Friedan’in ardindan gelen feminist arastirmacilar da tarihsel bir bakis agisiyla kadin
temsilini tiketim kultGrG icinde incelemeye devam ettiler.

GlUnumuzde kadinin toplumsal cinsiyetinin genel olarak reklamlardaki temsili Gzerine
genis bir literatlir bulunmaktadir ve feminist arastirmalar bu literatirin dikkate deger bir
kismini kapsamaktadir. Calismamiz bu literatlrin ortaya koydugu kuramsal bakis agisi
icinde, toplumsal degisime paralel bir sekilde gelisen feminist hareketin ilk dénemine
denk gelen sekilde, geleneksel ev kadini temsillerinden ayrilan yeni kadin imgelerinin
Ozel bir alan olarak kozmetik reklamlarinda nasil ortaya ciktigini ele alacaktir.

Kadinin reklamlardaki temsilini ele alan feminist calismalar, dikkate deger bir bicimde
uretilen kadin imgelerinin hem icerik hem gérsellik Gzerinden degisimi tizerinde dikkate
degerbiretkide bulunmustur. Kuskusuz bu etki esas olarak toplumsal degisim sonucunda
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kadinin elde ettigi yeni toplumsal konumlar sayesinde gerceklesmistir. Ama feminist
kuramcilarin ve yazarlarin ¢calismalarinin bu degisime buyuk bir hiz kazandirdiklari
ve yayginlastirimalarina katki sagladiklari unutulmamalidir. Bu feminist ¢alismalar
kadin temsili ile ilgili sorunlara derinlikli bir sekilde kuramsal dizeyde yaklasiimasini
ve bu konuda genis bir bilgi birikimi elde edilmesini saglamistir. Her bir feminist kusak
ile birlikte, feminist kuramcilar ve yazarlar, bu birikim Uzerinde kadinin toplumsal
cinsiyet temsilleri konusunda daha cesitlenmis dustnceler ortaya koymuslar ve bu
dislncelerin ortaya ¢ikardigi yeni taleplerde bulunmuslardir. Bu bakimdan feminist
hareketin farkl dénemlerindeki kuramsal tartismalar ve bunlarin yaratmis oldugu etki
baglaminda, reklamlardaki gérsel tasarim icinde kadin toplumsal cinsiyeti temsillerinin
incelenmesi, hem feminist distincenin etkisinin hem de olugsmasina yardimci oldugu
toplumsal degisimin anlasiimasina katkida bulunacaktir.

2. Arastirmanin Yontembilimi

Bu calismada iginde nitel arastirma turu secilmistir ¢iinkl bir arastirma tirG olarak,
“nitel arastirma insanlarin yasam tarzlarini, édykdalerini, davraniglarini, érgltsel yapilar
ve toplumsal degisimi anlamaya yénelik bilgi tretme siireclerinden birisidir” (Ozdemir,
2010, s.325). Dolayisiyla tarihsel gelisme icinde meydana gelen toplumsal degisimler
paralelinde, reklamcilik alaninda kadinin toplumsal cinsiyet kimliginde ortaya
cikan degisimleri incelemeyi amaglayan bu arastirma nitel arastirma icin uygunluk
tasimaktadir. Arastirmamizda belirli bir konu (reklamlarin gérsel tasariminda kadinin
degisen imgesi) secilmis ve bu konuyu aciklamak tzere belirli bir Grin grubu (kozmetik
reklamlari) incelenmistir.

Toplumsal cinsiyet ile ilgili alandaki literatire bir katki saglamayi amagclayan bu
arastirmanin amaci; kozmetik reklamlarinda kadin temsilinin gdérsel ve maddi
dénlsumu Uzerine tarihsel bir bakis acisiyla feminist bir inceleme gerceklestirmektir.
Feminist arastirmayi “incelemenin merkezine toplumsal cinsiyetin toplumsal insasini
koymak” olarak goren Lather, bu tir arastirmalarin temel amacini su sekilde
aciklamaktadir: “Feminist arastirmanin insan bilimleri i¢indeki ideolojik amaci, disi
tecriibenin gériinmezligini ve tahrifata ugramishgini, kadinin esit olmayan toplumsal
konumunu sona erdirmeye uygun yOntemlerle duzeltmektir” (Lather, 1991, s.71).
Feminist arastirmalari sosyal bilimler icindeki arastirmalar icinde 6zel bir yere koyan
temel nitelikler ise su sekilde saptanmaktadir: “1. Feminist bir bakis agisinin kabull
ve toplumsal cinsiyet iligkilerine odaklanmak, 2. Geleneksel bilimsel yéntemlerde
vurgulananin aksine gindelik hayat ve kisisel deneyimlere verilen dnem, 3.
Aragtirmaci ve arastirma arasindaki hiyerarsinin reddi, 4. Kadinlarin ézglrlesimi ve
toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin ortadan kaldirlmasinin arastirma hedefleri arasinda
yer almas!” (Oztan, 2016, 5.277). Toplumsal cinsiyet olgusunu arastirmanin merkezine
koyan ve toplumsal cinsiyetin toplumsal insasinda kapitalist sistem icindeki ataerkil
ussallagtirmayi elestiren feminist arastirmalar, ayni zamanda kadinlarin 6zglrlesme
hareketlerinin sagladigi yeni toplumsal konumlarin yayginlastiriimasini ve tesvik
edilmesini saglama iglevine de sahiptir.
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Bu nedenle bu gcalismadaki temel vurgu, feminist bir amag olarak kadinin toplumsal
yap! icinde gi¢ kazanmasini saglayan toplumsal degisimlerin sergilenmesine
kuramsal dizeyde bir katkida bulunulmasi Uzerinde olacaktir. Bu amagcla, kadinin
toplumsal cinsiyet kimligine yonelik mesajlari belirli ddnemler iginde belirli yonlerden
en iyi sekilde veren kozmetik reklamlari ele alinacaktir; bu reklamlar hem temel gérsel
imgeleri ve tasarimlariyla hem de toplumsal referanslara sahip olan metinleriyle; séz
konusu dénem icindeki kadin ile ilgili calismalarda ortaya konulan toplumsal cinsiyet ile
ilgili kavramlar ve temalar baglaminda elestirel bir tavirla ele alinacaktir.

Arastirmanin tarihsel bir boyut icermesi 6zellikle énem tasimaktadir. Clnku tarihsel
bir boyut tasiyan arastirmalarda, “tarihsel incelemenin odak noktasi olarak beyaz
erkegin meselelerinin ve etkinliklerinin merkezden uzaklastirimasi ve cinsiyetin
tarihsel ¢ozimleme icin temel bir kategori haline getiriimesi” ve feminist arastirmalara
“cinsiyetin bir kategori olarak dahil edilmesi, tarihgilere tarihin her iki cinsiyet tizerindeki
etkisine dair kompleks bir anlayis saglayacaktir” (Hesse-Biber, 2012, s.7). Bu anlayis
ataerkil zihniyetle olusturulan erkek tarihinin yerine her iki cinsin meselelerini ve
etkinliklerini esit bir bicimde aktaran bir tarihsel bakis ortaya cikaracaktir. Bu tirden
esitlikci ve nesnel bir tarihsel bakig, kadinlarin erkeklerin tarihi icinde edilgin konuma
itiimesini engelleyecek ve kadinlarin tarihi olusturmakta etkin dzneler olarak kabul
edilmesini mimkan kilacaktir. Kadini etkin bir bicimde tarihi olusturan bir 6zne olarak
ortaya koyan feminist arastirmalar, ayni zamanda kadin esitligine ve 6zgirlesimine
katkida bulunan kuramsal bir bilgi birikimi de olusturmaktadir. Bu kuramsal bilgi
birikimini olusturan feminist arastirmalar “iktidar, otorite, etik ve dugtinimsellik
konularini toplumsal arastirma pratigi icine almanin énemini vurgulamaktadir’ (Hesse-
Biber, 2012, s.17). Feminist arastirmalarda bu sekilde vurgulanan “iktidar ve otorite”
konulari calismamizin da kapsami iginde yer almaktadir.

Bu baglam icinde arastirmanin temel sorusu su sekilde formule edilebilir: “Tarihsel
olarak kozmetik reklamlarinin gérsel-metinsel tasariminda kapitalist ataerkil ideoloji
belirleyiciliginde insa edilen kadinin toplumsal cinsiyet kimligi zaman icinde nasil bir
degisim gostermektedir?” inceleme iginde temel arastirma sorunlari ise, su sekilde
ifade edilebilir:

Arastirma Sorunu 1: Kapitalist ataerkil ideoloji, tiketim kultirt baglaminda kozmetik
reklamlarinda kadinin toplumsal cinsiyeti ile nasil bir iliski icinde bulunmaktadir ve bu
iliski reklamlarin gérsel tasariminda ve metninde nasil yansitiimaktadir?

Arastirma Sorunu 2: Kapitalist ataerkil ideolojiye muhalif kadin toplumsal cinsiyet
temsillerini ortaya ¢ikaran toplumsal degisim kosullarina paralel bir bicimde gelisen
birinci kugsak feminizm dénemi icinde, kozmetik reklamlarinda kadinin toplumsal
cinsiyet temsili gérsel tasarim agisindan nasil bir degisime ugramistir?

Bu baglamda feminizmin &6zgll bir alan olarak kozmetik reklamlarindaki etkisine
ve kadinin toplumsal cinsiyet temsillerinin goérsel/metinsel tasarimi (zerindeki
belirleyiciligine bakilacaktir. Ardindan toplumsal yapidaki degisimlere paralel bir
bicimde ortaya ¢ikan yeni ve muhalif kadin imgeleri ele alinacaktir.
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Arastirmada belirli tarihsel bir dénemlestirme icinde yayinlanmis olan basil reklamlar
veri kaynaklari olarak kullanilacaktir. Bu dénemlestirmede, birinci kusak feminist
hareket temel alinacaktir. Genel kabul géren anlayis icinde, feminist hareket asagida
gOsterildigi sekilde dénemlere ayrilmaktadir (Dénemlestirme icin bkz: Peake, 2017,
s.85):

1. Birinci Dalga Feminizm (1800’lerin sonlari - 1960’lar)
2. ikinci Dalga Feminizm (1960’lar - 1980’ler)

3. Ugiincti Dalga Feminizm (1990’lar - 2007)

4. Dérdunci Dalga Feminizm (2007 — Sonrasi)

Arastirma icinde kullanilan kozmetik reklamlari, literatlir taramasiyla elde edilen ve
ele alinan dénemi en yeterli ve basaril sekilde yansittidi ilgili literatir tarafindan kabul
gbren basili reklamlar arasindan amagli 6rneklem ydntemiyle secilmistir. Reklamlarin
seciminde 6zellikle gézetilen husus; ilgili literatur icinde ele alinan meseleleri ve temalari
gbrsel tasarimlariyla oldugu kadar sézel 6geleriyle somutlastirmalari ve yeni kadin
imgelerini sunmalari olmustur. Kozmetik reklamlarinin amaca uygun secilmesindeki
temel Olgutler asagida oldugu gibi maddeler halinde sunulabilir:

(a) Secilen kozmetik reklamlarinin feminist literatlr tarafindan ortaya konulmasi
ve teyit edilmesi.

(b) Secilen kozmetik reklamlarinin feminist literatir icinde tartisilan temel
meseleleri ve temalari ele almalari,

(c) Secilen kozmetik reklamlarinin toplumsal cinsiyet konusunda meydana gelen
toplumsal degisimi ifade eden nitelikte olmalari.

Bu calisma metinsel diizeyde ve gdrsel tasarim agisindan isaret edilen temel arastirma
sorularini, amagh Orneklem ydntemiyle secilen kozmetik reklamlarini kullanarak
ve kapitalist ataerkil ideolojinin imge ve kavramlar dizeyinde nasil isledigini ortaya
cikararak yanitlamayl amagclamaktadir. Cunki reklamcilikta iktidar iligkileri sézlere
oldugu kadar gdrsel tasarima ve imgelere dayall olarak da insa edilmektedir. Kadina
ybnelik esitsiz toplumsal konumlarin ataerkil insa tarzina karsi feminist bir inceleme,
kaginilimaz bir bicimde ataerkil sdylemlere karsi ézgurlesimci bir tavir icinde elegtirel
olmayi gerektirmektedir. Bu amagla kozmetik reklamlarinda kadin imgesinin tarihsel
gelisimi dogrultusunda 6nem tasiyan meseleler elestirel bir bakis acisiyla verilecek,
bu meselelerin guincel bir degerlendirmeyle ortaya konulmasi saglanacaktir. Bu
incelemede feminist literatir icinde ortaya konulan kavram ve temalar ¢ercevesinde,
birinci dalga feminist hareket icinde kadinin toplumsal cinsiyet alaninda elde ettigi
kazanimlar verilecek ve bunlarin getirdigi yeni toplumsal cinsiyet konumlarini ifade
eden kozmetik reklamlari gbrsel tasarimlari ve metinleriyle ele alinacaktir.
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3. Kozmetik Reklamlarinda Degisen Kadin Temsilleri

Toplumsal yapidaki toplumsal cinsiyete iliskin degisimlerin kozmetik reklamlarinda
kendine 6zgl bir goérsel tasarim ve metin yapisi ile yer buldugunu rahatlikla
g6zlemleyebilmek mumkindir. Bu anlamda, kozmetik reklamlar kapitalist ataerkil
ideoloji ile kadin hareketleri arasindaki miicadelenin simgesel diizeyde gdrsellestirildigi
politik bir alan olarak da degerlendirilebilir. Kozmetik reklamlari —parfiim gibi—elle tutulan
somut bir Grlin sunmamalarina ragmen, bu Urin i¢in yaratilan gi¢li toplumsal cinsiyet
imgeleri gorsel tasarim, sézel dil ve beden dili aracihgiyla gugli bir etki yaratmaktadir.
Bu nedenle kozmetik reklamlarinin feminist bir okumasi, bu reklamlardaki ideolojik alt
metinlerin isleyisinin ortaya ¢ikariimasini mimkun kilacaktir.

Birkonununaltinin ézellikle ¢izilmesi gerekmektedir; moda ve kozmetik reklamlarindayer
alan mesajlarda kadinin kendini erkege begendirme yénindeki davranigi ve dustincesi,
kapitalist ataerkil ideoloji ve toplumdaki eril beklentiler dogrultusunda olusturulmaktadir.
Ataerkil kapitalist sistemin Ustl o6rtili bicimde yuUrittigi bu dayatma politikasi
nedeniyle, kadinlar kendilerini erkege hem cinsel hem de glizel bir 6ge olarak sunma
fikrine alistinimaktadir. Bu nedenle hangi kusak feminizm icinde yer alirlarsa alsinlar,
feminist kuramci ve yazarlarin karsi ¢iktigi temel distince, kadinin reklamlarda gergekgi
bir bicimde yansitilmayip kapitalist ataerkil ideoloji dogrultusunda sunulmus olmasidir.
Reklam ve kadin iligkisi s6z konusu oldugunda esas olarak su elestiri yapiimaktadir:
“Modayla birlikte, yenilik, degisim ve ilerleme kavramlarini bir arada gérmemiz
mumkin  olabilmektedir.  Kadin  tlketicilerin  modaya ilgilerinde  elbette
reklamlarin roli inkar edilemez. Yapilan reklamlarda kadinin U¢ farkh amacla
kullanildigini  gértyoruz. Bunlar, ¢alisan kadin imaji, ev kadini imaji ve seks
objesi olarak kadin” (Sarikaya, 2007, s.189). Genel olarak butin reklamlar igin gecerli
olan bu elestiri, moda ve kozmetik reklamlari i¢in daha fazla gegerlilik tasimaktadir.
Cunkl kozmetik reklamlari dogrudan kadin bedeni ile ilgili mesajlar vermekte ve kadin
cinselligini ve toplumsal cinsiyetini metaforik bir anlatimla vermektedir. Dolayisiyla
kadin gizelliginin sekillendiriimesinde en belirleyici ara¢ olan kozmetik reklamlarinda
bu vurgu iyice artmaktadir.

Ancak bu tlrden bir degerlendirmenin, toplumsal yapida meydana gelen degisimleri
ve etkilerini saptama konusunda olumsuz bir etki yaratmamasi gerekir. Cink modern
toplumlarda toplumsal degisim son derece hizl meydana gelmekte ve toplumsal
tarihi toplumsal degisim dénemleri baglaminda takip etmek neredeyse bir zorunluluk
haline gelmektedir. Toplumsal degisimlerin en iyi takip edilebildikleri alanlardan biri
reklamlardir: “Reklamcilik, toplumsal degisime aracilik eden —ve bodylesi bir degisimin
icinde tanik olunabilecegi- bir iletisim etkinligidir. Bu, reklamciligin tiketim toplumunda
merkezi belirleyici bir etken oldugunu séylemek degildir; burada daha ¢ok, reklamcihgi
karmasik tarihsel gelismeleri anlama konusunda vazgecilmez bir yorumlayici
anahtar olarak sunmaktayiz” (leiss, Kline ve Jhally, 1997, s. 193). Bu nedenledir
ki, reklamverenlerin ve reklamcilarin toplumsal yapidaki degisimleri kavramalari ve
bu degisime uygun tarzda yeni rol modeli olacak kisilik sunumlarini reklamlarinda
yansitmalari s6z konusu olmaktadir.
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Tarihselgelisim cizgisinintaniklik ettigi izere, kozmetik reklamlari da kadin hareketlerinin
mucadelesinin sonucunda ortaya c¢ikan toplumsal degisimlere paralel bir bicimde
degisen kadin temsillerini yansitmaktadir. Kozmetik reklamlarinda feminist hareketin
her dénemine gore ortaya cikan kadin temsillerinin Gretilmesi, hem bir toplumsal talebe
yanit vermekte hem de toplumsal altyapida meydana gelen degisimleri karsilamak
lzere déneme uygun Kkisiliklerin topluma tanitiimasini ve zihinlere yerlestiriimesini
amaclamaktadir. Cuinkl genel olarak reklamlarda 6zel olarak kozmetik reklamlarinda,
kultdrel ve estetik agcidan déneme uygunluk saglayacak bir gorsel tasarim araciligiyla
dénem icinde talep edilen tirden kisilikler yansitiimaktadir:

“Ekonomik ve toplumsal yapida ortaya c¢ikan her kokli degisim kisilik degisimine de
yol agar. Bu tir kisilik degisimleri, sik gérindukleri yerlerde, sézgelimi belli toplumsal
katmanlarda, meslek ve yas gruplarinda, alt kilturlerde, yasam dunyalarinda ya da
belli sosyal ortamlarda ozellikle dikkat ceker. S6z konusu insanlarin disiinme,
hissetme ve eylemde bulunma davranisini &nemli élcude etkileyen bir kisilik tipi tam da
buralarda olusur. Ama bu yeni kisilik tipi sadece genis Olciide davranisi belirlemekle
kalmaz, ayni zamanda insanlarin kendileri, kendi imkanlari ve sinirlari, baskalari, ortam
ve gelecek hakkinda gelistirdikleri degerleri ve tasavvurlari da beraberinde getirir, iste
bu yeni kisilik tipini baska yerlesik tiplerden ayiran da bu degerler ve tasavvurlardir.
Yeni bir kisilik tipi gitgide yayginlasiyorsa, bu onun kiskirtici bir cekicilige sahip oldugu
anlamina gelir, iste bu tip insanlarin somut dlizeydeki ayirici 6zelligi bu kiskirtic
cekiciliktir” (Funk, 2013, s.11).

Toplumsal gergeklik icinde ortaya cikan dénemin Kisilik tipleri her tarlG kiltirel Gretim
alaninda — sanat, reklamcilik, politika, vb- karsiligini bulmaktadir. Kozmetik reklamlari
da “koku ile (kokunun sehvet ve cinsellikteki roliini ima eden) insan duyulari arasindaki
iliskiyi ve bir kimligin (toplumsal beden) bedene giydirilmesini vurgulayarak, her bir
parfimle baglantilandinimis nitelikler ve rol modelleri olusturmaktadir” (Craik, 1993,
s. 159). Boylelikle diger kultirel alanlarda oldugu gibi kozmetik reklamlarinda da yeni
bir dénemin yeni bir kadin kisilik tipinin temsilini bulmak ve tarihsel bir degerlendirme
icinde kadin imgesinin evrimini takip edebilmek mimkin olmaktadir.

Sosyolojik olarak bir olgunun gelisimini farkli sistematik ©6lcutler icinde takip
etmek mUmkin oldugu gibi, bir olguyu belirgin nitelikleriyle ortaya konulabilecek
dénemlestirmeler icinde incelemek de mimkundur. Kultar ile ilgili alanlara tarihsel
boyutta yaklasan calismalarda, secilen dénemlestirme kuramcilarin gerceklestirdikleri
calismalarini gruplar icinde ele almalarinda ya da tarihsel ge¢gmise sahip olgulari belirli
temalar etrafinda siniflandirmalarinda ise yaramaktadir.

Bu sosyolojik cerceve icinde toplumsal hareketlerin ddnemlestiriimeleri de, yarattigi
politik kiltur nedeniyle islevsel bir inceleme alani saglamaktadir. Bu nedenle feminist
kuramda kabul gérdiugiu sekliyle feminizmin tarihsel dénemleri i¢inde bir inceleme
yapilmasi verimli bir ¢calisma alani ortaya c¢ikarmaktadir. Her feminist kusak kendi
tarihsel donemi igindeki kavram ve temalarla iligkili bicimde ele alinabilecegi gibi, bir
kusagin kendinden éncekive sonrakikusaklarla etkilesimleriicinde degerlendirilebilmesi
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de mumkindir. Bu bakimdan her feminist kusagi kendilerinden 6nceki kusagin
ardil iligkileri baglaminda degerlendirmek ve bu iliskilerin kozmetik reklamlarindaki
yansimasini ortaya koymak da yarar saglayacaktir.

4. Birinci Kusak Feminizm ve Kozmetik Reklamlar:: Esitlik ve Ozgiirliik Talebi

Birinci kusak feminizmin temel tema ve konularini (esit haklar, kadinin calisma
kosullar, oy verme hakki, cinsel ve ekonomik yénden &ézgirlesme talepleri, vb)
6zellikle moda ve kozmetik reklamlarinda gézlemleyebilmek ve dénemin kadinlarinin
6zgulrlesim cabalarinin karsihgini bu reklamlarda saptayabilmek mumkinddr. Bu
durumun nedeni, 1900°lU yillarin baglarinda gelisen moda endustrisiyle birlikte, moda
ve kozmetik Urtnlerinin —6zellikle parfumlerin- kadinin yasami icindeki yeri 6nem
kazanmasidir. “Ylzyil agilirken, mikemmel bir parfum, iyi giyinmis Parisli bir kadin
icin en son elbise modasi kadar elzemdi. Fransiz parfum endustrisi ise gelismekteydi”
(McAuliffe, 2014, s.10). Bdylece ginimuzdeki anlamiyla hizla gelismekte olan moda
ve kozmetik sektdrleri birbirini destekleyen bir bicimde paralel bir gelisim cizgisi icine
girmigti.

Birinci kusak feminizm iginde toplumsal cinsiyet anlayisinda ortaya ¢ikan dénusumleri
ekonomik ve toplumsal altyapida meydana gelen degisimlerin ortaya ¢ikardigi kosullar
baglaminda ele alacak olursak, bu dénemde moda ve kozmetik reklamlari modern
kadinin yaratilmasinda ve toplumsal yasama girmesinin saglanmasinda iglev gérdler.
“Reklamcilikta kadinlar moderniteye uyum saglarken iki sekilde tasvir edildiler: mallari
satin alma gucleriyle ve bedenlerini bigcimlendirme ve giydirme bicimleriyle” (Murray,
2017, s.72). Boylelikle kadinlar da gelismekte olan tlketim kulturu icinde éncelikle
bir tlketici olarak dikkat cektiler ama bu yeni konumlari geleneksel konumlarinin
iyilestiriimesi yénunde fazla olumlu etkide bulunmadi.

ik kozmetik reklamlarinda kadinlar agirlikli olarak geleneksel rolleri ve islevleri
icinde yansitildilar. Bu dénemdeki parfum reklamlari, geleneksel tavir dogrultusunda
kadinlari giceksi kokulara uygun bir simgesellik icinde sunan gérsel tasarimlar
kullanmaktaydilar. Bu nedenle altmigh yillara dek slrecek bir anlayisla, kadinlar
cogunlukla ciceksi kokulariyla erkegi etkileyerek kadinsi guclerini gosteren bir sekilde
kozmetik reklamlarinda yer aldilar. Ayrica bu dénem kozmetik reklamlarinda yer alan
kadinlarin -tiketici konumlarina paralel bir sekilde- belirleyici olarak beyaz, orta sinif,
heterosekslel ve geleneksel konumlarini benimsemis kadinlardan olustugunu; bu
reklamlarda irksal ve etnik azinliklara ait kadinlarin fazla tasvir edilmedigini belirtmek
gerekir.

Bu nedenledir ki, kozmetik reklamlari gibi dogrudan toplumsal cinsiyet kimligine yénelik
reklamlarda yapilan arastirma ve incelemeler daha dikkat ¢ekici bir 5Snem tagimaktadir.
CUnku kozmetik reklamlari kadinin toplumsal cinsiyet kimliginin olusturulmasi agisindan
diger urtin kategorilerine oranla daha gugli mesajlar vermekte ve daha fazla toplumsal
yonlendirme gulcu tagimaktadir. Bu giiclin kaynaginda kozmetik reklamlarinin agirhkli
olarak kadinlara yoénelik hazirlanmalari; kadinlara bir kadin olarak tanimlanmak
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icin nasil bir gérinim edinmeleri ve nasil davranmalari gerektigini sdylemeleri ve
kadinlara nasil bir sosyal statllye sahip olabilecekleri konusunda yénlendirmelerde
bulunmalari yatmaktadir. Bu bakis acisindan yaklasildiginda sunu rahathkla ileri
stirmek mumkuindir ki; “kadinin toplumsal tarihi giysiler, kozmetik ve materyal kultar
icine naksolmustur” (Dyhouse, 2013, s.7). Bu bakimdan sézden/yazidan ¢ok, agirlikli
olarak gérsel tasarima dayali bicimde hazirlanan kozmetik reklamlarinda, hem reklamin
hem de kadinin gérsel tasarimi én plana ¢ikariimaktadir. Boylelikle kozmetik reklamlari
kadinlara toplumsal cinsiyet kimliklerini ifade etmek i¢in ytzlerini ve bedenlerini kilturel
bir disavurum alani olarak nasil bir gérsel tasarim iginde bigimlendirecekleri konusunda
da acik ya da 6rtik mesajlar vermektedir.

Yuzyil basinda reklamcilia yénelik feminist bir etkiyi yonlendiren ilk kadin hareketi
“suffrage” olmustur. Kadinin erkek ile esitligi, oy hakki, politik ve ekonomik 6zgirligu
gibi temel haklar cercevesinde hareket icinde yer alan kadinlarin medya ig¢indeki
olumsuz temsilleri hususunda duyarliliga sahip olan bu hareketin mensuplari,
“tuketicilerin kisisel kimliklerini ifade etmek igin kullandiklar sekilde, modayi politik
aktivizm ile baglantil bir kamusal kimlik yaratmak ve yonetmek i¢in kullandilar” (Murray,
2017, s.64). Bu dénem icinde kadinsi ve erdemli olarak kabul edilen modern kadin
kimliginin bu etkiyi yansitacak bir moda tarzina uygun sekilde temsil edilmesi, yuzyil
basindaki kadinlarin degisen déneme uygun bir tarzda cekicilik tasiyan bir kimlikle
ortaya ¢ikmalarina olanak tanimisti.

Bu dénemin baslarinda Birinci Diinya Savasi’'nda erkeklerin askere gitmesi nedeniyle
onlarin bosalttigi islerde calismaya baslayan ve bu nedenle toplumsal yasama
daha c¢ok katilan ve kamusal alanda daha fazla yer alan kadinlar ortaya ciktilar.
Degisen toplumsal kosullarin ve gelmekte olan yeni dénemin goérsel tasvirleri olarak
degerlendirilebilecek olan ve “flapper” olarak da adlandirilan bu kadinlar, bir anlamda
dénemin ilk kusak feminist kadinlarinin da gérsel tasarim araciligiyla disavurumunu
saglamiglardir. Yirmili yillarda Amerika’da ortaya ¢ikan ve daha erkeksi bir gérinime
sahip, kisa etekler giyen, enselerini agikta birakacak sekilde saclarini kisa kestiren, igki
ve sigara igen, “gizemli kadin ¢ekiciligi” distincesinden sikilan ve daha 6zgur bir imaj
sahibi olan bu tur kizlara hitap edecek bir giyim tarzi da moda olmustu. Kadinlara oy
verme hakkini taniyan yasalarin gegcmesini saglayan kadin hareketlerinin sonrasinda,
elde ettikleri kazanimlarla erkeklerle esit haklar talep eden bu kadinlar, tzerlerindeki
ataerkil toplumsal baskiy1 reddederek toplumsal yasamda daha etkin bir konumda yer
aldilar (Gourley, 2008, s.60-66).

Dénemin modasina uygun bicimde kozmetik endUstrisi de dogal olarak yeni kadina
hitap edecek kadin temsillerini reklamlarda kullanma ¢abasina giristi. “Neseli, kendine
dugkan, cinselliginin farkinda olan ve maceraci bu ‘yeni kadin’in flapper imaji ayni
zamanda sigara, parfum, c¢ikolata, araba ve diger luks Urlnlerin reklamcilarinin igine
gelmisti... Genisleyen kozmetik ve glzellik Grinleri... sahasindaki reklamcilar igin
flapper ideal bir ikon olmustu” (Macdonald, 2004, s.50). Bu nedenle bu yeni kadin tipi
hem tiketici hem de reklam imgesi olarak kisa zamanda reklamcilk sektéru icinde yer
almisti. Ayrica bu yeni tiketici ve reklam imgesi olan “flapper kadin1” sadece Amerika
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ile sinirh bir varolus alanina sahip degildi. Bu dénemde The New Yorker dergisine
katilan ve Fransa’ya giden Lois Long “Amerikan flapper’inin izole bir olgu olmadigini
gérmustt. Giysi ve kozmetikler kitlesel duzeyde pazarlanirken, farkli boélgelere ve
siniflara ait insanlar arasindaki gizgiler de aniden bulaniklasmisti. Flapper roll, her
genc kadinin oynayabilecegi bir roldi” (Zeitz, 2006, s.123). Boylelikle reklamcilik
agisindan modern kadinin rolii bu iki yontyle belirlenmis oluyordu: Oncelikle kadinlar
artik satin alma gucleriyle pazar icinde yer alarak reklamcilarin dikkatini gekebiliyorlardi.
ikinci olarak ise, giysisi ve kozmetigiyle birlikte kendisini yeni déneme uygun bir gérsel
tasarim iginde sunabilen kadin imgeleri sonraki ddnemler icinde de degisen toplumsal
degerlere gére kozmetik reklamlarinda yer aldilar.

Bu tur reklamlarin ilklerinden biri Tabac Blond parfimiydu. Kozmetik Grlnlerin yalnizca
kullandiklari toplumsal cinsiyet imgeleriyle degil, ayni zamanda ddénemin ruhunu
yansitan adlandirmalarla da sosyolojik imalar tasimasina uygun bir bicimde, 1919
yilinda piyasaya cikan Tabac Blond parfiimii “sigara icen kadinlara évgii olmustu. ilk
ciktiginda, bu kadinlar ¢cok ‘modern’diler ve bu parfim agik¢a bu geleneksel olmayan
kadinlari cezbetmeye niyetliydi” (Rhind, 2014, s.278). Boylece tutunin kokusunu ve
dénem icindeki anlamini adina tasiyan Tabac Blond, erkeklere 6zgi deri kokusu ile
ciceksi kadin kokularini harmanlayarak erkek gibi sigara icip 6zgurlUklerini géstermek
isteyen kadinlarin simgesi olmustu. Uriiniin reklaminda, sanat tarihi iginde yer alan
tablolarda kendisini aynada seyreden Venls imgesine géndermede bulunularak
kadinsilik vurgulanirken, aynanin éniindeki sigara ile modern kadinin erkeksi tavri ve
6zgurlesim arzusu ima edilmekteydi. Tabac Blond, dénemin film stari Marlene Dietrich
tarafindan da kullanilan ve bu nedenle sigara icerek bagimsizliklarini géstermek
isteyen kadinlarin 6zglrlesme arzularinin bir gdstergesi haline gelmisti. Dietrich’in
g6sterdigi bu etki kendisiyle sinirli degildi; reklamcilik endistrisi ile sinema endustrisi
arasinda bu yillarda ortaya ¢ikan iligki icinde, birgok film yildizi kadinlarin bedenlerini
sekillendirmek i¢in kullanilan giysiler ve farkli kozmetik Urlnleri icin reklam yuzleri
olmuslardi. “Dogrudan ya da dolayli bir bicimde, 1910’larda ve 1920’lerde ortaya ¢ikan
beden sekillendirme Urlnleri ve ydntemleri ¢ekiciliklerini Hollywood tarafindan kurulan
standartlar Gizerine kurmuslardi. Beden sekillendirme trtnleri ile ilgili reklamlar diger
populer dergilerden ¢ok film dergilerinde daha sik gérinuyorlardi’” (Addison, 2000,
s.10). Bu etkilesim icinde modacilar ve kozmetik Ureticileri. Grlnlerini onaylatan ve
tanitan reklamlarda film yildizlarini kullandilar.
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Resim-1: Tabac Blond Parfim( Reklami (1920’ler)

Birinci Diinya Savasi sonrasindaki toplumsal degisime ve yeni dénemin kadinina hitap
eden parfumlerin genel niteligi su sekilde saptanabilir: “1920lerin kadin parfimleri,
supheli bir ahlaka sahip, sigara icen kadinlari ¢agristiran titin notalarinin eslik ettigi
ciceksi notalarin Eros’una, hayvani kaynakh notalarin Thanatos'u ile birlikte katildilar.
Sézin kisasi, kadinhgr masum ciceksiligin disinda yeniden tanimladilar. Bu dénem,
Lanvin’in My Sir'in, Molinard’in baslangigta sigaralari parfimlemek i¢in yapilmis olan
Habanita’'sinin ve kadinlarin gul gibi degil ‘kadin gibi’ kokmalari i¢in yaratiimis olan ¢igir
acici Chanel No.5'in on yiliydi” (Herman, 2013, s.31). D&nemin yeni kadinin cinselligini
geleneksel ciceksi kokularin diginda erkeksi tutlin notalari ile birlestiren ve reklam
imgelerinde daha 6zgur bir cinsellige isaret eden bu parfimler, kadin hareketlerinin ilk
déneminin sagladigi 6zgirlik ortaminin ortaya c¢ikardigi yeni modern kadin kimligine
hitap etmekteydi.

Ciceksi kokulara sahip sevimli kadinlardan kopusun gerceklesmeye basladigi ve
daha etkin rollere sahip yeni kadin karakterlerin belirmeye basladigi yirmili yillardaki
talebe yanit veren en simgesel kokularindan bir digeri Coco Chanel'in Chanel No.5
parfimi olmustu. “Coco Chanel kadinin toplum icindeki geleneksel roliniin sonunu
isaret etmekteydi. Coco Chanel erkeksi gérinimi empoze eden ilk tasarimci olmustu”
(Landers, 1992, s.262). Parfumiin Georges Goursat tarafindan cizilen illistrasyonunun
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yer aldigi reklam gdrselinde dénemin flapper kadinin bir temsilini gérmek mimkundu.
Chanel No.5'in degisen ddénemlerde degisen toplumsal kosullara eslik eden kadin
imgelerini sonraki yillarda da gérmek mimkdin olacakt.

Bu dénemin reklamlarinin gérsel tasariminda egemenlik siren flapper kadin imgesi,
bir yandan dénemin kadinlarinin 6zgirlesim arzularini ve eylemlerini yansitan bir figir
haline gelirken, diger yandan kadini her zaman diyet yapmaya yénlendiren ince beden
zorlamasi nedeniyle elestiri konusu olmustur. Ozellikle moda ve kozmetik reklamlar
araciligiyla kadin bedeninin cinsel bir nesne haline getiriimesi suglamasi, giinimuzde
de kadinin cinsel 6zgurligu temasinin tiketim kdltirl icinde sémurilmesi ile ilgili
elestirileri arttirmistir.

Resim-2: Chanel No.5 Reklami (1921)

Yirmili yillarin 6zellikle cinsellik yéninden daha modern ve 6zgur kadin imgeleri,
reklamlarda degisen toplumsal kosullara uygunluk gésterecek goérsel tasarimlarin
ve kadin imgelerinin ortaya ¢ikmasina olanak taniyarak kultiirel bellek icinde yer
almasini saglamisti. Bu imgelerin yayginlastirimasinda ise en blylk paylardan biri
reklamcilik sektdrtine aitti. “Reklamcilik 1920’lerde ve 1930’larda Modern Geng¢ Kadin
tarzinin eszamanli bicimde dlinyada ortaya ¢ikmasinin temel araglarindan birisi
olmustu... Kozmetik reklamlari Modern Geng¢ Kadinlari yeni toplumsal durumlar igine
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—kamusal alanda romantizm yasarken, spor yaparken, film yildizi gibi poz verirken ya
da banyoda kendine bakim yaparken- yerlestirdiler” (Weinbaum ve digerleri, 2008,
s.25). Bu bakimdan yirmili ve otuzlu yillarda bu dénemin sosyo-ekonomik-kultirel
disavurumunu saglayacak kadin imgeleri, en etkili ve gekicilik yaratan araglardan biri
olarak kozmetik reklamlarinda sunuldu. Reklamcilar bu yeni kadini sunarken gorsel
teknikleri de ustaca kullandilar: “Modern Geng¢ Kadin imgesinin tasarimcilari, mevcut
en gelismis gdrsel teknolojiden yararlandilar.

Amerika'da, Cin’de, Almanya’da ve Hindistan’da, Modern Gen¢ Kadin reklamlari
1920’lerde cizimlerden litografik suluboyalara ve 1920’li yillarin sonlarinda fotograflara
(cogu zaman film yildizlarini, Unli sanatcilar kullanarak) dogru degisim gosterdi”
(Weinbaum ve digerleri, 2008, s.32). Film yildizlarinin ve sanatcilarin kozmetik
reklamlarinda kullaniimasi, ddnemin simgeleri haline gelmelerini sagladigi gibi, diger
geng kadinlarin da modern bir gen¢ kadin olmak igin nasil bir gérsel tasarim icinde
gérinmeleri gerektigi konusunda gicli imgelerin ortaya ¢ikmasini sagladi.

Otuzlu yillara gelindiginde ise, Buytik Bunalim’in yaratmis oldugu sosyo-ekonomik
ve kultirel ortamin etkisiyle kozmetik reklamlarindaki kadinlarin imgesi de degisime
ugramisti. “1930’larda Amerikan kadininin arzulanin imgesi, déneme héakim olan
ekonomik sikintiya tepki olarak daha olgun ve gérgili hale gelmisti. ideal beden tipi,
yirmili yillarin genc flapper’inden daha olgun ve uzun bacakli guzel kadina evrilmisti.
Kirkli yillarda ise, giderek daha fazla kabul géren cekici kadin imgesini yansitan
kigkirtici parfumler piyasaya ¢ikti” (DeLong ve Bye, 1990, s.82).

Bu yillarin kozmetik reklamlarindaki kadin imgeleri — hedef kitlelerine gére oldugu kadar
— dénemin kadin hareketlerinin etkisine ve muhafazakar tepkinin artip azalmasina
gbre, 6zgulrlesim figlrd olarak sunulan kadin imgelerinden geleneksel degerlere hitap
eden kadin imgelerine gidis gelisler icinde sunulan reklam imgelerini sergilemiglerdi.

1930’lu yillardan baglayarak 1940’li yillarda da devam eden bu durumu en iyi gdsteren
reklamlardan biri Dana parfumdnin 1932 yilina tarihlenen reklamidir. Bu kozmetik
reklami, modern bir gen¢ kadini romantik bir partner olarak yeni beden tasarimi icinde,
dénemin sinema yildizlarinin fotograflarinda oldugu gibi blyuleyici ve gosterigli bir
guzellikle gésteren bir mizanseni kullanmaktadir. Bir film karesi gibi olan bu reklam,
dénemin sinema filmlerinin ve fotograflarinin gérsel tasarimini kullanmaktadir. Gizemli
ve romantik bir hava yaratan bu reklamda, sevgili ile romantik bir iligki i¢inde tasvir
edilen kadin, Dana’nin bir bagka gérselinde piyano calarken kemanci erkekle dpusen
bir kadini gésteren fotografa bakmaktadir. Reklamdaki kisa metinde “bu gece ¢ok 6zel
olabilir” denilirken, reklamin sloganinda guglu bir cinsellik imasinda bulunulmaktadir.

Kutsal metinlerde yer alan 8yki hatirlatilarak, Adem ve Havva arasindaki ilk giinah akla
getirilecek sekilde, cennette yenilen elmaya génderme yapilmaktadir. “Dana’nin ‘yasak’
parfim0” ifadesi, yasak meyveyi ve dolayisiyla yasak eylemi cagristirmaktadir. Yasak
sdzcugunan tirnak igine alinmasiyla ilk glinah ve cinsellik vurgusu arttirnimaktadir.
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Resim-3: Dana Parfiim Reklami (1932)

1940’h yillar ise kadin tarihinde 1. Dlinya Savasi’nin etkisine benzer sekilde sonuclar
ortaya cikarmist. ikinci Diinya Savas! sirasinda da erkekler savasa gittiginde, kadinlar
onlarin iglerini Ustlenmek ve kamusal alanda oldugu kadar is yasantisi icinde de
daha fazla yer almak durumunda kalmiglardi. Kadinlarin yeni toplumsal konumu, kitle
iletisim araclarinda ve Uretilen reklamlardaki gérsel tasarimlarda karsihgini bulmustu.
Kozmetik firmasi Avon’un 1945 yilindaki “Heroines” (Kadin Kahramanlar) baslikli
reklam kampanyasi i¢cinde yer alan reklamin gorsel tasariminda “Her Courage Lives
Today” (Onun Cesareti Bugiin de Yasiyor) basliginin altinda Amerikan tarihinde savasa
katilan ve savasta yaralanan bir kadin kahraman olan Deborah Sampson Garnet’in
kisa 6ykusu bir gorsel ile veriimekte ve 1940’l yillarin kadin askeri aracihgiyla kadinin
cesareti ve basarma gucu ile baglanti kurulmaktadir. Reklamda yer alan metinde
dogrudan feminist temalar yansitiimamakta ve agirlikli olarak dénemin milliyetci
duygularina ve askeri politikalarina uygunluk saglanmaktadir. Bununla birlikte bu
reklam, ayni zamanda yirmili yillardaki kozmetik reklamlarinda goérilen modern
kadinlarin déneme uygun bir versiyonunu sunmaktadir. Bu dénemin modern kadinini
belirten sdézler su sekildedir: “Onlar kadin olduklari i¢cin samimiyetle karsilandilar ve
bdylelikle yuklendikleri her ise cesaret ve yeterlilik kadar canayakinlik ve nezaket
kattilar.” Avon’un bu dénemin kadinina sagladigi katki soyle veriimektedir. “Avon’un
vatanseverlik acisindan Ustlendigi sey ise bu yeni canayakinhgin, cekiciliginizi
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tamamlayan bir parcaniz haline gelen bir canayakinligin yolunu agmaktir.” Dolayisiyla
Avon kozmetik firmasi dénemin vatanseverlik duygulariyla harmanlanmis bir reklam
mesajinda, mesguliyet icinde bulunan kadinlara Grlnlerini kendi satis temsilcileriyle
telagssiz ve zevkli bir bicimde ulastirmayi Ustlendigini belirtmektedir. Bu kozmetik
reklami, geleneksel tonlarina ragmen, bu dénemin kadininin bulundugu yeri géstermesi
acisindan tarihsel bellege yerlesecek bir gorsel reklam tasarimi Gretmis olmaktadir.

C%/cr courage lives %c/gy

Resim-4: Avon Reklami (1945)

Ellili yillara gelindiginde ise, kadinin kamusal alandaki yerinin azalmasi ve toplumsal
konumunda bir kayip yasamasi s6z konusu olmustu. Toplumsal kosullardaki degisimi
Amerikan toplumu Uzerinden degerlendirecek olursak, “1950’ler Amerikan kadini igin
énemli bir dénem olmustu. ikinci Diinya Savaginin sonu ile birlikte, erkekler Amerika’ya
ve gegici olarak kadinlar tarafindan istlenilen iglerine dénmuslerdi. Islerinden ¢ikan
kadinlar artik eve ve ev islerine donmuslerdi” (Catalano, 2002, s.45). Kadinin geleneksel
rollerinin 6tesinde elde ettikleri yeni kazanimlarini kaybetmeleri sonucuna yol acan
bu toplumsal gelisme, yansimasini genel olarak reklamlarda 6zel olarak ise moda
ve kozmetik reklamlarinda gdsterdi. “1950’lerde kadinsilik, zarafet ve cazibe parfim
reklamlarinin temalariydi... Bu formdaki reklamlar guinimizde de devam etmektedir”
(Classen, Howes ve Synnott, 2003, s.189). Toplumsal degisimi yansitan goérsel
belgeler olarak ellili yillardaki parfim reklamlari; erkegi uyaran, onun kendisini erkek
gibi hissetmesini saglayan ve cekiciliklerini ortaya koyan bir imaj gizen kadinlardan
olusmaya basladi. Bu nedenle ayartici kadin ile saf ve masum kadin arasinda giden
kadin temsilleri baglaminda, kadini bastan ¢ikarici olarak gosteren reklamlarda dahi
muhafazakarlik dozaji artmisti: Kadinin kendisini kocasina ¢ekici gdstermeye calistigi
ve annelik roll icinde gosterildigi temsiller gbze ¢arpan hale gelmisti.
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Ellili yillarin kozmetik reklamlarinda kadinlar, agir kozmetik kullanimina yénlendirilmekte
ve dogal gérinimlerinden uzaklagsmalarina neden olan asiri kadinsi bir gérinime
6zendirilmekteydi.  Altmigli yillarda ortaya cikacak olan ikinci kusak feminizmin
kadinlarin pasif gdsterilmelerinin ve cinsel yonden bastiriimalarinin bir gdstergesi
olarak gérdukleri icin karsi ¢iktiklari bu kozmetik Grinleri ve reklamlari, ellili yillarin
kozmetik reklamlarindaki kadin temsilleri Gizerinde belirleyici oldular.

Aktarmis oldugumuz bu tirden belirleyici reklamlarin gérsel tasarimlari ve sunduklari
kadin imgeleri sadece evsel alana geri déndurilmis olan kadinlar icin degil, ayni
zamanda calismakta olan ve geleneksel rollerini yerine getirme yukimliligi tasiyan
kadinlar icin de gecerlilik tasimaktaydi. Max Factor kozmetik firmasinin 1959 tarihli
reklaminin gdrsel tasarimi bu tirden bir kadin imgesini icermektedir. “Ginde 12’den
fazla insanla karsilasan kadin icin makyaj mikemmelligi” sloganinin yer aldigi
reklamin gdrsel tasariminda, bir kadinin evde, iste, toplumsal yasamda ve alisveriste
karsilasabilecegi insanlar veriimekte ve en énde mukemmel makyaji ve giysileriyle
s6z konusu kadin yer almaktadir. Sadece gérselligi ile degerlendirildiginde bile,
sunulan “sliper anne/kadin” imgesinin feminist kuramcilar tarafindan neden elestirildigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tuketim kultdrinun kadin temsilleri Uzerindeki olumsuz etkisini
gbstermesi nedeniyle feminist elestirmenler tarafindan agir bicimde elestirilen bir kadin
imgesini sunmakla birlikte, bu reklam en azindan ¢alisan kadin imgesini sunmasiyla
dikkat cekmektedir. Bu anlamda bu reklamin ellili yillarda kadinlarin kamusal alanda
ve is yasantisinda kaybettikleri cephenin etkilerini azaltan bir anlama sahip oldugu
g6zlemlenebilmektedir.

MAX FACTOR
creates PAN-CAKE*

make-up perfection g
for the woman
who meets over

12 people a day

Resim-5: Max Factor Reklami (1959)
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Ele almis oldugumuz tarihsel gelismelerin ve reklam 6rneklerinin géstermis oldugu
Uzere, ilk kusak feminist hareketin etkisiyle sosyo-ekonomik ve kiltirel alanda
meydana gelen toplumsal degisimlerin neden oldugu kosullar baglaminda, kozmetik
reklamlari modern ve cinsel yénden oldugu kadar toplumsal kosullar agisindan da
daha 6zglr yeni kadin imgeleri ortaya cikarmisti. Ancak bunlar geleneksel kadin
imgelerinin yaninda nispeten daha az yer kaplamaktaydilar. Kitle iletisim araclarinin
gelisen etkisiyle ve uluslararasi markalarin reklamlarinin yayginlagsmasiyla birlikte,
farkl Glkelerde de benzer kadin imgeleri kozmetik reklamlarinin goérsel tasarimlari
icinde yer aldilar. Toplumsal cinsiyet anlayisinda meydana gelen dénisime paralel
bicimde, reklamlardaki goérsel tasarim ve kozmetik reklamlarindaki kadin imgesi
konusunda doénemin Meksika reklamciligi Gzerinden benzer saptamalari yapmak
mumkundur: “Kozmetik reklamcihgr 1930’lardan 1950’ye kadar kadin giizelliginin saf
ve ayartici formalari arasindaki karsihkli etkilesimi tasvir etti... 1930’larda, dogalliga
vurguyu tamamlayacak sekilde saf ve masum guzellik reklamcihgi cezbetti...
Kozmetik reklamcihgi 1940°h yillar boyunca da saflik duygusundan vazge¢cmeden
ayartici guzelligi vurguladi” (Moreno, 2003, s.145). Bu ikili vurgu ashnda ginumiz
reklamciligina kadar uzanan bir gorsel tasarim anlayisini ve kadin temsillerini
icermektedir. Kozmetik Urtiniine ve hedef kitleye gére tasarlanmis kozmetik reklamlari,
ayni ikiligi hala reklamlarin goérsel tasariminda kullanmaktadir. Bu ikili kullanim, degisen
tarihsel dénemlere ve kozmetik reklamlarinin yer aldigi toplumlara gére ayarlanmis bir
dozaj icinde ginimuz kozmetik reklamlarinda da gérilmektedir.

Yukaridaki reklam dérneklerinin géstermis oldugu gibi, tlketim toplumu iginde kadinin
toplumsal statisu ile ilgili konulari, kadin cinselligi ve toplumsal cinsiyet kimligiyle bir
arada harmanlayan kozmetik ve parfum reklamlarina ydnelik farkli distncelere sahip
kadin yazarlar farkli degerlendirmelere sahiptirler. Moda ve parfim reklamlar Gzerine
bir calismada, kadin bir yazar konuyla ilgili su saptamayi yapmaktadir: “Sonug olarak,
feminist bir ¢6zimleme parfim reklamlarinin kadin arzularini kontrol ve manipule
etme bicimleri nedeniyle ahlaki agidan sorgulanabilir olup olmadigini sormalidir...
Ama sadece bu olgudan 6tird, tiketicilerin her nasilsa kapitalist ideolojinin akilsiz
kurbanlari oldugu sonucunu ¢ikarmamiz gerekmemektedir” (Freeland, 2011, s.82). Bu
celigkili durum icinde suren tartismalar baglaminda, kozmetik reklamlarinda kadinin
6zgurlesimi ve kapitalist eril sistem icindeki yeri ile ilgili degerlendirmeler iki uclu
yargilara yol acmaktadir. Bu nedenle degisen sosyo-ekonomik ve kultirel yapinin
ortaya cikardigi kosullar i¢inde, kadinin farkli toplumsal cinsiyet konumlarini gésteren
yagsam tarzi mizansenlerini ve cinsellik vurgusunu kullanan kozmetik reklamlarindaki
kadin temsillerine iliskin konular genis bir kuramsal baglamda tartisiimaya devam
etmektedir.

Sonuc

Bu calisma feminist hareketin birinci déneminde yer alan kozmetik reklamlarinin
gbrsel tasarimlarinda ve metinlerinde yer alan kadin imgelerini toplumsal degisim
kosullar icinde ele almistir. Bu bakimdan, bu c¢alismanin daha sonra yapilacak
feminist calismalar igin inceleme alaninin topografyasini ¢ikarma islevi gérmesi de
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amagclanmistir. Sonrasinda yapilacak ¢alismalarda her bir feminist ddnem ayri ayr
ve daha genigletilen bir 6rneklem grubuyla ele ahnabilir. Bu tir ¢alismalar, feminist
hareketin ortaya cikardigi kuramsal baglamin ve toplumsal tepkinin farkli dénemler
icinde kozmetik reklamlari Gzerindeki etkisini daha ayrintili bir sekilde gdsterecektir.
Baskilanmis ve boyun egdiriimis kadin temsillerinin kapitalist ideoloji hizmetindeki
stereotip sunumlarinin elestiriimesi, toplumda ve reklamcilik sektériinde bu konuda bir
duyarlilik kazandiriimasini saglayarak daha 6zgirlesimci kadin imgelerinin kozmetik
reklamlarinda yayginlik kazanmasina katkida bulunacaktir.

Tarihsel gelisim icinde, kozmetik reklamlarinin gérsel tasarimlarinda kadin bedeni,
kapitalist ataerkil kultlr icinde belirlenmis statllerini ve islevlerini isaret edecek
sekilde kullanilagelmigtir. Ancak toplumsal cinsiyete iliskin olarak toplumsal yapidaki
gelismelere ve kadinin degisen roline uygun bigcimde, yeni kadin temsilleri de
reklamlarda giderek daha fazla yer almaya baslamiglardir. Dolayisiyla, ginimuzde
geleneksel toplumsal yapilara ait kultirden belirli oranda farklilasma yaratiimis olsa
da, medyadaki sdylemlerden yansiyan mesajlar bize kapitalist ataerkil dizenin ve
ideolojinin kadin Gzerindeki baskisini ve denetimini, ydntem degistirerek uygulamaya
devam ettigini gdstermektedir. Glnimuz kadini gecmise oranla daha ¢zgurdir, ama
bu tam bir 6zgurluk degildir. Clnku kadin toplumsal yasam icindeki statistini kamusal
alanda var olarak yani is yasamina girerek arttirmis olsa da, toplumsal imgelem icinde
héla geleneksel kadinlk rolleri icinde yer almayi strdirmek durumundadir.

Bu durum kozmetik reklamlarinda da farki degildir. Ozellikle kadin yiizii ve bedenine
yonelik mesajlar nedeniyle, belirleyici bir toplumsal cinsiyet ingasi roli olan kozmetik
reklamlarinda kadinin geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplari icinde sunulmasi énemli
Olclide devam etmektedir. Yillar icinde kazanilan tek sey, gérece olarak daha genis
cinsel 6zgurluk sinirlaridir. Yoksa kadinlar kozmetik reklamlarinda yine buyuk él¢tde
ataerkil ideolojinin arzulari dogrultusunda sunulmaktadirlar. Tuketim olgusuna dayal
kapitalist kaltar icinde Uretilen kozmetik reklamlarindaki kadin, cinsiyetgi bir sGylem
icinde bir arzu ve haz nesnesi olarak sunulmaya devam etmektedir. Kadinlarin daha
fazla egitim ve is olanaklarina kavusmalari, toplumsal statllerini ylkseltmeleri, medya
dinyasinda ve akademide daha fazla yer almalar ve kadin haklari savunucularinin
artmasi gibi toplumsal yapida meydana gelen degisimler sonucunda, kozmetik
reklamlarinda daha guclu, 6zglr ve ataerkil kapitalist sistemin kosullamalarindan
uzaklasma sansi yakalayabilmis kadin imgelerinin daha fazla artmasi mudmkin
olabilecektir.
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“Google Gazeteciligi” mi “Empati Editdrliigi’ mii? Gazetecilikte SEO
Editorliigii ve Doniisen Gazetecilik Pratikleri Uzerine Bir Arastirma
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Sadiye Deniz?

0z

Dijitallesen gazetecilikte, Google trendleri, gazetecilerin hangi konulari haberlestirecegi
Uzerinde dogrudan etkili olmaktadir. Bu yeni durum, gazetelerde arama motoru
optimizasyonu olarak adlandirilan, geleneksel gazetecilikte hicbir sekilde karsimiza
ctkmayan yeni bir gazetecilik pratiginin ortaya ¢ikisini ve gazetelerde SEO (Search
Engine Optimization) editéru olarak adlandirilan gazetecilerin istihdam edilmesi
sonucunu dogurmustur. Bu arastirmanin bulgularinin da ortaya koydugu gibi ulusal
gazetelerin buylUk boéluminiun SEO birimleri olusturmus olmasi, konuyu gazetecilik
acisindan 6nemli kilmaktadir. Bu galisma, yeni bir konu olan gazetecilikte SEO
editorligini tanimlamayi, amagclarini ve kullandiklari stratejileri ortaya koymayi
amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda Tirkiye'de web sitesi en fazla ziyaret edilen
ulusal gazetelerden Hurriyet, Sabah, Habertlirk ve Sézci’'nin SEO editorleriyle
yari yapilandiriimig gérismeler gerceklestirilmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore,
gorisulen editorler, SEO editorliglnl gazeteciligin yeni bir alani olarak gérmekte
ve yaptiklari isin temelinde “okurla empati” yattigini belirtmektedir. Buna karsin SEO
gazeteciligi ile geleneksel gazetecilik arasinda a) haberin konusu, b) haber faktorleri,
c) is yapma pratikleri, d) haber kaynaklari, e€) haber yazimi, f) gazetecilik amaclari
bakimindan alti temel fark bulunmustur. SEO editdrlerinin haberleri Google’da 6ne
ctkarmak icin kullandigi stratejiler ise sekiz ana baslk altinda toplanmistir. Bunlar
“Okurun aradigi anahtar kelime/soruyu baslikta’/haberde kullanma”, “haberi webe
ilk girme”, “rutin SEO haberleri”, “6limsiz icerik olusturma”, “haber konusunu
cesitlendirme”, “6zgln icerik Uretebilme”, “diger editdrlere haberin okunurlugu
konusunda destek saglama”, “Google algoritmasina uyum saglama”dir.

Anahtar Kelimeler: Arama Motoru Optimizasyonu, SEO, Google Gazeteciligi, Haber
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Editorliigii ve Doniisen Gazetecilik Pratikleri Uzerine Bir Arastirma”. Akdeniz Universitesi lletisim Fakiiltesi
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Google Journalism” or “Empathy Editorship”? A Study of SEQ Editorship
in Journalism and Changing Journalistic Practices

Abstract

In the digitalised field of journalism, Google trends have a direct effect on which topics
the journalists are to report. This new situation has resulted in the appearance of a new
journalistic practice which has never been encountered in traditional journalism before,
and is now known as search engine optimization in newspapers, and the employment
of journalists known as SEO (Search Engine Optimization) editors by news agencies.
As shown in the findings of this study, the formation in most national newspapers of
SEO units makes the topic important from the perspective of journalism. The aim of
this study is to define the topic of SEO editorship, which is new in journalism, and to set
out its aims and the strategies which it uses. As part of the research, semi-structured
interviews were conducted with the SEO editors of the Turkish national newspapers
whose websites are the most visited, which are Hurriyet, Sabah, Habertirk, and Sézcu.
According to the results of the study, the editors interviewed viewed SEO editorship
as a new field of journalism, and they stated that the work they did basically created
“empathy with the reader”. However, six basic differences were found between SEO
journalism and traditional journalism practices in terms of a) news topic, b) news factors,
c) working practices, d) news sources, e) news writing, and f) the aims of journalism.
The strategies of the SEO editors to boost their news on Google were grouped under
eight main headings. These were “the use of the keyword or key question which the
reader searched for in the article or heading”, “being the first to enter the news on
the web”, “routine SEO news”, “the creation of evergreen content”, “varying the news
topic”, “the ability to produce a distinctive content”, “providing support to other editors
on the readability of a news item”, and “conforming to the Google algorithm”.

Keywords: Search Engine Optimization, SEO, Google Journalism, News
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Giris

gazetecilikte karsimiza ¢ikan en yeni gazetecilik pratiklerinden biridir. Tim

dinyada oldugu gibi Turkiye’de de gazeteler bu yeni gelismeye hizla ayak
uydurmus ve dijital gazetecilikte SEO editérligu kisa bir sire icinde gazetelerde bir
alan editérligu olarak yerini almistir. Bu arastirmanin sonuclarinda da gorulebilecegi
gibi 6zellikle ulusal gazetelerin web sitelerinde ekonomi, spor, magazin, politika gibi
geleneksel gazetecilik disiplinlerinin yaninda SEO editérligi de yaygin bir uygulama
haline gelmistir.

Q rama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization) dijitallesen

SEO editérii, Google trendlerini takip ederek, Google’da en fazla aranan konular
haberlestirmektedir. Elbette Google’da aranan her konu geleneksel gazetecilik
anlayisinda “haber degeri” tasimamaktadir. Bu nedenle SEO editérleri, liberal
gazetecilik anlayisinda varsayildigi gibi haber faktérleri yonelimli degil, Google odakli
calismaktadir. Bu da dijitallesmenin geleneksel gazetecilik anlayisinda yarattigi
dénlisum bakimindan énemli bir géstergedir. SEO editdrlerinin temel gérevi, calistigi
kurumun haberlerinin Google arama motorunda ilk sayfada ve ilk siralarda yer almasi
icin icerik Gretmektir. Bunu da Google trendleri ile ¢alistigi gazetenin icerigini optimize
ederek gerceklestirmektedir. Elbette SEO editdrlerinin kullandigi ¢esitli stratejiler vardir
ve bu stratejiler calismanin arastirma kisminda detayl olarak gérulebilecegi gibi haber
yazimindan haber kaynaklarina kadar geleneksel anlayistan farkli bir gazetecilik
pratiginin ortaya c¢ikisina neden olmustur. Buna karsin SEO editdrlerinin kaliteli icerigin
daha gérinir kilinmasi, telif sorunuyla miicadele gibi konularda gazetecilige sundugu
katkilar da édnemlidir.

Ancak ¢zetle siralanan tim bu gelismelere karsin konu gazetecilik literatliri agisindan
yeni bir konudur ve yeterince ele alinmamistir. Bu c¢alisma, yeni bir konu olan
gazetecilikte SEO editdrligini bizzat konunun ilk uygulayicilarindan olan gazetecilerin
deneyimleri dogrultusunda tanimlamayi, amaclarini ve kullandiklari stratejileri ortaya
koymayi amaglamaktadir. Bu dogrultuda ¢alismaninilk kisminda SEO kavraminailigkin
kuramsal ardalan aktariimistir. Calismanin arastirma kisminda ise Turkiye’de web sitesi
en fazla ziyaret edilen ulusal gazetelerden Hurriyet, Sabah, Habertlrk ve Sézci’'niin
SEO editorleriyle derinlemesine mulakatlar gerceklestiriimistir. Boylece gazetecilikie
SEO editéra kimdir, ne is yapar, kullandigi stratejiler nedir sorularinin yaniti aranmustir.
Arastirmanin gazetecilikte yeni egilimleri anlamak ve gazetecilik pratiklerinin nasil
dénustiguna analiz edebilmek icin bir perspektif sunmasi amaglanmaktadir.

1. Gazetecilikte Arama Motoru Optimizasyonu

Etkilesimlilik, hipermetinsellik, multimedya gibi okuru icine alan interaktif dzelliklere
sahip olan dijital gazetecilik, geleneksel gazeteciligin haber Gretim slrecini, gazetecilerin
calisma kosullarini, dolayisiyla butlncul bir sekilde habercilik meslegini yapisal olarak
degistirmistir. Bu degisim, dijital gazetelerin okur ziyaretlerinin her an &l¢ulebilir
olmasi nedeniyle, yogun olarak okurun ilgi gdsterdigi konularin haberlestiriimesi
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yoninde olmustur. Gazetecilikte dijitallesmenin yarattigi déntsimler konusunda
literatUrdeki calismalar genellikle tiklanma, sosyal medya konularinin haberlestiriimesi
gibi konulara egilmektedir. Ozellikle tiklanma rakamlarinin editérler tarafindan takip
edildigi ve bu sayede okurun dolayli olarak haber Uretim sirecinin iginde yer aldigina
dair calismalarin sayisi gun gectikce artmaktadir. Yabanci literatlirdeki ¢alismalar,
kendi ulkelerindeki medya dérnekleri 6zelinde, tiklanma ve dijitallesmenin haber Gretim
surecindeki etkileri konularini incelemektedir. (Bkz. Vu, 2014; Edson, 2014; Edson
2015; Lee vd., 2014; Edson ve Ryan, 2015; Anderson, 2011; Dick, 2011; Welbers
vd., 2016; Kormelink ve Meijer, 2017). Turkiye’'de de dijital gazetecilik konusundaki
calismalar artmaktadir. Halihazirda az sayida olan bu ¢alismalar, tiklanmaya odaklanan
bir habercilik anlayisinin haber baglklarinda ve haber dilinde yarattigi dé6ntsimu konu
almaktadir (Bkz. (")zyal, 2016; Dénmez, 2010; Isik & Koz, 2014).

Sosyal medya Gzerinden okurun takip ettigi konulari izleme, tiklanma oranlarina gére
haberin yerini degistirme/kaldirma, daha fazla okur ziyareti icin bashk/gérsel/icerik
degisiklikleri yapma gibi basili gazetelerde olmayan habercilik pratikleri, dijitalde
glin be gun daha yogun bir sekilde karsimiza ¢cikmaktadir. Arama motorlarinda en
¢ok aranan konularin haberlestiriimesi egilimi de, okuru izlemenin ve okur odakli
bir habercilik yapmanin gértinimlerinden biri olarak ortaya c¢ikmigtir. Okurun esik
bekgisinin roliinde yaratti§i déniisiime odaklanan Deniz ve Ozel (2018), yakin tarihli
arastirmalarinda, arama motoru optimizasyonunun gazetecilikte dikkat ceken bir
yukselig icinde olduguna isaret etmektedir.

Arama motoru optimizasyonu yeni medyanin habercilik alaninda ortaya ¢ikardigi en
6nemli yapisal dénlsumlerden biridir. Bu alan bir yandan gazeteciligin mihendislikle
melezlenmis yeni bir uzmanlik kolunu ortaya cikarirken, éte yandan habercilik etigi
bakimindan da tartismalari beraberinde getirmistir. En basit sekilde sdylemek gerekirse,
arama motoru optimizasyonu, ingilizce kisaltmasi ile SEQ; arama motorlarinda en ¢ok
aranan kelimelere ve ciimlelere odaklanarak haber yazma, daha fazla tik dolayisiyla
daha fazla reklam alma amaglariyla Google aramalarinda Ust siralarda ¢gikmak igin
haberleri guncelleme, degistirme, ilgi cekici kilma stratejilerini iceren bir uzmanlik
alanidir. Amag daha ¢ok ziyaretciye ulasmak, dolayisiyla sayfa gérintileme sayisini
arttirmak ve boylece reklam pastasindan daha fazla pay kapmaktir. Bir bagka ifadeyle
“SEQO, bir web sitesinin arama motoru sayfalarinda varhgini ve goérinirliginu
gelistirmek icin olan stratejilerin toplamidir” (Ledford, 2009). Malaga’ya gdre (2008)
bu stratejiler dort ana kategoriye ayrilabilir; anahtar kelime arastirmasi / segimi,
arama motoru endeksleme, sayfa optimizasyonu ve sayfa disi optimizasyon. Sayfa
ici optimizasyon, bir bagkasinin web sitesiyle dogrudan iligkilendirilen tim faktérlerin
yonetimini (6rnegin anahtar kelimeler, uygun icerik, ic baglanti yapisi) icerirken,
sayfa digi optimizasyon, baglanti olusturma veya sosyal sinyal stratejisi gibi web
sitesinden alinan tim cabalari icerir (Giomelakis ve Veglis, 2016: 380). Gunumuzde
en c¢ok kullaniciya sahip olan arama motoru Google oldugu icin, gazetecilikte yapilan
SEO faaliyeti “Google gazeteciligi” olarak da tanimlanmaktadir (Plesner, 2009: 620).
Gazetecilerin sadik okur adini verdigi ve dijital gazetenin adresini ara¢ ¢ubuguna
yazarak gazeteye gelen okur sayisinin azalmasi, buna kargin arama motoru Uizerinden
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merak ettigi konulari arastiran okur sayisinin hizla artmasi ve online haberciligin tek
basari kriteri olarak tiklanma rakamlarinin gértlmesi bu tar bir habercilik kolunu ortaya
citkarmistir.

Arama motoru, web sayfalari hakkinda bilgi toplayan bir ¢esit yazilimdir. Toplanan
bilgi; sitenin icerigini anlatan anahtar kelimler veya kelime ébekleriyle sitenin URL'si,
sayfay! olusturan kod, sayfaya gelen ve siteden c¢ikan linklerden olusmakta, daha
sonra toplanan bilgi dizinlenerek veri tabaninda saklanmaktadir (Atay vd., 2010: 381).
Arama motorlarinin ilk érnekleri, 1990 yilinda sadece FTP Uzerinde ¢alisan Archie ve
Gopher gibi sorgulama yazilimlari ile baslarken, sonrasinda Yahoo, AltaVista, Raging
Search, Google, Hotbot ve Northern Light hizmete acgilmistir. Bu arama motorlar
arasindan Google kuruldugu 1998 yilindan itibaren algoritma yapisi ile diger arama
motorlari arasindan ayrilimistir. Google arama motoru, aramay! ¢ogu kullanici icin
sezgilestiren ve kolaylastiran kullanici araylGzui olarak tek bir kutuya dayanmaktadir
(Duman, 2018: 263). Jan Van Dijk, Google’in bir arama motoru olarak 6ne ¢ikmasinda
kolay araylzinin yaninda, medya yogunlagsmasinin internette fazla olmasinin da etkili
oldugunu séylemektedir. Dijk’e gdre; “internet kullanicilarinin biyuk bir bdlimu Google,
MSN, Yahoo, Facebook ve MySpace gibi birka¢ tane biyuk oyuncuyu se¢mektedir.
Google ve diger arama motorlari en populer web sitelerinin sonuglarini sayfalarinin
en Ustlinde siralamaktadir. Boylece halihazirda populer olan web siteleri giderek
daha populer hale gelmektedir. Ag genislemesi kanunu nedeniyle, hepimizin arama
motorlari ve diger aracilari kullanmasi gerekmektedir” (Dijk, 2016: 65). Dijk, Google’in
en populer siteleri en Ustte ¢cikarmasini ve bunun da popdlerligin sirmesine olanak
tanimasini Google-arsi olarak nitelemektedir. Google siralamasinda Ustte ¢ikmanin
ziyaretci sayisini arttirmasi, diger ticari kuruluglar gibi dijital gazetelerin de bu alanda
g6runur olma ¢abasina girmesine yol acmistir. Gazetelerin Google’da Ust siralarda
ctkma istegini anlasilir kilan bir bagka neden ise; “kullanicilarin ilk arama sayfasindan
sonraki sayfalara nadiren tikladiklar” (Lui ve Au, 2018: 2) bilgisinin arastirmalar
sonucu ortaya ¢ikmasidir. Bu bilgi ilk sayfada yer almayi, 6zellikle de ilk sayfanin st
siralarinda yer almayi daha da énemli kilmaktadir.

Haber Uretiminde arama motoru editérlerinin etkisine iliskin ilgi ¢ekici bir ¢alisma;
Murray Dick’e (2011) aittir. Calisma, arama motoru optimizasyonunun ingiltere’deki
cevrimici haber sitelerinde yukselen bir kiltir olduguna isaret etmekte ve gazetelerinin
haberlerinin arama motorlarinda Ust siralarda gériinmesi icin calisan SEO editérlerinin
haber (iretim siirecine etkisini ele almaktadir. Dick, ingiltere’nin énde gelen (ic medya
organizasyonunda SEO birimlerinde c¢alisan gazetecilerle yari yapilandiriimis ve
derinlemesine gorisme yapmistir. Calisma SEO pratiginin cesitli oldugu, kurumdan
kuruma degistigi ve uygulamanin evrensel olmadigi sonucuna ulasmigstir (Dick, 2011,
S. 462-477).

SEO’nun dijital gazetecilikteki etkilerini arastiran bir bagka ¢alismada ise (Giomelakis
ve Veglis, 2016: 379-400) haber Uretim sirecinin tiklanma ve SEO kavramlari
etrafinda yeniden tanimlandigina dikkat c¢ekilmistir. Arastirmacilar, arama motorlari
oldugu slrece SEO’nun da gazetecilikte var olacagini sGylemekte ve gazetecilerin



Akdeniz lletisim Dergisi
“Google Gazeteciligi” mi “Empati Editorligi’ mi? Gazetecilikte SEO Editorligii ve Doniisen Gazetecilik Pratikleri Uzerine Bir Aragtirma

de online medya kuruluglarinin da daha fazla okunma sansina sahip olmak icin web
teknolojilerini ve online haber tiketim kiltirini anlamaya dikkat etmeleri gerektigini
vurgulamaktadir.

Dijital gazetecilikte SEO’luk son on yila ait bir is koludur, bugiinki gibi aktif kullanimi ise
daha kisa bir ge¢gmise sahiptir. Bu nedenle akademik yazinda da konunun yeterince
arastinimadigi goértlmuistir. Bu alanda Turkge literatirdeki nadir calismalardan
birinde, SEO’nun gazetecilikieki zayif ve gucli yénleri ortaya konulmustur (Duman,
2018). Calismadan elde edilen sonuglara gére SEO’lugun gazetecilikteki gl¢li ydnleri;
kullanicilarin haberlere daha kolay ulagsmasina yol agmasi, arama motorlarinda Uste
ctkmak igin 6zgln haber Uretmenin gerekliligi dolayisiyla ajanstan cekilen haberler
yerine 6zgun ve 6zel haber Uretilmesi, televizyon, gazete, dergi icin yapilan haberlerin
iyi bir sekilde optimize edilirse yil boyu takip edilen bir icerige ddénusebilecedi,
SEOQO’luk yaparak guglu bir sermaye yapisina sahip olmayan medya kuruluslarinin da
basarili olmasina olanak saglayabilecegidir. Zayif yonleri olarak ise; i¢eriklerin arama
motorlarinda gérinmesi icin ¢ok tekrarlanmasi, yeni rekabetci ortamda haber sitelerinin
haber yaziminda 5N1K kural yerine SEO’nun getirdiklerinden yararlanmak igin haber
kurallariyla uyusmayacak sekilde hareket edebilmeleri, spam igerikler olusturma, uzun
ve ilgisiz bagliklar, zaman kaybi siralanmistir (Duman, 2018: 277). Giizel ve Ozmen
(2018) ise Google’in gérunurdeki hizmetlerinin perde arkasina bakarak kapitalist pazar
iliskileriyle sekillenen tekel konumunun habercilige etkilerini incelemistir. Arastirmacilara
gbre “Dijital dinyada var olmanin Google arama sonuglarinda ilk sirlarda yer almak
ile dzdeslestigi bir ortamda, bu amaca yoénelik ¢alismalar yapmak i¢in yeni bir ig
kolu olarak SEO haberciligi temel habercilik pratigi olarak yayginlasmistir” (Guzel
ve Ozmen, 2018: 225). Tirkge literatiirde Glizel ve Ozmen ile Duman’in makalesi
disinda iki SEO calismasina daha rastlanmistir (Atay vd., 2010; Sevindik, 2009). Bu
calismalar ise gazetecilikle ilgili degildir ve dijital pazarlamada SEO stratejilerinin nasil
uygulandigina odaklanmistir.

Burada belirtiimesi gereken baska bir husus, SEQO’lugun dijital ortamda faaliyet
gbsteren butun sirketler icin 6nemli bir etkinlik haline geldigidir. Literatirde SEO
faaliyetini konu alan ¢alismalar gazetecilikten ziyade, arama motoru optimizasyonunun
dijital pazarlamada nasil kullanildigina odaklanmistir (Sevindik, 2009; Atay vd.,
2010; Zilincan, 2015; Bhandari & Bansal, 2018). Bu calisma ise habercilikteki SEO
faaliyetlerinin gazeteciligi nasil etkiledigi sorunsalina odaklanarak, literatire katki
koymay amagclamaktadir.

2. Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Dijitallesen gazetecilikte okur tiklanma, okur yorumlari, sosyal medya paylagimlar gibi
davraniglan ile neyin haber olacagi, nasil sunulacagi gibi konularda énemli bir glice

sahiptir. Calismanin kuramsal kisminda da aktarildigi gibi uluslararasi ¢alismalar,
dijital dinyada okurun davranisglarinin élctlebilir olmasinin, gazetecinin haberle ilgili
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kararlarinda okurun ilgi ve beklentilerini dikkate almasina yol actigi gercegini aciga
cikarmaktadir.

Dijitallesen gazetecilikte okurun haber Uretim slrecine etkisini belirlemeye yonelik
2018'de (Deniz ve Ozel) gergeklestirilen bir arastirma ise, okurlarin tiklanmadan
sonra en fazla Google’da aranan konu ve kelimeler dolayimi ile editdrlerin
kararlari Gzerinde etkiye sahip olduklarini ortaya koymustur. Okurlarin Google’da
cesitli konulari arama egilimleri, bir bagka ifadeyle giinden glne degisen Google
trendleri gazetecilerin hangi konulari haberlestirecegi Uzerinde dogrudan etkili
olmaktadir. Bu yeni durum, geleneksel gazetecilikte hicbir sekilde karsimiza
¢cikmayan yeni bir gazetecilik pratiginin ortaya cikisini ve gazetelerde SEO editori
olarak adlandirilan gazetecilerin istihdam edilmesi sonucunu dogurmustur. Hem
organizasyon yapisinda hem de gazetecilik pratiklerinde ve haber anlayisinda
konvansiyonel basinda daha énce karsilasiimamis yeni pratikleri hayata geciren
“gazetecilikte SEO” kavrami ve edit6rlugl, bu ciddi donisume karsin literatirde
yeni bir konudur ve yeterince ele alinmamistir. Arastirmamizin da ortaya koydugu
gibi ulusal gazetelerin buyik bir kismi SEO editéri istihdam etmekte ve bu egilim
SEO editérliginun ve SEO haberlerinin gazetecilige etkilerinin tartisilmasini gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle bu ¢alisma, SEO editért kimdir, ne is yapar, kullandid stratejiler
nedir, gazetecilikte SEO haberi nedir sorularina bizzat konunun ilk uygulayicilarinin
deneyimleri dogrultusunda yanit bulmayr amaclamaktadir. Calismanin, Turkiye’de
gazetecilikte SEO editorligune iliskin ilk arastirmalardan biri olarak alan yazina katki
koymasi hedeflenmektedir.

2.2. Yontem

Calisma kapsaminda gazetecilikte SEO’yu tanimlamak, amaglarini ve gérevlerini, is
yapma pratiklerini ortaya koymak amaciyla web sitesi en fazla ziyaret edilen ulusal
gazetelerden Hurriyet, Habertlrk, Sabah ve S6zci’nin SEO editdrleri ile derinlemesine
gb6rismeler gercgeklestiriimistir. 15-20 Ocak 2018 ve 16-22 Nisan 2018 tarihleri arasinda
istanbul’da dért farkli kurumdan toplam 9 SEO editéri ile gérastimistir. Gorigilen
gazetecilerin isimleri ve kurumlari, izinleri de alinarak asagida yer alan Tablo 1’de
gosterilmigtir.

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Gérusulen SEO Editorleri Ve Bagh Oldugu Birim Yoneticileri

Gazeteci Kurumu Gorevi
Ersel Yildirim Sabah SEO
Ulas Aydogan Sabah SEO
Osman Yenilmez Hiirriyet SEQ
Cem Koncu Hiirriyet SEQ
Nuri Topeugil Hiirriyet SEQ Miidiirii
Funda Korkmaz Sozcii SEO Miidiirii
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Utku Can Yalcin Sozcii SEO

Selahattin imamoglu Habertiirk Uriin Miidiirii
(SEO birim yéneticisi)

Mehmet Kilig Habertiirk SEO

Bu arastirmada, calismanin amaglari dogrultusunda veri toplama araci olarak nitel
arastirma ydntemlerinden yari yapilandiriimis gérisme gerceklestiriimistir. Gérlisme
nitel arastirmalarda en sik kullanilan veri araglarindan biridir. Alan yazinda gérigsme
tdrleri genel olarak yapilandiriimig, yari yapilandiriimis ve yapilandiriimamis olarak
Uc sinifta ele alinmaktadir. Yapilandinimis gérismelerle gérismeye katilan bireylerin
verdigi bilgiler arasindaki farkliliklar ve benzerlikleri saptamak amaglanirken, acik
uclu goérasmeler ise kesfe yonelik bir streci kapsar. Bu tirde 6nceden belirlenmis bir
soru yoktur ve arastirmaci bir problemle ilgili ayrintili sorular ile konuyu derinlemesine
irdeler. (Yildinm ve Simsek, 2013: 147-148). “Yan yapilandinimis gérisme ise tam
yapilandiriimig ve yapilandiriimamis gérisme arasindadir” (Merriam, 2013: 88). Yari
yapilandiriimis gérismede hem 6nceden hazirlanmis bir form kullaniimakta hem de
katilimcilara agik uglu sorular yéneltiimektedir. Béylece “Goérismeci dnceden hazirladigi
konu ve alanlara sadik kalarak hem énceden hazirlanmis sorulari sorma hem de bu
sorular konusunda daha ayrintili bilgi alma amaciyla ek sorular sorma 6zgurligine
sahip olur” (Yildinm ve Simsek, 2013: 150). Bu calisma deseni igcinde ¢alismanin
amaglari dogrultusunda en etkili veri toplama araci olacagi distnuldiginden yari
yapilandiriimig gérismeye basvurulmustur. Bdylece SEO editérinin yaptidi isi,
ise iliskin surecleri ve stratejileri ortaya koyabilmek amaciyla, bu surecleri en iyi
tanimlayabilecek olan ve konunun birincil deneyimleyicisi kabul edilebilecek SEO
editorleri ile goérilmustur.

Gorismelerden elde edilen veriler ise kodlanarak siniflandiriimig, icerik analizi
ydntemiyle sistematik hale getirilmistir. icerik analizi, bir metindeki degiskenleri lcmek
amaciyla, iletisimin gériinen igeriginin sistematik, nesnel ve nicel yollarla incelenmesini
saglayan bir analiz ydntemidir (Bilgin, 2000, s.1-2). Yéntemde “amag, toplanan verileri
aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulagmaktir” (Yildirnm ve Simsek, 2013, s.259).
Calismanin bulgular béliminde gazetecilerin gérisleri bes ana tema ve bunlara bagh
12 alt kategori gercevesinde sistematik olarak sunulmustur.

Calisma kapsaminda yaniti aranan arastirma sorular séyledir:

Tarkiye’de konvansiyonel basinda da temsil edilen ve tiraji 50 binin izerinde olan
ulusal gazetelerde SEO birimlerinin dagilimi ve editér sayisi nasildir?

Gazeteciler SEO editérligund nasil tanimlamaktadir?

Gazeteciler, SEO biriminin gazetecilik meslegine katkisini nasil tanimlamaktadir?
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SEO editdériinin is yapma pratikleri, amag ve stratejileri nelerdir?
SEO editdrluguni geleneksel gazetecilikten ayiran farklar nelerdir?
3. Bulgular
3.1. Tiirkiye'deki Gazetelerde SEQ Birimlerinin Dagilimi ve Editor Sayisi

Calisma kapsaminda 6ncelikle Turkiye’'deki ulusal gazetelerde SEO uygulamasinin
ne kadar yaygin oldugu belirlenmeye calisiimistir. Bu amagla konvansiyonel basinda
da temsil edilen ve tiraji 50 binin Uzerinde bulunan gazetelerde SEO birimleri olup
olmadigi, varsa bu birimlerde kag¢ kisinin calistigina iliskin bir tablo olusturulmustur.
Tablo 2, Hurriyet, Sabah, Milliyet, Habertlrk, Sézcl, Star, Aksam, Vatan, Posta,
Tirkiye, Takvim, Yeni Safak gazetelerinin SEO editérleri ile istanbul’da yiz ylize veya
telefonla gérusullerek olusturulmustur. Tablo, gazetelerin Mayis 2018 tarihi itibariyle
mevcut SEO birim ve galisan sayilarini géstermektedir.

Tablo 2: Konvansiyonel Basinda da Temsil Edilen Ulusal Gazetelerin SEO Birimleri ve istihdam
Ettikleri SEO Editoéri Sayisi.

Gazete SEO Birimi Editdr Sayisi
Aksam Var 5
Cumhuriyet Yok
Habertiirk Var 6
Hiirriyet Var 6
Milliyet Var 4
Posta Var 2 (Artmas planlaniyor)
Sabah Var 2
Sozcii Var 6
Star Var 5
Takvim Yok
Tiirkiye Yok Diger internet editdrleri SEO icerigi

de dretiyor.

Vatan Var 1
Yeni Safak Var 3

Tablo 2'ye bakildiginda arama motoru optimizasyonunun Tdirkiye'deki ulusal
gazetelerde yaygin bir uygulama oldugunu séylemek mumkunddr. Turkiye, Cumhuriyet
ve Takvim gazeteleri haricindeki gazetelerde SEO birimleri mevcuttur ve icerik
Uretiminde bizzat SEO’dan sorumlu editérler istihdam edilmektedir. Turkiye gazetesi
ayri bir birim kurmamigtir, ancak bu gazete yetkililerinden aldigimiz bilgi de alan
editorlerinin zaman zaman SEO haberi girisi yaptiklari yénlindedir. Bu nedenle Turkiye
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Gazetesi’nin de SEO uygulamasi yaptigini, ancak bunun i¢in 6zel bir birim kurmadigini
sO@ylemek miumkunddr.

Bir gazetenin web sitesi trafiginin yiksekliginde kurumun marka degeri, okur géziindeki
guvenirligi, 6zgun icerik Uretebilme potansiyeli, dijital icerik Gretiminde trafik artirmaya
yonelik politikalar, SEO biriminin ¢alismalari, teknolojik altyapi gibi pek cok parametre
bir arada etkili oldugundan, dogrudan SEO biriminin varligi ile gazetelerin ziyaret
oranlari arasinda iliski kurmak mimkan degildir. Buna karsin hem basili versiyonunda
tiraji® daha yiksek hem de ziyaretci sayisi* daha fazla olan gazete web sitelerinde
istihdam edilen SEO edit6ru sayisi arasinda bir paralellik oldugu da yukaridaki tablodan
g6rilmektedir. Tablo 2’de de izlenebilecegi gibi hem kagit tirajlar ylksek olan hem de
web siteleri trafikleri ylksek bulunan Huirriyet, Sabah, Sézcl, Habertirk ve Milliyet
gazeteleri 4-6 arasinda SEO editéri istihdam etmektedir.

3.2. SEO Editoriiniin Tanimlanmasi: Gazeteci mi Degil mi?

SEO uzmanhgi ile SEO’nun gazetecilikteki uygulamasini gergeklestiren SEO
editérligu, kuramsal kisimda da anlatildigi gibi is pratikleri bakimindan birbirinden
farklilagsmaktadir. Bu amagcla calismanin ilk sorusu SEO editérinin tanimlanmasi
olarak belirlenmistir. Calisma kapsaminda, Turkiye'deki ulusal gazetelerde gdrev
yapan SEO editdrlerine yaptiklari isi nasil tanimladiklari sorusu yoneltilmigtir.

Utku Can Yalg¢in, SEO editériinl, “Arama motorlari Gizerinde en ¢ok aratilan kelimeleri
anahtar kelime olarak belirleyip, bu anahtar kelimeleri yazim akigi igerisinde kullanarak
icerik Ureten kisi” olarak tanimlamaktadir. Cem Koncu, haberleri Google’a optimize
etmeyi SEO editorligul olarak tanimlamakta ve bunu da insanlarin arama motorunda
aradigi/arayacagi sorunun yanitina iligskin icerik olusturarak yaptiklarini belirtmektedir.
Nuri Topgugil’e gore ise SEO editoru; “trendleri takip ederek tespit ettigi konularla ilgili
olarak arama motorlarina uygun igerik Ureten kisidir.” Funda Korkmaz, ‘Gazetecilikte
SEO’yu nasil tanimlarsiniz’ sorusuna soyle yanit vermigtir: “SEO editdrleri,
vatandasin ne okudugunun en iyi analizini yapan editorlerdir. Geleneksel yapida biraz
okuyucuya kulak ttkama var. Bu noktada SEO editérlerinin képri gérevinde oldugunu
distntyorum.” Gérusilen gazetecilerden Ersel Yildirim ise SEO editorligine yeni bir
isim 6nermektedir: “SEO’luga bir isim verseydim, adi empati editérligu olurdu. Basinda
merak var, sonunda enformasyon / bilgi var. SEO, insanlarin merak ettigi soruya dair
haber yazan kisidir.” Yildinm da, basili gazetelerde geleneksel olarak ekonomi, politika,
magazin, spor gibi alan editorleri bulunduguna dikkat ¢cekerek, SEO editérliginin de
yeni bir tir alan editérligu oldugunu vurgulamaktadir. SEO editérl belirli bir disiplinde
uzmanlagsmamakta, o guin okurlar en ¢ok hangi konuyu merak ediyorsa ekonomi, spor,
magazin gibi kategorilere ayirmadan o konuyu haberlestirmektedir.

3 Ulusal gazetelerin tirajlari http://www.medyatava.com/tiraj/2018-05-14 adresinden incelenebilir. (Erigim:
20.06.2018)

4 Ulusal gazetelerin web sitelerinin tiklanma oranlari https://www.alexa.com/topsites/countries/TR adresinden
incelenenilir. (Erigim: 20.06.2018)
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Selahattin imamoglu da SEO editortni, “Bir konuda neler merak edilir ve nasil merak
edilir, okurlar bir soruyu arama motoruna nasil sorar sorularinin cevaplarina gére haber
Ureten kisi” olarak ifade etmektedir. Turkiye’deki ilk SEO birimini 2013’te Milliyet'te
kuran Selahattin imamoglu, dnemli bir ayrima dikkat cekerek dijital pazarlama yapan
firmalara hizmet veren SEO uzmanlari ile bir yayin kurulusunda SEO editéru olarak
calisan gazetecinin tanimlanmasi arasinda kesin bir ayrim yapilmasi gerektiginin
altini gizmekte ve SEQ’yu sdyle tanimlamaktadir: “Oncelikle SEO editériiniin yapmasi
gereken ilk sey haberdir. ikinci asamada okur olarak diisiin bakalim, sen neyi merak
ediyorsun ve hangi sorularla bunu soracaksin. Buna yanit verebilmesi gerekiyor. En
zor kismi aslinda bu. Bu olayi editérler arasinda ¢ézemedigimiz icin ekstra birimlere
ihtiya¢ duyuldu.”

Gazetecilerin SEO’yu tanimlarken, okurla “empati kurabilme”, bir baska ifadeyle
okurun neyi hangi kelimelerle arayacagini tahmin edebilme becerisine odaklanmalari
dikkat cekicidir. Gazetecilerin ifadeleri dogrultusunda gazetecilikte SEO edit6ring,
“okurlarin merak ettigi ya da merak etme ihtimali olan konulari, yine okurlarin arama
motorunda hangi kelimeler/sorularla arayacagini éngérip o soru/ifadeleri de icerecek
sekilde haberlestiren kisi” olarak tanimlamak mimkandur.

Calisma kapsaminda SEO editérinin tanimlanmasi cercevesinde gorusulen
editorlere, kendilerini gazeteci olarak goérip gérmedikleri de sorulmustur. Bu konuda
bazi gazetecilerin SEO’lugu gazetecilik olarak gérdigu, bazilarinin ise gérmedigi
ve daha teknik bir is olarak algiladiklari sonucu ortaya ¢ikmigtir. SEO editérligini
gazetecilik olarak nitelendiren gérlslerden biri Ersel Yildinm’a aittir. Ona goére,
SEOQO’lugun temel gérevi haber yazmaktir, konu degisse de SEO’nun da nihayetinde
haber etrafinda calistigini vurgulamaktadir. SEO’larin da gazeteci oldugu goérusini
ise “Bu isin temelinin gazetecilik oldugunu séyleyebiliyorum. Gazeteciligin temelinde
vatandagsa bilgi vermek var. SEO da bana gére gazetecilik yapiyor” sézleriyle dile
getirmektedir. Ulas Aydogan da SEO’lugu ‘okur gazeteciligi’ olarak nitelendirmekte
ve insanlarin en ¢ok merak ettigi sorulara yanit verme amacini giden bir gazetecilik
kategorisi olarak gérmektedir. Utku Can Yalcin da benzer gérUsler dile getirmistir:

“SEO editérliginin gazetecilikten bir farki oldugunu dustinmuyorum. Okurlar
baska birinden, sosyal medyadan veya televizyondan 6grendikleri bir olayi, arama
motorlarinda arayarak daha kapsamli bir bilgiye ulasmak istiyorlar. iste bu noktada biz
devreye giriyoruz.”

SEOQO’lugun gazetecilik olmadigini 6éne stiren gérislerden biri olan Nuri Topgugil ise, bu
dislncesini sOyle ifade etmektedir:

“lletisim Fakdiltesi mezunuyum. Fakat hichir zaman kendimi gazeteci olarak gérmedim.
Su anda Hurriyet'de SEO muduri olarak gérev yapiyorum ve igerikten ziyade daha ¢ok
isin teknik tarafiyla ilgileniyorum. SEO editérleri aslinda kendi igeriklerini Gretmezler.
Gazetecilerin hazirlamis oldugu haberlerin Gzerinde gerekli diizenlemeyi yapip, 6ne
ctkmasi gereken bir haber var ise veya 6ne ¢ikan bir konu hakkinda yapilmis 6zel bir
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haber var ise bunlar Gizerinde gerekli diizenlemeleri yaparak haberin éne ¢ikmasini
saglarlar.”

Mehmet Kilic da SEO’ya tam olarak gazetecilik denemeyecegini, ancak gazetecilikle
harmanlanmis yeni bir olusum oldugunu “yani gazetecilik alaniyla tamamen ayni
degil. Bizim SEO alani biraz farkh bir alan. Haberlerle, gazetecilikle harmanlanmig
yeni bir olusum oldugunu sdyleyebiliriz. Bence farkl bir sektdr, sadece gazetecilikle
harmanlanmig yeni bir olusum” sézleriyle vurgulamisgtir.

Editorlerin gérugleri bir arada degerlendirildiginde gérusilen gazetecilerin genel olarak
yaptiklari isi gazetecilik olarak tanimlama egiliminde olduklari gérilmustir. Ancak SEO
editérlugunin gazetecilik olmadigini ya da gazetecilikle iligkili yeni bir olusum oldugunu
ifade eden gazeteciler de vardir. Gazetecilikte SEO editérluginin sadece gazeteciler
tarafindan yurutilebilecek bir is oldugu disuncesi ise gérisllen gazeteciler tarafindan
ortaya konan genel bir kanidir.

3.3. SE0’nun Gazetecilik Mesledine Katkis

Arastirma kapsaminda goérisulen SEO editorlerine yaptiklari isin gazetecilik meslegine
etkilerine iliskin de sorular yéneltilmistir. Bu amacla gazetecilere ilk olarak SEO’nun
amaci ve gazeteye katkisinin ne oldugu sorusu sorulmustur. Gazeteciler ilk amaglarinin
gazeteye okur ¢cekecek ve web trafigini artiracak igerikler Gretmek oldugunu sdyleseler
de, haber degeri yuksek ve énemli haberlerin daha fazla okunmasi i¢in ¢alisarak,
mesleki yénden de gazetecilige katkida bulunduklarinin altini cizmiglerdir. SEO
calismasinin hem gazeteye hem de gazetecilige katkisi oldugunu belirten Utku Can
Yalcin, sunlari séylemektedir:

“SEO calismasi, sadece gazetenin web trafigini artirmiyor, ayni zamanda gazetenin
Uretilen kaliteli iceriginin de dahafazlakisiye ulasmasini sagliyor. Ginimuzde gazetelerin
kendi okurlar oldugu kadar, belirli bir gazeteyi okumayan ama giindeme oturmus
konulari arama motoru Uzerinden arastiran ve farkli kaynaktan okumak isteyenler de
var. Bu noktada yapilan SEO calismasi ile bu okurlari gazetemize getiriyoruz. Hem
Urettiginiz icerik okuyucunun ihtiyacini karsiliyor, hem de web sayfaniza geldigi icin
okurun, sizin Urettiginiz diger iceriklerden de faydalanmasini sagliyor.”

Ersel Yildinm da benzer sekilde gazetecilige sadece trafik artirmanin diginda katki
sagladiklarini vurgulamaktadir:

“Bence sektdrde rekabeti arttiriyoruz. Ne kadar glizel, ne kadar iyi icerik hazirlarsak
farkli dijital gazetelerde de daha kaliteli icerikler ¢ikiyor. Ben icerik agisindan bakiyorum.
insanlarin yanit aradigi sorulara yanit veriyoruz. Binlerce “evergreen™ icerik oldugu
icin, bu tir icerikler hazirlayarak vatandasin yanit aradigi sorulara her daim cevap
vermis oluyoruz. Bunun diginda kaliteli igerigi ortaya ¢ikarmak, gorinur kilmak igin de

5 Evergreen icerik, SEO editorleri tarafindan “6lmeyen icerik” olarak tanimlanmakta ve dijital ortamda daima
ulagilabilen ve giincelligini higbir zaman yitirmeyen haber konularini/igerikleri tanimlamak icin kullaniimaktadir.
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gazetenin 6nemli haberlerine destek veriyoruz. Béylece muhabirin emeginin karsiligini
almasina da katki sagliyoruz.”

Mehmet Kili¢ da éncelikli hedeflerinin haberlerin okunma sayisini arttirmak oldugunu
vurgulamakta ve sOzlerini sdyle sturdirmektedir:

“Amacimiz okura daha 6n planda hizmet vermek. Haberleri 6én plana ¢ikarmak.
Calistigimiz haber sitesini daha gérunir hale getirmek, Google’da okunma sayilarini
arttirmak. Okur sayisini arttirmaya yonelik calismalar yaparak, g¢ahistigimiz haber
sitesinin aylik ve yillik bazda ortalamasini yukseltmek amacimiz.”

Ulas Aydogan ise, “internet sitesinde genel hedefimiz ziyaretciyi artirmak. Biz
bazen tek bir SEO igerigi ile 50 haberin ulastigi okunurluga ulasabiliyoruz” sézleriyle
gazetelerini daha fazla okunur kildiklarina dikkat gekmektedir. Selahattin imamoglu,
glinumuz sartlarinda bir dijital gazete icin SEO biriminin olmazsa olmaz oldugunu
sOylemekte ve bu birimi olmayan gazetelerin yarista geri kalacagini, Google énemli
oldukca SEO editdrlerine de ihtiya¢ olacagini séylemektedir. Nuri Topgugil de benzer
bir gérus ifade etmigtir:

“SEO birimi, basili yayindan gelme klasik gazetecilere aslinda dijital diinyanin ¢ok
daha farkli oldugunu gésteren bir isik tuttu. Glinimiizde gazetecilik mesleginin, sosyal
medyadan, SEO’dan tamamen bagimsiz olarak ele alinmasi séz konusu degildir.”

Ulusal gazetelerin blyik cogunlugunun SEO birimi olusturmus olmasi ve gazetecilerle
yapilan gérismeler bize sunu gostermektedir; dijital ortamda gazetelerin en blylk
geliri reklam oldukca ve reklam veren i¢in de tiklanma rakamlari temel kriter olarak
kaldik¢ca, gazetecilikte SEO editérlerine duyulan ihtiya¢ artarak devam edecektir.

3.4. SEO Editdrlerinin is Yapma Pratikleri ve Gazetecilikte SEO Stratejileri:

Calisma kapsaminda, is pratiklerini ve haberleri Google’da ©ne c¢ikarmak icin
kullandiklari stratejileri anlayabilmek amaciyla gazetecilere sorular yoneltilmistir.
Gazeteciler SEO editdri olarak yaptiklari igleri ve kullandiklar stratejilere iliskin ayrintih
bilgi paylasmistir, bu gérusler siniflandirilarak, asagida baslklar halinde aktariimistir.

Okurun aradigi anahtar kelime/soruyu baslkta/haberde kullanma: Gazetecilerin
SEO calismasi yaparken &ncelikli amagclar, kendi haberlerini Google arama
motorunda en Uste ¢ikarabilmektir. Bunun igin kullanilan araglari (tool) Nuri Topcugil
sOyle anlatmistir:

“SEO editorleri, Google Analytics basta olmak tizere ¢esitli lcimleme araglari ile kanal
bazli ve kelime bazli olarak siteye gelen trafigi anlik olarak takip edebilmektedirler. Trend
olan konulari ise Google Trends basta olmak lzere, ¢esitli sosyal medya kanallarindan
takip etmektedir.”



Akdeniz lletisim Dergisi
“Google Gazeteciligi” mi “Empati Editorligi’ mi? Gazetecilikte SEO Editorligii ve Doniisen Gazetecilik Pratikleri Uzerine Bir Aragtirma

SEOQ’larin igerik olustururken kullandigi gesitli stratejiler olduguna isaret eden Topcugil,
“Aranan kelimeyi baslk, spot gibi belirli bdlgelerde gecirmekle baslayan ve benzer
haberlerden i¢ linklemeye kadar giden bir dizi islem uygularlar. Bu aslinda arama
motoruna uyumlu icerik nasil yazilir sorusunun cevabidir” sézleriyle 6zetlemektedir.

Arama motorunda haberi ilk siraya cikarabilmek icin SEO editdrlerinin yaygin
stratejilerinden biri, okurun merak ettigi konu ve sorulari belirleyerek haberin icinde
bu kelime ve sorulara yer vermektir. Utku Can Yalgin, bunun igin kullandiklar aragclari
sOyle anlatmaktadir:

“Google’in Ucretsiz olarak sundugu ‘Google Trends'’i anlik arama artisi olan anahtar
kelimeleri belirlemek igin, ‘Google Adwords’u belirli bir zaman araliginda aranan anahtar
kelimelerin yogunlugunu ve benzer anahtar kelimeleri bulmak igin, ‘Google Analytics’i
ise hedeflenen anahtar kelime ile iretilen icerigin aldigi anlik trafigi anlamak (Ornegin,
hedefledigimiz anahtar kelime ‘Sayisal Loto sonuglari’ ise bu aramada Google’da
kaginci sirada oldugumuz) icin kullaniyoruz. En fazla aranan konu ve kelimeleri
belirledikten sonra SEO’larin icerik Gretiminde kullandid stratejiler var tabi. Genel olarak
devrik ve uzun cumleler kurarak anahtar kelime yogunlugunu arttirmak, kullanilan bir
stratejidir. Okur agisindan ¢ok yorucu oldugunu disiindigim icin benim neredeyse hic
kullanmadigim bir yéntem.”
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istanbul’da yarin okullar tatil mi?

istanbul valiligi aciklama yapti mi?

istanbul'da kar yagisinin baslamasi ile birlikte 28 Subat'ta yani yarin
okullar tatil mi sorulan 6grencilerin ve velilerin aklinda. Okullar tatil mi
sorusunun yanitini ilk olarak istanbul Valiligi veriyor. Ogrenciler,
Twitterdan yaptiklan paylasimlarla, istanbul Valisi Vasip Sahin'den tatil
istemeye baslad. Peki istanbul Valiligi kar tatili aciklamast yapildi mi?
iste detaylar..

trendyol
T

YARIN ISTANBUL'DA OKULLAR TATIL OLACAK MI2

Haberler | Egitim

2~ P

Resim 1: Haber basliginda arama motorunda aranan soru climlesini kullanma ve haber icinde
aranan kelime ve sorulari sik¢a tekrarlamasi en yaygin SEO stratejilerindendir.

Mehmet Kili¢ da konuyla ilgili benzer bir goris bildirmigtir:

“Google Analytics, Google Trends gibi araclarla en fazla aranan konu ve kelimeleri
gorebiliyoruz. SEO editérlerinin en fazla kullandigi stratejiler, en fazla aranan anahtar
kelimeleri haberde ve baslikta kullanarak kendi haberinin ilk sirada c¢ikmasini
saglamaktir. Anahtar kelimeyi yogunlastirma kesinlikle bir haberin Google'da ust
siralarda ¢ikmasina etki ediyor ama aslinda ¢ok dogru bir strateji degil. O nedenle biz
hem haber niteligini hem haber akisini ve haber diizenini bozmamak amaciyla anahtar
kelime kullanimini daha diizguin bir sekilde yapmaya calisiyoruz. Ama bazi siteler bunu
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yogdun sekilde kullanarak (cok aranan kelimeyi/soruyu haberde cok fazla tekrar ederek)
Ustte ¢cikmaya calisiyorlar.”

T —— N ] o |
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Bir arama terimi veya konu gifin
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Resim 2: Google Analytics ve Google Trends gazetecilerin arama egilimini 6grenmek igin
en fazla kullandigr araglar.

SEO editdrlerinin kullandigi bir diger stratejinin okurla empati yapmak oldugunu
vurgulayan Kili¢, sdzlerini syle sirdirmektedir:

“Hep su soruyu sorariz: insanlar bunu nasil aratiyorlar? Biz olsak nasil aratirdik?
Kendimize bu soruyu sorariz, ondan sonra Google’in zekasina gére, algoritmasina gére
disiinerek habere ona gére sekil veririz. Mesela ‘istanbul’a kar ne zaman yagacak’,
‘Istanbul’a kar hangi tarihte gelecek’, ‘istanbul’a meteorolojiden kar uyarisr’, bu tarz
anahtar kelimelere yogunlasarak insanlarin arayabilecegi seyleri tahmin edip Google’da
Ust siralarda yer almaya c¢aligiriz.”
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- enan Isik oldu mQ4, yasiyvyor mu Kenan I§|k@
durumu son duruamu nasil

Kenan Isik 8ldii mi, yasiyor mu Kenan Isik son dakika saguik durumu son durumu nasil
oldu? 2014 yilinda gecirdigi talihsiz kaza sonras: hayatini makinelere bagli olarak devam
ettiren usta tiyatrocu Kenan Isik’'in sajlk durumu merak ediliyor. Kenan Isik, 2014'4n mart _ ~

Resim 3: Haberde soru basligi kullanma, SEO editérlerinin en fazla bagvurdugu stratejilerden biri.
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Ersel Yildinm da, okurlarin bir konuyu aradiklari soru bicimini ve anahtar kelimeleri
haberde kullanmanin dnemini séyle anlatmistir:

“Mesela bir Gnli 6ldl, haberi ‘Halit Akcatepe 6ldi’ diye degil de ‘Halit Akcatepe 6ldu
mu’ diye giriyoruz, ¢lnkl okurlar ‘6ldi md’ diye aratiyorlar. Okurlarin arama yaptigi
soruyu haber metninde iki defa gegirdigimiz oluyor, ama daha fazla yapmiyoruz. Bunu
abartirsan, haberde anahtar kelime ya da soruyu ¢cok gegirirsen bu sefer de Google seni
hi¢ ¢ikartmiyor. Spam kabul ediyor. Bunun ortalamasi iki veya Ug¢, daha fazlasi olmuyor.
Bir denge tutturmak gerekiyor.”

Haberi webe ilk giren olma: Haberin ilk giriimesi de SEO editérlerinin kullandigi
stratejilerden biridi. Hem gazetenin prestiji hem de haberin Google arama
sonuglarinda en Ustte ¢ikmasi icin haberi ilk veren olmak gazeteciler tarafindan
6nemli bir refleks olarak goérilmektedir. Haberi 6nce giren yarista 6ne ¢cikmakta ve
Google arama sonuglarinda ilk sirada gdsterilme olasihgr artmaktadir. Ulas Aydogan,
“Ornegin deprem oluyor, haberi en hizli sekilde giriyoruz. Google bu konuda adaletli
davraniyor, biz ilk girdigimiz icin bizi birinci siraya yapistiriyor” sdzleriyle haberi ilk
girmenin énemine vurgu yapmaktadir. Ersel Yildinm da, “haberi ilk giren her zaman
6nde” sOzleriyle Aydogan’a destek vermektedir. Ayrica Yildirim, haberi hizli girmenin
6nemli oldugunu, ancak haberin hizli girilebilmesi icin teknik altyapinin da giicli olmasi
gerektigini kaydetmigtir:

“Haberi erken girmek énemli. Burada biraz internet sitesinin teknik detaylari da devreye
giriyor. Acilis hizi, Google’daki indeksleme hizi, yani bir haberin Google’da ne kadar
stirede indekslendigi gibi konular énemli. Google biz haberi girdigimiz anda degil, belli
bir saniye sonra indeksliyor. Google 6rnegin bizde haberlerimizi 15 saniye sonra, bagka
siteninkini 30 saniyede gorlyor. Bu sizin haberi ilk giren olup olmamanizi etkiliyor.”

Rutin SEO haberleri ve éliimsiiz icerik olusturma: SEO’larin web trafigini artirmak
icin kullandiklar stratejilerden bir bagkasi ise rutin SEO haberleri ve evergreen/6limstiz
icerik olusturmadir. SEO’larin ginlik is rutinin bir kismi her giin ayni/belirli bashklarla
ilgili haberlerin web sitesine girilmesi ve evergreen /élimsuz icerik denen guncelligini
hicbir zaman kaybetmeyen ve daima okurlarca ¢ok aranan cesitli konularda haber
iceriklerin olusturulmasidir. Ulag Aydogan ve Ersel Yildirim, altin fiyatlari, déviz kuru,
hava durumu gibi konulari her giin haber yaptiklarini belirtmigtir.
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Resim 4: Evergreen/6limsUz icerik ve altin fiyatlari/déviz kuru gibi haberler, SEO editérlerinin
her gln Urettigi icerikler arasinda énemli yer tutmaktadir.

Ersel Yildirim, evergreen/6limsuz icerik girmenin islerinin dnemli bir parcasi olduguna
isaret etmektedir:

“Gundem gibi anlik islerin yaninda soguk isler var. Bunlar evergreen content, yani
élumstiz icerikler. Olimsiiz icerikler cok buytk trafik kaynaklari arasinda yer aliyor.
Ornegin; bas agrisi nasil gecer, 6ksiriigii ne keser, grip nasil gecer diye bir icerik
giriyorsunuz, ama grip olan bir insanin grip oldugunu ifade etmesi igin belki 5 tane farkli
anahtar kelime var. Oksiiriik nasil geger, mide bulantisi neden olur hepsiyle alakali ayni
icerik. Tek bir icerikte o anahtar kelimeleri gecirmek énemli.”

Ulas Aydogan da evergreen icerigin SEO c¢alismasindaki 6nemine dikkat ¢cekmistir:

“SEO’larin girdigi icerikleri cesitli siniflara ayirabiliriz. Mesela yilda bir kez girilen
kandil, milli piyango gibi haberler vardir. Bir de mesela o giin daha buyulk trafik
getirecek giindem olmus konular vardir. Kimi zaman olur bitin gin sadece iki icerikle
ugrasirsiniz. Girdigimiz haberlerin ylizde 10’u ise evergreen iceriktir. Bebeklerde refll
nedir, diye haber girdigim zaman ilk 10 giin 3 bin tiklanir, sonra alti ay hic okunmaz, ama
bir glin TV'de bir doktor cikar refliden bahseder o anda birden yogun trafik artisi olur.....
(Olimstiz icerikleri belirlemek icin) “Kullanilan tool’lar var. Ornegin Semrush. Burada
hacmi cok yiksek olan anahtar kelimeleri arastiriyoruz. Mesela bas agrisi ayda ne
kadar araniyor, diyelim 200 bin kere araniyor. Biz ne yapiyoruz, bunu haberlestiriyoruz.
‘Bas agrisi nasil gecer’, ‘bas agrisina ne iyi gelir’ diye haberler hazirliyoruz”

sozleriyle ifade etmektedir. Gazetecilerin bu gorisleri, SEO’larin hangi kategorilerde
haber yaptiklarini ortaya koymasi bakimindan 6nemlidir. Bugun dijital gazeteler
incelendigi zaman neredeyse timiinde 6limsuz icerikler, altin/déviz fiyatlari, namaz
saatleri, yemek dnerileri gibi kategorilere rastlamak mimkindr.
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Haber konusunu cesitlendirme: SEO editorlerini diger editérlerden ayiran en énemli
noktalardan biri, belirli bir haber disiplinine odaklanmak yerine tim disiplinlerden
icerik hazirlamalarini gerektiren 6zel bir is pratigine sahip olmalaridir. Cok farkh
konulari haber yaptiklarini ifade eden Ersel Yildirnm, bu konulari nasil sectiklerini ve
cesitlendirdiklerini sdyle anlatmaktadir:

“Biraz empati isi olarak geliyor bana. Bugln surada calisan 50 kisi arasindan
herkesin Google’da aradigi parametreler farklidir. Mesela biri Galatasaray taraftariysa
Galatasaray’la ilgili bir sey arar, kadin sagligiyla alakaliysa veya bir anneyse g¢ocuk
sagligiyla alakali bir seyler arar, eger yatirim yapan bir gengse altin fiyatlarini arar, milli
piyango, sayisal loto sonuglarini arar. Okurla empati kurmak, ama aslinda daha fazla
direkt vatandasla empati kurmak 6nemli. Aslinda SEQ’yu gazete icin 6nemli kilan konu;
okurun ilgisinin anlik degisiklik géstermesi. Mesela belli basli kategori olsa, ekonomi,
spor, yasam, magazinde kitle hep ayni. Haberi yapilan ¢orba hep ayni sekilde kayniyor,
okurun ne okuyacag belli. Ama burada bodyle bir sey yok.”

Belirli bir disiplinin olmamasini SEO editérliginin zor kismi oldugunu aktaran
Selahattin imamoglu ise, sdyle konusmustur:

“Her guin gindeme gére bambaska bir konuyu haberlestirmeniz gerekiyor. Geleneksel
basindaki gibi ekonomi, politika, spor, dis haberler ya da istihbarat gibi bir uzmanhginiz
yok. Hepsi sizin ilgi alaniniz. Agikdgretim sinav yerlerinin haberi de sizin yazmaniz
gereken bir konu, spor da. Ama saglik editéri olsaniz sadece saglik yazarsiniz.
Buradaysa saglik da, spor da, egitim de sizin konunuz. Hic ummadiginiz bir sey de
birden cok aranabiliyor. Ornegin bir giin bir baktik ‘pestisit nedir’ diye ariyor herkes.
Cunku Ufak Tefek Cinayetler dizisinde bu hastaligin adi gecmis. Ve bu refleksi aninda
gobsterip haberi ilk girerseniz trafigi de siz aliyorsunuz.”

SEO editdériinin, geleneksel gazetecilikten farkh bir glindemi ve isleyis tarzi oldugunu
belirten imamoglu sézlerini sdyle siirdiirmektedir:

“Turkiye'de politik bir giindeminiz, bir spor giindeminiz var. Bir de TV’lere ait populer
bir glindeminiz var. Geleneksel gazetecilikte bu ikincisi géz ardi edilirdi. Dijitalde ise
bunu gbz ardi edemezsiniz. SEO’nun habercilerden farkli bir giindemi de var. Ornegin
Beyaz'in konuklari kim? Seda Sayan’da kimler var? SEO editdre bu sorulara yanit veren
haberler yapar. Oysa geleneksel yapida sansasyonel bir sey yoksa gazeteci bunlari
takip etmez ve haber yapmaz. En basitinden ‘Kim 500 milyar ister’ yarismasini izleyen
insanlar oradaki bir sorunun yanitini Google’da arayabilir. Bu habercilerin ilgilenecegi
turden bir konu degil, ama SEO editérleri bununla ilgilenir. Dizinin finali nasil oldu haber
yapar. Bunlar aslinda kendine haberci diyen insanlar icin zaman kaybi. Der ki ‘ben

m

haberimle ilgileniyorum™.

SEO’nun ¢ok farkh konulari haber yaptigini dile getiren Mehmet Kili¢ ise sunlar
soylemisgtir:
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“SEQO’nun kendine has konulari olur. Belli SEO konulari vardir, surekli giindemde olan
konular. Biz daha ¢ok Turkiye’nin en ¢ok aranan kelimeleri ile ilgilendigimiz i¢in, mesela
Turkiye’de magazin konulari, diziler bu tarz seyler cok arandigi igin biz de bu konulara
agirlik veriyoruz. Her gln dizi haberleri girilir, onun disinda 6rnegin Tlrkiye’de son
dakika patlama oldu, sel felaketi oldu gibi konulara agirlik veririz. Tamamen okuyucunun
arattigi trendler Gizerine hareket ediyoruz.”

Osman Yilmaz ise “insanlar bugiin hava durumunu arayabilir, yarin bir sinavin
sonuglarini arayabilir, kategorisi olmayan bir is” sézleriyle her konuda haber girisi
yaptiklarini aktarmaktadir. Cem Koncu da, “Diger editér arkadaglar kategori bazli
calisir, ekonomi haberlerine, dis haberlere vs bakar. Bizim isimiz bitin alanlardaki
haberleri takip etmek. Gecesi giindiizl, bayrami olmayan bir is” sOzleriyle benzer bir
gorus bildirmigtir.

Farki yaratan 6zgiin icerik girebilme: GoérlUsulen gazetecilerin fikir birligi icinde
oldugu bir diger SEO stratejisi ise 6zgun icerik olusturmadir. Tium SEQO’larin benzer
stratejileri uyguladigina isaret eden gazeteciler, farki yaratanin ve SEO’yu basaril
kilanin 6zgln igerik olusturabilme potansiyeli oldugunun altini ¢izmektedir. Ersel
Yildirnm, 6zgun igerik girebilmenin basari icin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir:

“Ozgiin igerik yazabilmesi, bu konuda yetkinligi olmasi énemli. 5 tane internet sitesi
dusinin, herkes ayni haberi ayni ajanstan aliyor. O zaman bunun adi SEO degil, ¢uink
seni 6ne gikarmiyor. Mesela altin fiyatlarini, bir Gnli 6ldigi zaman yazdigin haberi 6ne
¢tkarmasi i¢in metninin ¢ok kuvvetli olmasi lazim, 6zgiin olmasi lazim. Baslik da metin
de farkh olmali ki, okur arama motorunda ayni konuyla ilgili ¢ikan haberlerin iginde
seninkini okusun.”

——————— e e |
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Survivor'da dun aksam kim elendi? Iste SMS oylarniyla yanismaya veda ...
www.nurriyet com.tr > Kelebek Haberleri > Televizyon Haberler ~

1 gun 6nce - Peki, Survivor 2018'de bu hafta adaya kim veda etti? _. Bu hafta elenen isim yansmaya
sonradan dahil olan Mustafa Kemal Kurt oldu

Bu hafta Survivor'da kim elendi? 12 Haziran'da Survivor 2018 eleme ...
https /Asrww.cnnturk.com > Magazin ~

or Survivor kim elendi?” sorusu SMS oylamasina gére en dastk oyu alan Mustafa Kemal
Kurtun adimn aciklanmasinin ardindan yanmit bulmustu

Survivor Kim ELENDI, Kim GiTTi? | Survivor'da Adaya Kim Veda Etti ...

www.iha com tr/haber-survivor-kim-elendi-kim-gitti-survivorda-adaya-kim-veda-etti- __ ~
28 dakika once - Finale cok az bir zaman kala hic bir yarigsmaci elenmek istemiyor. Bu hafta
Survivorda soke eden gelismeler yasandi. Acun llical bu haberleri

ivor'da kim elendi? Turabi mi, Merve mi, Mustafa Kemal mi elendi ...
ww.sozcu.com.tr > Hayat > Magazin ~

Bu haftanin eleme adaylari Turabi, Merve ve Mustafa Kemal arasindan kim elendi? Acun
ineairda soke eden bir surpriz geldi. Bu hafta

Survivor'da kim elendi belli oldu! Bu hafta Survivor'da elenen isim ...
skor.sozcu.com.tr/__/survivorda-kim-elendi-belli-oldu-bu-hafta-survivorda-elenen-isi_. ~

8 May 2018 - Survivorda iki dokunulmazlik oyununu sonrasinda eleme adayi olan Turabi, Merve Aydin
ve ENf arasinda kim elendi belll oldu. Takiming Kizgin

Survivorda Kim Elendi, Kim Gitti? | Survivor Elenen isim Kim ...
www.turkiyegazetesi.com.tr > MAGAZIN ~

e cictor il hactan deficti At hiitin wariemacidar hiraucal vareasak

Resim 5: Gazeteciler, cok sayida icerik icinde 6zgun olan metnin hem Google’da éne ¢cikma
hem de okurlar tarafindan tercih ediime potansiyelinin yikseldigini vurgulamaktadir.
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Mehmet Kili¢ da benzer sekilde 6zgln icerik girmenin édneminden s6z etmistir:

(One ¢ikma) igin daha 6zgiin haberler yaparak, daha farkli igerikler ytikleyerek ilk sirada
olmaya galisiyoruz. Cunku Google 6zglnligi seviyor ve farkli iceriklere deger veriyor.
Yani herkes ‘istanbul’a kar ne zaman yagacak’ diye arama yapar, herkes de bu haberi
girer ama siz daha ilgi ¢ekici bir baslik ve 6zgun bir icerik sunabilirseniz tercih edilirsiniz.
Asil kural budur, ne kadar 6zgun bir sey Uretirseniz, Google sizi o kadar ¢ok seviyor.”

Selahattin imamoglu, biitiin gazetelerde SEO birimleri oldugunu ve benzer stratejileri
uyguladigini séyleyerek, bu durumda bir gazeteyi digerinden farklilastiran unsurun
6zgun icerik oldugunu su sozleriyle belirtmektedir:

“Haberi ilk girmek de énemli ama daha 6énemlisi arama sayfasinda ¢ikan sonuglar icinde
okurun sizin haberinizi okumasini saglayacak farklh bir bashk girebilmek. Bunun disinda
herkesin kendi bazi 6zel kesfettigi stratejiler var. Farki yaratan Google’l iyi takip etmek.
Google’in ne istedigini en iyi bilen, kesfeden 6ne ¢ikiyor. Surekli altin yaziyorsunuz
ama bunu her giin ayni kaliplarla yazmamaniz gerek. Onun igin burada pratik zeka ve
farklilasabilmek 6nemli. Ozgiin igerik bu iste basariyi getiriyor.”

Gazetecilerin gorusleri dogrultusunda, farkli ve 6zgiin icerik tretmenin SEO editérleri
icin dnemli bir bagarn kriteri oldugunu séyleyebiliriz. Zira tim gazeteler SEO birimine
sahiptir ve benzer stratejilerle ¢alismaktadir. Bu durumda farklilagsmayi saglayacak
unsur, 6zgunlik/dzel haber olmaktadir. Dolayisiyla bir SEO editérinin 6zgiin icerik
Uretmesinin 6nemli bir bagsar géstergesi oldugu konusunda gazetecilerin hemfikir
oldugu goérilmusgtar.

Diger editorlere haberin okunurlugu konusunda destek saglama: SEO editorleri cok
aranan konu ve sorulara iliskin haber girisi yaptiklari gibi gazetenin énemli haberlerinin
daha cok okunmasi icin de diger editérlerle isbirligi yapmakta ve onlara destek
saglamaktadir. Ulas Aydogan, diger editorlere verdikleri destegi sdyle anlatmaktadir:

“Haberlerin daha cok okunmasi icin destek veriyoruz. Diger edit6rlere soruyoruz, biz
bunu degistiriyoruz diyoruz. Haberin igine giriyoruz gerekli dizenlemeyi yapiyoruz ve
daha sonra cikiyoruz. Hatta bazen editérler kendileri syliyor, midahale edin diye.”

Ersel Yildirrm da, SEO haberleri disindaki haberler Uzerinde de calistiklarini
sOylemektedir:

“Editorler geliyor, yardimci olabilir misiniz diye bizden destek istiyor. Haberde Google’da
daha ¢ok gorunir olacak sekilde glincelleme yapiyoruz. Okunma orani arttigi icin onlar
da hayatlarindan memnun oluyor. Aslinda biz burada biraz taseron goérevi gériiyoruz.
Aslinda kendimiz icin degil diger editérler icin de galisiyoruz, onlarin da PV’lerini
(sayfa goérunarligl) yukseltmek adina calismalar yapiyoruz. Normalde higbir editér
diger editériin haberine girip giincelleme yapmaz, bizim isimiz bu tabii. Onlari Ustlere
ctkarmak durumundayiz”
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Gazetecilerin verdigi bilgiler 1s1ginda gazetecilerin yaygin olarak kullandigi SEO
stratejilerine iliskin kategoriler ve bu kategoriler altinda gazetecilerce gercgeklestirilen

faaliyetler Tablo 3'te maddeler halinde derlenmistir.

Tablo 3. Gazetecilerin Yaygin Olarak Kullandigi SEO Stratejileri ve Faaliyetler.

Okurun aradigi anahtar | Haberi webe ilk Rutin SEO haberleri | Haber konusunu Diger editorlere Google

kelime/soruyu baslikta/ | giren olma: ve dliimsiiz icerik cesitlendirme haberin okunurlugu | algoritmasina

haberde kullanma: olusturma: ve dzgiin icerik konusunda destek | teknik olarak uyum

liretebilme sajlama sagjlamak

o Google'da en fazla o (nemli o Her giin altin, o Geleneksel o Diger gazeteciler | * Web sitesinin

aranan konu/sorular gelismelerle doviz fiyatlar, gazetecilik tarafindan Google'in siirekli

dlciim sistemleri ilgili haberi diger hava durumu gibi anlayisinda haber | hazirlanan énemli | giincellenen

araciliiyla belirlemek, | gazetelerden Google'da diizenli olmayacak, giindem haberleri | algoritmasina uygun
dnce (ilk olarak) olarak cok aranan ancak internet iizerinde SEQ olarak siirekli

« Google'da en fazla ve insanlarin o konulara iligkin kullanicilarinin calismasi yaparak | yenilenmesi de
haberi arayacagi icerik olusturmak, ilgi gosterdigi/ (0 konunun SEQ calismasinin

aranan konu/sorulara
iliskin haber icerikleri
olusturmak,

o Giindeme bagli olarak
giin icinde Google'da
fazla aranabilecek
konulari tahmin

ederek bu sorularin
yanitini veren icerikleri
tiretmek,

o Haber metinleri
icinde okurlarin ilgili
konulari aradigi/
arayacai kelime ve
sorular ciimlelerine yer
vermek/ tekrarlamak,

o Haberlerde sorulu
baslik kullanmak.
Baslikta okurlarin
ilgili konulan aradigy/
arayacagi soru
ciimlelerine yer
vermek.

ongoriilen anahtar
kelime/sorulari da
icerecek sekilde
webe girmek.

*“En iyi listeleri,
ansiklopedik nitelikli
icerikler, videolar,
stk sorulan sorular,
ipuclar, yemek
tarifleri, askla

ilgili analizler,
bebek sagud,

kilo verme, is ve
kariyer, evcil hayvan
| cicek bakimi”

gibi evergreen
content, yani her
zaman ilgi ceken,
hep cok aranan ve
okunan éliimsiiz
icerikler iiretmek.
Bu icerikler hemen
olmasa da konuyla
ilgili bir gindem
olustugunda Google
arama sonuclarinda
cikarak, gazeteye
okur getirmektedir.
Bu icerikler her
zaman web sitesi
acilinca goriinmez,
arka plandadir.

aradii tiim konu
basliklarinda haber
girerek cesitlilik
olusturmak,

o Farki yaratan
ozgiin icerigi
olusturabilmek.
Tiim gazeteler SEO
calismas yapacag
icin digerlerinden
farkli ve ilgi
cekecek dogru
basligi bulmak,
boylece Google
arama sonuclari
ekranindan okurun
tercih ettigi

haber basligini
sunabitmek. (Okur
Google'a girip bir
soru sordugunda,
oniinde acilan
arama sonuclari
icinde en fazla
ilgisini ceken

Ve sorusuna

yanit verdigini
diisiindiigi icerigi
tiklamaktadir.)

Google'da en

cok hangi soru
ciimlesiyle
aranacagini
tahmin ederek
haber metninin
icine 0 soru
ciimlesini ya da
anahtar kelimeleri
uygun bicimde
yerlestirmek vb.)
gazetenin dnemli
haberlerinin
okunurlugunu
artirmak.

basariya
ulagmasinda en
onemli unsurlardan
biridir. Bu nedenle
SEQ birimlerinde
gazetecilerin
disinda yaziimeilar
gorev yapmakta

ya da gazeteler
yaziim konusunda
bir firmadan
danismanlik
hizmeti almaktadir.
Bu dogrultuda

SEQ biriminin
teknik kisminin,
SEQ editdrlerine
sajladigi destek
basariya ulasmada
dnemli yer
tutmaktadir.

Tablo 3’te toplu olarak da aktarldigi gibi gazetecilerin SEO faaliyetleri cok cesitlidir
ve bu faaliyetler arastirmacilar tarafindan alti kategori altinda siniflandinimigtir. Ancak
bunlarin disinda her editériin kendi yetenekleri, sezileri ve deneyimleri dogrultusunda
uyguladigi ve arastirmacilarla paylasmaktan ka¢indigi 6zel stratejilerinin de bulundugu
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dikkate alinmalidir. Bu nedenle bu kategorilerin SEO editérlerince ortak kullanilan
stratejileri gosterdigini belirtmek gerekmektedir.

3.5. SEO Editorliigiinii Geleneksel Gazetecilikten Ayiran Farklar:

Arastirmadan elde edilen bulgulardan biri de SEO edit6rliglnin, geleneksel gazetecilik
editérliginden oldukga farkli oldugudur. Gérisulen SEO editérlerinin aktardiklar
dogrultusunda, geleneksel gazeteciler ile SEO editéri arasinda ortaya cikan farklar
alti baghkta siniflandiriimigtir. Buna gére SEO habercilik pratiginin geleneksel
gazetecilikten haberin konusu, haber faktorleri, is yapma pratikleri, haber kaynaklari,
haber yazimi ve gazetecilik amaclari bakimindan farkhlastigr tespit edilmistir. Bu
basliklar dogrultusunda elde edilen bulgular asagida maddeler halinde sunulmustur.

Haberin konusunda ortaya c¢ikan farklar: SEO editdrleri, sadece ekonomi,
spor, siyaset, magazin gibi geleneksel gazetecilik disiplinleri icinde kalan konular
haberlestirmemektedir. Bir SEO icin insanlarin merak ettigi ve Google’da aradigi her
sey haberdir. SEO editérlerinin haber se¢me/eleme kararinda, insanlarin o konuyu
arama motorlarinda aramasi ya da arayacaginin 6éngoérilmesi belirleyicidir. Bu
dogrultuda bir yemek tarifi ya da “Survivor’dan kim elendi?” gibi bir sorunun yaniti da
SEO haberinin konusu olabilmektedir. Bu noktada geleneksel gazetecilik anlayisinda
haber olan konular ile SEO igeriklerinin haber cesitliligi arasinda fark vardir. Dijital
gazetecilikte de en 6nemli faktorlerden biri okur/tiklanma haline gelse de SEO’dan
farkli olarak okunmayacak bile olsa énemli konular haberlestirilir. SEO’nun gdrevi ise
sadece okunacak konulari haber yapmaktir.

Haber faktérleri agisindan ortaya cikan farklar: SEO editdrleri geleneksel gazetecilik
anlayisindan farkli olarak haber faktérleri yonelimli degil Google trendleri yonelimlidir.
Geleneksel gazetecilikte bir konunun haber olabilmesi icin énemlilik, ilginglik, anilik,
catisma icermesi, negatiflik icermesi, elit kisi ya da uluslarla ilgili olmasi, anlamhlik,
insanla ilgili olma gibi 6zelliklerden bir kismini tagimasi beklenmektedir. Ancak SEO
editorleri icin tek haber faktéri o konunun Google’da aranmasi ya da aranacaginin
6ngdrulmesidir. Bu nedenle SEO haberleri, haber faktérlerinden bir kismini icerebilecegi
gibi, icermesi bir zorunluluk degildir. Bu dogrultuda “hindi pisirmenin pif noktalari” gibi
bir konu da 6nemlilik, ilginglik, anilik vb. haber faktdrlerinin hicbirini icermemesine
karsin geleneksel basindakinden farkl olarak haber olabilmektedir. Ancak bu, her
zaman 6nemsiz konularin haberlestirildigi anlamina da gelmemelidir. SEO editérleri,
saglk alaniyla ilgili evergreen content (6lumsuz igerik) Uretebilmekte ya da deprem/
patlama gibi énemli gelismeler dogrultusunda Google’da arama trendleri arttiginda
Onemli ve haber degeri tasiyan konulari da haberlestirmektedir. Geleneksel basinla
arasindaki fark, icerigin haber degeri tasimasinin bir zorunluluk olmamasidir.

is yapma pratikleri agisindan ortaya cikan farklar: Geleneksel gazetecilik anlayisinda
muhabir kamuoyu ag¢isindan 6nemli ve ilging gérduglu konuyla ilgili olarak sahaya
cikmakta, haber kaynaklaryla goérismekte, belge bilgi toplamakta ve haberini
yazmaktadir. Editér, muhabirden gelen igerigin dlUzenlenmesinden ve hangi
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enformasyonun okura aktarilacagina iliskin se¢me/eleme kararini vermekten
sorumludur. SEO ise haber yapmadan &nce okur élgim sistemlerinden faydalanir
ve cogunlukla haberini kendisi, ajanslardan ya da internet Gzerinden elde ettigi
enformasyonu derleyerek uretir.

Haber kaynaklari bakimindan farklar: Geleneksel gazetecilikte sokakta haber
toplayan muhabirin yerini dijitallesmeyle birlikte masabasinda ve internet kaynaklari
dolayimiyla haber Ureten gazeteciler almistir. Bu durum SEO’lar igin de gecerlidir. SEO
editérinlin neredeyse tek haber kaynagi internettir. Bu nedenle geleneksel basina
gbre haber kaynaginin cgesitliligi internet uzamiyla sinirlidir. Ytz ylize gérismenin
yerini ise internet Gzerinden arastirma yaparak haber toplama almistir. Ancak nadiren
bir uzmandan telefonla ya da e-mail yoluyla goérus istenmesi ve bu dogrultuda haber
yapilmasi da bagvurulan yontemlerden olabilmektedir.

Haber yaziminda ortaya cikan farklar: Geleneksel gazetecilikte haber, yaygin
olarak bilgilerin énemliden 6nemsize dogru siralandigi ters piramit kuralinave 5 N 1 K
prensibine uygun olarak yazilirken, SEO editéri haberin icinde arama motorunda en
fazla tekrarlanan kelimelere siklikla yer verme, okurlarin ilgili konuyu arama motorunda
aramay tercih ettigi soru cimlesine haberde/baslikta yer verme gibi farkl stratejiler
uygulamaktadir. Ancak buna karsin bu icerikler de bigcimsel olarak haber dili tagimakta
ve haber formunda gériinmektedir.

Gazetecilik amaclari bakimindan farklar: Geleneksel gazetecilik anlayisinda kamu
yarari en temel gazetecilik saiklerinden biridir. SEO editériiniin amaci ise birincil olarak
calistigr kurumun haberlerinin Google arama motorunda ilk sayfada ve ilk siralarda
yer almasini saglamaktir. Elbette dijital gazetecilikte haber verme islevini yapan
gazetecinin okunurlugu artirma kaygisinin olmadigini séylemek mumkin dedgildir.
SEO ile aradaki temel fark, SEO editérini haber yazma davranigina iten temel
motivasyonun okunurlugu ve gérinurluga artirma olmasidir.

Bulgular bir arada degerlendirildiginde gazetecilikte dijitallesmenin sonuglarindan biri
olan SEO haberciliginin, geleneksel gazetecilikten farkli bir gazetecilik pratigi ortaya
cikardigini séylemek mimkuinddir.

Sonuc

Arama motoru optimizasyonu dijitallesen gazetecilikle birlikte karsimiza ¢ikan en yeni
gazetecilik pratiklerinden biridir. Bu yeni gelisme, gazetelerde SEO editdrligu olarak
adlandinlan ve geleneksel gazetecilikte rastlanmayan yeni bir gazetecilik alaninin
ortaya cikmasina yol a¢cmistir. Kullanicilar tarafindan Google’da aranan anahtar
kelime ve soru cumleleri, daha fazla sayfa gérinurligi elde edebilmek, Google’da
Ustlerde yer alarak okurlari kendi haber sitelerine c¢ekebilmek icin, gazeteciler
tarafindan haberlestirimekte ve bdylece haberlerin arama motoruna optimizasyonu
gerceklestiriimektedir. Gazetecilikte SEO faaliyetini “okurlarin merak ettigi ya da merak
etme ihtimali olan konulari, yine okurlarin arama motorunda hangi kelimeler/sorularla
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aradigini/arayacagini 6ngérip o soru/ifadeleri de icerecek sekilde haberlestirmek”
olarak tanimlamak mimkdnddr.

Bu arastirmanin bulgularinin da ortaya koydugu gibi ulusal gazetelerin blyulk bir
kisminin, bunyesinde SEO birimi olusturmus ve SEO editériu istihdam ediyor olmasi,
konunun gazetecilik pratikleri agisindan ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. SEO’nun
tanimini, amagclarini ve stratejilerini ortaya koymayr amaglayan bu calismanin,
Turkiye’de gazetecilikte SEO editorligune iliskin ilk arastirmalardan biri olarak alan
yazina katki koymasi hedeflenmektedir.

Calismadan elde edilen bulgular bir arada degerlendirildiginde, SEO calismasinin
dijitallesen gazetecilikte rekabet edebilmek icin bir zorunluluk olarak gérildugu
sonucuna ulasiimistir. Bu yeni gazetecilik alani, bu alana uygun haber icerikleri
ureten ve SEO editdri olarak adlandirilan yeni bir gazeteci profilinin de olusmasina
yol agmistir. SEO faaliyeti geleneksel gazetecilikten, arastirmanin bulgularinin da
ortaya koydugu gibi, haber igeriklerinin konusu, haber faktorleri, is yapma pratikleri,
haber yazimi, haber kaynaklari ve gazetecilik amaglari bakimindan énemli farkhliklara
sahiptir. Buna kargin gérusilen SEO editorleri, yaptiklar isi bir gazetecilik faaliyeti
olarak tanimlamakta ve gazetecilikten ayirmamaktadir.

SEO editdrligd okurun beklentilerini  éngdrebilmeye dayanan, dijitallesmenin
gazetecilik mesleginde yarattigi, haberle harmanlanmis yeni bir alandir ve 6zellikle
telif sorunu ile mlcadele, rekabetin buyuk 6élcide déndugld Google arama motorunda
Ustlere ¢ikarak sayfa gérundrligu ve dolayisiyla reklam gelirinde artis saglama, kaliteli
icerigi gérundr kilma gibi glcli yoénleriyle bundan sonra da gazetecilik mesleginde
6nemli bir konuma sahip olmay: surdlrecek gibi gérinmektedir.

Gazetecilerin haberleri Google’a optimize etmek amaciyla kullanilan stratejiler de bu
calisma kapsaminda ortaya konmustur. Bu stratejilerin anlasiimasi gazetecilikte ve
haber iceriginde yarattigi/yaratabilecegi dénlisimin ve sonuglarinin anlagilabilmesi
acisindan 6nemli gérilmektedir. Gazetecilerce yaygin olarak kullanilan stratejiler,
okurun aradigi1 anahtar kelime/soruyu baglikta/haberde kullanma, haberi webe ilk giren
olma, rutin SEO haberleri ve élimsuz icerik olusturma, haber konusunu gesitlendirme
ve Ozgun igerik Uretebilme, diger editdrlere haberin okunurlugu konusunda destek
saglama, Google algoritmasina teknik olarak uyum saglamak olarak belirlenmistir.
Siralanan stratejiler, SEO haberciliginin geleneksel gazetecilik pratiklerinden farkini
ortaya koymasi bakimindan carpicidir. Ote yandan bu stratejilerin gazetecilik etik
ilkeleriyle ¢atisan yonleri olabilecegi de dikkate alinmalidir.

Ozetlersek, dogduklari andan itibaren internet ve akilli cihazlara erisimi olan yeni bir
jenerasyonun ortaya ¢ikisi, pek cok alanda oldugu gibi haber tiketim aliskanliklarini
da farkhlastirmistir. Bu dogrultuda gazete ve haber portallarinin, hem kendi okuruna
hem de diger internet kullanicilarina haberini ulastirabilmek igin yeni stratejilere
yéneldigi gorlilmektedir. Bu stratejilerden en yenisi ve gazeteler arasinda kendine
en hizh yer edineni suphesiz SEO haberleridir. SEO editorleri aslinda temelde
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gazetelerinin okuru ancak belirli konularda bilgilenmek istediginde bunu Google’a
sorarak, arama sonuglarinda karsisina ¢ikan gazete/haber portallarina tesadifi olarak
ulasan okuru yakalamayi, bdylece de gazetesinin haberlerinin okunurlugunu artirmayi
hedeflemektedir.

Gecmiste kendisi gazete almayan, ancak vapurda, otoblste yanindaki Kkiginin
okudugu gazeteye sdyle bir gbéz gezdiren okurun yerini, giinUmizde haber sitelerini
ziyaret etmeyen ancak Google’da arama yaparak ya da Facebook, Twitter gibi sosyal
medyalarda ilgisini ¢ceken bir haber linkini tiklayarak gazeteye erigen yeni dijital okurlar
almistir. Gazetelerin kendi/sadik okuru olmasa da, tiklanma rakamlarina ciddi bir
etkileri oldugundan “misafir okurlar” gazeteler agisindan énemlidir. Bu nedenle “Google
gazeteciligi” olarak da adlandirilan bu yeni tir gazetecilik pratigi, gazeteler icin temel
gelir kaynagi reklam veren, reklam veren icin en énemli élcit tiklanma ve en gugli
arama motoru Google olarak kaldik¢a artarak devam edecek gibi gériinmektedir.

Bu dogrultuda gazetecilikie SEO editéri istihdam etmek gibi yeni egilimleri okumak ve
anlamak gazetecilik pratiklerinin nasil sekillendigini, donustigini analiz edebilmek ve
gazeteciligin gelecegine iligskin bir dngéri sahibi olabilmek i¢cin kanimizca édnemlidir.
Bundan sonraki ¢calismalarda ise SEO haberlerinin gazetecilik bakimindan yarattigi/
yaratabilecegi etik sorunlarin da ele alinmasi faydali olacaktir.

TESEKKUR: Dijital diinyada her zamankinden de yogun bir tempo ve her an degisen
gindem icinde meslegini icra etmeye calisan, ancak bitin bu yogunluk icinde
akademik bir ¢alisma icin bizlerden vaktini esirgemeyen, deneyimlerini ve gdzlemlerini
bizlerle cémertgce paylasmaktan kacinmayarak bu calismanin gerceklestiriimesini
saglayan gazeteciler Cem Koncu, Ersel Yildirim, Funda Korkmaz, Mehmet Kili¢, Nuri
Topgugil, Osman Yenilmez, Selahattin imamoglu, Ulas Aydogan ve Utku Can Yalgin’a
tesekkirlerimizi sunuyoruz. Onlarin deneyimlerine ulasamasaydik bdyle bir ¢calisma
mumkin olmazdi.
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GlnUmiz ortaminda &rgutler icin rekabet avantaji saglamak adina kurumsal itibar
taklit edilemez bir unsur olarak ortaya ¢cikmaktadir. Nitekim kurumsal itibar bir érgatiin
sahip oldugu en degerli varlik olarak paylasilan tim bireysel paydas izlenimlerinin
kolektif sonucudur. Bu kolektif algiyr yaratan paydas gruplarinin kimler oldugu ve
Orgut ile kurduklari iliskiden beklentilerinin ne oldugunu bilmek 6énem tasimaktadir.
Bu arastirmada akademik bir 6rgitin i¢ ve dis paydaglarinin es zamanh algilarina
bagh olarak kurumsal itibari analiz etmek amaclanmistir. Kurum itibari analizi bir alan
arastirmasi olup betimsel tirde bir calismadir. Uygunluk érneklemiile 152 idari personel,
114 akademik personel, 400 6grenci ve 368 dis paydas arastirmaya dahil edilmigtir.
Arastirmada veri toplama araci olarak Ingenhoff ve Sommer’in (2008) kurumsal
itibar 6lcegi kullanilmig, verilerin analizi SPSS17.0 programi ile gergeklestirilmistir.
Arastirmanin sonucunda, tim paydaslarin akademik 6rgute iligkin olumlu bir algiya
sahip oldugu saptanirken; dis paydaslarin genel itibara yénelik algilarinin diger tim

paydaslara gére daha yiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, itibarin alt
boyutlarinda i¢ ve dis paydaslarin farkli gértste oldugu da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Kurumsal itibar Olcegi, Halkla iligkiler

Atif: Yigit Acikgdz, F., Karakaya Satir C., Akademik Orgiitlerde itibar Algisi: Akdeniz Universitesi'nin Ic ve Dis
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Corporate Reputation in Academic Organizations: A Research on Akdeniz
University’s Internal and External Stakeholders

Abstract

In today’s environments, corporate reputation for organizations emerges as an
unimitable element in order to gain competitive advantage. Indeed, corporate reputation
is the collective outcome of all impressions of stakeholders which is the most valuable
asset that an organization possesses. It is important to know who stakeholder groups
that create this collective perception are, and what kind of expectations they have
established with the organization. In this research, it is aimed to analyze the corporate
reputation of an academic organization by focusing on perceptions of internal and
external stakeholders. Corporate reputation analysis is a descriptive field research.
Taking convinience sample into consideration, 152 administrative staff, 114 academic
staff, 400 students and 368 external stakeholders were included in the survey. The
corporate reputation scale of Ingenhoff and Sommer (2008) was used as the data
collection tool in the survey and the analysis of the data was performed by SPSS
17.0 program. As a result of the research, it is concluded that all stakeholders have
a positive perception about academic organization and the external stakeholders’
perceptions are more positive than other stakeholders’ perceptions. Furthermore, it is
seen that external and internal stakeholders have different perceptions about the sub-
dimentions of corporate reputation.

Keywords : Corporate Reputation, Reputation Scale Of Ingenhoff and Sommer, Public Relations
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Giris

olan iliskilerini seffaflik, hesap verebilirlik, adilik ve sorumluluk ilkeleri

cercevesinde yeniden sekillendirmelerine neden olmustur (Karakaya Satir,
2013). Orgitler gelisen ve degisen bu ortam karsisinda varliklarini korumak ve
sUrdurdlebilir bir Ustinlik elde etmek adina ekonomik, ekolojik ve sosyal baglamda
farkl arayiglara yénelmislerdir (Park vd., 2014). Ozellikle, 6rglitiin dogrudan toplumla
kurdugu iliskiye odaklanan en genis strateji dizeyi olan sosyal strateji dlzeyi ile
mesruiyet, glven, iyi bir kurumsal vatandas olmak, toplumsal agidan sorumlu ve
surdurllebilir olmak, paydaslar ve ¢ikar gruplariyla iyi iliskiler ve ortakliklar kurmak
gibi 6rgutin finansal olmayan amaglarinin gerceklestiriimesine odaklaniimigtir (Karaya
Satir vd., 2017). Nitekim bu dizeyde alinan kararlar érgutiin stratejik paydaslariyla ve
diger ilgi gruplariyla iligkilerine stratejik yon vererek 6zellikle érgut itibarinin yénetimine
odaklanmaktadir. GUnimuz ortaminda érgutler, rekabet avantaji saglamak adina taklit
edilmesi zor soyut varliklarini arttirmaya yénelirken; bu noktada érgutler icin kurumsal
itibar taklit edilemez bir unsur olarak énemli bir ayirt edicidir. Kim vd. de (2015) kurumsal
itibarin érgdtler icin ayirt edici olma durumunu vurgularken; Ponzi vd (2011) ile Agarwal
vd. (2015) kurumsal itibarin strduralebilir rekabet avantaji yarattigini ifade etmektedir.

G UnUmuzde o6rgutlerin kurumsal yonetisim anlayisina gecmesi paydaslariyla

Kurumsal itibar Kavrami ve Kurumsal itibar Olciimii

Guvenilir olma, sosyal fayda saglama, calisanlarin ve paydaslarin beklentilerini
karsilama, gibi soyut kavramlarin bir érgltiin yasamini strdirmesinin temel kriterleri
haline geldigi ginimuz sartlarinda kurumsal itibar; drgltlerin gegmisteki hareketleri
ve degisik paydaslar Uzerinde deger yaratan etkiler birakma yetenegi sonuglarinin
kolektif betimlemesidir (Highhouse vd., 2009; Fombrun ve Van Riel, 1997). Kurumsal
itibarin ézellikleri, 6rgittin sahip oldugu tarihi kimlik, kurum kulturd, stratejiler ve iletisim
gibi temel degerlere gore sekillenen bir yapidadir (Tonus ve Ozkan, 2013: 2). Ayrica,
6rgltin ‘iyi vatandaslk’ gorevini ne derece yerine getirdigini somutlastiran (Baysal
Berkup 2015) maddi ve maddi olmayan bir etkiye sahiptir (Alniacik, 2011: 71). Bu
kavram, hem i¢ ve dis paydaslarin géreceli durumlarini 6lcmekte hem de rekabete
dayal kurumsal ¢cevreleri icermektedir (Fombrun ve Van Riel, 1997: 6; Aydin, 2015: 78).
Bir 6rgutun sahip oldugu en degerli tekil varlik olan kurumsal itibar (Gipson vd., 2006)
kavramini incelerken dncelikle bu kolektif algiyr yaratan paydas gruplarinin kimler
oldugu ve érgut ile kurduklari iliskiden beklentilerinin ne oldugunu bilmek 6nem
tasimaktadir (MacMillan vd., 2005). Nitekim, paydaslar itibari belirlemedeki en énemli
odak noktadir ve kolektif algiyr yaratan her bir paydas grubunu itibar 6lcimiine déahil
etmek dnemlidir. Post ve Griffin (1997: 165) de itibarin olusumunda ve korunmasinda
etkili olan paydaslarin énemine dikkat cektikleri calismalarinda kurumsal itibari,
“orgutlin paydaslarinin fikirlerinin, algilarinin ve tavirlarinin bir sentezidir’ seklinde
tanimlamaktadir. Kurumsal itibari “6rgitin pek ¢ok paydasinin istek ve beklentileri ile
Orgutsel tepkilerin ne kadar iyi karsiladigi algisinin toplamidir” seklinde tanimlayan
Wartick (1992: 34) de paydaslarin itibar Gzerindeki Snemine vurgu yapmistir. Kurumsal
itibar tanimlarken yine paydas kavraminin énemine dikkat ¢eken Fombrun (1998:
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327), kurumsal itibari paydaslarin érgute dair gegcmis deneyimleri sonucu olusan ¢ok

yonli bilesenler olarak tanimlamaktadir.

Nitekim; paydaslar kendi 6nceliklerine goére itibarin farkl bilesenlerini dikkate alir, bu
bilesenlere ydnelik bilgiye gereksinim duyar ve bu bilgileri degerlendirerek 6rgutiin
onlar icin ne anlama geldigini somutlastirir. Dolayisiyla, bir érgatin itibarini olusturan
oncelikli paydas gruplarini belirleyebilmek ve bu paydas gruplarinin érgatin itibarini
degerlendirme slrecinde hangi itibar alt boyutlarini dikkate aldiklari konusunda ayrim
yapmak 6énemlidir. Literatirde de itibar kavrami farkli arastirmacilar tarafindan farkl alt
boyutlarla ele alinmistir. Bu ¢alismalar Tablo 1°de yer almaktadir:

Tablo 1. Kurumsal itibarin Olgiimiinde Agirlikhi Olarak Kullanilan itibar Bilesenleri

Arastirmaci

Arastirmanin

Adi

Yil

itibar Bilesenleri

Fortune
Magzine

En Begenilen Sirketler
Arastirmasi

1991

Yenilikgi Olma

Ydnetim Kalitesi

Yatinm Degerleri

Topluluk

Cevreye Karsi Sorumluluk

Etkileme Giicii

Gelisim

Yetenekli Elemanlari Barindirabilme
Uriin ve Hizmetlerin Kalitesi

Finansal istikrar Kurumun Nitelikleri

Van Riel ve Balmer

Rotterdam Kurumsal

Ozdeslesme Testi

1997

Yénetim Tarzi

Kiiltiir

Algitanan Kurum Prestiji
is Tatmini

Amac ve Degerler
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Reputation
Institute (RI)

Global RepTrak Pulse
[tibar Olgedi

1998

Liderlik
Vatandaslik
Yonetisim
Calisma Ortami
Uriin/Hizmetler
Yenilik

Performans

Harris, Formbrun
ve vanRiel

Harris-Fombrun itibar
Katsayisi Glcegi (RQ)

1999

Duygusal Cekicilik
Uriin ve Hizmetler
Finansal Performans
Vizyon ve Liderlik
Calisma Ortami

Sosyal Sorumluluk

Bennett
ve Kottasz

Practitioner Perceptions
of Corporate Reputation

2000

Yénetim Kalitesi

Uriin ve Hizmet Kalitesi
Yenilik

Uzun Dénemli Yatinm Degeri
Finansal istikrar

Yetenekli Kisileri Etkileme

Topluma ve Cevreye Karsi Sorum-
luluk

Kurumsal Degerlerin Dogru Kulla-
nimi

Ingenhoff
ve Sommer

The Interrelationships
between Corporate Reputa-
tion, Trust and Behavioral
Intentions

2008

islevsel Bilissel
Sosyal Bilissel

Duygusal

Tablo 1’e gére 2008 yilina kadar itibar arastirmalarinda en sik kullanilan alt boyutlarin;
ariin ve hizmet kalitesi, finansal performans, sosyal sorumluluk, en yetenekli kisileri
kuruma ¢ekme ve ydnetim kalitesi oldugu gérulmektedir. Ancak, 2008 yilinda Ingenhoff
ve Sommer itibari, bilgi ve duygular temelinde yaratilan biligsel ve duyussal bilesenler
arasindaki karsilikli etkilesmenin bir sonucu olarak gérmus ve itibar dlcegini daha

sistematik hale getirerek, bilissel ve duyussal bilesenler olarak ikiye ayirmistir:
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Bilissel ve Duyussal Temelli itibar Olgtimii
_Biligsel Duyussal
1 - islevsel itibar 1- Duygusal itibar
2 - Sosyal Itibar

Bilissel bilesenler 6lgcllmesi daha kolay somut Ozellikleri ¢agristirirken, duyussal
bilesenler duygu ve hislerle belirtilen daha ¢ok psikolojik durumlardir. Bu nedenle Griin
kalitesi ve yeterlilik gibi hem 6rgltsel ézelliklere iliskin bilgi temelli algilamalar hem
de bu o6zelliklere iliskin duygusal egilimler dikkate alinmalidir (Ingenhoff ve Sommer,
2008).

islevsel itibar, 6rgiit icerisindeki alt sistemlerin belirli performans hedeflerinin ve
yeterliliklerin degerlendirmesidir. Bu boyut ekonomik performans, triin hizmet kalitesi,
érglitiin inovasyon giicl gibi konularin degerlendirilmesine dayanmaktadir. islevsel
itibarin 6 alt boyutu bulunmaktadir: Urtin Hizmet Kalitesi, Ekonomik Performans,
Yénetim Kalitesi, Personel Yeterliligi, inovasyon, Ulusal Onem.

Sosyal Itibar, sosyal etik ve entegresyon kriterlerine gére 6rgiitin sosyal norm ve
degerlere iligkin algilamalarina baglidir. Bu nedenle sosyal sorumluluk, toplumsal
deger ve normlara uyum saglama, cevreye duyarllik, ¢alisanlarin refahi gibi konular
bu boyut altinda degerlendiriimektedir.

itibarin duyussal boyutunu olusturan Duygusal itibar ise paydaslarin érgiit hakkindaki
sempatisinin, kurumsal markaya olan heyecanin ve &rgutin Urlnlerine olan ilgi
cekiciliginin bir degerlendirmesidir.

Aslinda Ingenhoff ve Sommer’in bu élgegi Harris-Fombrun itibar Katsayisi icegindeki
(Reputation Quotient-RQ) duygusal cazibe boyutunu duygusal faktér ile diger 5 boyutu
(Granler ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, calisma ortami ve sosyal
sorumluluk) ise bilissel faktdér adi altinda sistematik hale getirmektedir. Literatirde
kurumsal itibara yénelik yapilan calismalarda agirlikh olarak Harris-Fombrun itibar
Katsayisi dlceginin kullanildigi gériilmektedir. Bu c¢alismada ise itibar 6lgegini daha
sistematik hale getirdigi icin Ingenhoff ve Sommer’in dlcegi akademik oérgutlerde
kurumsal itibar algisini belirlemek i¢gin ilk kez tercih edilmigtir.

Toplumun gereksinim duydugu nitelikli isglcinu yetistirme, bilim ve teknolojinin
ilerlemesini saglama ve Ulke sorunlarina ¢ézimler sunmak gibi kritik islevleri olan
akademik orgutler topluma kazandirdigi bu cok yonli katkilarindan dolayi diger
Orgltlerden farklilasmaktadir. Bu nedenle, akademik o&rgutlerde itibarin varligi,
sayginlk dizeyi standardin tzerinde olan bu érgutler icin daha fazla sayginlik elde
edilmesi anlamina gelmektedir. Nitekim egitim-6gretim, arastirma ve toplumsal hizmet
Uretimleriyle cevrelerine sosyal, kiltirel ve ekonomik katkilar saglayan akademik
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orgutler icin sadece 6rgut calisanlari ve 6grencilerin degil tim paydaslarinin izlenimleri
dikkate alinmalidir. Bedik ve Tambay (2014: 326) da itibarin akademisyenlerin yani
sira akademik olmayan kesimlerin de ilgisini ceken bir konu oldugunu vurgulamaktadir.
Bu dogrultuda bu calismada da akademik bir 6rgutin i¢ ve dis paydaslarinin kurumsal
itibar algilarini eszamanli olarak ortaya koymak énem tasimaktadir.

Yontem

Bu arastirmanin amaci akademik bir 6rgitin ic ve dis paydaslarinin es zamanli
algilarina bagli olarak kurumsal itibar1 analiz etmek ve bu genel amag¢ dogrultusunda,
farkli paydas gruplarinin es zamanlh algilarinin kolektif bir itibar algisi olusturup
olusturmadigini ve farkh paydas gruplarinin kurumsal itibarin boyutlarini nasil
algiladigini tespit etmektir. Literatlrdeki diger ¢alismalardan farkli olarak bir akademik
6rgltan itibarini eszamanh olarak farkli paydas gruplarinin géziinden degerlendirmesi
ve itibari; “islevsel, biligsel, duygusal” boyutlari ile ele almasi bu ¢alismayr énemli
kilmaktadir. Calismanin arastirma kismi tarama modelinde gerceklestirilmigtir. Tarama
modelleri, var olan bir durumu oldugu sekilde betimlemeye amaclayan arastirma
yaklagimlandir (Karasar, 1991).

Orneklem

Arastirmaya uygunluk érneklemi ile Akdeniz Universitesi’nin 152 idari personeli, 114
akademik personeli, 400 6grencisi ve 368 dis paydasi* dahil edilmistir.

Veri Toplama Yontem ve Araclari
Anket Formunun Hazirlanmasi
Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu iki bélim ve 25 sorudan olugsmaktadir.

Birinci bdélimde demografik 6zelliklere iliskin 4 soru; ikinci bélimde Ingenhoff ve
Sommer (2008) tarafindan gelistirilen 21 soruluk kurumsal itibar dlgegi yer almaktadir.

Anket Formunun Uygulanmasi

Hazirlanan anket formu ile veriler Antalya’da 2016 yil Ekim-Aralik aylari arasinda
toplanmistir.

Anket Formuna Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Uygulanmasi

Calismada kullanilan Ingenhoff ve Sommer’in  (2008) gelistirdigi itibar 6lgeginin
gecerliligini ortaya koymak icin faktdr analizi uygulanmigtir. Ankette itibarin alt
boyutlarini tanimlamaya yénelik olusturulan 21 dnermeye varimax rotasyonlu faktér

4 Bu calismada dis paydaglar belirlenirken Akdeniz Universitesinin stratejik planlama raporu referans
olarak alinmistir. Bu rapora http://strateji.akdeniz.edul.tr/wp-content/upoloads/2016/12/1978.pdf adresinden
ulasilabilir.
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analizi uygulanmis ve 3 alt boyutu temsil eden anlamli bir faktér yapisina ulagiimistir
(Tablo2). Bu 3 faktdriin toplam varyansi agiklama orani %54,3, KMO degeri 0,960 ve
Bartlett’s Test of Sphericity degeri 11948,067°dir. Elde edilen dlgegin glivenirlik degeri
de yuksektir (Cronbach a=0.94).

Tablo 2. Faktor Analizi

1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor

ISLEVSEL ITIBAR

1.Akdeniz Universitesi‘nin calisma kosullan, calismak icin bu 0,690

kurumu secmeme deder.

2. Akdeniz Universitesi yiiksek kalite ve nitelikte egitim 0,720
imkani sunar.
3. Akdeniz Universitesi icin calisanlarinin/ggrencilerinin/ 0,640

sehrinin beklentilerini karsilamak dnemlidir.

4. Akdeniz Universitesinin biiyiime potansiyeli yiiksektir. 0,664
. Akdeniz Universitesi egitim alaninda istikrarli ve bagarili bir 0,732
performans gosterir.

6. Akdeniz Universitesi arastirma ve gelistirmeye yatinm 0,660
yapar.

7. Akdeniz Universitesi egitim alaninda nasil hizmet sunacagi 0,643
bilgisine sahiptir.

8. Akdeniz Universitesi lider bir kisilikle temsil edilir. 0,624
9. Akdeniz Universitesi'nin yonetiminin basarili bir iist 0,601

yonetim takimi vardir.

10.Akdeniz Universitesi’nin yénetimi ikna edici kararlar alir. 0,531

11. Akdeniz Universitesi‘nin yonetimi gelecekle ilgili agik bir 0,536

vizyona sahiptir.

12. Akdeniz Universitesi Antalya'da istihdam saglayan dnemli 0,472

bir kurumdur.
SOSYAL ITIBAR

13. Akdeniz Universitesi egitim alaninda ilklere imza atan bir 0,453

kurumdur.

14. Akdeniz Universitesi toplumla iyi iliskiler kurar. 0,474
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15. Akdeniz Universitesi bir egjitim kurumu olarak sorumluluklarimi 0,567
yerine getirir.

16. Akdeniz Universitesi aktif olarak cevre sorunlariyla ilgilenir. 0,785
17. Akdeniz Universitesi’nin cevre dostu bir stratejisi vardir. 0,816

DUYGUSAL ITiBAR

18. Akdeniz Universitesi calisanlarinin/ggrencilerinin refahini diisii- 0,609
nilr.

19. Akdeniz Universitesi bana sicak bir kurum olarak gériiniir. 0,729

20. Akdeniz Universitesi markasi beni heyecanlandinir. 0,800

21. Akdeniz Universitesi bilyiileyicidir. 0,829

Varyans Aciklama Oranlari (%) 27,4 14,6 173

Cronbach 0,92 0,83 0,86

Her bir faktori olusturan énermelerin ortak ézellikleri dikkate alinarak adlandiriimaya
calisildiginda; Universitenin ¢alisma kosullari, egitim imkani, blyime potansiyeli ve
vizyonuyla ilgili 6nermelerin katihmcilarin algilamalarinda daha homojen olarak tek
faktorde yer almasi ve timunun de kurumsal isleyise yonelik olmasi sebebiyle faktor 1
“islevsel itibar” olarak adlandiriimistir.

Toplumla iligki, cevre duyarlihgi, sorumluluk 6nermeleri homojen olarak algilanarak
ayni faktdrde toplanmis ve faktér 2 “sosyal itibar” olarak adlandiriimistir.

Paydaslarin beklentilerini karsilama duzeyi, kurumsal cazibe, kurum degeri, ic
paydaslarin refahini koruma énermelerin ayni faktér altinda toplanmasi ile 3. faktér
“duygusal itibar” olarak adlandiriimigtir. Dolayisiyla, Ingenhoff ve Sommer’in bilissel
ve duyussal siniflandirmasi ile “iglevsel, sosyal ve duygusal itibar” olarak 3 alt boyutla
acikladigr kurumsal itibar 6lcegi bu arastirma i¢in de gecerlidir.

Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirmada veri isleme ve degerlendirme araci olarak SPSS 17.00 kullaniimistir.
Verilerin degerlendiriimesinde frekans analizi ve Anova analizi kullaniimistir.

Bulgular
Katituimcilarin Demografik dzelliklerine iliskin Bulgular
Arastirmaya katilan tim paydaslardan %44,9'u kadin, %55,1’i erkektir. Arastirmaya

katilan paydaslarin %37,8’ini 6grenciler, %14,3’U idari personel, %10,7’sini akademik
personel, %37,2’sini ise dis paydaslar olusturmaktadir.
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ic ve Dis Paydaslarin Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerine Yonelik Bulgular

Ankette yer alan tim 6nermeler icin frekans, ortalama ve standart sapma degerleri
bulunarak; i¢c paydaslarin kuruma yoénelik sahip olduklari gucli ve zayif algilamalar
saptanmigtir.

ic paydasglardan akademik personelin kurumsal itibari digmeye yonelik énermelere
iliskin goéruslerinin frekans ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3'de yer

almaktadir:

Tablo 3. Akademik Personelin Katim Oranlari, Ortalamalar ve Standart Sapmalar

SErREEE 3
B |EF 2
ISLEVSEL ITiBAR

Akdeniz Universitesi’nin ¢alisma kosullari, 15 27 58 3,53 1,12
calismak icin bu kurumu segmeme deger.
Akdeniz Universitesi yiiksek kalite ve nitelikte 16 27 57 3,51 , 94
egitim imkani sunar.
Akdeniz Universitesi icin calisanlarinin beklenti- 20 25 55 3,43 1,02
lerini karsilamak dnemlidir.
Akdeniz Universitesi’nin bilyiime potansiyeli 10 10 80 3,99 96
yiiksekir.
Akdeniz Universitesi egitim alaninda istikrarli ve 15 26 59 3,52 96
basarili bir performans gdsterir.
Akdeniz Universitesi arastirma ve gelistirmeye 18 28 54 3,43 1,01
yatirim yapar.
Akdeniz Universitesi egitim alaninda nasil hizmet 14 21 65 3,63 93
sunacad bilgisine sahiptir.
Akdeniz Universitesi lider bir kisilikle temsil 15 30 55 3,60 1,06
edilir.
Akdeniz Universitesi’nin yonetiminin basarili bir 10 33 57 3,59 0,90
list yonetim takimi vardir.
Akdeniz Universitesi’nin ynetimi ikna edici 13 38 49 3,52 0,92
kararlar alir.
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Akdeniz Universitesi‘nin yonetimi gelecekle ilgili 10 28 62 3,70 0,98
acik bir vizyona sahiptir.
Akdeniz Universitesi Antalya'da istihdam sagla- n 18 Al 3,83 1,00

yan dnemli bir kurumdur.

SOSYAL ITIBAR

Akdeniz Universitesi egitim alaninda ilklere imza 2 20 59 3,46 1,06
atan bir kurumdur.

Akdeniz Universitesi toplumla iyi iliskiler kurar. 13 31 56 3,47 0,88
Akdeniz Universitesi bir egjitim kurumu olarak 10 25 65 3,09 0,88
sorumluluklarini yerine getirir.

Akdeniz Universitesi aktif olarak cevre sorunla- 22 39 39 3,21 1,03
riyla ilgilenir.

Akdeniz Universitesi’nin cevre dostu bir stratejisi 23 32 45 3,31 1,02
vardir.

DUYGUSAL ITiBAR

Akdeniz Universitesi calisanlarinin refahini 16 24 60 3,56 1,00
diistindr.

Akdeniz Universitesi bana sicak bir kurum olarak 18 17 65 3,68 1,12
gorindr.

Akdeniz Universitesi markasi beni heyecanlan- 19 19 62 3,57 1,16
dirr.

Akdeniz Universitesi biiyiileyicidir. 25 25 50 3,25 1,22

Akademik personelin itibara yodnelik &nermelere iligkin gériglerinin ortalamasina
bakildiginda, en giglii gériislere sahip olduklari dnermeler; “Akdeniz Universitesi’nin
blyiime potansiyeli yilksektir” (ortalama: 3,99), “Akdeniz Universitesi Antalya’da
istihdam saglayan 6nemli bir kurumdur” (ortalama: 3,83), “Akdeniz Universitesi bir
egitim kurumu olarak sorumluluklarini yerine getirir’ (ortalama: 3,65) seklindedir.

Akademik personelin itibara yodnelik &nermelere iligkin gériglerinin ortalamasina
bakildiginda, en zayif gérislere sahip olduklari 6nermeler; “Akdeniz Universitesi’nin
yonetimi ikna edici kararlar alir” (ortalama: 3,52), Akdeniz Universitesi aktif olarak
gevre sorunlariyla ilgilenir” (ortalama: 3,21) ve “Akdeniz Universitesi’nin cevre dostu
bir stratejisi vardir” (ortalama: 3,31) seklindedir.

Akademik personelin 6rgitiin kurumsal itibarina yénelik hem en giicli hem de en zayif
degerlendirmelerinin sosyal ve islevsel itibar alt boyutlarinda yer aldigi gérilmektedir.
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Akademik personelin itibar boyutlarina iliskin disinceleri incelendiginde boyutlar
diizeyinde katilim oranlari ve degerlendirme ortalamalari Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Akademik Personelin itibar Boyutlarina iliskin Katiim Oranlari ve Degerlendirme
Ortalamalari

Katiim Oranlan

%

Degerlendirme Ortalamalari

islevsel itibar % 60,2 3,60
Sosyal itibar %52,8 3,42
Duygusal itibar %59,2 3,65

Akademik paydaslarin kuruma dair degerlendirmeleri genel olarak ele alindiginda;
ortalama katilim oranlari her U¢ boyutta da %50’nin lzerinde ve deg@erlendirme
ortalamalari da 3’Un Uzerindedir. Bu sonug¢ 6rgat icin, akademik paydaslarin
genel anlamda olumlu bir itibar algisina sahip olduklarini géstermektedir. Boyutlar
incelendiginde ise, boyutlar arasinda ¢ok buyuk farklar olmamakla birlikte duygusal
itibarin en olumlu algilanan boyut oldugu gértimektedir. Ingenhoff ve Sommer (2008)
tarafindan érgutiin gecmisteki eylemleri ve gelecekte érgutten beklenenlere dayanan
sempati ve cekicilik olarak tanimlanan duygusal faktérlerin, akademik personel
tarafindan giicli algilanmasi, akademik personelin 6rgutiin gegmisteki eylemlerinden
memnuniyetinin ve gelecege iliskin olumlu beklentilerinin gostergesi niteligindedir.

ic paydaslardan idari personelin kurumsal itibari élgmeye yénelik dnermelere iligkin
goruslerinin frekans, ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki Tablo 5’te yer
almaktadir:

Tablo 5. idari Personelin Katilim Oranlari, Ortalamalar ve Standart Sapmalar

£

S |2 |E |e

E |2 |2 |E |=s

E |2z |E |2 |E
ISLEVSEL ITiBAR
Akdeniz Universitesi’nin ¢alisma kosullar, calismak icin 10 14 76 3,78 0,85
bu kurumu secmeme deger.
Akdeniz Universitesi yiiksek kalite ve nitelikte egitim " 19 70 3,68 0,91
imkani sunar.
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Akdeniz Universitesi icin calisanlarinin beklentilerini 30 15 55 3,26 1,23
karsilamak dnemlidir.

Akdeniz Universitesi‘nin bilyiime potansiyeli yiiksektir. 7 24 69 3,85 0,91
Akdeniz Universitesi egitim alaninda istikrarli ve basanili | 8 22 70 3,84 0,92
bir performans gosterir.

Akdeniz Universitesi aragtirma ve gelistirmeye yatinm 9 25 66 3N ,82
yapar.

Akdeniz Universitesi egitim alaninda nasil hizmet suna- 15 19 66 3,65 0,90
cagi bilgisine sahiptir.

Akdeniz Universitesi lider bir kisilikle temsil edilir. " 19 70 3,74 0,98
Akdeniz Universitesi’nin ynetiminin basanli bir iist " 26 63 3,69 1,06
yonetim takimi vardir.

Akdeniz Universitesi’nin yonetimi ikna edici kararlar alir. 18 22 60 3,91 1,04
Akdeniz Universitesi’nin yonetimi gelecekle ilgili acik bir | 7 26 67 3,76 0,82

vizyona sahiptir.

Akdeniz Universitesi Antalya'da istihdam saglayan 7 14 79 3,93 0,85
dnemli bir kurumdur.

SOSYAL ITiBAR

Akdeniz Universitesi egitim alaninda ilklere imza atan bir | 5 28 67 377 0,79
kurumdur.

Akdeniz Universitesi toplumla iyi iliskiler kurar. 7 33 60 3,61 0,74
Akdeniz Universitesi bir egitim kurumu olarak sorumlu- 12 28 60 3,02 0,97
luklarini yerine getirir.

Akdeniz Universitesi aktif olarak cevre sorunlariyla 14 33 53 3,40 0,85
ilgilenir.

Akdeniz Universitesi’nin gevre dostu bir stratejisi vardir. 9 32 59 3,54 0,91

DUYGUSAL ITiBAR

Akdeniz Universitesi calisanlarinin refahini diisiiniir. 28 24 48 3,06 1,24
Akdeniz Universitesi bana sicak bir kurum olarak gorii- 25 15 60 3,49 1,19
nir.

Akdeniz Universitesi markasi beni heyecanlandirir. 20 18 62 3,50 1,14
Akdeniz Universitesi bilyileyicidir. 22 22 56 3,42 1,20

idari personelin itibara ydnelik nermelere iliskin gériislerinin ortalamasina bakildiginda,
en glcli gorislere sahip olduklari énermeler; “Akdeniz Universitesi Antalya’da
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istihdam saglayan 6nemli bir kurumdur” (ortalama: 3,93), “Akdeniz Universitesi’nin
calisma kosullari, calismak icin bu kurumu se¢gmeme deger” (ortalama: 3,78), “Akdeniz
Universitesi lider bir kisilikle temsil edilir” (ortalama: 3,74) seklindedir.

idari personelinitibara ydnelik nermelere iliskin gériislerinin ortalamasina bakildiginda,
en zayif gorislere sahip olduklari énermeler; “Akdeniz Universitesi calisanlarinin
refahini disundr” (ortalama: 3,06), “Akdeniz Universitesi aktif olarak cevre sorunlariyla
ilgilenir” (ortalama: 3,40) ve “Akdeniz Universitesi icin ¢alisanlarinin beklentilerini
karsilamak énemlidir” (ortalama: 3,21) seklindedir.

idari personelin en olumsuz degerlendirmeleri sosyal ve islevsel itibar alt boyutlarinda
yer alirken, en olumlu degerlendirmelerinin ise salt islevsel itibar alt boyutunda
toplandigi gériimektedir.

idari personelin itibar boyutlarina iliskin disiinceleri incelendiginde boyutlar diizeyinde
katilim oranlari ve degerlendirme ortalamalari Tablo 6’da yer almaktadir:

Tablo 6. idari Personelin itibar Boyutlarina iliskin Katihm Oranlari ve Degerlendirme
Ortalamalari

Katilim Oranlar % D;?tzrllaer:::;ﬂe
islevsel itibar % 67,6 3,74
Sosyal itibar %59,8 3,56
Duygusal itibar %56,5 3,38

Ingenhoff ve Sommer’a (2008) gdre islevsel itibar, bir érgutiin kendi hedeflerini nasil
kendi alt sistemleri ile uyumlu hale getirdigi ile ilgilidir. Bu boyut kapsaminda; érgttsel
performans yani 6rgutin yénetimi, Grln ve hizmet kalitesi ve 6rgitin inovasyon giicl
degerlendiriimektedir. Bu baglamda elde edilen sonuca gére idari personelin, érgitsel
performansila ilgili olumlu bir kaniya sahip oldugu séylenebilmektedir.

ic paydaslardan &grencilerin kurumsal itibari 6lcmeye yénelik 6nermelere iliskin
goruslerinin frekans ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7°de yer almaktadir:
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Tablo 7. Ogrencilerin Katilim Oranlari, Ortalamalar ve Standart Sapmalar

E

s = 5 -

£ | |&2 |§ |&

E |2 |& |5 &
ISLEVSEL ITiBAR
Akdeniz Universitesi’nin calisma kosullari, calismak icinbu | 18 40 42 3,36 0,94
kurumu secmeme deger.
Akdeniz Universitesi yiiksek kalite ve nitelikte egitim 14 38 48 3,40 0,86
imkani sunar.
Akdeniz Universitesi icin grencilerinin beklentilerini 12 37 51 3,48 0,85
karsilamak dnemlidir.
Akdeniz Universitesi’nin biiyiime potansiyeli yiiksektir. 12 36 52 3,94 0,89

Akdeniz Universitesi egitim alaninda istikrarli ve basarili 14 Al 46 3,38 0,85
bir performans gosterir.

Akdeniz Universitesi arastirma ve gelistirmeye yatirim 13 42 45 3,39 0,85
yapar.

Akdeniz Universitesi egitim alaninda nasil hizmet sunaca 16 39 45 3,36 0,92
bilgisine sahiptir.

Akdeniz Universitesi lider bir kisilikle temsil edilir. 17 4 37 3,27 0,88

Akdeniz Universitesi’nin yonetiminin basarili bir ist ydne- 14 45 Al 3,34 0,91
tim takimi vardir.

Akdeniz Universitesi'nin yonetimi ikna edici kararlar alir. 15 46 41 3,35 0,9

Akdeniz Universitesi'nin yonetimi gelecekle ilgili agik bir 14 37 49 3,43 0,92
vizyona sahiptir.

Akdeniz Universitesi Antalya'da istihdam saglayan dnemli 8 38 b4 3,62 0,86
bir kurumdur.

SOSYAL ITIBAR
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Akdeniz Universitesi egitim alaninda ilklere imza atan bir 11 42 47 3,48 0,91
kurumdur.
Akdeniz Universitesi toplumla iyi iliskiler kurar. 11 41 48 3,47 0,86

Akdeniz Universitesi bir egjitim kurumu olarak sorumluluk- 10 40 50 3,48 0,83
larini yerine getirir.

Akdeniz Universitesi aktif olarak cevre sorunlariyla ilgi- 14 40 46 3,41 0,90
lenir.
Akdeniz Universitesi‘nin cevre dostu bir stratejisi vardir. 14 A 4h 3,42 0,88

DUYGUSAL ITiBAR

Akdeniz Universitesi Grencilerinin refahini diisiinir. 19 A 37 3,24 0,91

Akdeniz Universitesi bana sicak bir kurum olarak gériinir. 13 39 48 3,43 0,92

Akdeniz Universitesi markasi beni heyecanlandirir. 22 38 40 3,20 1,0

Akdeniz Universitesi biiyiileyicidir. 23 46 31 314 1,0

Ogrencilerin itibara yénelik dnermelere iliskin gérislerinin ortalamasina bakildiginda,
en gliclii goruslere sahip olduklari nermeler; “Akdeniz Universitesi Antalya-da istihdam
saglayan énemli bir kurumdur” (ortalama: 3,62), “Akdeniz Universitesi bir egitim kurumu
olarak sorumluluklarini yerine getirir’ (ortalama: 3,48), “Akdeniz Universitesi>nin
yonetimi gelecekle ilgili acik bir vizyona sahiptir’ (ortalama: 3,43) seklindedir.

Ogrencilerin itibara yénelik dnermelere iliskin gorislerinin ortalamasina bakildiginda,
en zayif goriislere sahip olduklari énermeler; “Akdeniz Universitesi biyleyicidir’
(ortalama: 3,14), “Akdeniz Universitesi égrencilerinin refahini disinir’ (ortalama:
3,24), “Akdeniz Universitesi lider bir kisilikle temsil edilir” (ortalama: 3,27) seklindedir.

Bu bulgular, 6grencilerin sosyal itibar alanlari ile ilgili genel anlamda daha olumlu bir
algiya sahip oldugunu gdstermektedir.

Ogrencilerin itibar boyutlarina iliskin distinceleri incelendiginde boyutlar diizeyinde
katilm oranlari ve de@erlendirme ortalamalari Tablo 8’de yer almaktadir:
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Tablo 8. Ogrencilerin itibar Boyutlarina iliskin Katilim Oranlari ve Degerlendirme Ortalamalari

Katiim Oranlari % Degerlendirme
Ortalamalan
islevsel itibar % 45,9 3,41
Sosyal itibar %41,2 3,45
Duygusal itibar %39 3,25

Ogrencilerin 6rglite dair degerlendirmeleri genel olarak ele alindiginda; ortalama
katihm oranlari her ¢ boyutta da %50’yi gegmemektedir ancak degerlendirme
ortalamalari ise 3’in Gzerindedir. Bu bulgu érgut icin 6grencilerin diger i¢c paydaslara
gore daha zayif bir itibar algisina sahip olduklarini géstermektedir. itibar alt boyutlar
incelendiginde ise; sosyal itibarin en olumlu algilanan boyut oldugu gérilmektedir.

Orgiittin sosyal sorumluluk algisina ve toplumsal etik normlari ile degerlerine génderme
yapan sosyal itibara iliskin 6égrencilerin gicli bir algiya sahip olmasi, 6rgitin sosyal
sorumluluk yénini degerli bulduklarinin ve onlarin kurumda kazandiklari degerler
bakimindan memnuniyetlerinin gdstergesidir. Ayrica, sosyal sorumluluk alt boyutunda
degerlendirilen dnermelerle, Orgitin tim paydaslariyla, halkla, insan kaynagyla,
faaliyet gosterdigi bolgeyle ve genel olarak gevreyle iligkilerinin olusturdugu alginin
6lcimlenmesiyle esas olarak 6rgutun ‘iyi vatandaslik’ gérevini ne derece yerine getirdigi
ile iligkilidir (Baysal Berkup 2015). Bu anlamda, i¢ paydas grubundan 6grencilerin
algilamalarina gére Akdeniz Universitesi “iyi vatandas” olarak nitelendirilebilir.

Dis paydaslarin kurumsal itibar1 8lcmeye yonelik dnermelere iliskin gérislerinin frekans
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 9’da yer almaktadir:

Tablo 9. Dis Paydaslarin Katilim Oranlari, Ortalamalar ve Standart Sapmalar

e |z |2 |E |=
ISLEVSEL ITiBAR
Akdeniz Universitesi’nin calisma kosullari, calis- 14 17 69 3,70 1,04

mak icin bu kurumu secmeme deger.

Akdeniz Universitesi yilksek kalite ve nitelikte 10 22 68 3,76 0,96

egitim imkani sunar.
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Akdeniz Universitesi icin sehrin beklentilerini 8 26 66 3,79 0,93
karsilamak dnemlidir.

Akdeniz Universitesi‘nin biiyiime potansiyeli 10 N 69 3,81 1,01
yiiksekir.

Akdeniz Universitesi egitim alaninda istikrarli ve 9 24 67 3,76 0,95
basarili bir performans gdsterir.

Akdeniz Universitesi arastirma ve gelistirmeye 10 26 64 3,74 1,01
yatirim yapar.

Akdeniz Universitesi egitim alaninda nasil hizmet 10 23 67 3,78 0,97
sunacad bilgisine sahiptir.

Akdeniz Universitesi lider bir kisilikle temsil edilir. n 26 63 3,72 1,03
Akdeniz Universitesi‘nin yonetiminin bagarili bir iist | 11 27 62 3, 1,04
yonetim takimi vardir.

Akdeniz Universitesi'nin yonetimi ikna edici karar- 9 28 63 3,74 0,99
lar alir.

Akdeniz Universitesi‘nin yonetimi gelecekle ilgili 10 26 64 3,75 1,00
acik bir vizyona sahiptir.

Akdeniz Universitesi Antalya'da istihdam saglayan 8 19 73 3,93 0,98

onemli bir kurumdur.
SOSYAL ITIBAR

Akdeniz Universitesi egitim alaninda ilklere imza 8 27 65 3,81 0,95
atan bir kurumdur.

Akdeniz Universitesi toplumla iyi iliskiler kurar. 8 2 n 3,84 0,95
Akdeniz Universitesi bir egjitim kurumu olarak n 23 67 3,77 0,98
sorumluluklarini yerine getirir.

Akdeniz Universitesi aktif olarak cevre sorunlariyla | 10 28 62 3,70 0,99
ilgilenir.

Akdeniz Universitesi’nin gevre dostu bir stratejisi 12 26 62 3,68 1,02
vardir.

DUYGUSAL iTiBAR

Akdeniz Universitesi Grencilerinin refahini dii- 10 19 71 3,82 1,00
siinr.

Akdeniz Universitesi bana sicak bir kurum olarak 10 Al 69 3,84 1,02
gortindr.

Akdeniz Universitesi markasi beni heyecanlandirir. 14 23 63 3,73 1,06
Akdeniz Universitesi bilyileyicidir. 24 17 59 3,52 1,26

Dis paydaslarin kurumsal itibara yonelik énermelere iligskin gérugslerinin ortalamasina
bakildiginda, en gliclii gériislere sahip olduklari énermeler; “Akdeniz Universitesi
Antalya’da istihdam saglayan o6nemli bir kurumdur” (ortalama: 3,93), “Akdeniz



Akdeniz iletisim Dergisi
Akademik Orgiitlerde itibar Algisi: Akdeniz Universitesi‘nin ig ve Dis Paydaslar Uzerine Bir Arastirma

Universitesi 6grencilerinin refahini disinir” (ortalama: 3,82), “Akdeniz Universitesi
toplumla iyi iligkiler kurar” (ortalama: 3,84) seklindedir.

Dis paydaslarin kurumsal itibara yonelik dnermelere iliskin géruslerinin ortalamasina
bakildiginda, en zayif gérislere sahip olduklari énermeler; “Akdeniz Universitesi
bayileyicidir’ (ortalama: 3,52), “Akdeniz Universitesi’nin cevre dostu bir stratejisi
vardir’ (ortalama: 3,68), “Akdeniz Universitesi aktif olarak gevre sorunlariyla ilgilenir’
(ortalama: 3,70) seklindedir.

Dis paydaslarin érgutiin kurumsal itibarina yonelik olumlu degerlendirmelerine ait
6nermelerin her l¢ boyut altinda yer almasi dikkat ¢ekicidir.

Dis paydaslarin itibar boyutlarina iligkin dlistinceleri incelendiginde boyutlar diizeyinde
katilim oranlari ve degerlendirme ortalamalari Tablo 10’da yer almaktadir:

Tablo 10. Dis Paydaslarin itibar Boyutlarina iliskin Katim Oranlari ve Degerlendirme
Ortalamalari

Katitim Oranlar % Degerlendirme
Ortalamalari
islevsel itibar % 66,2 3,76
Sosyal itibar %65,4 3,76
Duygusal itibar %65, 3,72

Dis paydaslarin 6rgite dair degerlendirmeleri genel olarak ele alindiginda; ortalama
katihm oranlar her ¢ boyutta da %60’In (zerinde ve degerlendirme ortalamalari
da 3,70’in Uzerindedir. Tim paydas gorUsleri degerlendirildiginde bu sonug, 6rgutin
itibarina iliskin en olumlu algiya sahip paydas grubunun dis paydaslar oldugunu
g6stermektedir. Hatch ve Schultz (1997: 361), dis gruplarin érgute iliskin deneyimlerinin
imaji, calisanlarin kuruma iliskin deneyimlerinin ise kimligi etkiledigini ifade etmektedir.
Bu baglamda dis paydaslarin degerlendirmelerinden yola ¢ikarak dis paydaslarin
goziinde Akdeniz Universitesi’nin olumlu bir imajinin oldugunu séylemek miimkiin
olabilmektedir. Tim paydaslarin itibar boyutlarina iliskin degerlendirme ortalamalari
Tablo 11’de yer almaktadir:
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Tablo 11. Tiim Paydaslarin itibar Boyutlarina iliskin Degerlendirme Ortalamalari

Akademik idari Personel Ogrenci Dis Paydas
Personel
islevsel itibar 3,60 3,74 3,41 3,76
Sosyal itibar 3,42 3,56 3,45 3,76
Duygusal itibar 3,65 3,38 3,25 3,72

Paydaglarin degerlendirme ortalamalarinin 2,5’in tizerinde ¢ikmasi, genel olarak ¢rgite
dair olumlu bir degerlendirmenin oldugunu géstermektedir. Akdeniz Universitesi’nin
ic ve dis paydaslarinin, tniversitenin kurumsal itibarini algilama dlizeylerini ortaya
koymay! amaclayan bu calismada, itibara iliskin alt boyutlar arasinda farkhliklar
olmakla birlikte, tim paydaslarin érgute dair genel anlamda olumlu bir algiya sahip
olduklari gérilmektedir.

Farkli paydas gruplarinin Akdeniz Universitesi'ne iliskin gérisleri Gi¢ alt boyut altinda
ele alindiginda ise; akademik personel i¢cin duygusal itibar (3,65); idari personel igin
islevsel itibar (3,74); dgrenciler icin sosyal itibar (3,45) en olumlu algilanan boyut olarak
karsilasiimaktadir. Dig paydaslarin en olumlu algilarinin ise tek bir boyutta toplanmadig,
islevsel ve sosyal itibarin ayni oranda degerlendirildigi (3,76) gérilmektedir.

Ayrica, paydaslarin itibarin alt boyutlarina iligkin algilarinin fakl olup olmadigini ortaya
koymak amagcli ANOVA analizleri yapilmistir, analizler Tablo 12’de g&sterilmistir.

Tablo 12: Kurumsal itibar Alt Boyutlari ile Paydaslar Arasindaki iligkiyi inceleyen ANOVA

ANQVA
Kareler Df Karelerin F Anlamlilik
Toplami Ortalamasi
islevsel itibar | Gruplar arasi 25,720 3 8,573 17,862 ,000
Grup ici 494,381 1030 ,480
Toplam 520,101 1033
Sosyal itibar Gruplar arasi 21,068 3 7,019 13,839 ,000
Grup ici 521,922 1029 507
Toplam 542,980 1032
Duygusal Gruplar arasi 43,748 3 14,583 17,946 ,000
Itibar Grup ici 836,163 1029 813
Toplam 879,91 1032
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Tablo 12’ye gore islevsel itibar, sosyal itibar ve duygusal itibar alt boyutlarinin paydaslar
lzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahip oldugu gérilmektedir (p<0,001).

Kurumsal itibar alt boyutlarindan hangisinin 6grenciler, akademik personel, idari
personel ve dis paydalar tizerinde farklilik olusturdugunu incelemek amaciyla post-hoc

testler yapilmistir. Yapilan Post-Hoc Test (Tamhane) Tablo 13’te gdsterilmigtir.

Tablo 13: Kurumsal itibar Alt Boyutlari ile Paydaslar Arasindaki iligkiyi inceleyen Post Hoc Test

Tamhane
Bagimi Degisken | Paydas Tirii (1) | Paydas Tirii (J) Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamllik
(I-)
islevsel itibar Ogrenci Dis Paydas -,35300° 04981 ,000
idari Personel -,28924" ,06690 ,000
Akademik Personel 19711 ,07180 040
Dis Paydas Ogrenci ,35300° ,04981 ,000
idari Personel ,06376 07216 942
Akademik Personel ,15589 ,07673 234
idari Personel Ogrenci 28924 06690 ,000
Dis Paydas -,06376 07216 942
Akademik Personel ,09213 ,08878 ,883
Akademik Ogrenci 97117 ,07180 040
Personel Dis Paydas - 15569 07673 23
idari Personel -,09213 ,08878 ,883
Sosyal itibar Ogrenci Dis Paydas -,30553" 05215 ,000
idari Personel -,11075 06442 420
Akademik Personel ,03202 07461 ,999
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Dis Paydas Ogrenci ,30553° ,05215 ,000
idari Personel 19479 06954 032

Akademik Personel ,33755° ,07907 ,000

idari Personel Ogrenci 11075 06442 420
Dis Paydas -19479° 06954 032

Akademik Personel 4276 ,08765 485

Akademik Ogrenci -,03202 07461 999
Personel Dis Paydas 33755 07907 000
idari Personel - 14276 ,08765 485

Duygusal itibar Ogrenci Dis Paydas - 46917 06198 ,000
idari Personel -, 12437 09774 47

Akademik Personel -, 26472 ,09538 ,036

Dis Paydas Ogrenci L6NT ,00198 ,000
idari Personel ,34480" 10112 ,005

Akademik Personel ,20445 ,09884 217

dari Personel Ogrenci 12437 09774 AT
Dis Paydas - 34480° 10112 005

Akademik Personel 14035 2442 ,836

Akademik Ogrenci 26477 ,09538 036
Personel Dis Paydas - 20445 09884 217
idari Personel -14035 12442 836

Tablo 13’e gore, dgrenciler islevsel itibar alt boyutunu dis paydaslardan -,35300 birim;
idari personelden -,28924 birim ve akademik personelden -,19711 birim daha dusuk
algilamaktadir. Sosyal itibar alt boyutunda ise, dis paydaslar sosyal itibar alt boyutunu
6grencilerden 30553 birim; idari personelden 19479 birim ve akademik personelden
33755 birim daha yuksek algilamaktadir. Duygusal itibar alt boyutunda da yine dig
paydaslar duygusal itibar alt boyutunu 6grencilerden 46917 birim; idari personelden
26472 birim daha yiksek algilamaktadir. Bu bulgu dogrultusunda dis paydaslarin
itibarin tim alt boyutlarinda algilarinin diger paydaslara gére daha yiksek oldugu

séylenilebilir.
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Tum paydaslarin ortalama itibar puanlari Tablo 14’te yer almaktadir:

Tablo 14. Tim Paydaslarin Ortalama itibar Puanlari

Paydaslarin itibar Akademik idari Personel Ogrenciler Dis Paydas
Puanlar
Personel
3.54 3.60 3.39 3.75
Toplam 3.57

Farkli paydas gruplarinin es zamanlh itibar algilarinin élcildigi bu ¢alismada, dis
paydaglar i¢c paydagslara gére érglte dair daha olumlu bir itibar algisina sahip iken,
ic paydaslar icerisinde en olumlu itibar algisina sahip paydaslar ise idari personeldir.
Nitekim, tum veriler genel olarak degerlendirildiginde tim paydas gruplarinin
Akdeniz Universitesi ile ilgili ortalamanin (zerinde bir itibar algisina sahip oldugu
sdylenebilmektedir.

Ayrica, paydaslarin genel itibara iliskin algilarinin fakli olup olmadigini ortaya koymak
amacl ANOVA analizi yapilmistir, bulgular Tablo 15°de yer almaktadir.

Tablo 15: Genel itibar ile Paydaslar Arasindaki iligkiyi inceleyen ANOVA

ANOVA
Kareler Df Karelerin F Anlamllik
Toplami Ortalamasi
Genel itibar Gruplar arasl 27,418 3 9,139 19,251 ,000
Grup ici 488,998 1030 475
Toplam 516,416 1033

Tablo 15’e gére genel kurumsal itibarin paydaslar tizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkiye sahip oldugu gérilmektedir (p<0,001).

Genel kurumsal itibarin 6grenciler, akademik personel, idari personel ve dis paydalar
Uzerinde nasil bir farklilik olusturdugunu incelemek amaciyla post-hoc testler
yapilmistir. Yapilan Post-Hoc Test (Tamhane) Tablo 16’da gosterilmistir.
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Tablo 16: Kurumsal itibar ile Paydaslar Arasindaki iligkiyi inceleyen Post Hoc Test

Tamhane
Bagimli Degisken | Paydas Tiirii (1) | Paydas Tiirii (J) Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamllk
(I-))
Genel itibar Ogrenci Dis Paydas -37733° 04906 ,000
dari Personel 17621 ,06900 ,066
Akademik Personel -, 14470 ,07066 ,228
Dis Paydas Ogrenci 37733 04906 ,000
idari Personel 20112 07381 040
Akademik Personel ,23263 ,07536 014
idari Personel | Ogrenci 17621 ,06900 066
Dis Paydas -20m2 07381 040
Akademik Personel ,03151 ,08962 1,000
Akademik Ogrenci 14470 07066 228
Personel
Dis Paydas -,23263° ,07536 014
idari Personel -,03151 08962 1,000

Tablo 16’yagdre, dis paydaslar genelitibar 6grencilerden 37733 birim; idari personelden
20112 birim ve akademik personelden 23263 birim daha yuksek algilamaktadir. Dig
paydaslarin genel itibar algilari konusunda ortaya ¢ikan bu bulgu da bir 6nceki ANOVA
analizi ile ortaya ¢ikan ve Tablo 13’te yer alan bulgularla értismektedir.
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Sonuc

Akademik bir érgltin i¢c ve dis paydaslarinin, kurumun itibarini es zamanl algilama
dlzeylerini ortaya koymayl amaclayan bu calismada, tim paydaslarin érgute iliskin
olumlu bir algiya sahip oldugu sonucu ortaya cikmistir. Ayrica dis paydaslarin
genel itibara yonelik algilarinin diger tim paydaslara gbre daha ylksek oldugu da
g6rilmektedir. Tim paydas gruplarinin, es zamanl itibar algilarinin érgite ydnelik
olumlu olmasi literatiirde yer alan kurumsal itibar paylasilan tim bireysel paydas
izlenimlerinin kolektif sonucudur (Highhouse vd.; 2009) gérisu ile értigsmektedir.

Tum paydaslarin érgute iliskin gérUsleri G¢ alt itibar boyutu altinda ele alindiginda
ortaya cikan bir diger sonu¢ da 6rgute iligkin itibar algisini yaratan itibar bilesenleri
konusunda gerek i¢ gerekse dis paydaslarin farkli gériiste olmasidir. Her paydas grubu
icin algilanan itibar alt boyutunun farkli olmasi literatiire gbre her paydas grubunun
6rgutten beklentilerinin farkli oldugu sonucunu desteklemektedir (Dentchev ve Heene,
2004). Nitekim, kurumsal itibar bilesenlerinin hangi sosyal paydaslar tarafindan nasil
algilandigini ortaya c¢ikarmak, kurumsal itibarin yénetiminde iglev Ustlenen halkla
iliskiler uygulayicilarinin kurumlarin degerlerini, misyonlarini ve stratejilerini hangi
esaslara gore olusturacaklari sorusuna i1sik tutacaktir (Karakaya Satir ve Erendag
Simer, 2008).

Akademik bir Orglt icin paydaslar tarafindan kurumsal itibar algisinin olumlu
degerlendiriimesi son derece 6nemlidir. CUnkU olumlu bir itibara sahip olan
yuksekdgretim kurumlari, nitelikli ve yetenekli akademisyenler ile basanli idari
personelleri kendisine cekecektir. Yetenekli ve nitelikli akademisyenlerin varligi
ise O6grenciler agisindan bir cazibe merkezi haline gelecek ve bu etkenler bagarih
6grencileri Universiteye getirecektir. Ayni zamanda bu degerlendirme dis paydaslarin
6rglte olan iligkilerinde de avantajli bir durumu tanimlayacaktir.

Kurumsal itibar konusunda yapilacak benzer arastirmalarin farkl sektérlerde yapiimasi
ve paydas beklentilerini ortaya koymak icin nitel arastirmalarla desteklenmesi
6nerilmektedir. Ayrica kurumsal itibara yénelik yapilacak olan arastirmalarin farkh
zaman dilimlerinde yapilarak karsilastirmali olarak degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
Bu degerlendirmelerin kurumsal stratejilere yon vermesi beklenmektedir.
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Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri ve Sosyal Medyanin
Haber Okunurluguna Etkisi'

ilke Atik Taskiran
0z

Bu calismada sosyal medyanin dijital gazeteler acisindan énemini ortaya ¢ikarmak
amaciyla, dijital gazetelerin sosyal medya stratejilerinin neler oldugu ve sosyal
medyanin haber okunurluguna etkisinin ne oldugu sorularina cevap aranmistir. Bu
amagla, arastirma Google Analytics raporlarina erisime olanak veren T24, Korhaber ve
Rotahaber adli U¢ dijital gazete ile yaratalmustar. Aragtirmanin sonucunda, gazetelerin
sosyal aglardaki kullaniclyi cekmek icin sitelerinde 6zel paylasim formatlarina yer
verdikleri, paylasimlarinda asil amacin sitenin trafigini arttirmak ve olusturulan
glindem haberlerini giiclendirmek oldugu belirlenmistir. Paylagimlarinda saat dilimleri
degisikliginin, okunan haber turlne bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Facebook ve
Twitter olarak incelenen iki agda, gazetelerin farkli haberleri 6n plana cikarttiklari
gorilmastdr. Sosyal medyanin dijital gazetelerdeki haber okunurluguna etkisine
bakildiginda ise; her gazeteye ait farkli yizdeler elde edilmistir. Bunun sonucunda
her gazete icin belli bir oranda etkisi oldugu ancak bu etkinin beklenenden az oldugu
goralmustar. Turkiye'deki dijital gazeteler icin Twitter'in okunmaya etkisinin daha
yogun oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: haber okunurlugu, sosyal medya, dijital gazete

Atif: Atik Tagkiran, ilke. (2018). Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri ve Sosyal Medyanin Haber
Okunurluguna Etkisi. Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKL) Aralik (30) s. 218-240

1 Bu galigma Prof. Dr. Haluk Kazim Geray’in danismanhiginda ilke Atik Tagkiran tarafindan tamamlanan
ylksek lisans tez ¢alismasindan Gretilmistir.

2 Doktora Ogrencisi, Ankara Universitesi, iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Ana Bilim Dall, ilkeatik@gmail.com



Akdeniz iletisim Dergisi
Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri ve Sosyal Medyanin Haber Okunurluguna Etkisi

The Social Media Strategies of Digital Newspapers and the Influence of
Social Media on the Number of the News Read

Abstract

In this study, it is aimed to reveal the importance of social media in terms of digital
newspapers. With this aim, the social media strategies of digital newspapers and the
influence of social media on the number of the news read by the users are questioned.
The research was carried out with the newspapers T24, Korhaber, and Rotahaber
that enable the access of the reports of Google Analytics. Finally, this research
demonstrates that the newspapers employ special sharing formats to attract the users.
The main objectives of the posts they share are to both increase the number of the
visitors of the site and strengthen the news of the agenda that is set. It was also
figured out that the changes of time zone do not have any effect on the sort of the
news read in the posts shared. It was observed that the newspapers could feature
different news on both Facebook and Twitter. When the influence of the social media
on the number of the news read in the digital newspapers was scrutinized, various
percentages were obtained for every newspaper read. Finally, it was observed that
social media influences digital newspapers to a certain extent, but this effect is less
than expected. The results indicated that Twitter has more influence on the rate of the
digital newspapers read in Turkey.

Keywords: internet, news, social media, digital newspaper
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Giris

agdas teknolajiler ile birlikte gazetecilik ve haber alma kosullari biylk oranda

degisime ugramistir. Bu yasanan degisimler sonucunda gerek yazili basin,

gerekse gorsel medya, internet gazeteciligine kayitsiz kalamamislardir. Bunlarin
yam! sira yazili veya gorsel basinda yer almayan, dogrudan internet Uzerinde, kisisel
yatirrm ve becerilerle kurulan, arkasinda blylk medya gruplarinin yerine sahislarin
oldugu dijital gazeteler de internet haberciliginde dnemli bir yer edinmislerdir.

Dijital gazetelerin adlarini duyurabilmeleri, binlerce alternatif arasinda éne ¢ikabilmeleri
ve sabit bir okuyucu kitlesi edinebilmeleri i¢in, internet ortaminda reklam, arama
optimizasyonu, sosyal medya gibi araglardan yardim alma zorunluluklari dogmustur.

Bu calismada yardimci araglardan sosyal medya platformlarina deginilerek, sosyal
medyanin dijital gazeteler agisindan édnemi ortaya cikariimak istenmistir. Bu amacla
yapilan ¢alismanin kuramsal kisminda, éncelikle yeni iletisim teknolojileriyle medyada
yasanan degisimler, yeni medya ortaminda degisen gazetecilik ve internet gazeteciligi
konularina deginilecektir. Ardindan sosyal medyanin gazetecilikte kullanimi ele
alinarak; dinyada sosyal medyanin haber okunurluguna etkisini aragtiran cesitli
enstitilerin raporlarina ayrintih olarak yer verilecek, Turkiye’de sosyal medyadan
haber okunmasina iliskin yapilan arastirmalar konu edilecektir. Arastirma béliminde
ise arastirma kapsamindaki dijital gazetelerden alinan verilerden elde edilen sonuclar
degerlendirilecek ve dijital gazeteler icin daha iyi sosyal medya kullanimina ydnelik
Oneriler gelistirilecektir.

1. Yeni iletisim Teknolojileri ile Dniisen Medya ve Gazetecilik

Cagdas teknolojik gelismeler ile geleneksel iletisim aracglari yerini, zamansal ve
mekansal sinirlarin kalktigi, enformasyon aktarimlarini bir ag icinde butlnlestirmeyi
mumkdin kilan sayisal tabanli iletisim araglarina birakmistir.

Yeni iletisim teknolojileriyle yasanan degisiminden en ¢ok etkilenen sektérlerden biri de
medya sektdri olmustur. Gazeteler, haber yapma kosullari, okurlar, hatta gazetecilik
meslegdi bile bu teknolojilerle blylk dénlsimler gegirmistir. Bu dontisimin en biyuk
belirleyeni ‘internet’ olmustur. internet ortaminda hem okuyucunun aktif olabilmesi,
hem de haberlerin anlik olarak, ertesi sabah gazete baskisi beklemeden sunulabilmesi
blyuk degisimleri beraberinde getirmistir.

Okuyucu evinde pasif gazete okuyup, sosyal ortamindaki arkadaslariyla haber
yorumlayan kisi olmaktan cikip, icerik Ureten, her habere aninda yorum yapabilen,
sosyal medya ortamlarinda tanimadigi insanlarla giindemi tartisan, yeri geldiginde
tepkileri veya protestolariyla giindemi olusturan aktif okuyucu konumuna gegmistir.

Yeni iletisim ortamlari gelistikge icerikler, haberlerin verilisi, sunumu, haber yazmanin,
yaratmanin kurallari da degiserek farklilagsmistir.
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“Kisiye 6zel haberler, eszamansizlik, her an her yerde ulasabilme gibi internetle birlikte
gelen “nimetler”; yeni okurun ¢oklu ortam tercihi, haber ve yorumlama stirecine katihm
istegi gibi gecirdigi degisimler; cep telefonlarina kisa mesaj halinde diisen, bilgisayar
ekranindan izlenen haberler derken degisen ortama, okura uymaya galisan haber
iceriklerinin belli bagl 6zellikleri de degismistir. Artik tim kitleye gore degil, kullanilan
mecraya ve bu mecranin kullanicisina goére icerik Uretilmektedir ya da Uretilecektir”
(Cakir, 2009: 57-59).

Bununla birlikte, GMSC 2016 verilerine gére (Turkiye’de mobil kullanici arastirmasinin
sonuglarini yayimliyoruz, 2016); Turkiye’deki mobil kullanicilarin yizde 59’unun
haberleri okumak igin cep telefonunu kullandigi distndldiginde, haber iceriklerinin
cep telefonlari formatlarina uygun olmasi gerekliligi de dogmustur. Bu durumda
haberlerin gérselleri, uzunluklari ve hatta gérintilerinin daha 6zet ve pratik sunulmasi
gerekmigtir.

Yeni iletisim teknolojilerinin medyaya getirdigi en 6nemli yeniliklerden biri de, web
analiz araglari yardimiyla okuyucunun ne istediginin, kim oldugunun (cinsiyet, yas,
hobi vb.) ve hangi haberleri ne kadar okudugunun bilinmesi olmustur. Medya sirketleri
veya gazeteciler okuyuculari tanimak ve onlara gére iceriklerini dizenleme sansina
sahip olmuslardir. Okuyucu ve haber iceriklerinde yasanan degisimlerin yani sira,
bir diger degisim de medya sirketlerinin yapisinda yasanmustir. iletisim sektériinde
yasanan yéndesmeler ile dev medya gruplar ortaya ¢cikmistir.

Pavlik, gazetecilikte yasanan degisimi agiklarken, yeni iletisim teknolojileri ile “baglamli
gazetecilik” olarak nitelendirilebilecek yeni bir gazetecilik bigciminin dogdugunu
belirtmistir (2013:11). Pavlik’e gore, habere iletisim y&ntemlerinin genisligi, hiper
medya, yiksek okuyucu kitlesinin katilmi, dinamik icerik, uyarlama gibi ayirt edici
Ozellikleri olan baglamli gazetecilik, internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin gazeteciligin
doért asamasini degistirmesiyle ortaya c¢ikmistir (Pavlik, 2013:11). Bunlardan ilki
haber igeriginin dogasinin degismesidir. ikincisi, gazetecilerin islerini yapma seklinin
deg@ismesi; Uglnclsl, basin odasi ve basin endistrisinin yapisinin degisime
ugramis olmasidir. Dérdinclsl ise yeni medyanin; haber Orgltleri, gazeteciler,
okuyucular, kaynaklar, rakipler, reklamcilar ve hukimetler arasindaki iligkileri yeniden
dizenlemesidir (Pavlik, 2013).

Gazetecilerin kaynak bulmada kullandigi teknolojilerle haber yapimlari kolaylagsmisg,
klasik muhabirlik anlayisini degiserek masa basi muhabirlik kavrami dogmustur.
Roportajlar bile elektronik posta ortaminda sorularin génderilmesiyle yapilir olmustur.

“GlnUmuzde iyi bir gazeteci olabilmek icin sadece gazetecilik meslegini 6grenmek
yeterli degildir, ayni zamanda iyi bir teknoloji kullanicisi olmasi gerekmektedir. Ozellikle
bilgisayar bilgisi gazeteci icin cok énemli bir gereklilik haline gelmistir. Ayrica dijital
fotograf makinesi, tarayici (scanner), dijital kamera, yazici, hatta cep telefonunun
yaninda igiyle ilgili ¢esitli yazihm ve programlarla, internetin gesitli araglarini; e-posta,
web, dosya transferi, haber gruplari, mail listeleri, forumlar, ses ve gériinti akigi gibi
detaylari taniyip, kullanabilmelidir” (Toruk, 2008: 325).
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Yeni iletisim teknolojileri beraberinde, yeni gazetecilik turleri de dogurmustur. Yurttas
gazeteciligi, veri gazeteciligi, robot gazeteciligi, internet gazeteciligi gibi yeni gelisen
gazetecilik modelleri her gecen gun geleneksel gazetecilik kavraminin 6nine
gecmektedir. Artik haber yapma veya haberi yaymak icin ¢cok genis platformlar ve
iletisim teknolojileri mevcuttur.

1.1. internet Gazeteciligi

internet gazeteciligi kavrami giiniimiizde ¢ok sik kullanilan bir kavram haline gelmistir.
“Haber gruplarinin kendi abonelerinin elektronik postalarina génderdigi iletiler ile
baslayan elektronik iletisim drnekleri, internet tzerinde kullanilan farkli donanim ve
yazihm uygulamalarinin da gelismesiyle birlikte internet gazeteciligini ya da diger bir
deyisle sanal gazeteciligi dogurmustur.” (Kir¢il ve Karaguler).

“Internet gazeteciligi 1995 yilinda ABD’de sekiz bilylik gazetenin (The Washington Post,
New York Times) cevrimici olarak, baskiya hazir gazete sayfalarini aninda okuyucularin
bilgisayarlarina aktarma amaciyla bir araya gelmesiyle kurumsal dizeyde baslamistir”
(Kircil ve Karaguler, 2003: 2). Ardindan “The Daily Telegraph kendi icerigini internet
tizerinden ulagilabilir yapan ilk ingiliz ulusal gazetesi olmustur” (Rudin&Ibbotson, 2003:
95). Bu gelismelerin Uzerine birgok llkede gazetelerin (Der Spiegel, China Business
Journal, USA Today gibi) sanal yayinlari yapiimaya baslanmistir.

Geleneksel yayin yapmayan ve yayina dogrudan internet ortaminda baslayan dijital
haber siteleri ortaya ¢ikmistir. Huffington Post, bu kategorinin iyi bir érnegidir. 2005
yilinda internet araciligiyla dogan Huffington Post, Aralik 2016 verilerine gére, diinyada
en ¢ok okunan haber siteleri arasinda lgtincl siraya yerlesmis ve aylik tekil ziyaretgi
sayisi 110.000.000’a ulagsmistir (Top 15 Most Popular News Websites, 2016).

Bununla birlikte Buzzfeed gibi dijital gazetelerin olusturdugu yeni modeller de internet
haberciliginde adindan séz ettirmektedir. Kalsin’a gére kendi 6zgiin haberlerini de
barindiran bir haber-blog sitesi olan Buzzfeed, eglenceli bir internet haberciligi ¢esidi
benimsemistir. Kullaniciya secme imkani veren Buzzfeed, iceridi yeni dinamikleri
kullanarak okuyucuya sunmaktadir (Kalsin, 2016: 79).

Turkiye'de internet yayinciliginin dogusu, 19 Temmuz 1995te ¢evrimici yayinciliga
adim atan Aktuel dergisinin, kendi internet sayfasini agmasiyla baslamistir. Ardindan
Ekim ayinda Leman Dergisi internetten yayin yapmaya baslamistir. Gazeteler
arasindan ise Zaman Gazetesi 2 Aralik 1995 tarihinde ilk ¢evrimici yayincilik yapan
site olmustur. Gazetelerindeki haberleri ve kdse yazilarini internete tasiyan gazetenin
ardindan, Milliyet gazetesi, 27 Kasim 1996°da gazetenin tamamini internet ortaminda
veren ilk glinlik gazete olmustur. Bunun arkasindan gelen gazeteler Hirriyet ve Sabah
gazeteleri olmustur. Yillar icinde genisleyen bu listeye buglin bakildiginda internet
lzerinden yayin yapmayan ulusal élgekli gazete kalmadigi gorilmektedir. Gazeteler
baslangicta internet sitelerinde o gunki sayilarina yer verirken, su an gazetelerin
siteleri 24 saat guncellenen platformlara dénismustir. Basili gazetelerin icerigini,
internetten okuyucuya zaten sunulan icerik olusturmaktadir.
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“Tarkiye’nin ilk dijital haber sitesi ise 25 Ocak 1996’da yayin hayatina baslayan XN
olmustur. XN'de gazetelerden taranan gunlik se¢gme haber ve kbse yazilarina yer
verilmistir, fakat www.xn.com sitesi cok gegmeden yayinina son vermistir. 17 Aralik
1997’de Turkiye’nin en blyuk servis saglayicilarindan biri olan Superonline’in internet
sitesine bagll olarak kurulan Net-Haber, Anadolu Ajansi ve Reuters’in haberlerini
ziyaretcilerine ulastirmistir. icerigi tamamen kendine 6zgii olan ve bagimsiz yayincilik
yapan ilk site ise, gazeteci Ahmet Tezcan’in kurdugu www.dorduncukuvvetmedya.com’
dur” (Kalsin, 2016:78).

Ozellikle iilkede yasanan ekonomik krizinde etkisiyle 2000-2001 yillarinda internet
haberciliginde Tirkiye’de biyilk bir patlama yasanmistir. issiz kalan gazeteciler
kendilerine haber yapma, yazilarini yazma, seslerini duyurma araci olarak kurulum
maliyeti dusik olan internet haberciligini tercih etmis ve bircok dijital gazete dogmustur.
Kimi kendi sahsi adina, kimi ulusal gazete formatinda, sadece ekonomi, sadece siyaset
gibi bircok yayin tarzini iceren dijital gazetelerin sayisi, basili gazetelerin sayisini
fazlasiyla katlamistir.

Binlerce dijital haber sitesi arasindan ajans haberlerini vermelerinin yani sira orijinal
icerik Ureten, tematik konulara yer veren ya da yeni teknolojiler kullanarak farklilasan
siteler okuyucular tarafindan daha ¢ok tercih edilerek 6ne ¢cikmistir. Bu siteler arasinda
siyasi 6zgun icerikleriyle Oda.tv, 6zgin kdse yazarlariyla T24 , yurttas haberciligini
ilke edinmesiyle Bianet , muhalif durusuyla Diken gibi dijital gazeteler, geleneksel
gazetelerin arasindan 6ne ¢ikmayi basararak buyuk bir okuyucu kitlesine ulagmistir.

2. Sosyal Medya ve Gazetecilik

Sosyal medya kavrami, sadece medya ile ilgili bir kavram degil; kullanici tabanh
icerigiyle, Web 2.0 teknolojilerinin kullanimiyla ve geleneksel medyadan farkiyla birgok
boyutu olan bitinlesik bir kavramdir. Bununla birlikte “sosyal medya, basit bir anlatimla
insanlarin sosyallesmek icin kullandiklari bir medya turuddr” (Safko, 2010: 3).

Blackshaw ve Nazzaro (2004) sosyal medyayi, “diger bireyleri Griinler, markalar, kisiler
ve konular hakkinda bilgilendirmek amaciyla tiketiciler tarafindan yaratilan, baglatilan,
dagitilan ve kullanilan yeni ¢evrimici bilgi kaynaklar” olarak tanimlamiglardir. Buna
gbre “sosyal medya, cesitli cevrimici bloglari, tiketici forumlarini, isletme sponsorlu
tartisma panelleri ve sohbet odalarini, tiiketiciden-tlketiciye e-postalari, tlketici tGriin
veya hizmet puanlama sitelerini, tartisma panelleri ve forumlarini, mobloglar (dijital
ses, goruntl film veya fotograflar) ve sosyal ag sitelerini kapsayan bir iletisim araci
olarak konumlandiriimaktadir” (Mangold ve Faulds, 2009: 357-365).

“Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi 1979 yilinda kullanicilarina mesajlasma imkani sunan
bir tartisma platformu olan, Usenet ile baslamaktadir.. Ginlimulzdeki anlamindaki
sosyal medya ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open
Diary Web sitesi ile ortaya ¢ikmistir. Cevrimici glnlik yazan kisileri bir araya getiren
sitenin acgiimasindan sonra ayni yil “Weblog” kavrami ortaya ¢ikmis ve blog kavrami
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olusmustur. Daha sonra MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag siteleri
kurularak sosyal medya olusma asamasi gelismistir” (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60).

YUksel’e gére, sosyal medya diger iletisim araglarindan; tretim strecine toplumu dabhil
etmesiyle farklilasmistir. Sosyal medya ile bugline kadar bilginin ve haberin tiketicisi
olan toplum, Uretici konumuna da yUkselmistir (2014: 119).

internet Gizerinden cesitli bicimlerde bilgi paylasma olanagi verebilen, bircok interaktif
arac bilesiminden olusan sosyal medya, gazeteciler i¢in “kaynak bulmak, kamuoyunun
nabzini tutmak, haber UGretmek gibi ¢esitli gazetecilik faaliyetlerini yerine getirmede”
hayati bir rol almaya baglamistir (Acharya vd., 2012’den aktaran Kurt, 2014: 823).

Beckett sosyal medya ile gazetecilik iligkisini degerlendirirken, geleneksel medyanin
buginin tuketicilerinin isteklerini farkina varmasi gerektigine dikkat ¢gekerek, buglnin
yeni tlketicilerinin bilgiye daha elestirel yaklastiklarini bu ylizden de, gazetecilik igin
artik bilinen haberlesme araclarinin étesinde siber alemdeki izleyicilere de ulasmak
gerektigine dikkat cekmistir (2008: 4).

Bununla birlikte okur kitleleriyle dogrudan iletisime ve etkilesime gecebilmek
gazetecilerin calistigi mecralardan ayrilarak bireysel marka olarak 6n plana ¢ikmalarini
saglamaktadir. Sosyal medyayi etkin olarak kullanan ve okuyucusu (takipgileri) ile birebir
etkilesime gecen gazetecilerin takipgi sayilarinda gézle gortnur bir farklilik olusurken;
bu isimlerin sosyal medyadaki aktiflikleri, isimlerini daima giincel tutmaktadir.

Gazetecilerin sosyal medya kullanimlarinda yurttaslar kadar 6zgir olup olmadigi bir
tartisma konusudur. Bircok medya kurulusu tarafindan calisanlarina sosyal medya
kullanim ilkelerini uygulama zorunlulugu getirmigtir. Bu ilkelere uymayanlara isten
cikariimaya varincaya dek cesitli yaptirimlar uygulanmaktadir. Bu baglamda c¢alisan
gazetecilerin sosyal medya kullanimlarinda ézgurliklerinin kisitlandigi bir gergekir.

Dinyada oldugu gibi Turkiye’de de birgcok medya kurulusunda, benzer kisitlamalar
uygulanmaktadir. Ornegin, AA haber ajansi sosyal medya politikalarina gére calisanlar,
siyasi goruslerini sosyal medya hesaplarindan belli edememekte veya haber niteligi
olan bilgiyi kurumlarina haber vermeden hesaplarinda paylasamamaktadirlar.

Bunun yani sira haber kaynagi olarak kullanilan sosyal medya platformlari, gazeteciler
icin sagladigi kolayliklarla beraber, cesitli riskler barindirabilmektedir. Ozellikle
toplumsal olaylarda yodun bilgi akisinin yasandigi sosyal medyada, dogru haber
kadar, abartiimis veya tamamen yanlis olan birgok enformasyon akigi yasanmaktadir.
Teyit edilmeden yapilan her haber, toplumsal infiale veya gazeteciye duyulan gtivenin
azalmasina neden olabilmektedir.

Gazetecilik meslegini profesyonel bigcimde yapanlarin sosyal medya kullanim
aligkanliklarini ve bu yeni mecra ile olan iligkilerini belirlemek icin Ege Universitesi’nden
Hanifi Kurt tarafindan yapilan ¢alismada, gazetecilerin yeni iletisim ortami olarak
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sosyal medya uygulamalarini kullanma konusunda istekli ve talepkar olduklari ifade
edilmektedir (Kurt, 2014: 833). Kurt'un ¢alismasina gbre, gazeteciler sosyal medyayi
6nce 6zel yasamlarinda kullanmig, daha sonra mesleki pratiklerinin bir parcasi haline
getirmiglerdir. Calismada gazeteciler arasinda en fazla Twitter, Facebook ve Youtube
uygulamalarinin kullanildigina dikkat cekilmistir. Turkiye'deki gazetecilerin sosyal
medyay! belirgin bicimde “neler olup bittigini takip ve var olan haberleri giincellemek”
amaciyla kullandiklarinin da alti gizilmistir.

2.1. Habere Erisim Ortami Olarak Sosyal Medya

Sosyal aglarin neredeyse bir¢cok tlkenin nifusundan fazla olan kullanici sayilari, sosyal
medyayi bulunmaz bir reklam ve pazarlama mecrasi yaparken, bu kadar kullanicinin
sosyal medyada ne yaptigi bircok arastirmanin konusu olmustur. Dijital platformdaki
gazeteler icin de, kullanicilarin haberlerini okumasinda sosyal medyanin ne kadar
etkisi oldugu énemli bir bilgi niteligindedir. Gazeteler buradaki rakamlara gére, sosyal
medya kullanimlarini sekillendirmek durumundadirlar.

Oxford Universitesi’ne bagh Reuters Enstitiisi’nin 26 (lke icin yaptigi Dijital Haber
Raporu 2016 baslikh arastirmasinda, ankete katilanlarin yizde 51’inin sosyal medyayi
haftalik haber kaynagi olarak kullandigi tespit edilmistir (Dijital Haber Raporu, 2016).
Bu oranin yaklasik yizde 12’sinin ana kaynak olarak sosyal medyayi kullandigi
belirtiimistir. Bununla birlikte raporda Facebook’un en énemli paylasim agi oldugunun
da alti gizilmigtir.

Burada dijital gazeteleri ilgilendiren bilgi, sitelerine aldigi trafigin ne kadarinin sosyal
medyadan geldigidir. Nic Newman tarafindan raporda dikkat ¢ekilen dnemli bir ayrinti,
insanlarin haberleri sosyal medyadaki geri dénuslerden, yorumlardan, tartismalardan
takip ettigi ve dijital ortamda siteye giderek haberin orijinalini okumaya daha az ihtiya¢
duydugudur. Bu durumda kullanici haberi sosyal medyadan 6grenmis olsa da siteye
trafik saglamamaktadir.

Columbia Universitesi ve Fransiz Ulusal Enstitiisii tarafindan insanlarin sosyal medya
platformlarindaki paylagim aliskanliklarini inceleyen bir diger arastirmada da sosyal
medyada haberlerin okunmadan paylasildiginin alti cizilmistir. CNN, The New York
Times, The Huffington Post, BBC ve Fox News’un sitelerindeki haberlerin sosyal
medyadaki paylasimlarinin bir ay boyunca takip edildigi arastirmada, sosyal medyada
binlerce kez paylasilan linklerin yizde 59’unun kullanicilar tarafindan tiklanmadan
paylasildigi tespit edilmistir (New Study Highlights Power of Crowd to Transmit News
on Twitter, 2016). Arnaud Legout’nun ¢alisma ile ilgili yaptigi yazili agiklamaya gére;
sosyal medya kullanicilari, bir haber makalesini okumaktansa onu paylasmay! tercih
etmektedir:

“Insanlarin bir haberi okumak yerine paylasmay! tercih etmeleri tipik bir modern bilgi
tiketimi davranisi. insanlar; bir fikri o fikrin dzetine, hatta dzetinin ézetine bakarak,
daha derinlere inmek icin herhangi bir efor sarf etmeden olusturuyor.” Arastirmacilarin
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ulastiklar sonuglara gére sosyal medyada haberlerin sunulus tarzi, kullanicilarin
0 habere tiklayip tiklamamasini belirleyen en 6nemli etken. Arastirmacilar, sosyal
medyadaki paylasim aliskanliklarinin internetteki trendleri anlamlandirmada yardimci
olabilecegini dustnuyor (Sosyal Medyada Haberler Okunmadan Paylasiliyor, 2017 ).

Dijital yayincilarin cevrimici igerik Olcimleme platformlarindan biri olan Parse.ly
Network tarafindan Ocak-Mart 2016 i¢in ‘“The Authority Report’ adiyla sunulan raporda
ise Twitter’in haber siteleri icin dnemi konu edilmistir (Does Twitter Matter for News
Sites, 2016). Rapora goére Twitter dijital yayincilara ortalama yuzde 8,5’lik bir trafik
saglamaktadir.

Yine Parse.ly tarafindan hazirlanan Ocak-Ekim 2015 Authority Report’da ise dijital
platformda yer alan 2015’in en ¢ok ses getiren haberleri i¢in okuyucu trafiginin nereden
geldigi arastinimigtir (Understanding Traffic Patrterns from the Top News Topics of
2015, 2015). Raporda gelen trafik, en ¢ok trafik saglayan iki buyik kaynak olarak arama
motorlari ve sosyal medya trafikleri Uzerinden incelenmigtir. Arama kaynaklar olarak
Google, Yahoo vb. alinirken, sosyal kaynak olarak Facebook ve Twitter’i alinmistir.
Raporda sonug olarak, aslinda konuya goére insanlarin tercihlerinin degistigi ve burada
sosyal medya veya arama motorunun énemini agiklamaktan ziyade maneviyatin ve
psikolojinin medya trafiginde degisiklige yol actigini sdylenmektedir.

Yeni medya Uzerine deginen bir diger arastirma olan ve Pew Research Center
tarafindan yayinlanan ‘State of the News Media 2016’ adli raporda Amerikali
yetiskinlerin blyldk cogunlugunun, su anda haberleri daha c¢ok sosyal medya
Gzerinden aldigi ve yayincilarin, bu yonelim karsisinda daha fazla sosyal medya
iletisimine yanit verebilecek sekilde ayarlamalar ve uygulamalar icin ¢caba gdsterdikleri
belirtilmistir. Raporda, dijital teknoloji ortaminda dogup yetismis kesimleri cekebilmek,
kavrayabilmek icin, haber sitelerinin bu talepleri kargilayacak sekilde yapilanmalarinin
dogru bir yaklagim oldugu belirtilirken sadece Facebook, Twitter degil, bu alana her
glin yenisi eklenen Snapchat, ve instagram da buna dahil tutulmustur. Pew Arastirma
Merkezi’'nin arastirmasinin sonuglarina gére, haber edinme agisindan sosyal medya
kullanimi, televizyonun ardindan ikinci sirada yer almaktadir

Arastirma sonuglarina gére, Amerikali yetiskinler yaklasik olarak ytzde 38 siklikla,
haberleri dijital kaynaklar, haber siteleri (ylizde 28) ve sosyal paylasim aglari (yuzde
18) Uzerinden almaktadir. Haber alma yollari, siklikla televizyon (ylzde 57) olmakla
birlikte, radyo (ylizde 25) ve gazeteler de (ylzde 20) 6nemli yer tutmaktadir.

Raporda bu seneki ABD baskanlik secimlerinin, dijital-elektronik haber kaynaklarini,
toplumun en suratli bilgi edinme, haber alma gereksinimi acisindan, en blyuk noktaya
tasidigr séylenirken, Bagkanlik secimleriyle ilgili haberleri, ylizde 65 siklikla elektronik
haber kaynaklarindan edindigini, yaklasik yarisinin (yuzde 48) internet haber
sitelerinden ve ylizde 44’Unin de sosyal paylasim aglarindan 6grendigi ve takip ettigi
soylenmigtir.
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2.2. Tiirkiye'de Habere Erisim Ortami Olarak Sosyal Medya

Oxford Universitesi’ne bagh Reuters Enstitiisi’nin 26 (lke icin yaptigi Dijital Haber
Raporu 2016 baslikh arastirmasinda yer alan verilere gére, Turkiye’'de haftalik habere
ulasim kaynaginin ylzde 90’1 internet olarak belirlenirken, bunun yizde 73’0 sosyal
medyadan saglanmaktadir (Dijital Haber Raporu, 2016).

Turkiye, ylzde 73 ile sosyal medyayi haber kaynagi olarak kullanan ilk beg Ulke arasina
ikinci siradan girmistir. Rapora gére sosyal aglarin haber kaynagi olarak haftalik
kullaniminda ylzde 64 ile Facebook birinci sirada yer alirken, ikinci sirayi yizde 31
ile video paylasim sitesi olan Youtube almaktadir. Twitter’dan haber okuyanlar ise
yuzde 30 ile Gg¢lncl siradadir. Bu rakamlara goére haber kaynagi olarak Facebook
kullaniminin diger platformlari ikiye katlayacak bir Gstinlikte oldugu géralmektedir.

Raporda Turkiye’de yer alan dijital haber sitelerinin de, haber okunmasinda énemli bir
arag oldugunun alti gizilimektedir. internet ortaminda dogan ve haberlerini ajanslardan
veya gazetelerden alan Mynet (36%), InternetHaber (22%) EnSonHaber (20%) gibi
sitelerin TUrkiye’de ana haber kaynagi olarak okunmasinda énemli bir dilimi kapsadigi
belirtiimektedir.

Bu arastirmada Turkiye’de sosyal medyadan haber alma oraninin yltzde 90’a kadar
cikmig olmasi, arastirmanin metodu ile de ilgili olabilmektedir. Anket yoluyla kullanicilara
sosyal medyadan haber alma egilimleri sorularak bu yuzde elde edilmigtir. Haber
okuma ve haberdar olma dijital gazeteler icin farkli sonuglar dogurmaktadir. Glindem
konularini okumadan da baghklarindan takip etme imkani saglayan platformlarda
kullanicilar icin haber alma olarak yorumlanirken, dijital gazeteler icin dnemli olan
haberin linkine tiklanarak okutulmasidir. Okunma siteye trafik saglarken, digeri sadece
haberin bilinmesini en fazla gazetenin adinin duyulmasina olanak saglamaktadir.
Yorumlardan, en ¢ok paylasilan konularindan veya paylasimlarindan haberdar olma ya
da sadece baslik okuyarak paylasim yapma alternatifleri, dijital gazeteler icin tcretsiz
reklam avantaji olarak dtsunulebilir.

3. Arastirma
iki yénlii siirdiiriillen bu arastirmada 6ncelikle secilen sitelerin sosyal medya hesaplari
incelenerek sosyal medya stratejileri belirlenmeye calisiimig, ardindan sosyal medya
kullanimlarinin haber okunurluguna etkisi arastinimistir.
Bu amacla yapilan arastirmada, dijital gazetelerin 11-17 Mayis 2016 tarihleri arasinda
girilen haberleri ve gazetelerin sosyal medya hesaplari incelenerek dncelikle iki ana
soruya cevap aranmistir.

1.Dijital gazetelerin sosyal medya stratejileri nelerdir?

2.Dijital gazetelerde sosyal medyanin haber okunurluguna etkisi nedir?
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Dijital gazetelerin sosyal medya stratejilerini saptamak amaciyla cevaplanan sorular

sunlardir:
A. Dijital gazeteler sosyal medyayi nasil kullanmaktadir?
a. Dijital gazetelerin haberlerini sosyal medyada paylasim orani nedir?
b. Dijital gazetelerin sosyal medya paylasimlarinda hangi haber

kategorisini 6ne ¢ikmaktadir?

C. Dijital gazetelerin haber paylasimlarinda hangi saat diliminde girilen
haberleri 6ne ¢ikmaktadir?

d. Dijital gazeteler sosyal medyada hangi saat dilimlerinde hangi haber
kategorisini daha ¢ok paylasmayi tercih etmigtir?

B. Dijital gazetelerin sosyal medya platformlarinda takipg¢i sayilari
nedir?

Dijital gazetelerde sosyal medyanin haber okunurluguna etkisini saptamak igin
cevaplanacak sorular ise sunlardir:

A. dijital gazetelerin belirtilen tarihler arasinda haberlerinin okunma
sayllari nelerdir?

B. Dijital gazetelerin belirtilen tarihler arasinda yayinladiklari haberlere
sosyal medyadan gelen okuyucu sayisi nedir?

C. Dijital gazetelerin okunan haberlerine sosyal medyadan gelen
okuyucu orani nedir?

3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Siireci

Turkiye’'de sadece internetortaminda yayin yapan dijital gazeteler, arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Dijital gazetelerde haber okunurluguna sosyal medyanin katkisini
6grenebilmek icin, haberlerin okunma sayilari ve bu okuyucularin hangi kaynaktan
geldigi bilgilerine ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu bilgilere, haber siteleri Google Analytics®
raporlar yardimiyla ulasabilmektedir. Bu raporlar sitelerin 6zel Google hesaplarinda
sunuldugundan; ancak gazetenin izni ile erisim saglanabilmektedir. Bu nedenle ¢ok
sayida dijital gazeteden Google Analytics raporlarina erigim izni istenmistir. Olumlu
yanit alinan T24, Rotahaber ve Korhaber olmak Uzere Ug¢ dijital gazete arastirmanin
sinirliigini olusturmaktadir. Sosyal aglar olarak tim siteler tarafindan ortak olarak en
fazla kullanilan Facebook ve Twitter hesaplari secilmistir.

3 Google Analytics, bir internet sitesinin, mobil uygulamanin veya internete bagli bir cihazin ziyaretcilerinin
davraniglarini detayl raporlayan, belli bir kotaya kadar tcretsiz olan bir Google servisidir.
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3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda veriler iki asamada toplanmistir. ilk olarak 11 Mayis 2016 —
17 Mayis 2016 tarihleri arasinda T24, Rotahaber ve Korhaber adl dijital gazetelerin,
Facebook ve Twitter hesaplarindan yapmis olduklari paylasimlar kayit altina alinarak
tablolastirimistir. Tablolar yapilirken sitelerin paylastigi haberlerin adi, saati, kategorisi
ile haberlerinin Twitter'da ve Facebook’da paylasiima sayilari kaydedilmistir. Haber
saatleri bakimindan analiz yaparken kolaylik saglamasi agisindan 24 saatlik zaman
dilimi 4 esit kusaga bolinmustir. (00:00 - 05:59) saatleri arasi 0-6 dilimi, (06:00 -
11:59) saatleri arasi 6-12 dilimi, (12:00 - 17:59) saatleri arasi 12-18 dilimi, (18:00 —
23:59) saatleri arasi 18-24 dilimi olarak adlandiriimis ve tabloda yeni bir sttun agilarak
haberin girildigi saate gére zaman dilimi eklenmistir.

ikinci asamada ise, web analiz araci olan Google Analytics tarafindan 11 Mayis
2016 — 17 Mayis 2016 tarihleri arasinda T24, Rotahaber ve Korhaber sitelerinde yer
alan haberlerin okunma sayilarina gére siralanmig ilk yGz verisi arasindan sadece
haberlerin okunma sayilar ile bu haberlerin Twitter ve Facebook araciligiyla gelen
okunma sayilari tablolastiriimigtir. Sosyal medyanin haber okunurluguna etkisinin
tespit edilmesi amaglandigindan bu yiz veri arasindan yazarlar ve video-foto galeri
vb. haber digi kategoriler ¢cikartiimigtir.

Sonug olarak, haber sitelerinin 11-17 Mayis 2016 tarihli Google Analytics verileri ve
sosyal medya hesaplarindan alinan veriler olmak Uzere iki asamada toplanan veriler
haber basliklari altinda birlestirilerek buyuk bir tablo haline getirilmistir. Toplamda Ug¢
siteden 1.579 internet haberi, 986 tweet ve 647 Facebook paylasimi kaydedilmigtir.
Tum veriler her bir haber baslgr altinda birlestirerek MS Office Excel programindaki
bir calisma tablosuna aktariimigtir.

4. Bulgular
4.1. Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri

Arastirmanin ilk asamasinda dijital gazetelerin Facebook ve Twitter hesaplarini
nasil kullandiklarina bakilmistir. Bunun igin tim verileri iceren tablodan, gazetelerin
haberlerini sosyal medyada ne kadar paylastiklari, paylasimlarini yaparken hangi
kategorileri veya hangi saat dilimini 6zellikle sectikleri, herhangi bir saat diliminde
herhangi bir haber kategorisinin 6ne cikartilip ¢ikartiimadigi gibi sorulari cevaplayacak
veri analizleri yapilmistir. Bu analizlerin ardindan, sosyal medya stratejileri
anlamlandiriimaya calisiimistir.

4.1.1. Sosyal Medya Kullanimlari
Dijital gazeteler, Facebook sitesinde haber paylasimini iki farkli ydéntem ile

yapabilmektedirler. ilk yol, haberin linkini kopyalayip, herhangi bir paylasim yapmak
icin girilen hesabin ana sayfasinda, ‘aklindan neler geciyor’ yazisi goérllen yere
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yapistirmak seklinde uygulanan yéntemdir. Haberin paylasildigi resim, haberin basligi
ve bir 6zet cimle Facebook tarafindan otomatik alinmaktadir. Sitenin haberini paylasan
kisi bu linkin verildigi kismi silip, istedigi yorum, baslk veya etiketleme (hashtag) ile
paylasim yapilabilmektedir.

ikinci yol ise, sitenin icinden Facebook butonu ile sitenin sayfasini segerek paylagim
yapilmasidir. Site icindeki haberleri énce Facebook’ta paylas butonuna, ardindan
‘Yonettigin bir sayfada paylas’ linkine tiklayarak sitenin sayfasinda paylasim
yapilabilmektedir. Paylasim sitedeki haberin resmi buyukliginde bir resim, haberin
bashgi ve bir cimlesi seklinde olmaktadir. Sitenin haberini paylasan kisi ‘Bunun igin
bir seyler yaz’ kisminda haberle ilgili yorum, baslik veya etiketleme yapabilir. Buradaki
habere tiklandiginda takipgiler, haber sitelerinin ilgini sayfasina yénlendiriimektedir.

Dijital gazeteler Twitter'da da haber paylasimi yaparken iki farkli ydntem
kullanabilmektedirler. ilk ydntemde, Twitter’in ‘Neler Oluyor?’ yazan yerine 6nce haberin
bashgi, eklenmek istenen yorum veya etiketler yazilarak haberin internet sayfasindaki
linki kopyalanip yapistiriimaktadir. Paylasanin istegine bagh olarak fotograf butonu
tiklanarak haberin resmi de eklenebilmektedir. Buradaki linke tiklandiginda takipciler,
haber sitelerinin ilgili sayfasina yonlendiriimektedir.

Bir diger paylasim yolu da sosyal medya ydneticisinin, sitenin hesabindan sitedeki
haberlerin altinda yer alan ‘tweetle’ butonu yardimiyla paylasim yapmasidir. Bu
durumda sosyal medya eklentisinin yazilimina gére paylasimlarin sekli degisiklik
g6stermektedir.

4.1.2. Sosyal Medyada Paylasim Oranlari

Arastirma kapsamindaki dijital gazetelerin sosyal medyayi ne kadar kullandiklarini
anlamak icin haberlerini sosyal medyada ne oranda paylastigi tespit edilmek
istenmistir. Burada géze carpan ilk ayrinti, hicbir haber sitesinin haberlerinin timuna
sosyal mecralarda paylasmamis olmalaridir. Diger gbze carpan ayrinti ise genellikle
Facebook ve Twitter’da farkli oranlarda haber paylasiminda bulunmalaridir.

Bu oranlarda T24 adli haber sitesinin Twitter’da %72 ile birinci sirada oldugu gérullrken,
Facebook’da ise Korhaber sitesinin haberlerinin %66’sin1 paylasarak birinci sirada
oldugu belirlenmigtir. T24 sitesi Facebook’da haberlerinin %63’Unl paylasirken,
Korhaber sitesi Twitter’da tipki Facebook paylasimlarinda oldugu gibi %66 oraninda
paylasim yapmistir. Rotahaber’in haberlerini paylasma oranlarina bakildiginda ise
Twitter’da %53, Facebook’da ise sadece %8 oldugu gérulmustir.

Bu veriler 1siginda dijital gazetelerin haber paylasiminda Twitter’ daha ¢ok kullandigi
tespit edilmistir. Sadece Korhaber adl dijital gazete Facebook ve Twitter aglarini ayni
oranda kullanmay: tercih etse de, kullanim oranina bakildiginda yine yuzde 66’1 ile
azimsanamayacak bir Twitter kullanimi oldugu géralmustur.
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4.1.3. Sosyal Medyada Paylastiklari Haberlerin Kategori Dagiim

Sosyal medyay! kullanim oranlari belirlenen sitelerin paylagimlarinda ne tir haberleri
6n plana cikarttiklarini anlamak icin Twitter ve Facebook’da paylastiklari haberler
kategorileri bazinda degerlendirilmigtir. Arastirma kapsamindaki t¢ dijital gazetenin
Twitter’ da en ¢ok paylastigi ilk iki haber kategorisinin ‘Gincel’ ve ‘Siyaset’ kategorisi
oldugu belirlenmistir. Sitelerin en cok paylastigi Gglncu kategorilerde ise farkliliklar
oldugu goérilmustar.

Twitter'’da Rotahaber Ug¢lincu olarak ‘Magazin’ kategorisindeki haberleri paylasmayi
tercih ederken T24 sitesi ‘Spor’, Korhaber sitesi ise ‘Ekonomi’ kategorisini paylasmayi
secmistir.

Uc gazete icin de ‘Giincel’ ve ‘Siyaset’ kategorilerinin paylasim yiizdeleri diger
kategorilerden acik ara énde olup, Rotahaber (ylzde 49,5) ve T24 ( yluzde 49), ylizde
elliye yakin bir oranda ‘Giincel’ kategorili haber paylasmistir. Korhaber icin de ytzde
39,6 oraninda haber paylasimi ile en ¢ok paylasilan kategori ‘Giincel’ kategorisi
olmustur.

‘Guncel’ veya ‘Gundem’ kategorisinde gunun 6ne cikan haberleri, yasanan sicak
gelismeler, son dakika haberleri gibi gun icinde yasanan &nemli haberler yer
almaktadir. ‘Siyaset’ kategorisinde ise secimler, milletvekilleri, yasalar vb. hakkinda
gerceklesen ginlik siyasi haberler bulunmaktadir. Bu kategorilerde paylagimlarin diger
kategorilerden fazla olmasi gazetelerin, glindem yaratma ya da giindem haberlerini
glclendirme ¢abasi olarak yorumlanabilmektedir. Bu iki kategorideki haberler neredeyse
basliklarina kadar buyik oranda aynilik gdstermektedir. Gorus ayrihigi olacak siyasi
durumlarda ise basliklar ve okuyucuya verme bigimleri degismistir. Bununla birlikte
tguncu siralara bakildiginda aslinda sitelerin giindem disinda neyi 6n plana ¢ikardigi,
bir baska deyisle haber politikalari hakkinda fikir edinilebilmektedir. Rotahaber Ggiincl
olarak (Guncel kategorisinden ylzde 43,8 farkla) ylzde 5,7 oraninda ‘Magazin’
kategorisini 6n plana ¢ikarirken, T24 sitesi paylasimlarinda (Gulncel kategorisinden
yuzde 41,3 farkla) ylizde 7,7 oraninda ‘Spor’ kategorisine agirlik vermistir. Korhaber
sitesi ise ylzde 9,2 ile ‘Ekonomi’ kategorisine yer vermistir. Bu oranlardaki farklihk
gazetelerin asil amacinin Twitter’da 6zgun paylasimlar yaparak takip edilmek yerine,
glindem haberleriyle takipgilerine ulasmak oldugunu bir kere daha vurgulamistir.

Arastirma kapsamindaki U¢ dijital gazetenin Facebook'da en c¢ok paylastig
kategorilere bakildiginda da, Twitter’da oldugu gibi, ilk iki kategorinin ‘Gincel’ ve
‘Siyaset’ kategorisi oldugu belirlenmistir. Haber sitelerinin Facebook'da en c¢ok
paylastigi Gglncu kategorilerin ise, Rotahaber tarafindan ‘Medya’ (ylzde 6,8) , T24
tarafindan ‘Spor’ ve ‘Diinya’ (ylizde 7,1), Korhaber tarafindan ise Ekonomi (ytzde 9,2)
kategorisi oldugu belirlenmistir. Twitter’da oldugu gibi Facebook paylasimlarinda da
gazeteler dnceligi glincel ve siyasi konulara vererek, giindem yaratmayi veya yaratilan
glindeme okuyucu ¢ekmeyi hedeflemislerdir. Hatta Rotahaber gibi bu platformu haber
okutma amacindan c¢ok video-resim galeri gibi eglendirme amacl kullanan bir site bile
paylastigi haberlerinin ylizde 70’ini bu kategoriden se¢mistir.
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4.1.4. Sosyal Medyada Paylastiklari Haberlerin Saat Dilimlerine Gdre Dagilimi

Arastirma kapsamindaki dijital gazetelerin, haberlerin giris saati baz alinarak, sosyal
medyada hangi saat dilimde girilen haberlerini daha ¢ok paylastigi arastiriimak
istenmistir. Ug site icin, 0-6 dilimi ve 18-24 diliminde diger saatlere gére daha az
paylasim yapildigi tespit edilmistir.

Rotahaber ve T24’lin Twitter’da daha ¢ok 6-12 diliminde girdikleri haberleri paylastiklari
gorilirken, Korhaber’in ise Twitter'da en c¢ok paylasimi 12-18 diliminde girdigi
haberlerden sectigi gdzlenmistir.

Coschedule.com’da yer alan Nathan Ellering tarafindan 16 calismadan derlenerek
olusturulan ‘What 16 Studies Say About The Best Times To Post On Social Media’ adli
calismada Twitter’da paylasim yapmak icin belirlenen en iyi saatler, 12-18 diliminde
yer almaktadir. Bu saat diliminde en ¢ok paylasim yapan Korhaber’in diger sitelere
gbére daha az etkilesim almasi sosyal medyada etkin olabilmek igin, saat disindaki
diger faktorlerinde etkili oldugunu géstermistir.

Calismada Twitter’t daha ¢ok kullanicilarin yolda gidip gelirken kullandigi séylense de,
elde edilen verilere gore Turkiye’de daha cok is saatleri icinde kullanildigi gérilmustir.

Sitelerin Facebook’da en ¢ok paylasim yaptigi saat dilimine bakildiginda ise T24
disinda, Twitter paylagimlarindan farkli oldugu goértlmastiur. T24’Gn yine en cok
6-12 diliminde paylasim yaptigi, Rotahaber’in 12-18 diliminde, Korhaber’in ise 6-12
diliminde en ¢ok paylasim yaptigi belirlenmistir.

Coschedule.com’daki ‘What 16 Studies Say About The Best Times To Post On Social
Media’ adl ¢alismada Facebook’da paylasim yapmak icin belirlenen en iyi saatler
hafta sonuna dogru ve hafta sonu 13.00-16.00 saatleri araligi, Carsamba gunu igin
saat 15.00 olarak belirtiimektedir. Calismaya gdre, Facebook’ta etkilesim almak igin
paylasim yapilmasi gerekli en iyi 3 saat, sabah 9.00, 6gleden sonra 13.00 ve 15.00
saatleridir.

Arastirma verilerinden elde edilen sonuclara gére Rotahaber, 12-18 dilimindeki
haberlerini daha c¢ok paylasim yaparak Facebook’un etkili oldugu saat dilimini
kullanmistir; ancak burada da Twitter’da oldugu gibi etkin saati kullanmasina karsin
Facebook’da haberlerinin sadece ylzde sekizini paylasan Rotahaber, bu platformu
etkin olarak kullanamamistir. Diger iki site de, 6-12 dilimi ile paylasim i¢in uygun olan
bir aralikta paylasim yapmislardir.

4.1.5. Sosyal Medyada Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gdre Kategori Dagilimi
Dijital gazeteler tarafindan sosyal medyada paylasilan haberlerin kategorilere ve

saat dilimlerine gbre dagilimlari ayri ayn belirlendikten sonra bu iki degisken birlikte
incelenerek siteler bazinda, saat dilimlerine gére hangi kategorilerin 6n plana ¢iktigi
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arastinimistir. Bu amacla acik kaynakli bir istatistik programi olan SOFA STATS
programindan faydalaniimistir. Saat dilimlerine gére gruplandirilan veriler ile haber
kategorilerine gruplandirilan veriler program yardimiyla capraz tablolar haline
getirilmistir. BOylece, dijital gazetelerin Twitter ve Facebook’da paylastiklari haberlerin
saat dilimlerine gére kategori dagilimlari elde edilmigtir.

Arastirilan Ug dijital gazete icin elde edilen sonuglara gore, gazetelerin paylagimlarinda
saat dilimlerinin degisikliginin, paylasilan haber kategorisine bir etkisi olmadigi
belirlenmistir. Ug gazete de her saat diliminde en cok ‘Gilincel’ kategorili haber
paylasmayi se¢mistir. Bununla birlikie gazetenin saat dilimlerine gbre paylasimlarini
farklilastirmayi se¢medigi, bu baglamda 6zel bir strateji izlemedigi de géralmustur.

4.1.6. Sosyal Aglardaki Takip Edilirligi

Arastirma kapsaminda dijital gazetelerin sosyal medya hesaplarina bakilarak takip
edilirliklerini degerlendirmek amaciyla takipg¢i sayilari kaydedilmigtir.

Secilen siteler arasinda takip edilirligi en fazla olanin 189.512 Facebook takipgisi ve
736.000 Twitter takipgisi ile T24 oldugu goérulmustir. Bu sirayr 113.272 Facebook
takipcisi ve 1.028 Twitter takipgisi ile Rotahaber takip etmektedir. Son sirada ise 1.277
Facebook takipgisi ve 1.958 Twitter takipgisi olan Korhaber yer almaktadir.

4.2. Dijital Gazetelerde Sosyal Medyanin Haber Okunurluguna Etkisi

Dijital gazetelerin sosyal medya kullanim stratejilerinin incelenmesinin ardindan,
haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin etkisi arastinimistir. Bu amagla sitelerin
kendi istatistiki verilerine ulasilmasini saglayan Google Analytics verilerinden,
haberlerin okunma sayilarina ve bu okuyucularin haberlere hangi kaynaktan geldigi
bilgilerine ulasiimigtir. Arastirma kapsaminda sosyal medyanin etkisi incelenmek
istendiginden, haberlere Twitter ve Facebook’tan gelen kullanici sayilar kaydedilmistir.

Tablo 1: Dijital Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Sosyal Medyanin Etkisi

Sosyal Medya'dan Gelen | Sosyal Medya

Okunma Okunma Etkisi (%)
Rotahaber | 2.617.941 135.985 5.2
T24 |1.661.534 422.004 254
Korhaber | 1.168.861 98.921 8.5

Bu veriler 1s1ginda, Rotahaber’in haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin etkisi
yuzde 5,2, Korhaber’in haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin etkisi yuzde 8,5’dir.
T24 sitesinde ise sosyal medya etkisinin ylizde 25,4’e ¢iktigi gérilmektedir.
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Tablo 2: Dijital Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Twitter’in Etkisi

Twitter'dan Gelen | Twitter Etkisi
Okunma Okunma ()
Rotahaber 2.617.941 106.670 4,1
T24 1.661.534 200.439 12,1
Korhaber 1.168.861 75.065 6,4

Dijital gazetelerin haberlerinin okunmasinda Rotahaber’de yizde 5,2’lik sosyal medya
etkisinin ylzde 4,1’inin Twitter’dan geldigi gérulmustir. T24'de yizde 25,4’l0k sosyal
medya etkisinin ylzde 12,1’inin Twitter’dan geldigi belirlenmistir. Korhaber’de ise
8,5’lik sosyal medya etkisinin ylzde 6,4’inun Twitter’a ait oldugu gdzlenmistir.

Tablo 3: Dijital Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Facebook’un Etkisi

Facebook'dan Gelen | Facebook Etkisi
Okunma Okunma (%)
Rotahaber 2.617.941 29.315 1,1
T24 1.661.534 221.565 13,3
Korhaber 1.168.861 23.856 2,0

Dijital gazetelerin haberlerinin okunmasinda Rotahaber’de yizde 5,2’lik sosyal medya
etkisinin ylzde 1,1’inin, T24'de ise ylzde 25,4’lik sosyal medya etkisinin ylzde
13,3’Unln Facebook’dan geldigi belirlenmistir. Korhaber’de ise 8,5’lik sosyal medya
etkisinin ylizde 2’sinin Facebook’a ait oldugu gérulmustur.

4.2.1. Haber Giris Saatlerine Gore Okunurluguna Sosyal Medyanin Etkisi

Haberlerin giris saatlerine gbére okunmasinda sosyal medya etkisinin ne derece
degistigine bakildiginda, Rotahaber ve T24’de 18-24 diliminde girdikleri haberlere
sosyal medyadan daha cok okuyucu geldigi, Korhaber'de ise 12-18 dilimindeki
haberlerinin okunmasinda sosyal medyadan daha ¢ok okuyucu geldigi tespit edilmistir.
Bu durumda girilen haberlerin Facebook ve Twitter’da sitelerinde en ¢ok paylasim
yaptiklar saat dilimleri ile sosyal medyadan gelen okuyucunun en ¢ok geldigi saat
dilimi farkh oldugu gézlenmistir.
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Tablo 4: Dijital Haber Sitelerinin Haberlerinin Giris Saatlerine Gore Sosyal Medyanin Etkisi

Rotahaber T24 Korhaber

Twitter | Facebook| Sosyal | Twitter |Facebook| Sosyal |Twitter|Facebook| Sosyal

Etkisi | Etkisi Medya | Etkisi [ Etkisi Medya | Etkisi | Etkisi [ Medya
(%) (%) | Etkisi (%) (%) (%) | Etkisi (%) | (%) (%) | Etkisi (%)
0-6 dilimi 5,5 0,4 5.9 9,3 12,8 222 6,0 1,9 7,9
6-12 dilimi 39 1,0 49 11,6 9,6 21,2 6,6 1,9 8,5
12-18 dilimi 3,7 1,2 5,0 13,2 11,4 24,6 6,6 2,3 8,9
18-24 dilimi 4.8 1,3 6,1 13,4 21,1 34,5 6,0 2,0 8,0
Toplam 4,1 1,1 5,2 12,1 13,3 254 6,4 2,1 8,5

Dijital gazetelerin haberlerinin giris saatlerine gére okunmasinda Twitter’dan gelen
okuyucu sayilarina bakildiginda, Rotahaber ve T24’lin en ¢ok 18-24 diliminde girdikleri
haberlere, Korhaber’in ise en ¢ok 12-18 diliminde girilen haberlerine Twitter’dan
okuyucu geldigi tespit edilmigtir.

Dijital gazetelerin haberlerinin giris saatlerine gbre Facebook’dan gelen okuyucu
sayllarina bakildiginda, Twitter’da oldugu gibi Rotahaber ve T24’Gn en ¢ok 18-24
diliminde girdikleri haberlere okuyucu aldigi, Korhaber’in ise en ¢ok 12-18 diliminde
girdikleri haberler icin okuyucu aldigi tespit edilmigtir.

4.2.2. Paylasilan Haberlerin Kategorilerine Gore Okunurluguna Sosyal Medyanin
Etkisi

Arastirmaya haberlerin okunmasinda sosyal medya etkisinin haberlerin tirine gére
degisiklik gosterip gostermedigini anlamak icin, sosyal medya etkisi kategoriler
bazinda incelenerek devam edilmistir.

Sitelerin haberlerinin okunmasinda sosyal medya etkisinin en ¢ok oldugu kategorilere
bakildiginda Ug site icin farkli sonuglar elde edildigi gérulmustur. Rotahaber’de en ¢ok
‘Saglik’ (yuzde 10,8) kategorisine sosyal medyadan okuyucu geldigi tespit edilmistir.
T24'de ‘Dinya’ (yuzde 50,3) kategorisindeki haberlere sosyal medyadan gelen
okuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber'de ise ‘Guncel’ (ylzde 9,7) kategorisindeki
haberlere gelen okuyucunun en fazla oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde, sitelerin en ¢ok paylasim yaptigi kategorilerden
farkli oldugu gézlenmistir. Daha énceki bélimlerde ‘Glincel’ ve ‘Siyaset’ kategorileri 6n
plana cikarken, haber okunurlugunda sosyal medya etkisine bakildiginda herhangi bir
kategorinin 6n plana ¢ikmadigi géraimustur.

Sitelerin haberlerinin okunmasinda Twitter’in etkisinin en c¢ok oldugu kategorilere
bakildiginda ise, Rotahaber’e Twitter'dan en ¢ok ‘Spor’ kategorisindeki haberlere
okuyucu geldigi goértlmustir. T24’de de ‘Spor’ kategorisindeki haberlere Twitter’dan
gelen okuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber’de ‘Glncel’ kategorisindeki haberlerin
okunmasina Twitter etkisinin en ¢ok oldugu tespit edilmistir.
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Dijital gazeteler tarafindan paylasilan haberlerin okunmasinda Facebook’un etkisinin
haberlerin tirine goére degisiklik gdsterip gdstermedigini anlamak icgin, bu etki de
kategoriler bazinda incelenmistir.

Sonuclara gére Rotahaber’e Facebook’dan en c¢ok ‘Saglik’ kategorisindeki haberlere
okuyucu gelmistir. T24’de ‘Dinya’ kategorisindeki haberlere Facebook’dan gelen
okuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber’de ‘Gincel’ kategorisindeki haberlerin
okunmasina Facebook etkisinin en ¢ok oldugu tespit edilmistir.

4.2.3 Haberlerinin Okunmasinda Sosyal Medya Etkilerinin Saat Dilimlerine Gdre
Kategori Dagilimi

Dijital gazeteler tarafindan paylasilan haberlerin okunmasinda kategorilerine goére
sosyal medyanin etkisi ve haberlerin giris saatlerine gére sosyal medyanin etkisi ayri
ayri incelendikten sonra sosyal medyadan hangi saat diliminde girilen habere hangi
kategoriden okuyucu geldigini 6grenmek icin bu iki faktér bir arada incelenmigtir. Yapilan
capraz kargilagtirmalar sonucunda her Gg¢ dijital gazete igin de tim saat dilimlerinde,
sosyal medyadan en ¢ok Guncel kategorili haberlere okuyucu geldigi tespit edilmistir.

Sonuc

Dijital gazetelerin sosyal medyaya entegre olma cabasi yadsinamaz bir gergektir.
Her dijital gazetenin kendisine ait bircok sosyal medya platformunda hesaplari
bulunmakta ve hepsi bu aglar aktif olarak kullanmaktadir. Gazeteler, sosyal aglardaki
kullaniciyr cekmek icin sitelerinde 6zel paylasim formatlarina yer vererek, haberlerinin
bu platformlarda paylasiimasini kolaylastirmaktadir. Bu formatlarla takipgilerine
paylastiklari haberlerini okutmalarinin yani sira, kendi sosyal medya hesaplarinda
paylasmadiklari haberlerin yayilimina veya kendi takipgilerinden olmayan kullanicilara
ulasmay hedeflemektedirler.

Gazetelerin sosyal medya kullanimlari incelendiginde, paylasim yaparken tim
haberlerini kullanmadiklari; daha ¢ok gindem haberlerini paylasmayi tercih ettikleri
g6zlenmistir. Paylagimlarinda asil amacin, haber okutmaktan ¢ok, sitenin trafigini
arttirmak ve olusturulan gindem haberlerini glglendirmek oldugu belirlenmigtir. Bu
nedenle haberlerden daha fazla olacak sekilde, video-foto galeri ve sevilen yazarlarin
kdse yazilarini paylasma yoluna gittikleri gérilmustir. Bununla birlikte dikkat ceken
glindeme dair haberleri yine farkl saatlerde birden fazla paylasarak, sosyal medyanin
akis siralamalarinda farkli saatlerde yer alarak daha cok tiklanmayi hedefledikleri
goralmustar.

Dijital gazeteler paylagimlarini genel olarak en ¢ok calisma saatlerini i¢ine alan saat
dilimlerinde yapmaktadir. Gazetelerin paylasimlarinda ve aldigi takipgi etkilesimlerinde
saat dilimleri degisikliginin, okunan haber tlrline bir etkisi olmadigindan, gazeteler
saat dilimlerine gére paylagimlarinda ézel bir strateji uygulamamaktadir.
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Dijital gazeteler sosyal aglardaki haber paylasimlarinda, haberlerini gorsellerle
desteklemektedir. Paylagsimlarda daha c¢ok sitelerde yer alan haberin resminin
kullaniimasiyla birlikte, yaziyla desteklenen gdrseller de tercih edilmektedir.

Dijital gazetelerin sosyal aglardaki takipgi sayilarinin fazla olmasi o agdan etkin bir
sekilde yararlandiklari ya da trafik aldiklari anlamina gelmemektedir. Bunun yaninda
her takipginin tiklanma sayisini arttiracagini distnerek, gazeteler takipgi sayilarini
arttirma ¢abasindadir. Sosyal medya aglarinin reklam alternatifleri de takipgi
saylilarinin artmasi ve haberlerin okunmasinda yardimci kaynak olmaktadir. Sponsorlu
haber alternatifi ile birlikte, gazetelerin sectigi haberlerin takipgileri olmayan kisilerin
sayfalarinda gériinmesi, haberlerinin okunmasi ve gazetenin bilinirliginin artmasina
olanak saglanmaktadir. Gazetelerin dogrudan kendi sayfalarinin veya profillerinin
tanitimini yaparak takipgi sayilarini arttirma olanaklari da bulunmaktadir.

Dijital gazeteler takipg¢i sayisini arttirma hedeflerinde ortaklagsalar da, sosyal medyanin
farklihklarini ve yeniliklerini kullanmadiklari gérilmustir. Okuyucu yorumlarina kendi
sitelerinde yer veren gazeteler, sosyal medya ortamlarinda higbir kullanici yorumuna
yer vermeyip, bunlara cevap verme, paylasma, taleplerini karsilama vb. okuyucunun
aktif olarak katilabileceg@i ortamlar yaratmamaktadir. Bu durumda kullanici yorumlarinin,
yazili basinda gazeteye gdnderilen mektuplardan farkl bir anlami yoktur. Sadece
yorum yapabilmenin kolaylastigi platformlarda, dijital gazeteler aktif gibi gériinen pasif
kullanicilar yaratmigtir.

Bir sosyal medya yeniligi olan etiket (#hashtag) kullanimina yer vermeden sadece haber
ve link paylasmalari, dijital gazeteleri sosyal aglarda bir adim geriye disurmektedir.
Konu bazinda insanlar ortak paydada bulusturan etiketler, hem insanlarin ilgilendigi
habere kisa yolla ulagiimasini hem de tartisilan bir konuda gazetenin haberini de igine
alarak aslinda yine tiklanma hedefine iyi bir hizmet sunmaktadir. Dijital gazetelerin
paylasimlarinda sadece link veya buton kullanmasi, kolay yolu tercih ettikleri veya
sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanma konusunda tam olarak bilgi sahibi
olmadiklari seklinde yorumlanabilir.

Facebook ve Twitter olarak incelenen iki agda, ayni haberlere farkli tepkiler verilebildigi
gibi, sitelerin bu aglarda farkli haberleri 6n plana c¢ikarttiklari géralmustur. Bir haber
Twitter’da paylasim rekorlari kirip yorum yagmuruna tutulurken, Facebook’da bir
paylasim bile almadigi gérilmustar. Bu durum hem aglarin kullanici profillerinin farkliligi,
hem de dijital gazetelerin bu aglari farkh kullanmasindan kaynaklanabilmektedir. Dijital
gazeteler haber dagitiminda Twitter’i daha etkili kullanirken, eglenceli video-foto galeri
veya yazar paylagimlarinda genellikle Facebook ‘u kullanmayi tercih etmektedir.

Sonug olarak, dijital gazeteler 6zgiin paylagsimlarla sosyal medya ortaminda olmaktan
¢cok, bu aglarda sadece siradan icerik paylasma yontemiyle haber paylasmay! tercih
etmektedir. Artan sosyal medya kullanim rakamlari dikkate alindiginda, ciddi bir
okuyucu potansiyeline sahip olan bu aglar, duzgln stratejiler ve degisen gazetecilik
anlayisiyla yenilendiginde dijital gazetelerin okuyucu getirme ve tiklanma amacini
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gerceklestirme potansiyeli buyik platformlardir. Bu nedenle sosyal medyada dijital
gazetelerin varligi ayr bir is kolu olarak gérulip, uzmanlar tarafindan etkin bir sekilde
yOnetilirse dijital gazetelere katkisinin daha fazla olacagi distintlmektedir.

Bu kullanim sartlan altinda sosyal medyanin dijital gazetelerdeki haber okunurluguna
etkisi arastinldiginda her gazeteye ait farkli ylzdeler elde edilmektedir. Sosyal
medyadan gelen okuyucu sayisi, hem gazeteler bazinda, hem de haberlerin icerigi
ve giris saatlerine goére degisiklik géstermektedir. Bunun sonucunda her gazete igin
belli bir oranda etkisi oldugu ancak bu etkinin beklenenden az oldugu sdylenebilir. Bu
konuda yapilan uluslararasi ¢calismalarda daha net ve ylksek sonuglar elde edilmigtir.

Bununla birlikte, Columbia Universitesi ve Fransiz Ulusal Enstitiisii tarafindan yapilan
ve sosyal medya platformlarindaki paylasim aligskanliklarini inceleyen arastirmada
da (New Study Highlights Power of Crowd to Transmit News on Twitter, 2016) dikkat
cekildigi gibi, sosyal medyada binlerce kez paylasilan linklerin yarisindan fazlasinin
kullanicilar tarafindan tiklanmadan paylasiimasi, dijital gazeteler icin sosyal medyanin
etkisini zayflatan bir etmendir. insanlar sadece paylagimlarda gériinen haberin ézetini
okuyarak, siteye gitmeden paylasimda bulunmaktadir.

Sosyal medyanin dijital gazetelerde haber okunmasina etkisi Uzerine bir genelleme
yaparken, konu veya gindemdeki hassasiyetleri barindiran istisnalari da atlamamak
gerekir. Maneviyat yuklu olaylar, olagan digi giindemler vb. konular bir anda batin
trafikleri altist edebilmektedir.

Sosyal medya ve haberlerin okunmasina katkisi ile ilgili bircok arastirma sosyal
medyanin etkisinin giderek arttigini vurgulamaktadir. Turkiye’'deki dijital gazeteler igin
yapilan bu arastirma sonucunda, T24 sitesi icin ylzde 4’ Uk bir fark ile Facebook’dan
daha cok okuyucu geldigi gérulse de, diger sitelere bakildiginda Twitter’ in okunmaya
etkisinin daha yogun oldugu gértlmektedir. Bu durum iki sosyal agin farkli kullanici
profillerine sahip olmasindan kaynaklanabilecegi gibi, haber sitelerinin bu iki agda
farkli tarzda paylagsimlar yapmayi tercih etmelerinden de kaynaklanabilmektedir.
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Online Gazetecilige Geciste Degisen Haber Tiiketim Pratikleri:
Yetiskinler Uzerine Bir Arastirma’

iknur Aydogdu Karaaslan?
0z

Geleneksel gazetecilikten dijital gazetecilige gegis slreci, okurlarin enformasyon
edinimi ve paylasimlarini degistirmistir. Dijital ortamlarin degisen haber formatlari,
daha kolay habere erisebilirlik, ayni haberin farkli iceriklerine erisebilme kolayligi
vb. yetiskinlerin tiketim egilimlerini etkilemistir. Okurlarin, dijital dénemin mobil
teknolojilerle uyumlu tekno diinyasi icinde, online haber ortamlarina erisim kolayligdi,
haber tlketimini arttirmistir. Online haber ortamlari, okurlara daha genis haber ve
bilgi sunmaktadir. Okurlar, dnceki geleneksel gazeteler Uzerinden karsiladiklari
gereksinimlerini, dijital ortamlarda daha yogun ve cesitlilikte giderebilmekte, daha
yogun tatmin saglayabilmektedir.

Yetigkinlerin haber tliketim pratikleri, geleneksel gazeteler ve online haber ortamlarindaki
hareketlilikleri bu calismada; okurlarin yas 6zelligi temelinde olusturulan 148 kisilik
kota 6rneklem lzerinde uygulanan anket teknigiyle sorgulanmaktadir. Okurlarin egitim
ve calisma durumu ile online haber ortamlarini kullanimlari arasinda anlamli iligkiler
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Haber Ortamlari, Degisen Haber Formatlari, Haber Tiiketim Egilimleri,
Sosyal Medya

Atif: Aydogdu Karaaslan, ilknur. (2018). Online Gazetecilige Geciste Dedisen Haber Tiiketim Pratikleri:
Yetiskinler Uzerine Bir Arastirma. Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Aralik (30) s. 241-259
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Sempozyumu’n da sunulan “Online Gazetecilige Gegiste Degisen Haber Tiiketim Pratikleri: Yetiskinler
Uzerine Yapilan Bir Arastirma”basglikli sézIU bildirinin genigletilmis versiyonudur.
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News Consumption Practices Transforming During Transition To Online
Journalism: A Research Conducted On Adults

Abstract

Transition from traditional journalism to digital journalism has changed readers’
information acquisition and sharing. Changing news formats of digital media has
affected consumption habits of adults such as easier streaming accessibility, ease
of accessing different contents of the same news, and so on. The ease of access of
readers to online news media, in the technological world that is compatible with the
mobile technology of the digital era, has increased the consumption of news. Online
news media offer readers news and information that are more detailed. Readers are
able to achieve more satisfaction in the digital media by meeting their requirements with
a more intense and diversified manner compared to previous traditional newspapers.
In the study where adults’ news consumption practices, their activity in traditional
newspapers and online news media are questioned, a survey technique applied on the
quota sample formed by 148 people based on the age characteristics of the readers
was used. Significant relationships emerged between readers’ education and working
status and online news media use.

Keywords: Online News Media, Changing News Formats, Usage Satisfaction Approach,
Changing News Consumption Trends, Social Media
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Giris

girmesine neden olmustur. Bdylece glindelik hayatimizin énemli bir pargcasinda

yer alan kitle iletisim araclari da s6z konusu degisimden etkilenmistir. Kitle iletisim
araclarinin teknoloji ile bitiinlesmesi bireyleri medya ortaminda pasif konumdan aktif
konuma gecgmelerini saglamistir. Ozellikle online gazetelerde teknolojik déniistim
hem gazetecilere hem de okurlara sinirsiz kaynak kullanimindan yararlanma imkani
saglamaktadir. Bdylece gazeteciler haber Uretiminden dagitimina kadar, okuyucu da
haber icerigini tuketmek icin yeni ydéntemlere basvurmaktadirlar. Haberin Gretim ve
sunum bicimleri giderek degismektedir. Teknolojinin sundugu olanaklarin basinda
internet gelmektedir. internet ile coklu medya ortamlar ve okuyucuyla etkilesim,
haber metninin, ses ve videosunun aninda paylagiimasi giindeme gelmistir. internetin
sagladigi bir¢ok firsatlar nedeniyle online gazeteciligin geleneksel gazetecilikten daha
etkili oldugu dustnulmektedir. Bu durum Turkiye’de geleneksel gazetecilige alternatif
olarak olusturulan online gazetecilikte okurlarin habere ulagsmalarinda énemli rol
oynamaktadir.

Teknolojilerin hizla gelismesi internetin dolayisiyla online ortamlarin hayatimiza

Bu duruma paralel olarak online gazetelerdeki habere yénelim de artmaktadir.
Geleneksel haber medyasi, teknolojiler sayesinde dijital ortama evrilmektedir.
S6z konusu ortamlar anlik haberleri genis kitlelere dusik maliyetlerle ve ylksek
performanslarla sunmaktadir. Gazetelerin dijitallesmesiyle, geleneksel gazetelerin
satis oranlari dismekte, okuyucular dijital ortama ydnelmektedir.

internetin gelistigi ilk yillarda geleneksel gazetelerin alternatifi olarak gérilen online
gazeteler ginimuizde sosyal aglar, bloglar, eposta, tartisma forumlari, ¢oklu ortam
uygulamalari, etkilesim imkaninin olmasi gibi daha genis habere ulasma olanaklari
bulunmaktadir. Sanal ortamdaki bu uygulamalar hem gazetecilerin hem de okurlarin
haber Uretim ve dagitim sirecinde yararlandiklari mecralar olmaktadir.

Online ortamlarin ortaya ¢ikmasi ve mobil teknolojilerin gelisimiyle, akill telefonlar ve
tabletler, haber tilketim ve paylasiminda énemli bir yere sahip olmaktadir. Ozellikle
“18-34” yas araligindaki gen¢ yetigkinlerin akilli cep telefonlari Uzerinden haber
tiketim ve paylasimlari, bireylerin gazete tlketim aliskanligi ile baglantil olarak artis
gbstermektedir. Mobil teknolojiler kullanilarak saglanan haber tiketimi, bilgisayar
ve tablet kullanma aliskanliginin giderek yerini almaktadir. Ayrica mobil teknolojiler,
ses, video, grafik, animasyon araciligiyla enformasyon aktarimini saglamaktadir. Bu
durum okurlarin haber metnini daha kolay anlamalarini saglamaktadir. Dolayisiyla
online ortamlardaki haber tuketimine yénelmektedirler. Yetigkinlerin mobil haberlere
adaptasyonunu etkileyen faktorler icerisinde etkilesim etkili bir role sahiptir. Sanal
ortamlardaki eposta tartisma ortamlari gibi araglar, okurlarin gazete calisanlariyla
etkilesimini saglamaktadir. Etkilesimin saglanmasi okurun kendini sanal ortamda
rahat hissetmesini saglamaktadir (Degirmencioglu, 2016:597). Bu baglamda mobil
haber tiketim araclarina egilim artmaktadir. Ayrica bireylerin algilari, haber tlketim ve
tercihleri, medya kullanim aliskanliklari onlarin mobil haberlere gecis strecini etkileyen
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faktodrlerdendir. Yetiskinler, online ve mobil haber tiketim aligkanlklariyla sadece okur
degil ayni zamanda haber Ureticisi konumunda da yer almaktadir (Chan-Olmsted,
Rim, Zerba, 2012). istedigi zaman istedigi haberi iretme ve dagitma imkanina sahip
olmaktadr.

Teknolojinin gelismesiyle internet ortaminin yayginlasmasi, haberin tiketiminde ve
dagitiminda, sosyal aglar, haber servisleri, online haber siteleri gibi kullanilan yéntemleri
de degistirmektedir. Sosyal aglar hem gazetecilerin hem de yetigkinlerin haber
tiketiminde kullanilan en hizli sekilde enformasyona ulasmayi saglayan araglardan
biri olmaktadir. 2010 yilinda Twitter, en cok kullanilan site durumuna yukselmistir
(Armstrong ve Gao, 2010:219). Bu baglamda, 6zellikle Facebook ve Twitter basta
olmak Uzere, sosyal ag kullanimi yetigkinlerin haber tiketimine ve birbirleri arasindaki
etkilesimli haber dagitimina énemli katki saglamaktadir.

Haber tiketiminin dijital ortama kaymasiyla, bireylerin glindelik yagsamdaki aligkanliklari
degismis ve sanal mecralar enformasyon saglamada geleneksel yéntemlerin éniine
gecmektedir. Ozellikle belli yas gruplarinda olan yetiskinlerin séz konusu ortamlara
adapte olup olmadigi arastiriimak istenen konular arasindadir. Dolayisiyla yapilan bu
calisma; yetigkinlerin egitim ve calisma durumlarina gére haber tuketim pratiklerini
degerlendirmek ve online gazetecilige yOnelimlerinin betimlenmesi amaciyla
yapilmaktadir. Bu nedenle yas degiskeni temel alinarak izmir ilindeki yetigkinlerden
secilerek bir kota érneklem olusturulmustur. Anket teknigi ile elde edilen veriler
kodlanarak, bilgisayar ortamina aktariimistir. Uygun olan istatistiksel tekniklerle SPSS
25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.

1. Literatiir Taramasi

Gazetelerin gelenekselden dijitale dogru kaymasi haber tiketim aliskanhgini da
farklilagsmaya ydneltmektedir. 2012 yilinda New York Times gazetesinin acikladigi
rapora gore, 55 yas ve Uzeri yetigkinlerin %53’0 geleneksel gazeteleri tercih ettigini
belirtirken, “35-54” yas araliginda bu oran %22, “18-34” yas araliginda ise %32’dir.
Arastirmaya gore, Amerikalilarin %44°G akilli cep telefonuna sahipken, %22’si tablete
sahip oldugu goérilmektedir. Ayrica haber tiketiminde eposta kullanimindan sonra mobil
teknolojilerin tercih edildigi géralmektedir (Pavlik, 2013:182). Dolayisiyla s6z konusu
verilere gore; genc yetiskinler, haber tiketimlerinde mobil teknolojileri kullandiklari
gorilmektedir. Yetigkinlerin geleneksel haberciligi se¢mesinin aksine gencler akilli
telefon ve tabletler araciligi ile gazete tiketimine yénelmektedir.

internetin gelismesi ile bireylerin online ortama katki sagladiklari bir dénemde sosyal
medyada haberlerin Uretimine, tiketimine ve paylasiimasina katki saglamaktadir. Lee
ve Ma tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢alismada, bilgi paylasimi, sosyallesme, sosyal
medya paylasim deneyimlerinin haber paylasimlarina olan etkileri incelenmektedir.
203 6grenci Uzerinde yapilan anket sonuglarina gére, bilgi arayan, sosyallesen, statl
belirleyen bireylerin sosyal medya platformlarindan haberleri paylasma olasiliklarinin
yuksek oldugu gértlmektedir.
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Sosyal ag ortaminda 6zellikle Facebook kullanan bireyler online ortamin bir pargasidir.
Glynn, Huge ve Hoffman’in (2012), Facebook’ta haber kullanimiyla ilgili faktérleri
arastirmak icin 1050 kisi katihmi olan &grenci, 6gretim Uyesi ve idari personeller
Uzerinde yaptigd1 ¢calismada, bireylerin sosyal medyada haber kullanimini belirleyen
degiskenlerin yas ve yasam memnuniyetleri oldugu goérilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin yaslari 18 ile 78 arasinda degismekte olup, yas ortalamasi 38.9'dur.
Katilimcilarin %69.6’s1 Facebook hesabina sahip oldugunu belirtmistir. Facebook
hesabina sahip olanlarin %96.3’G dgrenci, %77.4’U idari personel, %63.8’i 6gretim
tyesinden olusmaktadir. Facebook hesabina sahip olan bireyler, online haberleri
takip ediyor, arkadaglari ile haber baglantilarini paylasiyor, haberlere yorum yaziyor.
Bununla birlikte sosyal medya kullanicilari, kendi haber iceriklerini olusturabilmekte,
dizenleyebilmekte, aktarma ve yorum yapabilmektedir. Cinsiyete gbre Facebook
kullanimi degerlendirildiginde, kadinlarin hesabinin fazla oldugu gérilmektedir. Yas ile
sosyal medya kullanicilarinin sanal ortamda bulunma sureleri de degismektedir. Gen¢
yetiskinler haber okumak, haber baglantilarini paylagsmak, haberleri yorumlamak vb.
durumlarda sanal ortama katilarak sosyal aglarda daha fazla zaman gecirmektedirler.

Pentina ve Tarafdar tarafindan 2014 yilinda yapilan bir diger calismada, ABD
‘nin farkl kesitinden 112 okur ile nitel bir analiz yapilarak haber tliketiminde sosyal
medyanin roli incelenmektedir. Ankete katilanlarin demografik ve sosyoekonomik
Ozelliklerine gore, bireylerin haber tiketim davraniglari arasinda herhangi bir farklilik
gbzlenmemistir. Bireyler, ana haber kaynagi olarak sosyal medyayi tanimlamamis olsa
da haber tuketimindeki rollyle ilgili ¢esitli fikirler beyan etmektedirler. Haber kaynagi
olarak gérmemelerinin nedenlerini, haberin guvenilirligi ve nesnelligi, alakasiz icerikler
oldugunu distnmektedirler.

Sosyal aglar, bireylerin fikir liderleri olarak hareket etmelerini saglayan, tartismalarina
tesvik eden, guncel olarak katilimlarini saglayan ve haber dykulerini paylagsmak igin
yeni ortamlar sunabilen sanal ortamlardir. Oeldorf-Hirsch ve Sundar (2015:243),
265 okur ile yaptigi calismada, Facebook ortaminin daha fazla haber ortamina dahil
olabilmesi i¢in haber icerigini paylasmak, tartismak, kullanim potansiyelinin faydalarini
arastirmaktadir. Sosyal aglar, haber metnini paylasan bireylere yorum araciligi ile
tartismalarina ve dolayisiyla daha fazla sosyal aga katiimalarina neden olmaktadir.
Ayrica, bireylerin degisen haber ortamindaki glncel olaylara katilimini saglamak
icin, bilgi kaynagdi olarak sosyal aglari kullanmalarinin tesvik edilmesinin 6nemi
vurgulanmaktadir. Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar haber tiketimi icin énemli
yollar olarak gérillmektedir. internet kullanicilarinin licte ikisi, sosyal ag olan Facebook
Uzerinden gevrimici haberleri takip etmektedirler. Sanal ortamdaki haber tiketicilerinin
%75'i kendileriyle paylasilan haber sitelerinden icerige sahip olmaktadirlar (Oeldorf-
Hirsch &Sundar 2015:240). Ozellikle geng yetiskinler, kendi yasitlari tarafindan sosyal
aglarda tercih edilen haberlere énem vermektedirler. Bireylerin sosyal ortamdaki
haber takibi icin en énemli etken haberin glvenilirligidir. Dolayisiyla okurlar haberleri
cogunlukla sitelerinden degil, arkadaslarinin paylastiklari baglantilardan takip
etmektedirler.
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Ahlers tarafindan ABD de 2006 yilinda yapilan bir baska calismada, “haber tlketiminin
geleneksel medyadan online haber medyasina dogru kaymaktadir” hipotezi
arastiriimaktadir. 2006 yilinda bu hipotez, ¢alisma ile desteklenmemistir. Online haber
tiketimine bir gecis s6z konusudur. Ancak bu oran dustndlenin ¢ok altinda olup %12
oldugu gorulmektedir. Arastirmaya katilanlarin %22’si geleneksel habercilige online
haberlerden aktarim yapildigini ifade etmektedir. Online haber medyasi geleneksel
haberciligin tamamlayicisi olarak gértlmektedir. Bu ¢alisma ile ABD’de yasayanlarin
lcte ikisinin online haber medyasina ydnelmedigi ve bu durumunda olma ihtimalinin
¢cok dusuk oldugu gérulmektedir.

Chan-Olmsted, Rim ve Zerba tarafindan 2012 yilinda Amerika’da kolejde okuyan
384 geng yetisgkinler Uzerinde online arastirma yapilarak, mobil haber tiketimleri
incelenmigtir. Sonuglar, mobil haberlerin 6zellikle igeriklerinin, kullaniciya fayda
saglamasinin, kullanim kolayhginin benimsenmesi ile tiketimi arasinda pozitif bir
iliski oldugunu gostermektedir. Geng yetigkinlerin haber tiketim formatlari, tercihleri,
medya kullanimi, mobil haberlerin benimsenmesinde énemli bir yer oynamaktadir.
Geng yetigkinler, mobil haber tlketimleri ile sik sik haber takibi yapabilmekte, birden
fazla haber kaynagindan yararlanabilmekte, Ozellikle sosyal medya araciligi ile
haber sitelerinden icerik paylasma gibi faaliyetlerde bulunabilmektedirler. Bu ¢calisma
ayni zamanda genc bireylerin yetiskin olma slrecindeki mobil haber tiketimine
odaklanmaktadir. Genglerin haber tuketim aliskanliklari haber kuruluglari icin de
6nem arz etmektedir. Calismaya g6re mobil haberlerin avantajlari, kullanim kolayhgt,
sagladigi fayda ile yetigkinlerin mobil haber tiketimleri arasinda anlamli pozitif bir iligki
oldugu gorilmektedir.

2012 yiinda PEW’in yaptigi arastirmaya goére; haber tUketimleri mobil araglara
kaymaktadir. Tablet ve akilli telefonlardaki glnlik haber tiketimleri yetigkinlerin
demografik 6zelliklerine gére degismektedir. Ozellikle erkeklerin ve egitim dizeyi
yuksek olan yetigkinlerin, gunluk haber tlketimlerini tablet ve akilli telefonlardan
saglamalari farklilagmaktadir. Akilli telefon kullanimindaki farklilik ise yetigkinlerin yas
ve gelir durumuna goére degismektedir (PEW, 2012).

Lee ve arkadaslar tarafindan 2017 yilinda kota 6rneklemesi kullanilarak 1001
Amerikali vatandasa online anket ydntemi kullanilarak yapilan ¢alismada, sosyal
medya araciligiyla gazetecilik pratikleri ve normlarinin algilanmasi, haber tiketimi,
asiri haber ylklenmesi, bireylerin habere erigimleri arasindaki iliski analiz edilmektedir.
Katiimcilar “18-90” yas araligindadir. Sonuglarda, asin haber ylklenmesi ve
secicilige maruz kalinmasi, ayrica sosyal medya araciligi ile habere erisim ve kaliteli
haber icin 6deme istekliligi arasinda bir iliski gdzlenmektedir. Gazetecilik normlari
ve pratikleri dikkate alindiginda, geleneksel gazetecilik normlarindan daha hizh bir
sekilde sosyal medya Uzerinden siklikla erigebildiklerinden bireyler gazeteciligin bu
yéniine deger vermektedirler. Ozetle, asir haber yiikleme, segicilige maruz kalma ve
haberden sakinma gibi katilimcilarin algilari ile bireylerin tiketim davraniglar arasinda
istatistiksel olarak anlamhilik s6z konusudur. Sonuglar, yetiskinlerin gunlik haber
tiketimlerinde sosyal medyayi kullandiklarini géstermektedir.
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Haber ortamlarinin teknoloji ile degismesi, yetiskinleri 6zellikle gencleri online haber
ve bilgi kaynaklarina yéneltmektedir. Amerika’da 2018 yilinda Antunovic, Parsons ve
Cooke tarafindan yapilan bir diger calismada, Universite 6grencilerinin haber gruplarini
kullanarak haber alma ydntemlerini belirlemek icin odak grup gdérisme ydntemi
kullanilarak haber tuketim surecleri degerlendiriimistir. Calisma, bu yas grubundaki
geng yetiskinlerde teknolojik ve endustriyel yapiya bagli olarak haber tiketiminde
de eszamanh bir degisime yola actigini gdstermektedir. Calisma sonucuna goére,
geng yetiskinler mobil ve online ortamlar kullanarak haberleri kontrol ettiklerini ifade
etmektedirler. Genglerin haber aliskanliklarinin sekillenmesinde, ebeveynlerinin haber
tlketim tercihlerinin etkisi olmaktadir. Ancak aile ortaminin tercih ettigi geleneksel
haber tiketimi, genclerin Universite ortamina kaymasiyla kendi bulunduklari ortamdaki
sanal haber tiiketim formatlarina yénelmektedirler. Ozellikle gencler, bilgisayarlarindan
ve akilli telefonlarindan haber takibi yapabilmek icin c¢evrimici olduklarini ifade
etmektedirler.

1.1. Online Gazetecilik

Teknolojilerin giderek yayginlasmasi sonucunda online gazetelerin ortaya ¢ikmasi
okurlara zaman ve mekan kisiti olmadan haberlerin toplanmasi, dagitiimasi, hizl
ulasmasi, guncel haberleri takip edebilmesi, haber arsivine kolay ulasabilmesi, farkli
kaynaklardan haber takibi yapabilmesini ve haberin Uretim esnasinda aktif olarak yer
almasini, haberin glincellenmesi gibi bircok avantajlar sunmaktadir. Bu baglamda kisa
zamanda herkes tarafindan tercih edilen bir ortam olmustur. Ozellikle, online haber
medyasinin sagladigi coklu ortam 6zellikleri (metin, gérintu, ses, grafik ve tablo),
hipermetinsellik, etkilesimlilik okuyuculari geleneksel gazetecilikten uzaklastirmaktadir
(Taskiran&Kirik, 2016:219). Bu 6zellikler sayesinde okurlar haberin icinde kendini
konumlandirmakta ve yorumlar yapabilmektedir.

Gazeteciler ile yetiskinler arasinda cift yonli bir etkilesimin olmasi, geleneksel
gazeteciligin eksikligini ortadan kaldirmaktadir. Yetigkinler gundelik yasamlarinda
toplum icinde kendilerine bir alan olusturabilmek ve haber ortamina dahil olabilmek
icin online ortama ydnelmektedirler.

Online gazetecilik, sektdre girdigi ilk yillarda geleneksel gazetenin tamamlayici olurken,
daha sonra haberlerin hizla yayilma imkaninin ve okur ile etkilesimin saglanmasindan
dolay1 bagimsiz online haber siteleri glindeme gelmistir. Dolayisiyla okurlar online
haber kanallarinin avantajlarindan yararlandiklarindan geleneksel gazete okuma
egilimlerinin dustugu goérulmektedir (Duman, 2017:96). Kurkcu ve Kdirkel (2016)
tarafindan yapilan calismada muihendislerin sosyal medya ve internet gazeteciligine
iliskin tutumlar ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. 624 mihendise internet Gzerinden
anket teknigi uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gére, muhendislerin %93.6’sI sosyal
medya kullanmakta, %91.8’i internet Gzerinden gazete okumaktadir. En cok tercih
edilen sosyal ag Facebook olurken, online okunan gazeteler Hurriyet ve Milliyet olarak
ortaya cikmigtir. Dolayisiyla egitim duzeyinin yiksek olmasi muhendislerin online
ortamlari kullanabilmelerini saglamaktadir.
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1.2. Dedisen Haber Tiiketim Pratikleri

Dijital medyanin degisime ugramasiyla diger alanlarda oldugu gibi gazetecilikte de okur
hem Uretmekte hem de tiketmektedir. Okur pasif bir konumdan uzaklasarak glindemin
icinde yer alabilecegi online mecralar gindeme gelmektedir. Dolayisiyla okur istedigi
zaman istedigi haber metnine ulasabilmektedir. Okur sadece gazetenin sundugu
haberi okumakla kalmayip kendinin de zaman zaman haber Uretebildigi, gazeteci ile
iletisim kurabildigi, haberlerini paylasabildigi ortamlara dahil olabilmektedir. Bdylece
dijitallesmenin ilerlemesiyle okurlarin haber tlketimleri de degismektedir Freeman
tarafindan 2013 yilinda Malezya’'da “18-24” yas araligindaki 500 kolej &grencisi
lzerinde yapilan ¢calismada, genclerin cogunlukla geleneksel haber medyasinin yerine
online haberleri tercih ettikleri goriilmektedir. Elde edilen veriler, genclerin eglence
haberlerini tercih ettiklerini, finans ve is haberlerini sevmediklerini gdstermektedir.
Haber tuketimi cinsiyet ve yasa gore degiskenlik gdstermektedir. Haber tlketimi
erkeklerde ve yasca buyuk genclerde digerlerine gére anlamlilik gértlmektedir. Haber
tiketiminde énemli ve ilging olaylar oldugu zaman %81 kadinin haberleri yakindan
takip ettigi gérilmektedir.

Yas ve cinsiyet okurlarin haber tliketimini etkileyen faktdrlerdendir. 55 yas ve daha
yasli okurlar geleneksel gazeteleri okumayi tercih ederken, “ 37-55” yas ve daha asagi
yastaki okurlar, haber ve bilgi edinmek i¢in online ortamlari kullandiklari gérilmektedir
(Bachmann, Kaufhold, Lewis, & Zuniga, 2010). Amerika Birlesik Devletleri'nde
erkekler, bilim konularinda haber arayacaklari zaman haber medyasindan daha fazla
erismektedirler. Kadinlar ise geleneksel gazetelere ve televizyonlara ydénelmektirler.
Aslinda erkeklerin haber toplamak icin medya web sitelerinin yani sira sosyal aglari
kullandiklari ortaya ¢ikmaktadir (Freeman, 2013). Erkeklerin kadinlara gére teknoloji
kullanim yatkinligr onlarin haber tiketim egilimlerini de etkilemektedir.

Geleneksel gazeteler, teknolojilerin gelismesi, online ortamlarin avantajlari ve mobil
haber tiketimlerinin yayginlasmasi sonucunda son yillarda ¢ok fazla sayida okur
kaybetmektedir. Online gazetelerin okurlara yorum yapabilme olanagini sunmasi,
gerektiginde bir gazeteci kimligine burtnerek haber eklemesi gibi ¢ift yonli etkilesimi
saglamasi, hatta sosyal medya araciligiyla haberin hizli yayilmasi yetigkinlerin
tiketimlerini de dogru orantili olarak etkilemektedir (Huang, 2009). Dolayisiyla
teknolojiyi oldukga iyi kullanan yetiskinler bu stirece kolayca adapte olmaktadirlar.

Haber tuketim pratiklerindeki degisiklikler iki nedenden kaynaklanmaktadir. Birincisi,
haber ortamindaki teknolojik ve yapisal farkhliklar, ikincisi ise haber tiiketenlerin tliketim
pratiklerindeki egilimleridir. Yetigkinlerin haber tiketim davraniglari, haber Uretiminin
endustriyel ve sosyal yapisi haber tiketim surecini olugturmaktadir. 2008 yilindan beri
geleneksel haber tlketim kaynaklar azalirken, gen¢ yas grubundaki yetiskinler igin
internet haber kaynaklarinin tiketimi giderek blytmektedir (Antunovic, Parsons ve
Cooke, 2018). S6z konusu galismada, U¢ asamal tiketim slreci tanimlanmaktadir.
Bunlar; rutin gdzetim, tesadifi ve yonlendiriimis tlketim’dir. Rutin gézetleme, bazi
okurlar icin otomatik olarak gerceklesmektedir. Okurlar, haber ortamlarini belirli haber
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kuruluglarindan otomatik olarak gelen haberleri tarayarak enformasyon saglamis
olmaktadirlar. Rutin haberlerin yanisira haberler tesadifi olarak da kargimiza
cikmaktadir. Bu durum ézellikle online haber tiiketiminde ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle
sosyal medya aracihgi ile tiketiciler profillerini kontrol ederken, gelen paylagsimlardan
tesadUfi olarak haber tlketimi gerceklesmektedir. Y&nlendiriimis tuketim, okur
tarafindan diinyadaki haberleri daha hizli taramak icin tasarlanmigtir. Okur, bir konuda
daha fazla bilgi almak icin online ortamlar araciligi ile baska kaynaklara ydnlendirilir.
Dolayisiyla ek bilgi almak i¢in diger haber ortamlarina aktariimaktadir.

2.Yontem

Online gazetecilige gegis slrecinde yetiskinlerin haber tiiketim pratiklerindeki meydana
gelen degisimleri ortaya koymak ve demografik dzellikler ile iliskisini degerlendirmek
lzere yapilan bu calisma, nicel arastirma yontemiyle yapilandiriimigtir. Arastirma 2017
yilinda izmir ilinde kota érneklemesi kullanilarak yapilmistir. Kota érneklemi evrenin
belli 6zelliklerine gbre (yas, cinsiyet, egitim, sosyo-ekonomik diizey, vb) secim yapmayi
gerektirmektedir. Calismada yas degiskeni temel alinarak her yas grubundan 40’ar
kisi alinmigtir. Bazi anket formlarinin gecersiz sayllmasi nedeniyle calismaya dabhil
edilememis ve her yas grubundan 37 kisi olmak izere toplam 148 kisi Gzerinden veriler
degerlendirilmigtir. Arastirmada veriler frekans dagilimlari Gzerinden yorumlanmistir.
Veriler kategorik degiskenlerden elde edildiginden ve normal dagilisa uygun
olmadigindan nonparametrik testlerden Kruskal-Wallis ve Spearman Korelasyon testi
uygulanmistir. Degerlendirmeler yapilirken SPSS 15.0 programi kullaniimistir.

2.1.Arastirmanin Hipotezleri
H,:Okuyucularin demografik ézelliklerine gére haber tiiketim pratikleri degismektedir.

H,:Okuyucularin  demografik  6zelliklerine gére online haber ortamlarindaki
hareketlilikleri degismektedir.

2.2.Arastirmanin Amaci

Calismada, yetiskinlerin geleneksel ve online haber ortamlarindaki haber tiketim
pratikleri ve hareketliliklerinin degerlendiriimesi amaclanmistir. Okuyucularin yas,
cinsiyet, egitim ve ¢calisma durumlari ile online haber ortamlarini kullanimlari arasindaki
iliskiler arastiriimigtir.

2.3.Arastirmanin Siniriligi

Arastirma 2017 yilinda izmirili Bornova yerlesim yerinde gergeklestirilmistir. Yetiskinlerin
geleneksel ve online haber ortamlarindaki haber tiketim pratikleri ve hareketliliklerinin
degerlendiriimesi ile sinirlandinimistir. Denekler belirlenen kategoriler temelinde
rastlantisal olarak secilmigtir.
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3.Bulgular

Yetigkinlerin haber tiketim aliskanliklari degerlendirildiginde, internet kullanimlarinin
sikligina bagl olarak, sosyal medyay takip etmektedirler. Ancak yine de geleneksel
gazeteye yonelimlerinin oldugu ve mobil teknolojilerin artan kullaniminin da bir
sonucu olarak online gazeteye de yoneldikleri de gdrilmektedir. Yetiskinler cep
telefonlarindan ve tabletlerden siklikla haber sitelerini takip etmektedirler. Glincel
haberleri online ortamlardan tiketmeyi tercih etmekte, giderek geleneksel gazeteleri
daha az tUketmektedirler. Calismaya gdre yetiskinlerin cinsiyetleri ile haber okuma
pratikleri arasinda anlaml bir iliski gbzlenmezken, yas, egitim ve ¢calisma durumuna
gbre online haber ortamlarini kullanarak enformasyon saglamalar arasinda farkliliklar
saptanmistir.

Arastirmaya katilanlarin 54.1°i erkek, %45.9'u kadindir. Okuyucularin %34.5’u
Universite, %31.8'i lise, 16.9’u ortaokul, %12.2’si ilkokul ve %4.7’si de ylksek lisans ve
doktora egitim dizeyine sahiptir. Arastirmaya katilan okuyucularin %44.6’s1 calisan,
%26.4’U calismayan ve %29.1’i de 6grenci olan bireylerden olusmaktadir. Okuyucularin
%82.4°0 bilgisayar kullanmaktadir. Bilgisayar kullanan okuyucularin %81.1’i interneti
aktif kullanmaktadir. Okuyucularin %37.2’si ginde “3-4” saat, %31.1’i “1-2” saat,
%18.9'u “5-6” saat, %9.5'u “7-8” saat, %3.4’0 ise 9 saatin Uzerinde internete zaman
ayirmaktadirlar. Yetigkinlerin internete en ¢ok nereden baglandiklar soruldugunda,
%35.8’i masaulstlu bilgisayarlardan, %34.4’0 cep telefonlarindan, %23.6’s1 laptop
bilgisayarlardan, %6.1’i ise diger imkanlarini kullanarak interneti kullandiklarini ifade
etmektedir. Okuyucularin %50’si interneti daha ¢ok sosyal medyayi takip etmek
icin kullandiklarini belirtmiglerdir. Bunun yanisira %20.3’0 eglence amagl, %12.2’si
arastirma yapmak, %11.5’i guindemi takip etmek, %6’s! ise e-posta igin interneti
kullanmaktadirlar. Arastirmaya katilan bireylerin % 73.6’s1 sosyal aglari kullanmakta
olup, %67.6’sinin Facebook’ta, %43.2’sinin de Twitter da hesabi, %27’sinin de kisisel
blogu bulunmaktadir. Okuyucularin %40.5’i sosyal medyayi giindemi takip etmek,
%15.5 zaman gecirmek, %13.5’'u arkadaglarini takip etmek, %8.8’i paylasimlarda
bulunmak,%8’i yeni arkadaslar bulmak, %7.4’0 oyun oynamak, %6.1’i online sohbet
etmek icin kullanmaktadirlar. Yetigkinlerin %62.8’i gazete almaktadir. Gazete alan
bireylerin gazete alma durumlari incelendiginde, okuyucularin %39’u ¢ok nadir gazete
aldiklarini, %27.7’si gunltik gazete aldiklarini, %19.6’s1 hafta birkag kez ve %13.5’'u da
sadece hafta sonlari gazete aldiklarini ifade etmektedir. Bireylerin %75.7’si gazetelerin
cep telefonu ve tablet icin uygulamalarini kullandiklarini belirtmislerdir. Okuyucularin
%60.1’i online gazete ve sosyal medyadan haber takibi daha kolay oldugundan dolayi
gazete almaya gerek olmadigini ifade ederken, %21.6’si bu fikre katilmamaktadir.
Ayrica yetiskinlerin %21.6’si ise bu konuda hicbir fikir ifade etmemislerdir. Okuyucularin
%70.9'u ginumuzde internetin gelismesi ve online haber kaynaklarin artmasiyla
geleneksel gazeteciligin 6nemini kaybettigini belirtmektedir.



Akdeniz iletisim Dergisi
Online Gazetecilige Gegiste Degisen Haber Tiiketim Pratikleri: Yetiskinler Uzerine Bir Arastirma

3.1.Demografik Ozelliklere Gore Online Ortamlarin Kullanimlar ve Haber Okuma
Pratikleri Arasindaki Iliskiler

Calismaya katilan yetiskinlerin cinsiyetleri ile online ortamlari kullanimlari ve haber
okuma pratikleri arasinda bir iliski gézlenmemektedir. Okuyucularin yaslarina
gobre internete baglanma sureleri arasinda bir iliski s6z konusudur (p=0.013). “20-
29” yas araligindaki bireyler giin icinde daha fazla internete baglanmaktadirlar. Bu
grubu takiben 50 yas Uzeri yetiskinler gelmektedir. Orta yas araliindaki bireyler is
yogunlugundan dolay! interneti keyfi veya eglence amacl kullanamamaktadirlar.
Ancak 50 yas uzeri okuyucular emekli grubu olusturduklarindan, interneti, sosyal
medya takibi ve eglence amacli kullanmaktadirlar. Yaslarina gére yetiskinlerin internete
baglanma secenekleri de degismektedir (p=0.0). “20-29” yas araligindaki bireyler, diger
yas gruplarina gore, interneti farkli amaclar icin kullanmaktadirlar. Ctinku bu gruptaki
yetiskinler aktif internet kullanicisidir. Dolayisiyla internet ortaminda yapilabilecek
glindemi ve sosyal medyay takip etmek, eposta aligverisi ve arastirma yapmak, resmi
hizmetler, eglence gibi hizmetlerden yararlanmaktadirlar. Yasa goére internet kullanim
amagclari da degismektedir. “20-29” yas araligindaki bireyler daha cok eglence ve
glindemi takip etmek igin interneti kullanmaktadirlar. Ancak sosyal ag kullanimi yas
ilerledikge artmaktadir (p=0.0). Clnkl yetiskinlerin 6zellikle emeklilik yaslarinda fazla
zamanlarinin olmasi bu duruma imkan vermektedir. Sosyal aglar araciligi ile giindemi
takip etmek daha kolay hale gelmektedir. Okuyucularin yaslarina gére blog agma ve
kullanma durumlari da degismektedir (p=0.003). Gengler gliiniimiiz trendlerine hemen
adapte olabilmekte, sanal ortamda daha fazla yer almak ve dusincelerini sosyal
platformlardan aktarma egilimindedirler. Yetigkinlerin yaslarina gbre gazete alma
ve okuma sikliklar da farkhlik gdstermektedir (p=0.020). “20-29” yas arahgindaki
okuyucularda geleneksel gazetelere yonelim azalmaktadir. Cink( s6z konusu yas
grubu giindemi cep telefonu ve tablet uygulamalardaki sanal ortamdaki hizmetlerden
takip edebilmektedirler. Dolayisiyla yasa gére, haber takibinde online ortamlardaki
uygulamalarin kullanimi degismektedir (p=0.017) (Tablo 1).

Tablo 1: Yasa Gore Online Ortamlarin Kullanimi ve Haber Okuma Pratikleri

Kruskal- | internete | internete SosyalAg | Blog Acma | Gazete Alma | Cep TLf. Ve Tablet
Wallis Test | Bajlanma | Baglanma Kullanma ve Okuma | Uygulamalarindan Gazete
istatistigi | Siireleri Secenekleri Durumlan Sikligi Okuma

x2 10.751 20.419 21.128 14.156 9.877 10.162

p 0.013 0.0 0.0 0.003 0.020 0.017

Egitim dizeyine gore internete baglandiklar teknolojik araclar arasinda bir iligki s6z
konusudur (p=0.002). Universite ve yiiksek lisans mezunlari en ¢ok internete baglanma
araclar olarak cep telefonlarini ve dizlistu bilgisayarlari kullanmaktadirlar. Ortaokul
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mezunlari ise masausti bilgisayari tercih etmektedirler. Bu durum yetiskinlerin egitim
diizeyine bagh olarak teknoloji okuryazarligindan kaynaklanmaktadir. Egitim dlzeyi
bireylerin interneti kullanma amagclarini da etkilemektedir (p=0.0024). Universite
ve ylUksek lisans mezunlari ¢cogunlukla interneti sosyal medya kullanmak, giindemi
takip etmek, arastirma yapmak icin kullanirken, ortaokul ve lise mezunlari tam
tersi eglence amagh kullanmaktadirlar. Okurlarin egitim durumu da onlarin sosyal
aglar kullanmalarini etkilemektedir. Egitim dizeyi arttikca sosyal ag kullanimi da
artmaktadir. Bireylerin s6z konusu aglara olan egilimi, teknoloji yatkinliklari ile
baglantihdir. Okuyucularin kullandiklari sosyal aglar (Facebook, Twitter) da egitim
dizeyine goére degiskenlik gdstermektedir. Okurun bilgi diizeyinin artmasi, teknoloji
okuryazarligini, farkindaligi beraberinde getirdiginden, Universite mezunu olan
bireylerin Facebook (p=0.0) ve Twitter (p=0.017) hesabina sahip olmalari daha ylksek
orandadir. Benzer sekilde okurun egitim duzeyi, farkli sanal ortamlari kullanmalarina
imkan saglamaktadir. Blog kullanimi da bu ortamlar arasindadir. Teknoloji kullanimi
ve okuryazarligi bireylerin egitim dizeyi ile iligkili oldugundan, bu durum okuyucularin
sanal ortamda var olmalarina imkan vermektedir (p=0.002). Okuyucularin egitim
dlzeyi bireylerin gazete alma ve okuma sikliklari da etkilemektedir (p=0.017). Duslk
egitim seviyesine sahip bireyler geleneksel gazeteyi alip haftada birka¢ kez okuma
ahiskanhgr gosterirken, ylksek egitim seviyesine sahip okuyucular gazeteleri online
olarak her gin siklikla takip etmektedirler. Teknolojilerin zamandan ve mekéandan
bagimsiz olmasi, glindelik aligkanlik pratiklerin sanal ortama taginmasi, bireylerin cep
telefonu ve tabletlerden gazete okuma aliskanliklarini da glindeme getirmektedir. S6z
konusu durum ile okuyucularin egitim dizeyi arasinda iliski s6z konusudur (p=0.001)
(Tablo 2).

Tablo 2: EGitim Durumuna Gére Online Ortamlarin Kullanimi ve Haber Okuma Pratikleri

Kruskal- internete internet | SosyalAj | BlogAcma | Gazete Atma | Cep TLf. Ve Tablet
Wallis Test | Baglanma Kullanma | Kullanma ve Okuma Uygulamalarindan
istatistigi Secenekleri Amaclari | Durumlan Sikugi Gazete Okuma

X2 16.878 11.251 31.209 17.034 12.005 19.436

p 0.002 0.024 0.0 0.002 0.017 0.001

Okuyucularin ¢alisma durumu ile onlarin gin igerisinde internete baglanma sureleri
arasinda bir iliski s6z konusudur (p=0.002). Ogrenciler ve calisanlarin internete
baglanma zamanlari calismayan okuyuculara gére daha fazladir. Bu durum ¢alisanlarin
ve Ogrencilerin her an internete baglanabilme imkéanlarindan kaynaklanmaktadir.
Okuyucularin internete baglanirken kullandiklar araglar, onlarin ¢alisma durumuna
gbre degismektedir (p=0.0). Calisanlar ve 6grenciler internete baglanma araci olarak en
cok cep telefonu ve tabletleri tercih etmektedirler. Sanal ortamlarin giindelik yasamda
siklikla yer almasi ézellikle 6grenciler ve galisanlar icin olumlu sonuglar yaratmaktadir.
Sz konusu bireylerin ¢calisma durumu ile interneti kullanim amaglari arasinda anlamh
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bir iliski s6z konusudur (p=0.008). Calisan okurlar ve égrenciler interneti, giindemi takip
etmek, sosyal medyayi kullanmak, resmiislemler ve arastirma yaptiklari ortamlar olarak
degerlendirirken, ¢alismayan okurlar i¢cin bu ortamlar eglence amacli kullaniimaktadir.
Sosyal aglarin kullaniimasi (p=0.0), Facebook(p=0.0), Twitter (p=0.0) ve blog (p=0.002)
sahipligi ile okurlarin ¢alisma durumu arasinda bir iliski s6z konusudur (Tablo 3a).
Ogrenciler ve calisanlar, glindemi siklikla takip etmek, paylasimlarda bulunmak, yorum
yapmak i¢in en ¢ok kullanilan Facebook ve Twitter sosyal aglarina sahip olduklarini
beyan etmektedirler. Ayni zamanda teknolojinin sagladigi online ortamlarda fikirlerini
6zglrce paylasabilecekleri blog yazarhgi da yapmaktadirlar. Okuyucularin ¢alisma
durumu ile geleneksel gazete alma (p=0.0) ve takip etme sikliklar (p=0.0) arasinda
da anlamli iliski s6z konusudur. Calisan ve calismayan yetigkinler her glin ve haftada
birkac siklikla geleneksel gazeteyi almaktadirlar. Ancak dgrenciler geleneksel gazete
almadiklarini ve bulduklarinda géz gezdirdiklerini ifade etmislerdir. Clnkul calisanlar,
online gazeteden glindemi takip ederken bir taraftan da basili yayina nem vermektedir.
Ogrenciler sanal ortamda habere ulasma araci olarak cep telefonu ve tabletleri siklikla
kullanmaktadirlar (p=0.017). CunkU gazetelerin cep telefonu ve tabletler icin sanal
ortamda kullanilabilen uygulamalari séz konusudur. Online ortamdaki bu uygulamalar
ayni zamanda calisanlar tarafindan haberin saglanmasinda da kullaniimaktadir.
Okuyucularin ¢alisma durumu ile online ortamlardan haber saglamalari arasinda da
bir iliski s6z konusudur (p=0.001) (Tablo 3b). Ogrenciler ve calisanlar, sosyal medya
aracihgi ile olup biteni en kisa surede ve dogru kaynaktan almaktadirlar. Gazeteler
6nemini internet teknolojilerinin yayginlagsmasiyla yitirmistir. Bu fikre katilanlar yine
¢alisan ve dgrenci grubundan kisilerdir.

Tablo 3a: Calisma Durumuna Gére Online Ortamlarin Kullanimi ve Haber Okuma Pratikleri

Kruskal-Wallis | internete internete internet Sosyal Ag Kullanma | Blog Acma
Test [statistigi Baglanma Baglanma Kullanma Durumlari
Siireleri Secenekleri Amaclari
x2 12.611 38.258 9.716 49.218 12.986
p 0.002 0.0 0.008 0.0 0.002

Tablo 3b: Calisma Durumuna Gére Online Ortamlarin Kullanimi ve Haber Okuma Pratikleri

Kruskal-Wallis Test | Gazete Alma Gazete Okuma | Cep Telefonu ve | Online  Ortamlardan
istatistigi Sikugi Tablet Kullanma Haber Saglama
x2 32.929 30.514 8.104 13.281

p 0.0 0.0 0.017 0.001
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3.2.Teknoloji Kullamimi ve Gazete Tiiketim Pratikleri Arasindaki iliskiler

Bilgi iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi, bilgisayar ve internet kullaniminin
okuyucular arasinda artmasi gazete tUketim pratiklerini ve bireylerin aliskanliklarini
degistirmistir. Okuyucularin yaygin bilgisayar kullanimlari ve buna bagli olarak gelisen
teknoloji okuryazarliginin artmasi onlarin sanal ortamdaki uygulamalara ydnelimlerini
etkilemektedir. Bilgisayar kullanimi ile internet kullanimi arasinda ylksek duzeyde
pozitif bir iligki vardir (Sr=0.808). Bu durum okuyucular arasinda bilgisayar kullanimi
arttikga internet kullaniminin da arttigini géstermektedir. Ayrica bilgisayar kullanimi ile
sosyal aglara (Facebook, Twitter,) ve bloglara yonelme arasinda da pozitif bir iligki s6z
konusudur. Bilgisayar kullanimi arttikga Facebook kullanimi yiksek (S =0.863), Twitter
kullanimi orta (S =0.697), blog kullanimi da diisiik (S =0.422) diizeylerde artmaktadir.
Bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi ile gazete alimi (S =-0.300) ve okuma sikhgi (S =
-0.379) arasinda da negatif ydonde zayif bir iliski s6z konusudur. Teknolojiye yénelim
arttikca basili yayin kullanimi giderek azalmaktadir. Dolayisiyla internet ve sosyal
medyadan haber alma bilgisayar kullanimi ile pozitif ve orta dlzeyde (S=0.413) bir
iliskiye sahiptir. Okuyucular arasinda bilgisayar kullanimi onlarin teknolojiye daha ¢abuk
adapte olmalarini da saglamaktadir. Dolayisi ile cep telefonu, tabletlerin etkin kullanimi
haberlerin sanal ortamdan takibini de glindeme getirmektedir. Bilgisayar kullanimi ile
glndemin cep telefonu ve tabletlerden takip edilmesi arasinda da orta dlizeyde pozitif
(S,=0.274) bir iligki bulunmaktadir. Bu durumda okuyucularin bilgisayar kullanimlari
ve internet gazetelerine yonelimleri arasinda orta dlizeyde pozitif (S =0.448) bir iligki
s6z konusudur. Clnku giderek artan bilgi iletisim teknoloji kullanimi ve okuryazarligi
haberin okuyucular tarafindan elde edilmesini de online ortama tasimaktadir (Tablo
4a-4b).

Tablo 4a: Bilgisayar Kullanimi ile Online Ortamlarin Kullanimi ve Haber Okuma Pratikleri
Arasindaki iligki

internet Kullanimi | Sosyal Ag Kullammi | Blog Sahipligi | Gazete Alma
Bilgisayar Kullanimi 0.808 0.772 0.422 -0.300
Spearman Korelasyon Kat.
S yonkat) | () (p=0.0) (p=0.0) (p=0.0)

Tablo 4b: Bilgisayar Kullanimi ile Online Ortamlarin Kullanimi ve Haber Okuma Pratikleri

Arasindaki iligki

Gazete Okuma | internet ve Sosyal Haber Almada Cep TLf. ve | Online Haber
Medyadan Haber Tablet Uygulamalari Kul. | Ortamlarinin Kul.
Alma
Bilgisayar Kullanimi
(Spearman Korelasyon 0379 0413 0274 0.448
Kat.)
(p=0.0) (p=0.0) (p=0.001) (p=0.0)
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Okuyucularin internet kullanimi ile gazete alma ve okuma arasindaki iliski zayif
diizeyde ve negatif yondedir (S=-0.300). Bireylerin teknoloji ve internet kullanimlari
arttikca okuyucularin geleneksel gazete alip okuma oranlari dismektedir (Tablo 5).

Tablo 5: internet Kullanimi ile Online Ortamlarin Kullanimi ve Haber Okuma Pratikleri
Arasindaki iligki

Gazete Alma Gazete Okuma
internet Kullanimi (Spearman -0.300 -0.385
Korelasyon Katsays
yon Katsayisi (p=0.0) (p=0.0)
Sonuc

internet ile cevrimigi ortamlarin ortaya gikisi ve yaygin kullanimi, her sektéri etkiledigi
gibi gazetecilikte online haber formatlarini olusturmakta, okurlarin tiketim pratiklerini
de etkilemektedir. Siire¢ gazete maliyetlerini dusirdugu icin sektérin online haber
dretim formlarini tercih eder hale gelmesi, okurlarin kolay erisimi ve tiketimin daha
yogun gerceklesmesiyle nedeniyle gazetecilik yeni bir déneme evrilmistir. Okurlar
daha hizli, kolay, farkl, glincel haber takibi imkanina kavusmakta ve gazeteler yanisira
haber bloglari vb. ortamlar da haber ve bilgiyi karsilastirilabilir ve denetleyebilir hale
gelmektedir. Ancak internet olanaklarindan yararlanmak ve bilgisayar okuryazarligi
bakimindan kusaklararasi farkliliklar giindeme gelmektedir. Ozellikle gengler,
sosyal medya ortamlarini kullanarak zaman zaman haber yapiminda da bulunarak,
haberin Uretimine ve dagitimina katki saglamaktadirlar. Yash kusaga gére avantajh
durumdadirlar.

Bu calismada, okuyucularin yarisi interneti daha ¢ok sosyal medya igin kullandiklarini
ve sosyal medyadan gindemi takip ettiklerini belirtmislerdir. Online ortamdan
habere ulasma imkani yetiskinleri geleneksel gazetelerden uzaklastirmig, farkli
haber kaynaklarina erisim kolayhgi internet kullanimini cazip hale getirmis ve mobil
teknolojilerin sagladigi avantajlarla birlikte online haber tiketimi vazgeciimez hale
gelmistir. Bu arastirma hem Lee ve arkadaslarinin (2017) hem de Ahlers(2006)’in
yaptigi calismalarla, haber tiketiminin online haber medyasina kaydigini gdstermesi
nedeniyle benzerlik gdstermektedir.

Yetigkinlerin haber tiketim pratikleri ve online haber ortamindaki hareketlilikleri,
demografik 6zellikleri agisindan degerlendirildiginde, cinsiyete gére bir anlamlilik
bulunmamakta, ancak yas, egitim dizeyi ve g¢alisma durumu ile iligkili oldugu
g6rulmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan yetiskinlerin cinsiyetlerine gére online
ortamlari kullanma ve haber tiketim pratikleri degismemektedir. Teknoloji kullanimi
hem erkekler hem de kadinlar tarafindan yogun teknoloji kullanimi icindedirler. Bu
nedenle calisma Glynn, Huge ve Hoffman(2012)’nin yapilan arastirmadan farkllk
gbstermektedir. Clnku Glynn ve arkadaslarinin calismasinda, kadinlar daha yogun
Facebook kullanmakta oldugu ifade edilmektedir.
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New York Times gazetesinin 2012 yilinda agikladigi raporla ve Antunovic, Parsons ve
Cooke tarafindan 2018 yilinda yapilan calismalar ile bu ¢alisma, internete baglanma
araclari arasinda yas degiskenine gére benzerlik icermektedir. Diger deyisle, genc
yetigkinlerin daha fazla internet ortamlarini kullanmaktadirlar. Orta yastaki bireyler ise
is tempolarindan dolayi kullanim dismekte, internete sadece gerek duyduklarinda
yonelmektedirler. 50 yas Uzeri yetiskinler, eglence amach interneti kullanmaktadirlar.
Geng yetiskinler, cesitli giindelik ihtiyaglarin gideriimesinde glndemi takip etmek
icin ve sosyal medya ortamlarindaki toplumsal etkilesimlere aciimak icin internet
hizmetlerinden yararlanmaktadirlar. Dolayisiyla blog agma, online haber ortamlarinin
takibi konusunda, yine geng yetiskinler daha sik olarak internete ydnelmektedirler.
Dolayisiyla yas degiskenine gore, yetigkinlerin online ortamlari kullanma ve haber
tlketim pratikleri farklilasmaktadir.

Egitim duzeyine gore yetiskinlerin teknoloji ve internet kullanimlari degismektedir.
Ozellikle tiniversite ve lizeri egitimli genc yetiskinler, internete baglanma araglari olarak
cep telefonlarini daha yogun tercih etmektedirler. Egitim seviyesi disuk olan okurlar
genellikle masausti bilgisayarlar tercih etmektedirler. Cunkl egitim dlzeyi, teknoloji
okuryazarliginda énemli bir role sahiptir. Egitim seviyesi ile yetiskinlerin interneti
kullanma sikligi ve sosyal medya ile glindemi takip etme egilimi arasinda, pozitif bir iligki
s6z konusudur. Ancak egitim seviyesi dislk olan yetiskinler, daha ¢ok interneti eglence
amagl kullanmaktadirlar. Bireylerin bu egilimleri, teknolojileri kullanabilme becerileri ile
baglantihdir. Egitim duzeyi ylUkseldik¢e, okurlarin sosyal medya hesaplarinin sayisi
da artmakta, Ozellikle lisans egitim duzeyindeki yetigkinlerin, Facebook, Twitter
vb. sosyal medya hesabina sahip olma oraninin da yukseldigi saptanmistir. Clnku
teknoloji kullanimi, onlari cep telefonundan ve tabletten haber almalarini daha kolay
hale getirdiginden, haber edinme pratiklerini de degismektedir. Buna kargin egitim
seviyesi dusuk bireyler halen haftada birka¢ kez geleneksel gazeteyi almay:i tercih
etmektedirler. Calisma PEW’in 2012 yilinda yaptig1 arastirma ile benzerlik gdsterirken,
Pentina ve Tarafdar’'in (2014) yaptigi ¢alisma ile farklilik gdstermektedir. Pentina ve
Tarafdar’in yaptigi ¢calisma da, okurlarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin
onlarin haber tiketim davraniglarini etkilemedigi gérulmektedir.

Okuyucularin ¢alisma durumuna goére, online haber kaynaklarina ydnelimleri
degismektedir. Ogrenciler ve calisan okurlar her an internete baglanma olanagina
sahip olduklarindan, gtindemi takip etmek ve sosyal medyayi kullanmak icin ¢zellikle
cep telefonu ve tabletleri kullanmaktadirlar. Yetiskinlerin c¢alisma durumuna goére
Facebook ve Twitter kullanimi, blog agmasi da farklilasmaktadir. Ozellikle 6grenciler
ve caligsan bireyler, gindemi takip etmek, sanal ortamda paylagimlarda bulunmak
ve yorum yapmak icin sdz konusu sosyal aglari tercih etmektedirler. Halen bazi
calisan ve calismayan yetigkinler, geleneksel gazeteleri zaman zaman tercih etseler
de, dgrenciler geleneksel gazeteden tamamen uzaklasmig, online haber tliketimine
yOnelmiglerdir. Clnkl 6grenciler online gazeteleri, her zaman cep telefonlarindan ve
tabletlerinden kolaylikla takip edebilmektedirler. Calisan yetiskinler, haberin kisa surede
saglanmasi, glincel olmasi ve internete her an ulasabilmelerinden dolayi, sosyal aglari
tercih etmektedirler. Arastirmada en c¢ok kullanilan sosyal aglarin Facebook ve Twitter
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oldugu ortaya ¢ikmistir. Calisma Glynn, Huge, Hoffman(2012) ve Oeldorf-Hirsch ve
Sundar(2015) tarafindan yapilan ¢alismalar ile benzerlik géstermektedir.

Yetigkinlerin teknoloji kullanimina bagll olarak gazete tuketim pratikleri arasinda
yuksek ve pozitif bir iliski s6z konusudur. Okurlarin bilgisayar ve internet kullanimi
arttikca sosyal aglara ydnelimleri, sosyal medya ve giindem takip etme durumlar
yogunluk gdstermektedir. Yetiskinlerin bilgisayar kullanimi onlarin sosyal aglara ve
bloglara yénelimini pozitif ydnde etkilemektedir. Bilgisayar kullanimi ile geleneksel
gazete satin alma egilimi ile okunmasi arasinda da negatif ve zayif bir iligki s6z
konusudur. Dolayisiyla yetigkinlerin online ortama ydnelmeleri geleneksel haber
tiketim ahgkanliklarini degistirmektedir. Clnkiu giderek artan teknoloji kullanimi ve
okuryazarligi haberin Uretilmesi dagitiimasi ve tuketimi etkilemektedir. Calisma, Lee,
Ma (2012) ve Chan-Olmsted, Rim, Zerba (2012) tarafindan yapilan arastirmalarla bu
yonuyle de benzerlik géstermektedir. Okuyucularin, mobil haber tiketimlerinin kullanim
kolayhgi ve tiketim pratikleri arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Cep telefonlari,
tabletlerin haber takibinde etkin kullanimlari, yetigkinleri online haber edinimlerinde
6nemli hale gelmektedir. Dolayisiyla, yetigkinlerin teknoloji kullanimlari ile geleneksel
gazete alma ve okuma arasindaki iliski zayif ve negatif dizeydedir.

Sonug olarak, genc yetiskinlerle orta yas grubu arasinda teknoloji okuryazarligi
farkliliklarindan kaynaklanan haber tiiketim bigimi degismektedir. Ulkemizde teknoloji
okuryazarligi arttikga yetigkinler ile gencler arasindaki haber ve bilgiye ulasma
kaynaklari benzerlikler gbsterecektir. Geleneksel gazeteler, zamanla yerini online
haber tuketimine birakacaktir. Kuskusuz ileri yastaki yetiskinlere, cesitli firmalar
tarafindan sunulan mobil teknoloji kullanim kolayliklari, zamanla gelisen deneyim
birikimleri sonucunda online haber tiketimleri de artmasi olasidir.
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Modern Iktisadin Ogretilmesinde Gazetelerin Rolii ve Gazetelerdeki
Iktisat Kitabi Tefrikalari (1860-1870 Ddnemi)

Kenan Demir’
0z

Klasik iktisat Diislincesi 1776 senesinde Adam Smith’in eseriyle ortaya ciktiktan sonra
Osmanli Devleti’nde bu distincenin gérusleri 1830°Iu yillarda tlkede ikamet eden Blak
Bey, David Urquhart ve Churchill tarafindan dénemin gazetelerinde dillendiriimeye
baslanmistir. 1830’larda bu sahislar tarafindan bu dislncenin girmesinden sonra
llkede Batili anlamda ilk ekonomi kitaplari yayimlanmaya baslamis, sirasiyla Serendi
Arsizen, Sehak Abru, Charles Wells, Mehmet Serif Efendi ve Mehmet Mithat'in
kitaplar yayimlamistir. Ayni zamanda Takvim-i Vekayi, Ceride-i Havadis, Terctiman-i
Ahval, Mecmua-i Ftinun, Tasvir-i Efkarve Terakki gazetelerinde ekonomi ilminin ilkeleri
hakkinda yazilar yayimlanmigtir. Bu calismada yayimlanan ilk kitaplar ve gazetelerde
yayimlanan makalelere deginilmistir. Sonra Mehmet Serif Efendinin “ilm-i Emval-i
Milliye” adl ekonomi kitabi ile Mehmet Mithat'in “Ekonomi Terciimesi: Fenni idare” adli
ekonomi kitabinin Terctiman-1 Ahval ve Terakkide yayimlanmis bélimlerinin icerigi
incelenmigtir.
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The Role of Newspapers in Teaching Modern Economics and the Book of
Economics in the Newspapers (1860-1870 Period)

Abstract

After the idea of Classical Economic Thought appeared in 1776 with Adam Smith’s
work, the views of this thought in the Ottoman Empire began to be expressed in the
newspapers of the period by Blak Bey, David Urquhart and Churchill who lived in the
country in the 1830s. After the introduction of this idea in the 1830s, the first economics
books in the country like that of Serendi Arshizen, Sehak Abru, Charles Wells, Serif
Efendi and Mehmet Mithat began to be published in the country. At the same time
articles on the principles of Economics were published in newspapers like Takvim-i
Vekayi, Ceride-i Havadis, Tercliman-i Ahval, Mecmua-i Fiinun, Tasvir-i Efkar and
Terakki. In this study, the first books and the articles published in the newspapers were
analyzed. Then, the contents of Mehmet Serif Efendi’s book titled “ilm-i Emval-i Milliye”
and Mehmet Mithat's Ekonomi Terciimesi: Fenni Idare, which was publish part by part
in Terciiman-1 Ahval and Terakki, were analyzed.

Keywords: Ottoman Empire, Newspapers, Science of Economics, Education
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Giris

1776 senesinde Adam Smith’in Milletlerin Zenginligi kitabiyla ortaya ¢ikan klasik iktisat
dlsuncesi daha sonra Malthus, David Ricardo, J.B. Say ve J. S Mill ile zenginlesip
sistemlestikten sonra diinyaya yayilmaya baglamistir. Klasik Iktisat dsiincesinin
Osmanli Devletine girisi 1820’lerin sonlarindan itibaren goérilmeye baglamigtir.
Osmanli Devletine klasik iktisat digtincesinin girisi basta Ingiliz vatandaglar olmak
zere Ulkede bulunan yabanci kisiler tarafindan dillendirilmis ve aktariimistir. 1820’lerde
yeni pazarlar arayis! icerisinde olan ingilizler, Yakin Dogu’ya gézlerini dikmis ve Levant
ticaretinde etkili olmak icin calismaya baslamislardir. Bu dogrultuda Osmanli Devleti’yle
ticari faaliyetlerini artirmak isteyen ingiliz biirokratlari Osmanl Devleti'nin iktisadi yapisi
hakkinda bilgi almak ve Osmanlr’yla bir ticaret anlasmasi imzalatmak amaciyla basta
David Urquhart olmak Gzere gizli gérevli elgiler géndermis ve ingiliz konsoloslugu bu
alanda 6nemli calismalarda bulunmustur. David Urquhart'tan baska Fransiz Blak Bey
de iktisat duglincesinin yayllmasinda 6nemli hizmetlerde bulunmustur. Blak Bey 6nce
izmirde cikardigi gazetelerle; sonra da devletin resmi yayin organi olan Le Moniteur
Ottoman’daki gorisleriyle klasik iktisat distncesinin yayiliminda dnemli rol oynamistir.
1840 senesinde (lkede yayimlanan Ceride-i Havadis'in sahibi ingiliz tiiccar Churchill
de gazete sUtunlarindaki gérusleriyle klasik iktisadin yayiliminda rol oynayan énemli
diger bir sahistir.

Klasik iktisat dusuncesinin Ulkede yayilimini hizlandiran en 6nemli etken 1838te
imzalanan Balta Limani Ticaret anlasmasidir. Serbest iktisat dlsuncesi ilkeleri
dogrultusunda imzalanan ticaret anlasmasi sonrasi modern iktisat fikirleri tilkede hizla
yaylimigtir. 1820’lerden sonra Ulkede gérilmeye baslayan klasik iktisat dlstncesinin
ne olduguna ait ilk iktisat yayimlari 1850’lilerde gérilmus, yayimlanan iktisat kitaplari
dénemin 6nemli haberlesme araci olan gazeteler vasitasiyla Osmanli halkina
aktariimistir, Osmanli’da egitim kurumlarin gelismemis olmasi nedeniyle Ulkede
modern iktisadin 6gretilmesinde gazeteler énemli rol oynamiglardir. Bu calismada
ekonomi ilmi hakkinda dénemin yayin organlarindaki bilgilendirici ve 6gretici yazilari
tespit edilmis ve bu yazilarin igerigi incelenmigtir. Ayrica ddnemin ilk iktisat kitaplarinin
gazetelerdeki tefrikalar tespit edilmis sonra da ekonomi ilminin égretilmesi ve halkin
egitiimesinde gazetelerin oynadigi rol dile getirilmigtir.

Gazetelerde bir iktisadi duslnceyi anlatan ve benimseyen yazilarin gérilmesiyle
birlikte iki iktisadi kitabin tefrikasi da yer almistir. Bu tefrikalardan ilki Terciiman-1 Ahval
gazetesi’nde Serif Efendi tarafindan 1861 senesinde yayimlanmistir. Serif Efendi, kitabi
dnce gazetede tefrika ettikten sonra 1863 senesinde nesretmistir. ikinci ise Terakki
gazetesi’nde 1869 yilinda Mehmet Mithat tarafindan yazilan kitabin tefrikasidir. Bu
iki tefrika yazisi daha cok dgretici bir Uslupla yazilmistir. Bu tefrikalarla halkin modern
iktisadi konulara ait bilgisi artirimaya calisiimistir. Bu iki tefrikada anlatim seklinin iki
kisinin karsilikli konusma seklinde olmasi ve birinin sorular sorarak bir hoca-6grenci
havasinin veriimesi daha cok iktisadi kavramlarin halka dgretiimeye c¢alisiimasinin
kanitidir. Bu tefrikalardan Mehmet Mithat'in tefrikasi halk dilinde olup gunlik olaylardan
Ornekler verilerek iktisadi konular anlatiimistir. Bu iki tefrikanin gazetelerde yer almasi,
basinin ekonomi ilmini halka 6gretmeye ¢alistiginin géstergesidir.
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Calismanin ana amaci Ulkede kamuoyunu olusturan 6zel gazetelerin yayimladigi
1860 senesinden itibaren gazetelerin halkin modern iktisat 6gretiimesinde oynadigi
roli gdéstermektir. 1860 senesinde yayimlanan Terciman-i Ahval, Tasvir-i Efkar,
Mecmua-1 Finun, Mirat, Takvim-i Ticaret, Muhbir, Hirriyet ve Terakki gibi gazetelerin
yayim politikasiyla Ulkede ilk defa devlet digi bir 6zel kamuoyu olusmus ve halk
aydinlatiimaya calisiimistir. Osmanli gazetelerin halki aydinlatmanin yaninda onlarin
bilgi seviyesini artiracak bir yayim politikasi da gitmus ve Osmanli gazeteleri Ulkede
gelismeyen laik egitim kurumlarin gérevlerini icra ederek bir okul hizmeti vazifesini
icra etmiglerdir. 1860 dénemi Osmanl gazetelerin degindigi konulardan biri de iktisat
ilmi olmustir. Gazetelerde birgok iktisat yazisi yer almistir. Bu dénemde gazetelerde
ilk defa iki iktisat kitabin tercimesi yapilmistir. Terciiman-1 Ahval gazetesinde 1861
senesinde Mehmet Serif Efendi’nin tefrika edildigi “i/m-i Emval-i Milliye” Glkede tefrika
edilen ilk iktisat kitabidir.2 1869 senesinde Terakkide yayimalanan Mehmet Mithat'in
“Ekonomi Terctimesi: Fenni [dare’de ikinci iktisat kitabidir. Bu iki kitabin segimin nedeni
lUlkede ilk iktisat kitap teftikalari olmasidir.

1. Osmanli'daki Egitim Sistemi ve Modern Egitim Kurumlan

Osmanlr’'da egitim Tanzimat donemine kadar sadece medreselerde verilmis, Ulkenin
sivil ve askeri personeli medreselerden karsilanmistir (Kazici, 2004: 85-86). Klasik
dénemde egitim ilkdgretim dizeyinde mahalle mektepleri ve yiksek dizeyda ise
medrese olarak iki asamayla verilmekteydi. Bu mekteplerde genellikle dini egitim
verilmigtir. Mahalle mektepleri varklikh mahalle sakinleri tarafindan kurulmus ve
giderleri dini vakiflar tarafindan saglanmistir. Bu yoéntem sonucu halki egitme
vazifesi cemaat icinde dini kurumlar tarafindan icra edilmistir (Somel, 2010: 38-39).
YUksek egitim kurumlari olan medreseler ise klasik ddnemde Ulkenin askeri ve mulki
personelini yetistirecek duizeyde akli ve dini bilimler dogrultusunda egitim vermislerdir.
Medreselerin de finansmani vakif sistemiyle karsilanmig, bu da medreselerin zamanla
akli ilimlerden ziyade sadece dini egitimin yapildigi bir egitim surecine géturmustur
(Urekli, 2002: 385-387). Avrupa’da egitim yéntemleri ve ders programlari degisirken,
Osmanli medreselerinde herhangi bir degisim yasanmamis ve medreseliler egitimde
gbrilen ufak tefak yenilik hareketlerine de engel olmuslardir (Kodaman, 1991: 2).

Osmanli Devleti'nde egitimin duzenlenmesi reform hareketlerinin devam ettiriimesi
ve kalicilagsmasi icin énemli bir adim olarak gérilmustir ve bu dogrultuda egitim
modern bilgiler 151g1 altinda laiklestiriimeye cahlsiimistir (Kanat, 2018: 486). Dini
egitimin hakim oldugu bir egitim sisteminden 19. ylzyilin baglarinda ordu ve mulki
idarelerin modernlesmesiyle laik egitim sistemi dogrultusunda ilk egitim kurumlar
acilmaya baslanmistir (Ortayli, 2000: 186). Modern egitim kurumlarinda ilk érnekler
askeri okullarda olmus, bu dogrultuda eskiden acilan Mihendishane okulu gelistirilmis,
Tibbiye yeniden kurulmus ve Harbiye okulu acilmistir. Modern egitim kurumlari Bati
tarzda egitim vermeye baslarken ilk 6gretimde halen dini egitim baskinligini korumus
bu da modern laik egitimin yayginlasmasini engellemistir (Berkes, 2003: 184).

2 Osmanli ilk iktisat kitabi olan ilmi Risale-i Tedbir-i Umran-i1 Milki” kitabi Takvim-i Vekayi'de tefrika edilmemistir.
Sadece Malthus dogrultusunda niifus konusu gazetenin 54 ve 55 sayilarinda yayimlanmstir.
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Osmanlr’da 1859 senesinde kiz ve erkek dgrenciler icin sanayi mektepleri kurulmasinin
planlanmasina karsin gerekli altyapilarin olmamasi nedeniyle herhangi bir adim
atilamamistir (Ortayli, 2000: 188). Ulkenin teknik ve uzman kadrolarini yetistirmek
amaciyla meslek okullari aciimistir. Bu dogrultuda 1847 senesinde Ziraat Mektebi,
1859 senesinde Baytar Mektebi 1860 senesinde Orman Mektebi egitim hayatina
baslamistir. Bu meslek okullari ilkégretimden ziyade ylksek dgretim egitimi vermesiyle
Ulkede mesleki egitim yayginlasamamistir (Ortayli, 2000: 188). Cevdet Pasa’nin
dedigi gibi egitimde modernlesme ilk 6gretimden degil “orta yerden” baslamis bu da
modern egitimin yayginlasmasini engellemistir (Giindiiz, 2015: 67). 1862 senesinde
mahalle mekteplerin i1slah edilmesine ¢alisiimasina karsin bir ilerleme saglanamamig
ve mahalle mekteplerinde modern egitimin verilmesi ancak 1880’lerde gerceklesmigtir
(Gunduz, 2015: 71,87).

Osmanli burokratlar tlkenin iktisadi politikalarini kendinden énceki devletin yénetim
tecribelerinden istifade ederek yurutmustir. Birokratlarin uyguladiklarn iktisat
politikalari akademik iktisat teorilerine dayanmamigtir (Sayar, 2001: 123). Osmanh
iktisat politikalari modern iktisat biliminin éne cikardigi birey yerine devleti 6n planda
tutan “ilm-i Tedbir-i Devlet’ dogrultusunda yuritilmastar. Devlet iktisada hakim olmus,
tim iktisadi mekanizmalari bireylere birakmamig, kendisi yaratmustur (Sayar, 2001:
123). Osmanli burokratlari iktisat politikalarina iktisadi verim mefhum agidan ancak
1830’larda ingilizlerin tasviyesiyle yaklasmaya baslamis, bu da dlkenin modern
iktisatla tanismasini saglamistir (Sayar, 2001: 116). Baslangi¢cta modern iktisada
mesafeli olan Osmanli insani 1850’lerden sonra iktisada ragbet etmistir (Sayar,
2006: 256). Osmanli’da modern iktisat egitimi 1840’lara kadar gérilmemigtir. Klasik
dénemde iktisat egitimi islam kiiltiir etkisiyle olusan iim-i Tedbr-i Menzil kavrami altinda
verilmistir (Orman, 2001: 303-304). iimi- Tedbir-i Menzil islam ilimler tasnifinde ameli
felsefe kisminda yer almis ve ev ekonomisini konu edinmigtir. iim-i Tedbir-i Menzil
kavrami Tirkge'ye ev ydnetimi olarak gevirilebilir (Beser, 2014: 8). ilm-i Tedbr-i Menzil
ile Yunan felsefesinin Oikonomia arasinda hem muhteva hem isim arasinda dogrudan
bir iligki olmus ve Iim-i Tedbir-i Menzil Aristo felsefesinden etkilenmistir (Orman, 1992:
251). ilmi Tedbir-i Menzil, ev ve aile toplumunu temel bir sosyal ve ekonomik birimi
olarak gbérmuls ve iktisadi ev ekonomisi dogrultusunda evin gelir-gider ydnetimini
dikkate almistir (Orman, 1992: 280).

Modern iktisat ilk defa Mekteb-i Tibbiye’de Serendi Arsizen tarafindan verilmistir.
Bu egitim hakkinda fazla bilgiye sahip olmamiza ragmen dersde Rossi’den cevirdigi
“Cours d’Economie Politik’ adl kitabi okutmaktaydi. Aslinda bir i¢c hastaliklari doktoru
olan ve Tibbiye’de hekimlik dersi veren Arsizen iktisat dersi de vermistir (Sayar, 2001:
128). Osmanli’da ilk defa sistemi bir sekilde iktisat dersi 1859 senesinde agilan Mulkiye
Mektebi’nde verilmistir (Findikoglu, 1946: 32). iktisat dersi mektebin ikinci senesinde
“Ekonomi Politik yani Istihsal-i Servet ve Yesari-i Miilk ve Tebaa” ad altinda Terciime
Odasi hulefasindan Emin Efendi tarafindan verilmistir (Ergin, 1977: 599). Emin
Efendi’'nin istifa etmesinden sonra iktisat dersini Mekteb-i Milkiye Cografya Hocasi
Cevdet Efendi vermistir (Cankaya, 1969: 77). Sonra mektepte iktisat derslerini Mehmet
Serif Efendi vermis ve ders notlarini “ilm-i Emval-i Milliye” adiyla nesretmistir (Kecetep,
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2016: 825). Bu calismanin konusu olan gazetelerin ekonomi ilmini 6gretiminde roltiniin
fazla olmasinin nedeni yukarida ifade edildigi gibi Glkede modern egitim kurumlarin
sadece yuksekodgretimde sinirh bir sekilde kurulmasidir. Egitimi halen geleneksel
dini egitim dogrultusunda veren medreselerin kaldirlmamasidir. Bu ddénemde
sadece Mekteb-i Tibbiye ve Mekteb-i Milkiye okullarinda iktisat dersi verilmistir. Bu
da gazetelerin iktisadin 6gretiimesinde bir egitim kurumu olarak &nemli olmasini
saglamigtir.

2. Gazetelerdeki Ekonomi ilmi Hakkindaki Yazilar ve Yayimlan ilk Kitaplar

Osmanli Devleti’nde yeniligin yayginlasmasinda énemli katki saglayacak kurumlardan
biri de yine 19. ylzyilda gérilen gazetelerdir (Tanpinar, 2001: 146). Gazeteler,
toplumdaki gelismeleri aktararak, toplumsal olaylari ve ydnetim politikalarina karsi
kamuoyunun tepkisini 6lgmede dnemli bir giic kazanmis ve kamuyounu yénlendirmistir
(Gundiz, 2018: 17). 1860’ senelerden itibaren gazeteler olaylari nakletmekten ziyade
okurlara faydali bilgiler vererek halka egiten bir kurum haline gelmistir. Gazeteler
gercek anlamda bir kirsu rolini oynamis ve fikirler gazete sayesinde yapici bir
unsur olarak topluma yayilmistir. Gazeteler aracihgiyla vatan, millet, harriyet, hak,
adalet ve insanlik gibi mefhumlar dogrultusunda yeni bir insan tipi tesekkul etmistir
(Tanpinar, 2001:249). Gazelerin etkisiyle 6zglrlik ve mesgrutiyet gibi kavramlar
Osmanli toplumunda yayillmis ve Ulkede kendini 6zgurce ifade eden bireyler ortaya
cikmistir (Kaya, 2018: 38). Ulkede gazeteler diisiincenin topluma yayiimasinda énemli
rol oynamig, kalabaliklar gazeteler etrafinda toplanmis, halka okumayi 6gretmis
ve bir mektep vazifesi gérerek halki egitmistir (Tanpinar, 2001: 250). Gazetelerin
yayginlagsmasiyla c¢esitli bilgi kaynaklarina halkin dogrudan ulasabilme imkani dogmus
ve halkin bilgiye ulasabilme sureci kolaylagsmigtir (Karpat, 2013: 187). Gazeteler bu
dénemde halkta iyi yada kétu ahlakin ve fen ve sanat bilgisinin olusmasinda énemli
gobrevler gérmustir (Kologlu, 2010b: 158). Osmanli’da gazeteler bir toplumun haber
alma ve eglenme fonksiyonunda yaninda ayni zamanda toplumun kultirel degisimini
saglayarak demokratiklesmesini de saglamistir (Kadioglu, 2018: 100). Ulkenin
modernlesmesinde énemli katkilar saglayan gazeteler muislim-gayrimislim esitliginin
ve yerel meclislerle segme ve secilme aliskanliginin saglanmasinda énemli katkilar
saglamistir (Doganer, 2012:115).

Avrupa’da kitabin halkin bilgi seviyesinin artirlmasi ve egitmede oynadigi roll
Osmanli’da gazeteler tstlenmigtir. Bunun nedeni de kitabin ileri dizeyde uzmanlasmis
bir kitleye hitap etmesiydi. Ulkede okur yazar oraninin disilk olmasi nedeniyle
Ulkede gazete kultirl olusmusg, gazeteyle genis bir kesim glndelik ve bilgilendirici
bilgilere sahip olmustur (Kologlu, 2006: 24). Osmanlr’da okuryazarlik oranlari 1860’l
senelerinde %5 civarlarinda idi. Bu da bilgiyi ulasmay! zorlastirmaktaydi. Okuryazarlik
yetenegini elde eden kisinin ilk bagvuru kaynagi kitaptan ziyade gazetelerdi. Bu
nedenle kitap yazarlari da kitaplarini énce gazetelerde tefrika etmis, sonra kitap
halinde piyasa surmuglerdir (Kologlu, 2010b: 157-158). Ayrica lUlkede modern okul
sayisinin fazla olmamasi ve mevcut olan okullarda ders programlarinin gogunun dini
agirhkli olmasi nedeniyle modern bilgiye ulasmada gazetelerin dnemini artirmis ve
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Tanzimat toplumu gazeteler araciigiyla modern bilgilere ulagsmistir (Orman, 2018:
242-243). Osmanlr’da gazeteler sadece olaylara ait bilgi ve haber aktarmaktan ziyade
halkin kultirve egitim seviyesini artiracak bilgi veren bir fikir gazeteciligi formatinda
yayimlarini sirdirmistir (inugur, 1999: 192-193). Dénemin aydinlari, gazetelerin
toplumu etkileme glciniln farkinda olduklarinindan duslnce ve fikirlerini dncelikle
gazeteler araciligiyla vermistir. Gazetelerin egitici ve dgretici bir fonksiyonda olmasi
glndelik hayattaki etkisini artirmasina neden olmustur (Bulut, 2018: 72-73). Gazetelerin
egitim roll Ustlendigi sektdrlerden biri de iktisat olmusg, gazetelerde ekonomi ilminin
tarifi yapilmig, yararlari anlatiimig, bankacilik, sanayi, ticaret ve ziraat gibi iktisadi
sektorlerde halkin bilgi seviyesini artirici bilgiler verilmistir. Ulkenin mali sorunlarin
hakkinda halk bilgilendirilmis, fakirlerin durumu anlatilarak toplumsal sorunlarda halkin
bilinglendirilmesi artiriimistir (Kologlu, 2010a: 60-67).

Osmanlrda ilk iktisat kitabi “Risale-i Tedbir-i Umran-1 Mulki” adli bir yazmadir.
86 sayfa olan yazmanin kim tarafindan yazildigi bilinmemektedir. Kitap ekonomi
politikten yapilmis bir ¢eviri olma ihtimali olup basvurdugu kaynaklar hakkinda bir bilgi
bulunmamaktadir. Risale yazarinin kitapta Malthus’tan s6z ederken yakinda Takvim-i
Vekayide Malthus hakkinda tanitici bir yazinin nesredilecegini belirtmesi ve makalenin
Takvim-i Vekayinin 54-55. sayilarinda yayimlanmasi nedeniyle kitabin 1830’larin ilk
yillarinda yazildigi anlasiimaktadir (Ortayh, 1983: 39-40). Kitap girig, bes bolim ve
sonu¢ kisimlarindan olugsmaktadir. Giris bélimuinde teori cergeve, birinci bdlimde
iktisat ilminin temel kavramlari, ikinci bélimde Uretim ve Uretim faaliyetleri, Ggtnci
bélimde uretim fonksiyonlari, dérdinct bdélimde fiyat ve deger, besinci bdlimde
ise ndfus sorunu anlatiimigtir (Ortayli, 1983: 41-42). Yazar, eserin yazilma amacini
merkezi hiikiimetin harcamalarin artmasi nedeniyle iktisadi sistemin degistigini ve yeni
bir iktisatdi anlayis ve bilginin gerekli oldugunu belirtmis ve bu ilmi halka 6gretmek
amaciyla yazdigini agiklamigtir. Eserde devletin yerli tliccarlari korumasi ve ticaretin
gelismesi icin gerekli tedbirleri almasi gerektigi ifade edilmistir (Ortayl, 1983: 40).
Yazar, Avrupa’daki ekonomi degisiminin askeri alandaki yeniliklerin sonucu oldugu
ve Osmanli’nin bu degisime ayak uydurmasi gerektigini vurgulamistir. Ayrica tlkede
modern ekonomi ilmi 8grenildikten sonra Avrupa devletleriinin iki yiz senede gdsterdigi
iktisadi kalkinmayr Osmanli Devleti'nin yirmi senede gerceklestirecegini belirtmistir
(Kologlu, 2010a: 132). Yazar, merkantilizm, fizyokrat, tabii denge kuramcilari,
Malthus, Say ve Ricardo’ya kadar bircok ekonomi sistemlerinden etkilenerek eserini
olusturmustur (Ortayli, 1983: 43). Yazar, eserinde Osmanl’nin modern iktisada
intibakini saglamak icin Avrupa’da nesredilen iktisat kitaplarinin Turkce’ye tercime
edilmesini, sanayi ve ticareti gelistirmek icin ticaret meclislerinin kurulmasini énermistir
(Aydar, 2016: 34-35).

Ulkede yayimlanan ilk gazete olan Takvim-i Vekayi Osmanli'da ilk iktisat kitabi olan
“Tedbir-i Umran-1 Mulki” adl eserin bazi bélimlerini 54 ve 55. sayilarinda yayimlamistir.
Yayimlanan bélimlerde nifus artisinin énemine Malthus ve Estrada adli iktisat¢ilarin
gériislerine atif yaparak deginmistir (Kologlu, 2010a: 132). Ulkede yayimlanan ikinci
gazete olan Ceride-i Havadis, okuyucularinin “ilm-i Tedbir-i MenziP (Ekonomi ilmi)
konusunda uyanik olmasini ve bu ilmi 6grenmelerini istemistir. 1852 senesinde
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ekonomi ilmine deginen ilk yaziyi yayimlanmistir (Berkes, 1975: 331-332). Yazida
dini bilgilerden sonra égrenilmesi gereken ilmin hikmet-i ameliye denen ilimler oldugu
belirtiimis ve bu ilimler sonucu insanoglunun maagsini kazandigini ifade etmistir. Ayrica
gazete matbaasinda halkin anlayacagi bir seviyede Tedbr-i Menzil kitabi basip 20 kurus
fiyatla okurlarina satmistir (Findikoglu, 1946: 20-21). Bu kitabin yazarin bilinmemekte
ve kitap hakkinda herhangi bir bilgi bulunmamasina karsin Berkes bu kitabi Sehak
Abru tarafindan yazilma ihtimalinin oldugunu séylemektedir (Berkes, 1975: 332).

Ulkede ikinci ekonomi kitabini yazan Serendi Arsizen Mekteb-i Tibbiye-i Sahane’de
Fransizca iktisat dersleri vermekteydi (Sayar 2003a: 155-156). Arsizen, 1809 senesinde
Silivri'lde dogmus, egitim icin istanbul’a gelmis ve burada Rum Mektebi'nde egitimini
tamamladiktan sonra Filibe Rum Okulu’'nda 6gretmenlik yapmistir. Sonralari dénemin
etkili burokrati Mustafa Resit Pasa’nin himayesinde Paris’e tip egitimine génderilmisg,
sekiz sene tip egitimi aldiktan sonra Mekteb-i Tibbiye de hocaliga baslamistir. (Sayar,
2003b: 116-117). Arsizen’in, Mekteb-i Tibbiye’deki hocaligi 1838-1849 seneleleri
arasinda sirmustlr (Sayar, 2006: 263). Arsizen italyan iktisatci Rossi’'nin eserini
Fransizca olarak tekrardan yazmis, eseri Aleko Suco Turkge'’ye “Tasarrufat-1 Mdilkiye”
adiyla terciime etmistir. (Cakmak, 2011: 113-11). Eser, Arsizen tarafindan dénemin
padisahi Sultan Abdllmecid’e takdim edilmigtir (Sayar, 2001: 23). Tasarrufat-1 Mulkiye
kitabi bazi tarihciler tarafindan italyan iktisatci Rossi’nin cevirisi olarak ifade edilmesine
karsin eser, klasik iktisadi bilgileri ve Osmanli i¢in ekononmi politika 6nerilerini
iceren 6zguin bir calismadir (Geng-Ozgiir, 2011: XVII-XIX). Ug bélim, mukaddime
ve hatimeden olusan kitap 128 sayfadir. Giris kisminda ekonomi ilminin gerekliligi,
Osmanl’da sanayilesme tartismasi, Avrupa’da isci sinifi ve isci Ucretlerin ortaya
cikisini incelemistir (Sayar, 2003b: 123). Eserin birinci béluminde “kuvvet-i maliyenin
teskili ve istihsali”, ikinci béliminde “tevzi ve mukasseme-i emvalin ahvali’ ve Gglncu
bélimde ise “esbab-i maliyenin ahvaline” deginmistir (Sayar, 2006: 264). Arsizen,
Osmanli i¢cin sanayilesmeyi énermis, bir Glkenin glicinln cografi genisliginden ziyade
ticaret, tarim ve sanayi sektorlerinin gelismisligiyle 6l¢tlecegini vurgulamistir. Ziraat ve
sanayinin gelismesinin ticarete bagh oldugunu ve bir tlkede ticaretin gelismesiyle bu
sektorlerden daha fazla istifade edilecegini belirtmistir. Arsizen, ticaretin herhangi bir
kisittamaya maruz kalmadan serbest yapilmasini savunmustur (Geng-Ongr, 2011:
XX).

Sehak Abru, tlkede yayimlanan Ug¢linci ekonomi kitabini ¢ikartmistir. Abru, Say’in
“Catehisme d’Economie Politique” adli eserini 1852 senesinde “ilm-i Tedbir-i Menzi’
adiyla tercime etmistir (Sayar, 2003a: 156). Abru, eseri tercime ederken ekonomi
politik karsiligini ilm-i Tedbir-i Menzil olarak gevirmesi llkede bu tabirin yaygin bir
sekilde kullaniminin sonucudur (Orman, 2001: 358). Abru, 1823 senesinde izmir'de
dogmus, egitimini izmir’deki Fransiz ve Ermeni okullarindan almistir (Kilig, 2012: 103).
1849 senesinde Istanbul’a gelerek Babiali Terciime Odasi’nda ise baglamis (Balcl,
2009: 107), sonra Hariciye Nezareti’nin gesitli dairelerinde gorev almig, uzun yillar Ali
ve Fuat Pagalarin mutercimi olarak ¢alismigtir. Abru’nun iktisat kitabi disinda bircok
kitap cevirisi bulunmaktadir. Abru, ayni zamanda Encimen-i Danisin harici Uyeligi de
yapmistir (Sayar, 2004: 263-264). Takvim-i Vekayi Fransizca tercimangini da 1851-
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1856 senesi araliklarinda sirdurmistir (Balci, 2009: 108-109). Abru, Say’in sualli-
cevapl otuz bélimden olusan eserin formatini degistirerek eseri nesir yéntemiyle
yeniden yazmistir. Bu nedenle kitap telif-tercime olarak anlandiriimaktadir (Sayar,
2006: 266). Eser donemin padisahi Abdilmecid’e takdim edilmistir. Bu takdim edilme,
yonetimin modern iktisat ilmini tegvik ettigini gdstermektedir. (Sayar, 2006: 255).
Kitap uzun sire Turk iktisat distncesinin temelini teskil etmistir (Mardin, 2002: 75).
Ancak eser, dar bir burokrat kesiminden 6te halk kesimlerine ulasamamigstir (Sayar,
2001: 128). Eserde, burokratlarin ve kamu harcamalarinin azaltilmasi, tarafsiz vergi
dasuncesi ve politikalari, borglanmanin sakincalari gibi konular klasik iktisat dlistincesi
dogrultusunda verilmistir (Sener, 1994: 218-219). Abru, ayrica 1851 senesinde gazete
cikarmak icin devlete miracaat etmesine karsin teklifi kabul edilmemistir (Ortayli,
2011: 394).

1860 senesinde Charless Wells tarafindan Londra’da Tirkce yazilan ‘4im-i Tedbir-i
Mulk” yayimlanan diger bir iktisat kitabidir. Kitap bir iktisadi teori kitabi olmaktan ziyade
bir iktisat tarihi kitabini andirmaktadir (Berkes 1975: 333). Eser, giris, sonu¢ ve dokuz
bélimden olusmus, ilkel toplumlarin iktisat anlayisindan ingiltere’de demiryollarin
etkisine kadar ki iktisat konularinna deginmistir (Tltengil, 1965: 146). Ayrica is bolim,
ticaret, mal, sermaye, para, banka, icatlar ve bor¢lanma konularina deginmistir (Sener
1994: 219).

1860 senesinde yayimlanan llkenin ilk 6zel gazetesi olan Terciiman-i Ahvalin degindigi
konulardan biri de ekonom ilmi olmustur. Gazetede Mehmet Serif Efendi tarafindan
yazilan “Ekonomi Politik fiminin Tarikiyle Hudud-1 Tabiyesinin Tahdidi Beyanindadir’
baglikli makaleyle ekonomi ilmi hakkinda okurlara bilgi verilmistir. Serif Efendi, bu
ilmin Avrupa’nin tim egitim kurumlarinda égretildigini vurgulamistir. Ekonomi ilminin,
insanoglunun Urettigi mallarin etkilerini, aralarinda olusturduklari iligkileri, bu iligkilerin
cemiyeti harab edip zarar verecek hastaliklar arastirdigini ve bunlara ¢ézim urettigini
belirtmistir. Ekonomi ilmi’nin baglangig tarihini ingiliz Adam Smith’in 1776 senesinde
basilan ¢ ciltlik eseri gostermistir. Eserin Fransizca’ya cevrilerek bu ilmin dinyaya
yayildigini, ¢esitli milletlerden alimlerin eserler telif ettiklerini belirtmistir (Serif Efendi,
1861a: 3). Sonraki sayida ise Serif Efendi, “ilmi Emvali Milliye” olarak tercime
ettigi ekonomi ilminin &zelliklerini anlatmigtir. Bu ilmin Uretim, bélisim ve dagitim,
mibadele ve tlketim olarak doért bélimden olustugunu ifade etmis ve ekonomi
ilminin icerigi hakkinda okurlari bilgilendirmistir. Serif Efendi, bir tlkenin bu ilmin
kurallarini benimsedigi takdirde servet ve ticaret konusunda ilerleyip zenginlesecegini
vurgulamistir. Bu konuda ingiltere’yi érnek vermis ve Ingiltere’nin serbest iktisat
dusuncesini benimsedigi icin gelistigini belirtmistir (Serif Efendi 1861b: 2).

1862 senesinde yayimlanan Mecmua-i Flinun'un bilgi verdigi konulardan biri de
ekonomi ilmiydi. Ohannes Efendi tarafindan derginin 2 ve 6. sayilarinda yayimlanan
“4Im-i Servet-i Milel” adli makalede ekonomi ilmi okurlara tanitilmistir. Ohannes Efendi,
makalede ekonomi ilminin temeline ait calisma, ihtiyac, servet, Uretim, is bélima,
mubadele, sermaye, para, bélusum, tiketim, fayda ve deger gibi kavramlari serbest
iktisat duslincesi dogrultusunda agiklamistir. Bir Ulkede Uretimin fazlaligini zenginligini
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Olcuth olarak géren Ohannes Efendi, Ulke kalkinmasi igin Uretimin artiriimasini ve
ticaretin serbestlestiriimesini istemistir (Ohannes Efendi, 1862: 86-92; 243;249).

1860’lilarin diger yayim organi olan Tasvir-i Efkarda Sinasi, Serif Efendi’nin “ilmi Emval-i
Milliye ”olarak cevirdigi ekonomi kitabinin nesredildigini belirtmis ve bu bahisle ekonomi
ilmi hakkinda okurlarina genel malumat vermistir. Sinasi, ekonomi ilminin toplumun
tim servetlerinin nasil olustugunun sebebini acikladigini ifade etmis ve servetten
istifadenin nasil olmasi gerektigini inceledigini belirtmigtir. Bir devletin gelismisliginin
bu ilmi bilip bilmemesine bagh oldugunu ifade etmis ve 6zellikle birokratlarin bu ilmi
6grenmesini istemistir. Hem ferdin hem de toplumun gelismesinin servetinin cokluguna
bagli oldugunu ifade etmistir. Bu nedenle servetin artiriimasi ve llkenin zenginlesmesi
icin bu ilmin kanunlarinin bilinmesini ve ilme gére hareket edilmesini istemistir (Sinasi
1863: 1).

Calismanin igerigini olusturan tefrika kitaplarinin yazarlarindan biri olan Mehmet Serif
Efendi, Mekteb-i Milkiye’de ekonomi dersi vermistir. Mulkiye’de verdigi ders notlarini
1863 senesinde “ilm-i Emval-i Milliye” adiyla nesretmistir (Findikoglu, 1946: 22). Serif
Efendi, eserinde Ulkenin sanayi ve ticarette geri kalmasindan dolay! bazi kisilerin
Osmanlr’nin Avrupa sanayisini taklit ederek sanayilesmede basarisiz olacagini ve bu
nedenle ulkenin sanayilesme yerine sadece ziraatta gelismesini elestirmistir (Kurdakul,
1990: 58). Milli servetinin kaynagini anlamayan milletlerin kisa sulre igerisinde
servetlerini kaybettiklerini ifade etmistir. Ispanya’nin Amerika’yr kesfinden sonra
Ulkelerine getirdigi yUkli miktarda altin ve glimlsten sonra servetin altin ve gimis
oldugunu dustinerek milli sanayi ve ticareti biraktiklarini ifade etmis ve bu nedenle milli
servetinin zamanla harice aktigini belirtmistir. Bir Glkenin milli servetinin ziraat, sanayi
ve ticarette gerceklesen Uretim oldugunu vurgulamistir (Kurdakul, 1990: 59). Tercime
Odasr’nda c¢alisan Serif Efendi’nin, ddnemin dnemli yayimlari olan Terciiman-1 Ahval
ve Mecmua-i Flinun'da ekonomi yazilari da ¢ikmistir (Sener, 1994: 220).

Diger tefrika kitabinin yazari olan Suray-1 Askeri memurlarindan Mehmet Midhat, 1869
senesinde Alman iktisatci Hobner’in Fransizcaya “Halka Dair Ekonomi Politik Kitabr’
ismiyle gevirilen kitabini “Ekonomi Terciimesi: Fenn-i idare” adiyla Tirkgeye gevirmistir
(Kurdakul, 1990: 57). Kitabin yariya yakin bdlimu Terakki gazetesinde nesredilmistir
(Sener, 1994: 224). Mehmet Midhat, kitabi yazma amacini llkede yayimlanan iktisat
kitaplarinin egitim almis kimselerin anlayacagi derecede oldugunu ve bu kitaplarin
halkin okuyup anlayamayacagini ifade etmis ve bu nedenle bu kitabi okumasi az olan
halkin anlamasi i¢in yazdigini belirtmistir (Findikoglu, 1946: 23-24). iktisadi terimlerin
Turkge karsiliklarini yazmaya 6zen géstermis ve birgok Turkge iktisadi terim Gretmigtir.
Ornegin rant kelimesine karsilik kesim sézcigiini kullanmistir (Berkes, 1975: 333).
Eserde gerek isci gerekse de kiucik esnafin bankalardan yararlanmasinin imkansiz
oldugunu belirtmis, bu nedenle isci ve kicik esnafin bir araya gelip kredi sirketleri
kurarak kredi sorunlarini ¢ézebilecegi ifade edilmistir (Kurdakul, 1990: 58). Halkin
tembelligi ve Iizumsuz harcamalarini fakirligini nedeni olarak gdstermis ve bundan
kurtulmak i¢in ise tasarruf, calisma ve sirketlesmeyi 6nermistir (Kurdakul, 1990:
58). Eserde, makinanin faydalari, zengin ile fakir, yoksulluk ve bunun sebepleri gibi
konulara da deginilmistir (Kurdakul, 1997: 120).
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3. Mehmet Efendi’nin Terakki'de Yayimlanan Ekonomi Terciimesi: Fenni idare
Kitabinin Tefrikasi

Mehmet Mihtat'in 1869 senesinde yayimlanan kitabi ayni senede Terakki gazetesinin
sayfalarinda tefrika edilmistir. Asagida Terakkinin farkli sayilarinda tefrika edilen
kitabin igerigi incelenmistir. Mehmet Midhat, Terakkinin 81. sayisinda llkede modern
iktisat bilimi 6greten kitaplarin ¢cok az sayida oldugunu belirtmis, yayimlanan kitaplarin
ise halk tarafindan anlasiimayacak sekilde agir bir dille yazildigini ifade etmistir. Halkin
bu kitaplardan istifade etmesi icin bir ekonomi hocasina miracaat etmek zorunda
kaldigini ve kitaplardan yetetince istifade edemedigini dile getirmistir. Ayrica Ulkede
ekonomi ilmini halka anlatacak ekonomi hocasinin da az oldugunu belirtmistir. 19.
yuzyilda énemli bilim haline gelen ekonomi ilmini halkin anlayacag! Arapga ve Farsca
terimlerinden arindiriimis Turkge kitabinin yayimlanmasinin zorunlu oldugunu ifade
etmis ve Terakki gazetesinde bu dogrultuda Alman iktisat¢i Otto HUbner’in kitabininin
Fransizca aslindan Turkgeye cevireceklerini belirtmistir. Kitabin kigtik boy olup soru-
cevap formatinda hazirlandiginindan faydali olacagini ve kitabi biraz okuma yazma
bilen halkin anlayacagi basit bir Turkce ile nesredilecegini ifade etmistir. Mehmet
Mithat, eserinde éncelikle calismanin ne oldugunu anlatmistir. insanin tarlarini isleyip
cift strduklerini, ekip bictiklerini, ormanlarda avcilik ettigini, nehirlerde balik¢ihk
yaptigini, demir ve tahtayi igledikerini, bez ve kumas dokuduklarini belirtmis ve bu
gibi faaliyetlerin calisma oldugunu ifade etmistir. insanin giinliik ihtiyaclarinin temini
ancak calismak sonucu elde ettigini ve bunlarin elde edilmesi i¢in ¢calismak zorunda
kalindigini vurgulamistir. insanin calisarak bircok fayda ve kazang elde edecegini
belirtmistir (1869a: 1-3). Mehmet Mithat, 82. sayida ise tembellik meselesine
deginmistir. Calismayan kisilerin gezip dolastiklarini ancak sonraki glinlerde zorunlu
ihtiyaclarini temin edemeyecegini belirtmistir. Zengin bir insanin bile calismazsa kisa
bir stirede zorluklar yasayacagini ve bu dogrultuda zenginlerin de ¢alismasi gerektigini
vurgulamistir. insanoglunun galismadigi takdirde zengin ve fakir herkesin ag kalacagini
belirtmis, gecim kaynaklarinin Uretilemeyecegini ifade etmistir. Calismadikca paranin
elde edilemeyecegini ve insanin bu hayatta gecimini saglayamayacagini belirtmigtir.
Calismamanin genel degil bireysel oldugu takdirde bu kisinin gecim kaynaklarini
temini icin baskalarindan dilenmesi gerekecegini ve dilenmenin ¢alismaktan daha zor
oldugunu vurgulamistir (1869b: 3).

Mehmet Midhat, 83 sayida “taksim-i amef’i bir kitap érnegi vererek anlatmistir. Yazilan
bu kiiclk ekonomi kitabin énce yazar tarafindan yazildigini sonra matbaada onlarca
kisinin is bolimU gercgeklestirerek kitap halinde cogaltildigini ifade etmistir (1869c:
2). Mehmet Mithat, 84. sayida bu kitabin yazar ve matbaacilardan baska kagidin
imali, ilmin 6grenilmesi, kitabin postalanmasi, ve kitabin ulastiriimasinda yollarin
yapimi strecinde de is béliminin gerceklestigini vurgulamistir. Butin bu is bélimu
olmadigi takdirde kitabin yazardan okura ulasma slrecinin gerceklesmeyecegini
ifade etmistir. is bélima olmayip da sadece bir kisinin kitabi yazmasi, basmasi, kitabi
basan makineleri icat etmesinin imkansiz oldugunu ve kitabin asla olusamayacagini
belirtmistir (1869d: 4). 86. sayida bir malin Uretiminde farkh kisilerin is paylasimi
gerceklestirerek calismasina taksim-i amel yani is bolimu dendigini belirtmistir. Bir



Akdeniz iletisim Dergisi
Modern iktisadin Ogretilmesinde Gazetelerin Rolii ve Gazetelerdeki iktisat Kitabi Tefrikalari (1860-1870 Dénemi)

kisinin kendisinin cogu kez amel ettigi bir eylemi gerceklestirmesiyle bir yetenek elde
edecegini ve bunun sonucunda o iste bir ustalik kazanacagini ifade etmistir. Kitabin
basilmasinda ¢alisan murettib meslegini ne kadar sik tekrar ederse yada ekonomi
ilmini 6grenen dgrenci ne kadar ¢ok tekrar edip dersine calisirsa o derecede usta
olacagini vurgulamistir. is béliminin sadece iste uzmanlasmay! saglamadigini
ayni zamanda faydali alet ve makinalarin Uretiimesini gerceklestirecegini ve farkli
kisilerin yeteneklerin bir araya gelmesiyle bunun gercgeklestigini vurgulamistir (1869e:
3). Mehmet Mithat, 87. sayida ise is bélumiyle gerceklestiren makinalar sayesinde
ucuz Uretimin gergeklestiriimesinin midmkin oldugunu vurgulamistir. Kitap érnegine
tekrar deginen Mehmed Midhat, basma makinalarin icat edilmesiyle ¢ok sayida kitabin
basiimasi sonucu kitabin ucuz satildigini ifade etmistir. Kagidi Ureten makinalarin
pahali olmasina karsin makinaden elde edilen kagidin ucuz elde edilmesinin taksim-i
amelle gerceklestigini belirtmistir. Bu taksim-i amel sayesinde ylzlerce yetenekliinsanin
emegiyle ucuz lretimin gerceklestigini ifade etmistir. is bdlimi gerceklesmeseydi bir
kitabin basilmasinin hem uzun surecegini hem de pahali Uretilecegini belirtmistir.
Kitabin Gretiminin maliyetli ve mesakkatli olacagindan bu bilgiden istifade edecek kisi
sayisinin az olacagini ve bilginin yayilamayacagini dile getirmistir. is bélimii sayesinde
kitabin ¢ogalmasi sonucu medeniyetin daha da gelistigini ve bugtinkii medeniyetin ig
bdlim0 sonucu oldugunu ifade etmigtir (1869f: 3-4).

Mehmet Midhat, 89. sayida miibadele konusunu anlatmigtir. Ciftcinin sadece ziraatla,
dulgercinin tahtayla, kunduracinin ¢izmeyle ve terzinin dikisle ugrastigini ve zanaatlarin
¢ok muskul isler oldugunu ve bu isi 6grenmek icin uzun sire emek verdiklerini
vurgulamistir. Bu zanaatkarlarin bazen diger zanaatgiyla isbélumu gergeklestirdigini
kunduracinin lazim olan takim aletini dulgerciden aldigini ve dilgercinin de kendi
ayakkabilarini kunduracidan satin aldigini belirtmigtir. insanin iglerini aralarinda
taksim-i amel ettigini ifade etmis, eger bu is bolimu gerceklesmedigi takdirde
kunduracinin bir giinde yaptigi tretimi bir haftada elde edecegini belirtmistir. Ayrica
kunduracinin lazim olan bir sofra takimini Gretmesi halinde de bunun daha maliyetli
elde edecegini bildirmistir. Bir ¢iftcinin sadece bugday urettigini ancak kendisine lazim
olan elbise, ayakkabi, sofra ve iskemlesinin taksim-i amel sayesinde elde ettigini,
diger zanaatkalarin da taksim-i amel sonucu lazim olan ihtiyaglari bagka kisilerden
karsiladigini belirtmistir (1869g: 4). Mehmet Mithat, 90. sayida taksim-i amelin, bir kisinin
Uretimi gerceklestirdikten sonra kendisine lazim olmayan kismi bagkalariyla mibadele
ederek kendisine lazim olan ihtiyaglari temin etmeyi lGzumlu kildigini belirtmigtir.
Ciftcinin Urettigi malin tiketmedigi kismini kunduraciya, kunduracinin ise gizmelerini
ciftciye verdigini belirtmis, gerceklesen bu alisverise mibadele dendigini bildirmistir.
Kunduracinin bir giinde Urettigi ayakkabiyi dulgercinin bir haftada Uretecegini ayni
zamanda dulgercinin bir giinde yapacagi sofra takimini da kunduracinin bir haftada
Uretecegini bu nedenle kunduracinin sofra takimini dulgerciden dulgercinin ise
ayakkabilari kunduracidan mibadele ettiklerinde, mibadele sonucunda ikisininde
yediser glinde Uretecedi bir Grlinl bir glinde Uretecegini ve altisar glinde ¢ok daha
fazla Uretim gerceklestireceklerini belirtmigtir (1869i: 4). Mehmet Mithat, 92. sayida
insanoglunun tim gecim kaynagini kendisi gerceklestigi takdirde gerceklesecek
faydanin az olacagini ve bircok islevi de gerceklestiremeyecegini belirtmistir. Mibadele
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gerceklesmedigi takdirde insanoglunun lazim olacagi tim gereksinimleri kendisinin
tedarik etmesinin imkansiz oldugunu vurgulamistir. Taksim-i amel ve miibadele sonucu
insanoglunun gereksinim duydugu tim ihtiyaclarini hem kalite hem de ucuz olarak
olarak elde edecegini ifade etmistir (1869k: 2-3).

Mehmet Midhat, 94. sayida mlbadele sayesinde Ulkelerin Uretemedigi birgok Grinu
uzak Ulkelerden miibadele ettigini belirtmistir. italya’da limon ve zeytin, Amerika'da
pamuk ve kahve, Almanya’da elma ve ketenin Uretildigini ifade etmis ve bu Urlnlerin
tim bolgelerde uUretilmesinin imkansiz oldugunu vurgulamistir. Mibadele sayesinde
Ulkelerin Uretemedikleri esyalari uzak bolgelerden temin ettigini belirtmistir. Amerika’nin
limon ihtiyacini miibadele sonucu italya’dan elde ettigini bildirmistir. Miibadele sonucu
Allah’in (cc) yeryuzunin farkli bélgelerine verdigi hediyelerden tim insanlarin istifade
edip ve bunlardan faydalandigini ifade etmistir. Mibadele sonucunda ulkeler muhtag
oldugu esgyalar komsu Ulkelerden hatta uzak Ulkelerden temin ettigi icin Ulkelerin
mubadeleden kazang¢ sahibi olduklarini belirtmistir. Eger fayda elde edilmeseydi
bélgelerarasi mibadelenin olmayacagini ifade etmigstir (1869I: 3). Mehmed Mithat,
95. sayida mubadelenin Ulkelere yada kisilere olan faydasini su érnekle acgiklamigtir.
iki 6grencinin birisinde 2 kalem digerinde de 2 kalem tragi olsa ve égrenciler bunlari
aralarinda muibadele ettigi takdirde kendisinde olmayan seye sahip olacaklarini
vurgulamistir. Bunun gibi birgok &érnegin verilebilecegini, uzak iki Ulke arasindaki
mubadelenin bdyle oldugunu, bir UGlkenin ipegi diger Ulkenin ise limon ve elmalar
oldugunu ve bunlari mubadele ederek olmayan seyi elde edeceklerini ifade etmistir.
Mehmet Mithat tim Glkelerin Uretecegi Urtnlerde de mulbadelenin gergeklesecegini
vurgulamigtir. Celigin tim (lkelerde Uretilmesine kargin ¢ogunlukla ingiltere’den
mubadele edildigini belirtmigtir. Her evde ekmek pisiriimesine karsin ekmegin firincidan
alindigini, bunun nedenini ise ekmegi evde Uretmekten ziyade firincidan daha ucuz
alinmasi oldugunu ifade etmis, ingiltere’den geligin mibadele edilmesinin de bdyle
oldugunu belirtmistir. ingiltere’den celigin ucuz dretilmesiyle buradan geligin alinmasi
sonucu Ulkelerin celigi Uretecegi sermayeyi uzman oldugu sektérde kullanarak
bundan daha fazla istifade edebilecegini vurgulamistir (1869m: 4). Mehmet Mithat, 98.
sayida pahal Uriinden az kimselerin istifade edecegini, ucuz Uriinde ise istifade eden
kisilerin fazlalasacagini ve bircok insanin ihtiyacinin karsilanacagini ifade etmistir.
Mibadele sayesinde uzak bélgelerden ucuz malin temin edilmesiyle insanlarin
daha fazla fayda saglayacagini belirtmistir. Mibadele olmayan yerde taksim-i amelin
gerceklesmeyecegini bu dogrultuda orada barbarligin hikim strecegini ifade etmistir.
Farkl bélgelerden ucuz mal temin etmenin ilerleme agisindan énemli oldugunu ve
ucuz bolgelerde mal teminin maliyetli olmasina karsin bunu kolaylastirmak igin birgok
ulasim aracin geligtirildigini ve maliyetlerin dusuraldaginu belirtmigtir. Buglnku asirda
ulasim maliyetlerinin malin maliyetinden dusik bir oran teskil ettigini vurgulamistir
(1869n: 1-2).

Mehmet Mithat, 99. sayida para konusuna deg@inmistir. Para ile insanoglunun
lazim olan zorunlu ihtiyaglarini satin aldigini ve para olmadigi slirece bunlari satin
alamayacagini belirtmigtir. Paranin bir degisim araci oldugunu belirten Mehmet Mithat,
parayla kunduracinin fesciden kundura almadan ihtiyacini giderdigini, mibadeleyi
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kolaylastirdigini ve eger para olmasaydi fescinin fesini satmak icin ihtiyac hissetmedigi
kundurayl almak zorunda kalacagini ifade etmistir (18690: 2). 100. sayida ise
mibadele araci olarak énceleri bircok degerli seyin kullanilmasina karsin bunlar
arasinda tasinmasi kolay olan altin ve gimustn mubadele araci olarak kullaniimasinin
tercih edildigini ifade etmistir. Altin ve gimusin bozulmazligr ve degerinden dolayi
tim bélgelerde kabul gérdigund, bunun sonucu mibadele araci olarak tim Ulkelerde
kullanildigini belirtmistir. Altin ve gimuisin bir mal olarak talep edilmedigini, bu
madenlerin ticareti kolaylastirdigi icin talep edildigini ve bu nedenle mibadelede altin
ve gimusin kullanildigini dile getirmistir (1869p: 6). Mehmet Mithat, 102. sayida altin
ve gimusln uzak bélgeler arasi ticareti kolaylastirdigini ve altin ve giimUs sayesinde
insanlarin tim zorunlu ihtiyaglarini kolayca temin ettigini belirtmistir. Altin ve gimusun
sadece mubadeleyi kolaylastirmadigini ayni zamanda servet biriktirme araci oldugunu
ve insanlarin servetlerini altin ve giimus olarak biriktirebileceklerini ifade etmistir. Uzak
bélge ticaretinde altin ve gimuisin tagsinmasi kolay oldugundan ve herhangi bozulmanin
gerceklesmemesinden dolayi tercih edildigini ve birka¢ sene saklanmasiyla degerinin
degismedigini vurgulamistir (1869r: 3)

Mehmet Mithat, 108. sayida sermaye ve faize deginmistir. Sapan sahibi bir ¢ift¢inin
sapanla topragini islerde daha fazla fayda ettigini belirtmistir. Toprag! olup da sapani
olmayan ciftcinin sapani olan ¢iftgiden 6dln¢ almasi durumunda sapan sahibinin
bu &édin¢ vermede sapanin kendisine lazim oldugundan zararli ¢ikacagini ifade
etmistir. Bu nedenle sapani olmayan cifici sapan sahibine belli bir Ucret vererek
sapan sahibinin zararini karsiladiktan sonra sapani elde edecegini bildirmistir.
Toprak icin de bu durumun gecerli oldugunu ve toprak sahibisinin arazisini bu sekilde
bagkalarina kiraladigini ifade etmistir. Para icin ayni durumun gegerli olacagini belirten
Mehmet Mithat, sermaye sahibi kisisinin sermayesiyle kendi islerini blyutip daha
da istifadesini gergeklestirecekken bunu bagkasina vermesinin zor olacagini verse
bile kendi kazancinin telafi edilmesi isteyecegini verdigi sermayeye karsi daha fazla
isteyecegini bu fazlaliga para meselesinde faiz, toprak meselesinde ise kira denildigini
belirtmistir (1869s: 7). 110. sayida ise Mehmet Mithat sermaye sahibinin sermayeden
fayda go6rdugund, sermayenin bir muilk oldugunu, bundan dolayi fayda gérmesi
hakkinin oldugunu, ancak insanin emek verdigi sermayeden fayda alabilecegini
ifade etmistir. Sapan sahibi ciftcinin sapani saklarsa bundan fayda edemeyecegini,
lazim olan ciftcilerin isi gértlmediginden Uretimin artmayacagini ancak sapan sahibi
sapanini kiraya veririse Uretimin artacagini ve kendisinin de bundan kazang elde
edecegini belirtmistir. Sapan sahibinin sapanini daha 6énceki emekle elde ettigini ve
kazandigi para ile aldigindan aldigi Gcretin sapanin ¢aligtirma tcreti oldugundan hakki
oldugunu vurgulamigtir (1869t: 3-4). Mehmet Mithat, 114. sayida faiz ve kira konusuna
devam etmistir. Sermaye ve arazi konusundaki durumun sapan hakkindaki durum gibi
oldugunu belirtmistir. Sermaye sahibinin 6dling verdigi eski calismasinin eseri oldugunu
ve buna karsilik aldigi faizin eski ¢alismanin mukafati oldugunu ifade etmistir. Bu
mukafati almak icin sermayenin 6dling olarak verilmesi gerektigini belirtmistir. Sonra
faiz oraninin artis ve azalislarin nedenine deginmistir. Faizin sermaye sahibinin eski
calismanin GrlGni mikafati olduguna tekrar ifade eden Mehmet Mithat, sermayeden
alinan faiz miktarinin alet ve araziden alinan kira gibi gelirden az oldugunu belirtmistir.
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Cunku paranin herhangi bir yipranma payinin olmadigini ifade etmistir. Paranin geriye
6denme olasihgi ne kadar yuksekse faiz oranlarinin o derece az oldugunu ayrica
6édung karsihginda rehin alinirsa faizin yine az olacagini ifade etmis, eger teminat
yoksa paranin geri 6denme riski nedeniyle faiz oraninin ylksek olacagini sdylemigtir.
Ayrica faiz oranin bor¢ alacak kisinin kredisine gére degisebilecegini ¢aliskanligi ve
ustahgr etklenlerin faiz oranini disulecegini belirtmistir. Faiz oranlarini ayrica devletin
usul ve yontemlerine bile etkide bulunacagini ifade etmis, sermayenin geri 6denmesi
hususu guiven verici kanunlarla teminat altina alindiginda faiz oranlarinin disuk
olacagini belirtmigtir (1869u: 7).

Mehmet Mithat, 116 sayida fabrika, zanaatkar ve is¢i meselesine deginmistir. Ham
demirin faydasinin az oldugunu ancak bu demirin fabrikalarda isletildigi zaman
faydasinin ve degerinin artacagini ifade etmistir. Demirden yapilan aletler olmasaydi
insanoglunun yasamin zorlasacagini ve topraklarin islenmesinin mesakkatli olacagini
belirtmistir. Ayrica pamugun ham olarak faydasinin da az oldugunu, ama pamugun
fabrikalarda isletmesiyle elde edilen iple bircok dokuma Grin(n Uretildigini ve insanlarin
soguktan korundugunu vurgulamigtir (1869v: 6).

4. Mehmet Serif Efendinin Terciiman-1 Ahval’de Yayimlanan ilm-i Emval-i Milliye
Kitabinin Tefrikasi

Mehmet Serif Efendi Mekteb-i Mlkiye’de verdigi ders notlarini 1863 senesinde “ilm-i
Emval-i Milliye” baghgiyla nesretmigtir. Kitap yayimlamadan énce Terciiman-1 Ahvalin
slitunlarinda da 1861 senesinde tefrika edilmeye baslanmistir. Serif Efendi, gazetenin
126. sayisinda “ilm-i Emval-i Milliye’nin servetin olusmasi ve refahin gériimesiyle
ugrasan bir ilim oldugunu ve bu ilim dogrultusunda hareket etmeyen milletlerin zamanla
gerileyip ortadan kalktiklarini ifade etmistir. Bu ilmi benimseyen milletlerin niifus olarak
ne kadar fazla olsa bile medeniyetten mahrum olduklari i¢in bunlarin zorluk gérecegini
belirtmigtir. Bu milletlerin sahip olduklari kaynaklari isletemediklerinden dolayi
ortadan kalktigini eger sahip oldugu servetleri istifade icin calisirlarsa medeniyet
derecesinin artip geliseceklerini ifade etmistir. insanoglunun yeryiziinde ilk olarak
hayvanlardan istifade etmeyi 63renip ve bunlari otlamak icin gégebe toplumlar halinde
yasadiklarini belirtmis, éncekilerine gére bir derece medeniyet yolunda ilerlediklerini
ifade etmistir (1862a: 3-4). Serif Efendi, 127. sayida insanoglunun dogada gbcgebe
gibi dolagmalarindan sonra belli bir yerde ikamet ederek ziraata basladiklarini, irili
ufakli sahip oldugu hayvanlardan istifadesini artirarak ziraatini gelistirdikten sonra
insanoglunu cemiyetin (iclincli asamasi olan devletler kurduklarini belirtmistir. Ulum
ve flnun yolunda ilerleyerek her cesit zanaatla mesgul olmaya bagladiklarini ve bu
dogrultuda birgok makine icat edip Gretimi cogalttiklarini ifade etmistir. “ilm-i Emval-i
Milliye’nin bir milleti servet ve medeniyet yolunda ilerlettigini belirtmistir. Bir Ulkenin
gelismisiginin sanayi ve ticaret sektérinden gelisimine bagli oldugunu ifade etmis,
Kuzey Amerika Birligi’nin servet ve refah yolunda gésterdigi gelismesinin bunun sonucu
oldugunu, Misir ve Sam bolgelerinin gelisememesinin nedeninin de bu oldugunu
vurgulamistir. Uretimini sanayide ézel sektérle gerceklestiren Ulkelerin kalkindiklarini
ifade etmis, ziraat, sanayi ve ticaret gibi konularda kisitlamalarin oldugu ulkelerle ile bu
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tarz kisittamalarin olmadigi Ulkeler arasinda gelismiglik farkinin oldugunu belirtmistir.
Herhangi bir kisitlamanin olmadigi Ulkelerde ticaret, sanayi ve ziraatta ilerlemenin
goraldiguni vurgulamistir (1862b: 3-4).

Serif Efendi 132. sayida “ilm-i Emval-i Milliye’nin nazari ve ameli olarak ikiye ayrildigini
belirtmis, bu ilmi nazari ve ameli olarak benimseyen llkelerin sanayisinin kalkinmig
bir seviyede olacagini ve bu dogrultuda servetin artacagini ifade etmigtir. Dinya
baglangicinda imar, sanayi ve ziraat konusunda pek gelismemisken simdi eskisine
gore ilerlemis oldugunu belirtmistir. Kaynaklarin ilm-i Emval-i Milliye dogrultusunda
kullanan Ulkeler ile kullanmayan (lkeler arasinda bir fark oldugunu ve ilm-i Emval-i
Milliye dogrultusunda servetlerinden istifade edemeyen Ulkelerin geri kalmaya mahkum
oldugunu belirtmistir. Servet sahibi olmak i¢in olmasi gereken hirstan bagkalarinin
olumsuz sekilde etkilenmeyecegini bilakis hirsin birgok yenilik getirecegini ve tretimin
ucuz elde edilmesini saglayacagini ifade etmigtir (1862c: 2-3). Serif Efendi, 134.
sayida Illm-i Emval-i Milliye’'nin toplumun servet kaynaklarindan istifade etmek igin
bunlarin toplumun yararina getirimesinin amagclandigini ifade etmistir. iim-i Emval-i
Milliye ilmine gbre servet kaynaginin para olmayip Uretim oldugunu, paranin Gretimi
viucuda getiren bir nesne oldugunu belirtmistir. Bir Glkede tretim gerceklemedigi strece
orada servetin olusamayacagini vurgulamistir (1862d: 3-4). 136. sayida Fransa’da
sarabin ihra¢ edilmemesi icin belirli engellerin konuldugunu, bunun sonucunda Gzim
fiyatinin azaldigini ve bu dogrultuda bircok bélgede Gzimun tarlada ¢lrimus olarak
birakildigini belirtmistir. Yine ingiliz kolonilerinde diger Avrupa Ulkelerine glimrik resmi
konulmasiyla Uretilen kahvelerin gogunun denize atildigini ifade etmistir. Bu nedenle bir
drindn degeri ve Uretimine herhangi bir kisittamanin olumsuz bir sonu¢ dogurdugunu
ve Uretimin azaldigini belirtmistir. Servetin asil kaynaginin para olmadigini bilakis
Uretim oldugunu bir daha vurgulamigtir (Efendi, 1862e: 2-3).

Serif Efendi 137. sayida milkiyet konusuna deginmistir. Servetin olusmasi igin verimli
toprak, alet ve makinalarin sadece bir ara¢ oldugunu servetin asil kaynagin insanin
say u ameli oldugunu belirtmistir. insanoglunun ziraat ve sanayide bilgi birikimini
artirip alinteriyle gcalisarak kazang ve servet sahibi olabilecegini ifade etmigtir (1862f:
2-3). 147. sayida insaoglunun say u amel dogrultusunda c¢alistirimasi konusunda
gayret gosterilmesini istemigtir. insanoglunun calismaya tesvik edilerek sanayi ve
fununda gelismesinin saglanmasini ve yapilacak tesebbuslerde olumlu neticelerin
alinacagini belirtmistir. Bir insani galismaya sevketmenin sanayi ve ilim konusunda
say u amel etmesiyle bundan gerekli faydanin elde edilecegini ifade etmistr. Gogebe
olmayan toplumlari iskan ederek bunlara belirli zanaatlarin dgretilmesiyle bu kigilerin
bu zanaatlarini 6grendikten sonra mesleklerinde daha gelismis alet ve araglar
tedarik edecegini vurgulamistir. Ayrica gdcebeleri iskan edip zanaatin 6gretilmesiyle
gb6cgebelerin kanuna uyan bir topluma dénugeceginden Ulkede asayis ve guvenligin
de saglanmis olacagini belirtmistir (1862g: 3-4). Serif Efendi, 153. sayida bir kisinin
kendi emegiyle elde ettigi seye sahip olmasinin o llkede imarin ve servetin gelismesini
etkileyecegini ve servetin kanunlarla giivenceye alinmasinin refah agisindan énemli
oldugunu vurgulamistir. Filan dikkanin Rahim beye, filan hamamin Kerim efendiye,
filan degirmenin Dimitri’ye ait oldugunu hikmedecek kanunla bu mallarin milkiyeti

275



276

Akdeniz iletisim Dergisi
Kenan Demir

glivence altina alindigini ve bunlarin miras ile varislerine birakiimasiyla o Utlkede
servetin artacagini belirtmistir (1862h: 3-4). 177. sayida milkin emniyet altina
alinmasinin Uretim icin énemli bir tesir oldugunu ve bunun sonucunda orada sanayinin
gelisip servet yolunda 6nemli adimlarin gérillecegini belirtmistir. insanoglunun
egyalarin mlkiyetine sahip olmayip da tim mdalkin ortak kullaniimasiyla o Ulkede
imar ve sanayinin gelismeyecegini ifade etmistir. Yonetimin iskan olunan bolgelerde
kisilere bedava toprak verdigini ama topragin bu kisilerin mulkiyetine gectikten sonra
say u amel ederek verimini artirip dretim gerceklestirdiklerini belirtmistir. insanoglunun
milkiyeti elinde olan egyalardan istedigi gibi kullanma serbestliginin olmasinin
buralardan istifadenin artirildigini vurgulamigtir (1862i: 2).

Sonuc

Osmanli Devleti'nde 1830’lu yillardan itibaren Ulkede ikamet eden yabanci vatandaslar
tarafindan serbest iktisat disiincesine ait gérisler 6ne sirilmeye baslanmistir. Bu
yillarda tlkede gérilen basin kurumu sayesinde bu dlstince kamuoyunda verilmis ve
yayimlanan yazilarla halkin modern iktisat ilmini 8grenmesine calisiimistir. Bu dénemde
Ulkede ikamet eden ve serbest iktisat dislncesinin benimseyen Blak Bey Ulkenin
resmi gazetesinin Fransizca bdliumul olan Le Moniteur Ottoman basina getiriimis,
gazetede serbest iktisat dustncesi dogrultusunda yayim politikasi gitmustir. Blak
Bey’in devletin resmi gazetesinde bu dislnceleri aktarmasiyla Osmanl Devleti’nin
de Ulkede modern iktisat ilminin yayilmasini ve bu ilmin halka tarafindan égrenilmesini
desteklegini gdstermektedir.

Ulkede serbest iktisat disiincesinin girmesiyle bu disincenin halka 6gretilmesi
konusunda Bati kaynakl ilk ekonomi kitaplari da yayimlanmustir. iktisat kitaplarinin
yayimlanmasiyla birlikte bu kitaplarin tefrikasi dénemin gazetelerinde yayimlanmaya
baslanmis ve ekonomi ilmi konusuda bircok makale yayimlanmistir. Ulkede yayimlanan
iktisat kitaplari Avrupa Ulkelerinden yayimlanmisg kitaplarin tercimesi olarak bilinmesine
karsin yazarlar tercime ederken kitaplarin yoéntemini degistirmesi ve kendi géruslerini
ifade etmesiyle bu tercimeler telif-tercime olarak adlandiriimaktadir. Osmanli’da ilk
iktisat kitabi yazarin ismi belli olmayan “Risale-i Tedbir-i Umran-1 Miilki’ adli eserdir.
Bu eserin yayimlanmasindan sonra Serendi Arsizen’nin “Tasarrufat-1 Mulkiye”si 1840
senesinde ve Sehak Abru'nun “iim-i Tedbir-i Menzil'iise 1852 senesinde yayimlanmistir.
Bu iki eserle birlikte tilkede 1830’larda giren klasik dustincesi gorugsleri daha sistematik
olarak islenmis ve bu ilmin teorileri halka dgretilmigtir.

Osmanli Devleti’nde halka ilimlerin 6gretilmesi agisinda gazetelerin hizmeti kitaplardan
fazla olmus ve halk gazetelerden ilimleri égrenmistir. Bu nedenele yayimlanan
iktisat kitaplarin tefrikalari ve ekonomi ilmi hakkinda bircok makale gazetelerde
yayimlanmistir. ilk iktisat kitabi “Tedbir-i Umran-1 Miilki’nin bazi bélimleri Takvim-i
Vekayi gazetesinde yayimlanmigtir. 1852 senesinde Ceride-i Havadis, ekonomi ilmi
hakkinda makaleler yayimlamis ve halkin anlayacagi bir dilde basit bir ekonomi
kitabini matbaasinda bastirmis ve okurlarina ulastirmigtir. 1861 senesinde Mehmet
Serif Efendi Terciiman-i1 Ahvalde ve 1862 senesinde ise Ohannes Efendi Mecmua-i
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Flinun’da cesitli makalelerle bu ilmi halka 6gretmeye calismiglardir. Sinasi de 1863
senesinde Serif Efendi’nin “ilm-i Emval-i Milliye” kitabinin yayimlanmasindan dolay!
Tasvir-i Efkar gazetesinde ekonomi ilmi hakkinda okurlarina bilgi vermistir.

Gazetelerde yayimlanan iktisat kitaplarinin tefrikasi ise Serif Efendi tarafindan
yazilan tefrika edildikten sonra 1863 senesinde basilan “ilm-i Emval-i Milliye” ile 1869
senesinde Mehmet Mithat tarafindan yazilan “Ekonomi Terciimesi: Fenn-i idare” bagliki
makalelerdir. Serif Efendi’nin eseri 1861 senesinde Terctiman-i Ahval gazetesinde,
Mehmet Mithat'in eseri de 1869 senesinde Terakki gazetesinde tefrika edilmigtir. iki
eserin tefrikasi yarida kalmis ve kitaplarin tamami tefrika edilememigtir. Bu iki kitabin
tefrikasi ile modern ekonomi ilminden halkin haberdar olmasi saglanmis ve bu ilim
halka o6gretilmeye calisiimstir. Tefrika edilen eserlerin karsiklikli konusma seklinde
yazilan kitaplardan secilmesiyle bu tefrikalarla ekonomi ilminin halka 6gretiimesi
amagclanmigtir. Serif Efendi'nin eseri hoca-6grenci konusmasi seklinde égrencinin
sorular sorarak ekonomi hocanin da bu sorular cevap vermesi ydntemiyle tefrika
edilmistir. Mehmet Mithat’in eseri de soru-cevap ydntemiyle hazirlanmis ve bu sekilde
tefrika edilmistir. iki eserde de ekonomi ilminin temel kavramlari halkin anlayacagi
sekilde verilmesine karsin Mehmet Mithat’in tefrikasi daha basit bir dille anlatiimis ve
verilen érnekler halkin giincel sorunlarindan verilmistir. iki tefrika da bir dlkenin refah
seviyesine ulagsmasi icin bu ilmin bilinmesi gerektigini vurgulamis ve ekonomi ilmi
dogrultusunda tesebbuslerini gerceklestiren Ulkelerin iktisadi anlanmda kalkindiklar
belirtilmigtir.

1860 senesinden sonra gazeteler hem Uulkede gercek bir kamuoyu olusmasini
saglamis hem de halkin bilgi seviyesini artirici bir yayim politikasi guderek halkin
egitimesinde dnemli hizmetlerde bulunmustur. Calismanin konusunu teskil eden iktisat
ilmi konusuda dénemin gazetelerinde bir¢ok yazi yayimlanmigtir. Bu yayinlarda halkin
iktisata olan ragbeti artirlmis ve halka modern iktisat ilmi égretilmistir. Ulkede egitim
kurumlarin gelismemis olmasi sonucu ulkede okur yazar oraninin da diisik olmasi
halkin bilgi 6grenme ihtiyacini gazetelerden elde etmesine neden olmustur. Gazeteler
de halkin bilgi seviyesini artirmayi bir vazife olarak gérmus ve yayim politikalarini bu
dogrultuda surdirmustur. Gazetelerin kahvehanelerde yiksek sesle okunarak okur
yazar olmayan kisilerin gazetelerden istifade etmesini saglanmasi gazetelerin hedef
kitlesinin artmasina neden olmustur. Calismada elde edilen bulgulara gére dénemin
iktisatgilarr 1860 senelerinde gazetelerin tlkenin en énemli 6grenme araci olmasindan
faydalanmiglar ve gazetelerde kitaplarini tefrika ederek bu ilmin populrlesmesini
saglamiglardir.
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Zeka Yapay Ama Ask Dogal:
Bilim Kurgu Sinemasinda Yapay Zeka- Insan Askinin Temsili'

Mehmet Yilmaz?
Nefise Sinem Turan®

0z

Sinemada bir tir olarak “bilim kurgu” ¢atisi altinda temasi bakimindan toplanabilecek
bircok alt tir bulunmaktadir. Bilim kurgu sinemasi; dinya disi varliklar, yasadigimiz
gezegen ile ilgili felaket senaryolari, distopyalar ve zaman yolculuklari gibi cesitli
konular ile seyircinin hayal gtictinin sinirlarini zorlarken, ginumuz yiksek teknolojileri
icerisinde 6nemli bir gelisim potansiyeline ve gelecee sahip yapay zekalar ile de
seyirciyi bulusturmustur. Geleceg@e iliskin bir vizyon sunan bilim kurgu sinemasi,
yapay zeka ve insan arasindaki etkilesimin varabilecegi boyutlar ile ilgili ipuglarini da
barindirmaktadir.

Yapay zekalar; ilk giinden bugtine farkli bigcimlerde bilim kurgu sinemasinda kendine
yer bulurken genellikle insanda yaratti§i korku duygusuna kosut olarak islenmis,
yapay zekalarin kontrol edilemez gelisminin insanliin sonunu getirme ihtimali ise
korkunun ana kaynagi olmustur. Ancak sinemada yapay zekalar ile insan sadece
olumsuz durumlar yasarken temsil edilmemistir. Yapay zeka ve insan etkilesiminde
“ask” gibi gorece derinlikli ve sinirlar cizilemeyen bir duygunun islenmesi séz
konusu olmustur. Bu anlamda insana dair oldugu dusinilen ask duygusunun yapay
zeké ile paylasiimasinin bilimkurgu sinemasindaki yansimalari arastiriimaya deger
g6rilmektedir.

Atif: Yitmaz, M. ve Turan, S., N. (2018). Zeké Yapay Ama Ask Dogal: Bilim Kurgu Sinemasinda Yapay
Zeka- insan Askinin Temsili. Akdeniz Universitesi iletigim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Aralik (30) s. 281-300
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Ozellikle son vyillarda bilim kurgu sinemasi icerisinde insanlarin, yapay zekalar ile
ask iligkisi icinde oldugu film &rneklerine sik¢a rastlanmaktadir. Calismada, yapay
zeka insan etkilesiminde “ask’in nasil ele alindiginin farkl boyutlari ile betimlenmesi
hedeflenmektedir. Orneklemini 2010 yili sonrasina ait The Machine (2013), Ex Machina
(2014) ve Uncanny (2015) adli filmlerin olusturdugu calismada; yapay zeka ve insan
arasindaki askin sinemada ne sekilde yer aldigi “ask ve cinsellik”, “teknoloji ve bilim”,
“yalnizlik”, “beden”, “6grenme”, “siddet”, “gercek ve yalan”, “gdzetim”, “yaraticr’,
“6lim ve dogum” ortak temalari (zerinden tematik film analizi ile degerlendiriimek
istenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Bilim Kurgu Sinemasi, Yapay Zeka, Ask
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Intelligence Is Artificial But Love Is Natural:
Representation Of The Artificial Intelligence- Human Love In Science
Fiction Cinema

Abstract

There are many sub-titles that can be collected under the “science fiction” as a genre
of cinema. A science fiction film forces the boundaries of the imaginary power of the
audience with various topics such as extra-terrestrials, disaster scenarios, dystopias,
and time travels, while at the same time it brings together with the audience the
artificial intelligence, which has a significant potential of development, and a future in
today’s high technology. The science fiction cinema which is loaded with the mission of
presenting a progressive point of view for the audience also contains hints about the
dimensions of the interaction between artificial intelligence and human beings.

While artificial intelligence has always had a place in the science fiction cinema in
different ways, it is often associated with fear arisen in the human-beings, and the
possibility of their uncontrollable developments bringing the end of the mankind has
become the main source of this fear. However, artificial intelligence in the cinema is not
represented as in the way that it is hostile to people. In artificial intelligence and human
interaction, the processing of a deep and boundless feeling such as “love” arouses a
desire to analyze. It is worth investigating that the reflections of the “love” sentiment,
which is thought to be related to human beings, is shared with artificial intelligence to
science fiction cinema.

Especially in recent years, film samples in which people are in love with artificial
intelligence are found frequently in science fiction cinema. In this study, it is aimed to
describe different dimensions of how “love” is handled in artificial intelligence-human
interaction. In this study it is aimed to evaluate how the love between the artificial
intelligence and man takes place in the cinema by making thematic film analysis
of the selected films of the post-2010 period, which are The Machine (2013), Ex
Machina (2014) and Uncanny (2015) with the common themes of “love and sexuality”,

“technology and science”, “loneliness”, “body”, “learning”, “violence”, “truth and lies”,

” o«

“surveillance”, “creative”, and “death and birth”.

Keywords: Artificial Intelligence (A.l.), Love, Science Fiction Cinema
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Giris

baslatan Melies sinema izleyicisinin merakini uzaya yonlendirmis, bilim kurgu

sinemasi 6zellikle edebiyattan aldigi ilhamla farkl konularla izleyicisinin ufkunu
genisletmeye devam etmistir. Dinya digi varliklar, dinya ile ilgili felaket senaryolari,
distopyalar ve zaman vyolculuklari bilim kurgu sinemasinin yer verdigi baslica
konulardir. Tim bunlarin iginde “yapay zek&” olgusu, bazen tek basina bazen de diger
konular icinde yer alan bir yan 6ge olarak bilim kurgu sinemasinda ragbet géren bir
konuma sahiptir.

Sinemada “Aya Seyahat” (1902) ile en sade bigimiyle bilim kurgu gelenegini

Bir ileri teknoloji ¢iktisi olarak gindelik yasamlarimiza da girmeye baslayan yapay
zekalar, sinema tarihinin baslangicindan itibaren bilim kurgunun malzemesi olmustur.
Hizli ve “otonom” gelisimlerinin kontrol edilemez bigcimde énlne gecilmez bir hal alma
potansiyeli tasimasi, insanlstl 6zellikler kazanmasi ve insanhigin sonunu getirme
olasiliklari; yapay zekalari korku senaryolarinin odagina oturtmustur. Seksenli yillarin
teknoloji ataginin potansiyel yenilikleri karsisinda farkli kesimlerin statiiko kaybi
endiselerini yansitan ve ayni dénemin “Frankestayn” olarak tabir edilen filmlerinin
temel motivasyonu yapay zeka icin de gecerli olmustur. Fakat sonrasinda yapay
zeké ile insan arasindaki etkilesimin farkli boyutlar ile temsil edildigine iliskin érnekler
g6rilmektedir.

Yapay zeka, klise ve sig bir korku ekseninden kaymaya baslamig, insanlik igin
tehditkar “disman” konumundan yardimci ve dosta dogru evrilen temsillerde yer
almistir. Ozellikle son yillarda yapay zeka ve insan etkilesiminde “ask” gibi ziyadesiyle
derinlikli bir duygunun islenmesi, bilimkurgu sinemasinda yapay zekéa temasinin seyri
bakimindan dikkat ¢ekicidir ki calisma bu diizlemde bilim kurgu sinemasi, yapay zeka
ve ask olmak Uzere ¢ temel konu Gzerine oturtulmaktadir.

Calismada nitel arastirma yOntemleri icerisinde yer alan amagh Orneklemlerden
benzesik 6rnekleme bagvurulmustur. “Buradaki amag, kiguk, benzesik bir érneklem
olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu tanimlamaktir.” (Yildinm ve Simsek, 2016: 120).
Bu dogrultuda arastirma evreni uluslararasi platformda vizyona girmis ask konulu ve
teknoloji temali ana akim filmlerdir. Yapay zeka-insan askini konu edinmeleri dolayisiyla
amacli 6érneklem olarak The Machine (2013), Ex Machina (2014) ve Uncanny (2015)
adli filmler secilmistir. Ardindan odaginda yapay zeka- insan agki olan segili filmlerde
arastirma konusunun hangi temalar Gzerinden islendigini tespit etmek bakimindan
ortak temalar belirlenmeye calisiimistir.

izlemeler sonrasinda “Ask ve Cinsellik” (odak konu ayni zamanda ortak bir temadir),
“Teknoloji”, “Yalnizhk”, “Beden”, “Ogrenme”, “Siddet”, “Yalan”, “Gozetim”, “Yaratic” ve
“Olim” olarak belirlenen ortak temalar araciligiyla érneklem filmler tematik film analizi
yontemi ile irdelenmis; ortak temalar Gzerinden yapay zeké ve insan arasindaki ask
eksenli iligkinin ne sekilde ele alindigi betimlenmeye calisiimistir.
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1. Bilim Kurgu Sinemasinda Yapay Zekanin “Seyri”

Diger sanat dallari ile Uretken bir birliktelik icinde olan sinema; edebiyattan hem hikaye
anlaticiligi hem de anlatim turleri noktasinda belli birikimleri 6diing almistir. Bu anlamda
bilim kurgu, bir tir olarak edebiyatin sinemaya kattigi 6nemli bir degerdir. Gercek
yasama alternatifler sunan ve zaman zaman da onu fantastik 6gelerle birlestiren bilim
kurgu, béylece hem okuyucunun hem de seyircinin akil ve hayal guctnin sinirlarini
zorlamaktadir.

Bilim kurgunun ortaya ¢iktigi dénem ile ilgili olarak Batur su bilgileri aktarmaktadir
(1998: 42): “Bilim kurgu tird, zamanin ekonomik bir degere doniistigu Sanayi Devrimi
dénemine ait bir tardir ve bu tlrin &6zelliklerinden olan zamana egemen olmasi,
uretime, sisteme, verili olana vb. egemen olmasi anlamini icerir.” Dolayisiyla bilim
kurgu; Aydinlanma sonrasi, insan aklina ve onun Urettiklerine olan inanci arkasina
alarak yoluna devam etmistir. insan Griinii teknolojinin de bu baglamda bilim kurgu
anlatimi icerisinde yer almasi kaciniimazdir. Ancak gerek edebiyatta gerekse
sinemada, bilim kurgunun teknolojiyi isleyis bicimi ikili bir yapi gostermistir. Teknoloji;
insanlk adina umut vaat eden gelismeler seklinde sunuldugu kadar, bazilari tarafindan
da korku senaryolarinin ana unsuru haline getirilmistir. Teknolojinin olumlanarak bir
anlatim égesine dénusturilmesinde, Sanayi Devrimi sonrasi daha karmasik bir hal
alan giindelik yasam yatmaktadir. Clinki olumlamalarda hayat kaygilarinin ilaci olarak
teknoloji gdsterilmektedir. Bilim kurgu da bu sancilar dindirmeye teknoloji ile aracilik
etmektedir.

Bahsedildigi Gizere, teknoloji; bilim kurguda yalnizca rahatlatici ve giiven verici bir rol
oynamamistir, ayni zamanda kaygi uyandirici bir etken olarak seyirci ile bulusmustur.
Bu anlatiyi tetikleyen etmenin ise Dinya Savaslari oldugu dustnilmektedir. Nitekim
Sanayi Devrimi’'nin beraberinde getirdigi teknoloji coskusu, savaslar nedeniyle yerini
hayal kirikhgina birakmigtir ve teknoloji bir korku 6gesine déntsmistulr. Dolayisi ile
teknoloji olgusuna iligkin olumlu oldugu kadar olumsuz da olmak Uzere iki kutuplu bir
bakis acisi mevcut olup bu durum bilim kurgu sinemasinda bir ileri teknoloji unsuru
olarak yapay zekalar icin de gecerli gorilmektedir. Sinema tarihinin ilk ginlerinden
bugline degin, bilim kurgu filmlerinin vazgecilmez &geleri olan yapay zekalara hem
yardimci, dost, hatta sevgili gibi ‘iyi’ roller verilmistir hem de diinyanin sonunu getiren
senaryolarda 6nemli payeler bicilmigtir.

Yapay zekanin sinema tarihinde bilinen ilk 6rnegi Fransiz yonetmen Andre Deed
tarafindan 1921 cekilen “Mekanik Adam”dir (Coker, 2016, s. 24). izleyen yillarda,
edebiyat uyarlamalar olarak sinemaya tasinan Frankenstein (1931), Bride of
Frankenstein (1935) ve Dr. Jekyll and Mr. Hyde (1932) filmleri de yapay zekanin
sinemadaki atalari olarak anilabilir. Nitekim s&z konusu filmlerde; “(...) bedeni
yonlendirme, ya da ruhtan yoksun, bitiin denetimi ‘kasifinin’ elinde toplanmis yapay,
biyolojik, anatomik yapisi iyice degistiriimis insanlar yaratma cilginigina kaymistir.”
(Rolloff ve Seesslen, 1995:172). Sonrasinda insan bedeni ile ilgili bu degisimlere
teknoloji de eklemlenerek bilim kurgu sinemasinda yapay zeka karakterlerinin éni
acilmis olacaktir.
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Whitby’nin (2005: 17): “Yapay zekd; insanlarda, hayvanlarda ve makinelerde zeki
davranisin ne oldugunu inceleyen ve insan yapimi aygitlarin nasil bu tip davraniglar
sergileyebilecegini bulmaya caligan bir bilim dalidir. insanligin simdiye kadarki en gug
ve belki de en heyecan verici girisimidir.” s6zlerine katilmis olacak ki; Steven Spielberg,
Artificial Intelligence (2001) filmi ile bu ‘en heyecan verici girisimi’ ailenin énemli bir
Uyesi olarak evlat konumuna yukseltecektir. Ancak bilim kurgu sinemasinda yapay
zekalara her zaman bdyle samimi ve sicak iligkiler ile yer veriimeyecektir.

Nitekim 19. ylzyil Amerikan kiltirinde “Aletlerin kiistah, saldirgan, curetkar, arsiz
hizmetciler olmasina géz yumulurdu ama bu hizmetgilerin kéle statlistinden daha
yukarilara tirmanacag fikri dehset verici bir fikirdi.” (Postman, 2004: 56) ifadesinde
karsilik bulan teknolojiye bakis agisi, bir gelenek olarak devam edecek ve 21. Yuzyil
bilim kurgu sinemasinda da kendini gdsterecektir. Hatta “Isaac Asimov, ¢ robot yasasi
olarak bilinen; “bir robot higbir zaman bir insana zarar veremez ya da eylemsiz kalarak
bir insana zarar verilmesine yol acamaz; bir robot, bir insanin kendine verdigi emre
uymak zorundadir, ancak bu emirler birinci yasayla celisirse, onlari yerine getirmek
zorunda degildir; bir robot, birinci ve ikinci temel yasayla c¢elisen bir duruma yol
acmadigr surece kendi hayatini korumak zorundadir.” (Rolloff ve Seesslen, 1995:
110-111) kurallari, yine Asimov’a ait “l, Robot” hik&yesinden uyarlanan sinema filmi ile
2004’te yikilacaktir.

Automata (2014) da insandan Ustln bir irk olarak yapay zekalari seyirci karsisina
cikararak korkuyu pekistirecektir. Fakat yapay zekélarin birer korku &égesi olma
durumu, sinema tarihi boyunca Stanley Kubrick’in 2001: A Space Odyssey (1968) ve
Ridley Scott’in Blade Runner (1982) filmleri ile unutulmazlar arasina girecektir.

Yapay zekalar ile ilgili farkl tutumlari temsil eden film, dizi ve hatta belgesel érneklerinin
saylisi ise her gegen giin artmaktadir. ingiltere yapimi Black Mirror dizisi (2011-2017),
dért sezon boyunca mutlaka yapay yasam ve yapay zek& konulu bdlimlere yer
vermistir. 2016 tarihinde yayinlanan Westworld dizisi ise tamamiyla yapay yasami ve
yapay zekalari anlatmaktadir. Televizyonculuk anlaminda, National Geographic kanali
da “Gelecege Dogru” (2017) belgeseli ile yapay zekanin varabilecedi u¢ noktalar
seyircilere gdstermistir. Ote yandan 2000’li yillara yaklasirken, yapay zeka ile insan
arasindaki etkilesime farkli bir yorum Chris Columbus’tan gelmistir. YOnetmen,
Bicentennial Man (1999) filminde ‘Yapay zekayi hayatin icerisinde nerede ve ne
sekilde konumlandirmamiz gerekir?’ sorularini sorarken, belki ilk kez “bir insan gibi
asik olunabilecek kadar yakina” cevabini vermigtir.

2. Yapay Zeka: “Bir insan gibi asik olunabilecek kadar yakin”

Sz konusu yapay zekalar ile etkilesim oldugunda, bir¢ok kisinin zihninde soru isaretleri
olusabilmektedir. Hele ki bu etkilesimin boyutlari, agk gibi insan zekasinin sinirlarini
dahi zorlayan bir konu oldugunda durum daha da karmasiklagsmaktadir. Yapay zeka
ile ask iliskisi yasamanin imkansiz veya uzak bir ihtimal oldugu dusiincesinde sdyle
bir én kabul yatmaktadir: “Makineler genelde otomatik, kurallara bilingsizce uyan,
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programlanmis, tekrar edilen kurallara dayal yapisi bilingsiz olarak ¢alismaktadir.
insandaki sagduyu, deger yargilari, soyut diisiinme kabiliyeti, ilham, anlama, kavrama,
yargilama ve sanatsal degerlendirme ise bilincin mutlaka gerekli oldugu, taklit
edilemeyen Ozellikleridir.” (Dogan, 2002: 108). Ancak 6rneklem filmlerinde Dogan’in
aciklamalarinin tersine, yapay zekalarin ask dahil tim insani 6zelliklere sahip oldugu
acikca gorulmektedir. Nitekim askin ayrilmaz bir parcasi olan cinsellik de anlatimlar
icerisinde yer almaktadir.

Yirminci yuzyil sonunda bilgisayar ve internet kullaniminin evlere girmesiyle, yeni
olanaklar dogrultusunda ‘sanal’ arkadaslik ve ask iligkileri yayginlasmistir. Bu
iletisimde kullanicilar karsilarinda gercek bireylerin oldugunu bilerek, sanal ortamin
‘guvenli’ kollarinda, ters giden bir durumla karsilastiklarinda iletisimi bir ‘tik’ ile
sonlandirabileceklerinin glvencesiyle asklarini yasayabilmislerdir. Fakat -yapay
zekalar aski hissetsinler veya hissetmesinler-, giinimuzde kimi bireyler sanal agklarin
6tesinde gerekgeleri felsefi, kilturel, sosyolojik, ekonomik vb. alanlardan ¢alismalara
konu olacak bigimde yapay zeka sevgililere ihtiyac duymaya baslamislardir. Ozellikle
Japonya’da yapay zeké oyuncaklarin tiiketiminde yasanan artisa dikkat ceken Acar, s6z
konusu degisimi sdyle aciklamaktadir: “(...) Bu durum o kadar trajik bir noktaya geldi
ki, artik insanlar oyuncaklariyla arkadaslik kurma ve onlari hayat arkadaslari olarak
benimseme egilimindeler. Ne de olsa, (...) 6lumlu olmayan bir canliya baglanmak,
6lumla bir canliya baglanmaktan her zaman daha ¢ekici oluyor.” (Acar, 2007: 71-72).

Yapay zeké ile birlestirilen ‘teknolojik ask’, toplumun kiltirel égelerine siki sikiya
bagli sinema sanatinin da ilgisinden kagmamaktadir. Henlz 20. ylzyilin baglarinda
yapay zeké teknolojisi bu denli yaygin degilken, Fritz Lang kult filmi Metropolis
(1927) ile konuyu ilk ele alanlardandir. Nitekim filmdeki Maria karakteri, fiziken
kadin oldugu rahatlikla anlagilabilen bir yapay zeka olarak kendisine &sik olunandir.
Lang’in baslattigi sinemada yapay zeké insan etkilesiminde ask gelenegi, 2000’lere
gelindiginde ilerleyen teknolojik gelismelerin beraberinde bir tema olarak sinemanin
malzemesine donismuis bulunmaktadir.

Ydnetmen Andrew Niccol, Simone (2002) filminde, kendi yarattigi bir yazihm kadin
karaktere asik olan Viktor Taransky'’yi (Al Pacino) beyaz perdeye tasimistir. Spike
Jonze ise, Turkge gosterim adi “Ask” olan Her (2013) filminde, Niccol’'lin sade
anlatimini gelistirmistir. Nitekim Simone’da ask tek tarafli bir bicimde insandan yapay
zekaya karsi hissedilen duygular anlaminda ima yoluyla ele alinirken; Her’de artik
acikca karsilikli bir agska hatta cinsel paylagima evrilmistir. iki filmin ortak noktasi, bir
bedene sahip olmayan yazihm turiindeki yapay zekélara agki konu edinmeleridir.
Yapay zekada beden sorgulamasi ve arayisi, Wally Pfister’in Transcendence (2014)
filmi ile devam etmistir. Esi Will Caster (Johnny Depp) 6lmeden &nce zihnini bilgisayar
ortamina aktaran Evelyn (Rebecca Hall), esinin éliminden sonra onunla iletigimini
yapay zeka olarak devam ettirmistir. Bedene sahip olmadigi halde, Willin bir yapay
zeka olarak varligi evliligin surmesinde engel degildir. Her ¢ filmde de yazilim
trindeki yapay zekalar, ask yasanmasi noktasinda insanlari tatmin etmigtir.
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3. Arastirma: Yapay Zeka ile insan Arasindaki Ask iliskisinin Sunumu ile Bilim Kurgu
Sinemasi’'na Bakis

Bilim kurgu ve yapay zeké konusuna ickin degerlendirmelerde teknolojiye getirilen
olumlu ve olumsuz bakis agilari, yapay zeka ve insan arasindaki ask icin de benzer
kararsizligi tasimaktadir. Nitekim ask yasanabilecek kadar insansi yapay zekalar,
filmlerde aski destekleyen farkli temalarin varligi ile korkunun ve guvensizligin
imgelerine dénusebilmektedirler. Bu durum, onlara kargi nasil bir tutum gelistirmek
gerektigi ile ilgili sorunun cevabini geciktirmektedir.

Calismanin érneklemini, anlatilarinin odagina yapay zeké-insan askinin yerlestirdigi
tespit edilen yapimlar olarak The Machine (2013), Ex Machina (2014) ve Uncanny
(2015) adli filmler olusturmaktadir. Calismanin sinirhihigr bakimindan ise, yapildig tarih
araliginda vizyona giren diger bilim kurgu yapimlari, temalarinin agirlikli olarak yapay
zeké-insan arasindaki ask olmamasi nedeniyle degerlendirme disinda birakilmistir.
Ote yandan yapay zekéa-insan agkinin sunumu ve sz konusu iliski anlatilirken tiirsel
olarak yararlanilan temalarin saptanmasi noktasinda érneklem filmlerinin yani sira
benzer Ozellikleri yaklasik olarak tasiyan turdes diger filmler de dikkate alinmustir.
Orneklem filmleri &n izlemeye tabi tutularak arastirma konusunu anlatida tasiyan
temalar tespit edilmistir. Filmlerde anlatisal olarak yararlanildigi saptanan ortak
temalar sirasiyla; cinsellik, teknoloji, yalnizlik, beden, 6grenme, siddet, gercek ve
yalan, gbzetim, yaratici, 6lim olarak kategorize edilmistir. Ardindan her bir film igin s6z
konusu 6gelerin anlatidaki karsiliklari tematik film analizine tabi tutularak yapay zeka-
insan askinin sunumu degerlendirilmek istenmistir.

3.1. The Machine (2013)

5
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MACHINE

“The Machine”in Konusu: ingiltere’de Savunma Bakanligi adina calisan Vincent,
Onemli bir bilim insanidir. Yapay zeka calismalari olan Vincent’in esas amaci; Rett
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sendromu hastasi kizinin beynini nakledebilecegi ve onu 6limsiz kilabilecegi bir
yapay zeka yaratmaktir. Ava adli aragtirmacinin zihnini bilgisayar ortamina gegiren
Vincent, Ava’nin 6ldiriimesi ardindan onun bilgilerini ‘makine’ adi verdigi yapay zekaya
yuklemistir. Ancak, insana dair iyi huylari 6gretmeye calistigi ‘makine’yi savas amagli
kullanmak isteyecek baskalari olacaktir. Vincent sadece kizi icin degil, ayni zamanda
Urettigi yapay zeka icin de micadele etmek zorunda kalacaktir. Bu micadele, Vincent
ve makine arasindaki iliskiyi yakindan etkiler..

“The Machine”in Tematik Degerlendirmesi: “Ask” temasi ilk olarak makine adi
verilen yapay zekanin Vincent’a karsi platonik duygulari ile verilmektedir. Ancak filmin
sonunda Vincent makine ile duygusal bag ve birliktelik kurmaktadir. “Cinsellik” ise,
Vincent ve makine arasinda yasanan bir birliktelik anlaminda filmde yer almamaktadir.
Vicut hatlarindan ve ses tonundan kadin oldugu rahatlikla anlagilabilen makinenin,
zaman zaman ciplak gdsteriimesi cinsellik temasina dair bir 6ge niteliginde kabul
edilebilmektedir.

Basta makine, sonrasinda Suri adindaki yapay zeka ve implant takili askerler filmdeki
“teknoloji” temasinin basat dgeleri olarak gérulmektedir. Yapay zeka calismalarinda
Uretilen yapay kollar ve beyinler de teknolojik unsurlardir. Zaman zaman da Vincent,
hastanedeki kizina farkli cihazlarla testler uygularken sahnelenmektedir. Bdylece
teknoloji, hastaliklar i¢in kullanilan bir ara¢ 6zelligi kazanmaktadir. Vincent’in élime
care olmasi icin makine tzerinde yaptigi calismalar ve onu ‘iyi’ bir makineye dénustirme
cabasi teknolojiye umut beslemenin bir isareti seklinde degerlendirilebilmektedir. Ancak
yeri geldiginde 6limlere neden olan makine, teknolojiye karsi korku beslenmesinin
yolunu acabilmektedir. Tipki Lecourt’un su sdzlerinde oldugu gibi: “Teknik, (...) hepimize
S6limimazu erteleme umudu verip 6lim éncesinde ¢ekilen acilar hafifletmek olanagi
sunarken, 6lduruci bir gl¢ olarak kinaniyor.” (2005: 32). Esi hakkinda bilgi verilmeyen,
6zel hayatinda sadece Rett Sendromlu kizi ile gosterilen, bu ytzden de yalniz oldugu
anlagilan Vincent, varhgi ile filmindeki “yalniz’lik temasinin bir unsurudur. Fakat tek
yalniz karakter Vincent degildir. Can verildigi ilk andan itibaren kapali kapilar ardinda
saklanan, coklukla ve yalnizca Vincent ile iletisim kuran makine i¢in de ‘yalniz’ demek
yanls olmayacaktir. Paul adindaki oglundan haber alamayan, Vincent’in calistig
tesisi tek basina siklikla ziyaret eden bayan Dawson de en az Vincent ve makine
kadar yalnizdir. Ayrica tedavi amacli savas gazisi askerlere uygulanan implantlar
ve protezler, filmdeki “beden” temasini vurgulamaktadir. Beden butinligu bozulan
bu kisiler, teknolojinin yardimiyla tekrar islevsel hale getiriimeye calisiimaktadir.
Audoin-Rouzeau’nun bahsettigi gibi (2011: 235): “Savasta tecriibe edilen her ne
varsa oncelikle bedenle ilgilidir. Savasta siddet uygulayan da siddete maruz kalan da
bedendir. Savasin bedenselligi savas olgusunun kendisiyle o kadar i¢ ice gegmistir ki
‘savasin tarihini’ bu eylemin bedene yasattigi tecriibelerin tarihsel antropolojisinden
ayirmak kolay degildir.” Savunma bakanhgina bagh olarak bu ve benzeri yapay organ
calismalarini Vincent’in yuriitmesinin kisisel nedeni ise; Rett Sendromlu kizi Mary’nin
bilincini aktarabilecegi bir yapay zeka yaratmak istemesidir. Béylece Mary bedenen
yok olsa da, bilinci bagka bir boyutta yasamaya devam edecektir.
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Filmde makine lzerinden ele alinan beden temasi da ilgi ¢ekicidir. Makine; mekanik
yapisi, seffaf teni ile insandan farkli bir bedene sahip olmasina ragmen, kadinsi
hatlari ve ses tonuyla insan gérinimine yaklagsmaktadir. Yaratim asamasinda tim
bedeni kirmizi renkte sivi ile dolduruldugunda tipki bir insan gibi kanli canl gériinen
makine; yogun duygular yasadiginda seffaflagip yanip sénerken igindeki kirmizi
sivinin gbézikmesiyle insandan fiziksel olarak ayrismaktadir. Bedenen bir insana
oldukca benzeyen makine; bilingli bir varlik olarak “6grenme” yetenegine de sahiptir.
Can verildiginde belli bilgiler ile dogan makine, bir yaniyla bilgi eksikleriyle doludur
ve kuguk bir cocugu andirmaktadir. Fakat zamanla 63renme yetisi sayesinde yetiskin
insan bilincine rahathkla ulasir. Bu yonlyle makine, Whitby’in “(...) Robotta biling
olusturmanin higbir yolu olmasa da, eger robot yeterince karmasik bir yapiya sahipse
ya da icinde bulundugu ortamla etkilesim icerisindeyse, ya da her iki 6zellige de
sahipse, o zaman bilinglilik kolayca ortaya ¢ikacaktir.” (Whitby, 2005: 137) s6zlerini
destekler bir gelisim gdstermistir.

Bu bilingli ve 6grenme yetenegine sahip makine, ayni zamanda filmdeki “siddet” ve
“6lim” temalarinin 6énemli bir pargasidir. Savunma bakanliginda yetkili bir isim olan
Thomson’in ‘6lum melegi’ adini verdigi makine, filmin sonunda tesiste ¢cikan karmasada
parmaklarini Thomson’in sakaklarini delmek amach kullanmigtir. Bahsi gecen
karmasada, Vincent ve makinenin yaninda yer alan implantlarin enerjisini kesmek
suretiyle Thomson karakteri de élimlere neden olmustur. Ayrica karmasa sirasinda
makine de bircok glvenlik gorevlisine siddet gdstermis ve onlari éldirmustar. Filmin
ilk dakikalarinda, Vincent’in riiyasinda Paul adli askerin laboratuvarda dehset sagtigini
gérmesi; Suri’nin, Ustlne benzin dokulen implanti cakmakla atese vermesi, 6lum ile
sonuglanan diger siddet sahneleridir.

Makinenin; palyaco zannettigi adami 6ldirmesi veya Thomson’in zoruyla kendini
korumak icin adam éldirmesi; yine siddet icerigi ile kategorize edilen 6lim sahneleridir.
Filmde siddet 6gesinin bulunmadig tek élim; hastalik nedeniyle hayatini kaybeden
Vincent'in kizina aittir ki burada da sahneye henliz yapay zeka ve teknoloji unsurlari
ctkmamustir.

incelenen filmlerde anlatisal olarak yararlanildii saptanan ortak temalardan “gercek
ve yalan”, bircok kez gercegin gizlenmesi ile filmdeki yerini almaktadir. Suri’nin
sanki Thomson’in tarafindaymis gibi davranarak gizlice makineye yardim etmesi,
Thomson’in Vincent yokken makineyi élim icin egitmesi; Vincent makineye beyin
ameliyatl yaparken makinenin yedek hafizasini beyne yerlestirmesi saklanan gercekler
ve yalana dénlgsen davraniglardan bazilaridir. Ayrica filmin sonunda Paul’in annesi
bayan Dawson’a tesiste olan her sey ile ilgili bilgilerin oldugu bir hafiza kartini veren
Vincent, Paul ve tesis hakkinda gizlenen gergeklerin su yuzine ¢ikmasina aracilik
etmigtir.

Ust értiilii gergeklerin yogun sekilde bulundugu filmde, “gdzetim” temasinin givenlik
amaciyla kullaniimasi gizliligi pekistirmektedir. Etrafi tellerle cevrili, iceride ve disarida
eli silahli guvenlik gdrevlilerinin bulundugu tesis olduk¢a az aydinlatiimaktadir.
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Guvenlik, gizliligin devamhhgini saglayan bir 6ge durumundadir. Givenlik amaciyla
tesis kameralarla kontrol altinda tutulmaktadir. Nitekim Ava’nin her adimi ve sz, Suri
tarafindan kameralar araciligiyla izlienmektedir. Boylece glvenlik, gézetimi beraberinde
getirmektedir. Ayrica filmin basinda seyirci ile paylasilan, aralarinda ingiltere’nin de
yer aldigi Bati devletlerinin Cin ile soguk savasta oldugu, bu nedenle yapay zeka
calismalarina hiz kazandirildig bilgileri gbz énlne alinirsa, gézetim ve gulvenligin
sadece Vincent'in gérev yaptigi savunma bakanligina bagl tesisle sinirli kalmadigi
anlagilabilmektedir. Bu sekliyle, Lyon’un “Ulus devlet, digsal glivenligi saglamak icin
disari, yerel barigi devam ettirmek icin iceri bakar. Bu, yonetim ve siyasette paralel
sistemlerle birlikte, yabanci glcler ve icerideki stiphelenilen dismanlar Gzerinde bilgi
toplama konusunda randiman gdstermeyi gerektirir.” (2006: 78) sOzlerine eslik eden
kamusal bir gézetim ve guivenlik es zamanl yuritilmektedir.

Son olarak; makine, Ava’nin éldirilmesi ardindan onun yiizi ve hafizasi kullanarak
yaratilan bir yapay zekadir. Bu yaratim sureci ve makinenin ilk gézlerini actigi an
bir dogumu andirmaktadir. Nitekim bedeninin kan kirmizi sivi ile doldurulmasi ve
kafatasina bir beyin yerlestiriimesi sonrasi viicudunu saran yapay derinin ytuz kisminin
Vincent tarafindan negter ile yarilarak makinenin canlandiriimasi, gercek insanlarin
dogum anina génderme yapmaktadir. Fakat dogum yalnizca makine ile anlatilan
bir tema degildir. Vincent; kizi Mary’yi kaybedince, onun hafizasini ve yiz tarama
g6rintisinu bilgisayar ortamina aktarmayi basarmistir. BOylece kizina ikinci kez
farkll bir mecrada yasama sansi taniyarak onun tekrar dogmasini saglamistir. Diger
ybnuyle yaptigi ¢alismalarla makine ve Mary’nin dogumlarini gergeklestiren Vincent
icin “yaratici” denilebilir. Ote yandan Thomson makineye her firsatta “senin yaraticin
benim.” diyerek yaratici rolint Ustlenmeye ¢alismaktadir.

Rollof ve Seesslen’in “Yapay yoldan insan yaratma, Bati kiltur cevrelerinde Tanri’ya
karsi sug islemek anlamina gelmektedir. Bu girisim, yaratma ediniminin insan tarafindan
tekrarlanmasi olarak algilanmaktadir. insani Tanr’nin karikatiirine dénistiirdiigi
varsayilan bu curetkar girisim, insanin Tanri ile ayni olma ¢abasinin bir disavurumu
olarak degerlendirilir. BOyle bir ciret, dinsel dogmaya goére, mutlak basarisizliga
mahkamdur.” (1995: 63) ifadesi yaratici olarak Thomson dusunuldtglinde yerini
bulmaktadir. Clinkli savunma bakanhginda yetkili konumdaki Thomson, filmin sonunda
makine tarafindan dramatik bigimde éldurtimustar.
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3.2. Ex Machina (2014)

“Ex Machina”in Konusu: Geng ve basaril bir yazilimci olan Caleb, calistigi sirketin
diizenledigi yarismaya katilir. Yarismada 6dul; sirketin ceosu Nathan’'in gézlerden
uzak, orman icerisindeki, tam guvenlikli, liks evinde gegcirilecek bir haftadir ve 6dula
Caleb kazanir. Ancak bu yarisma ve 6dil esasen bir deneyin parcasidir. Caleb;
Nathan’in evine gidip, Ava adl yapay zeka ile tanisinca deney baslar. Fakat Ava ve
Caleb arasinda yasanacak olan ask, beklenmedik sonuglar dogurur.

“Ex Machina”in Tematik Degerlendirmesi: Bir tema olarak “ask”, Ava adli yapay
zeka ve Caleb arasinda bir hafta icinde gelisen duygular Gizerinden verilmektedir. Her
ne kadar Ava, Nathan’in evinden kagis planinda Caleb’l kullanmak amaci tasisa da,
bunu “ask” sayesinde gerceklestirmistir. Nathan da Ava’nin bacaklar arasinda haz
alabilen sensoérler oldugunu Caleb’a séyleyince, aska giden yolda pekistirici bir rol
oynamistir. Bauman’in (2012: 26) “Arzu tlketmek isterken, ask sahip olmak ister.
Arzunun doyumu, nesnenin yok edilmesiyle cakisir, ask ise edinimleriyle buyir ve
onlarin kaliciliklariyla tatmin saglar. Arzu kendi kendini yok etse de, agk kendiliginden
sUrer.” sozleri Caleb’in Ava’ya karsi hislerinde karsilik bulmaktadir. Filmde “cinsellik”
ise; salt Caleb’in Ava’ya duydugu arzu ile degil, ayni zamanda Kyoko adindaki bir diger
yapay zekanin c¢iplak bedeni ve Nathan’a hizmet etmesi ile veriimektedir.

Ava ve Kyoko yapay zek& olmalari sebebiyle, filmdeki “teknoloji” temasinin ana
unsurlaridir. Bir yapay zeka Ussu diye nitelendirilebilecek Nathan’in evi ise; yapay
zeka gelistirmeye olanak saglayacak teknik donanimin yani sira asiri gtvenlikli olmasi
nedeniyle, seyirciyi teknoloji ile sik¢a karsi karsiya getirmektedir.
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Tum teknolojik imkanlara ve zenginligine ragmen Nathan “yalniz” bir karakterdir.
Gozlerden uzak evinde sadece Urettigi yapay zekalar ile ilgilenip icki icmekte ve
spor yapmaktadir. Ancak yalnizhigin filmdeki tim karakterler icin gecerli oldugu
anlagiimaktadir. Nitekim Caleb da gocuk yasta trafik kazasinda ailesini kaybetmistir
ve sevgilisi yoktur. Ayni sekilde, bir odada tecrit edilmis, Nathan disinda kimse ile
tanismamis Ava, Caleb kadar yalnizdir. Kyoko ise hi¢ konusmayan, Nathan’a her turll
hizmette bulunan, yalniz bir yapay zekadir.

Yapay zekalar Uzerinden “beden” temasina bakildiginda ise, film boyunca karsilagilan
canli ve cansiz tiim yapay zekalarin bedene sahip oldugu gériilmektedir. Onemli bir
karakter olan Ava adli yapay zekanin, beden olarak gelisimi filmin basindan sonuna
kadar g6zlemlenebilir kihnmigtir. Baslarda, ylzinin ve vicudunun bir kismi deri ile
kapli, diger yanlari mekanik gérinimll Ava; filmin sonunda tamamen deri ile kapli
vlcudu, peruk ve kiyafetleriyle tam bir insan gértintlistine kavusmaktadir. Ayni sekilde
insan gériinimuandeki Kyoko, zaman zaman sakar davranan ve sinirlendiginde 6limcul
olabilen bir insan gibidir.

Yapay zeké olarak fiziksel gériintlist disinda 6ézellikle Ava’y insansi kilan “6grenme”
yetenegidir. Alpaydin’in (2011: 3) “Yapay 6grenme, bilgisayarlarin érnek veri ya da
gecmis deneyimi kullanarak basarilarini artiracak bicimde programlanmasidir.”
ifadesiyle agikladigr durum, Ava’da net bir bicimde gézlemlenmektedir. Nitekim akici
bicimde konusabilen Ava, espriler yapabilmektedir. Ayni zamanda Ava’nin resim
yetenegdi, onun hayal ve dislince gucuni gdstermektedir. Ayrica Ava sadece insana
dair iyi yoénleri degil, yalan gibi kétu yénleri de égrenmigtir. Caleb’i bir kagis olarak
kullanmasi ve ona beraber kacip disarida bulusacaklarini vaat etmesi, fakat Caleb’i
eve kilitleyerek tek basina kagmasi Ava’nin yalani 6grendigine isarettir.

Ex Machina’deki yapay zekélar bedensel glgleri ve 6grenme yetilerini kullanma
sekilleri ile “siddet” temasina hizmet etmektedir. Yapay zekélarin yani sira insan
olarak Caleb ve Nathan da siddetin birer pargasi biciminde sunulmaktadir. Nitekim
karakterlerin birbirlerinden sakladiklari gercekler vardir ve bu gercekler tek tek ortaya
ciktiginda, karakterler birbirlerine fiziksel siddet uygulamaya baglarlar. Caleb, bir
cekilis sonucu tesadlifen Nathan ile bir hafta gecirmeye hak kazanmadigini, kendisinin
bu deney igin kasti secildigini 6grenince ve Ava’ya asik olunca kendince Nathan’dan
gizli kagis planlari yapar. Planlari 6grenen Nathan, Caleb’a yumruk atarak fiziksel
siddet uygular. Caleb’in planlari dahilinde odasindan kagan Ava, Kyoko ile is birligi
yaparak Nathan’a saldirir. Saldiri, Nathan’in ve Kyoko’nun 6élumu ile sonuglanir. Ava
da Nathan’in darbeleri nedeniyle kolunu kaybeder. Bu géruntiler, fiziksel siddetin en
yogun oldugu anlardir.

“Gergek” ise yalan ile harmanlanarak filmde kendine yer bulmaktadir. Boylece
hem karakterler birbirlerini kandirmakta hem de seyirci algisini yénlendirmektedir.
Gergekligin, “yalan’a basvurularak sinirlarinin siliklestigi noktalardan biri; filmin
basinda sirketin duzenledigi yarismay! kazandigini zanneden Caleb’in, daha sonra
arama motorunda yaptigi kayitlar nedeniyle Nathan tarafindan &zellikle secildigini
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6grenmesidir. Aslinda Caleb, Nathan tarafindan planlanmis bir deneyin parcasidir ve
Nathan’in istegi; Ava’nin Caleb’i evden kacgis amagli kullanmasidir. Bu dogrultuda, Ava
ve Caleb goérismelerinde yasanan elektrik kesintilerinde kagis planlari yaparlar ve
Nathan’dan durumu gizleyerek beklenen sekilde hareket ederler. Fakat beklenmeyen
sey; kacgisi beraber yapacaklarken Ava’nin Caleb’i da eve kilitleyip terk ederek sehre
tek basina gitmesidir.

Yalanin ve carpitiimis gercekliklerin yogun bicimde gézlemlendigi filmde “g6zetim”
temasi ile kacinilmaz olarak karsilasiimaktadir. Filmin basinda, is yerindeki bir cekilisi
kazandigi icin patronu Nathan’in evinde bir hafta gecirme sansi elde ettigini zanneden
Caleb, esasen Lyon’un is yeri gézetlemesi olarak agikladigi durumu yasamistir. “(...)
isyerlerinde sadece kameralar degil ila¢ testleri, yalan makineleri, basilan tuslarin
g6zlemlenmesi ve e-posta gozetlemesi de gerceklesebilir. Butin bunlar isyerini yogun
gbzetimin gerceklestigi bir alan yapar.” (Lyon, 2006: 129). Nitekim Caleb, is yeri
bilgisayarinda yaptigi aramalar ve e-posta yazismalari nedeniyle bu goreve secilmigtir.
Ayrica gbzlerden uzak, orman icerisinde, cep telefonunun dahi cekmedigi Nathan’in
evi; bir bagkasina kendisini gbzetleme sansi vermezken, evin igerisindeki guvenlik
kameralari Nathan’in her adimi ve hareketi takip etmesini saglamaktadir. Ayni sekilde,
yatak odasindaki ekrandan Ava’nin odasini gézetleme sansina sahip Caleb da, bu
sekilde filmdeki “gbzetim” temasinin parcasi olmaktadir.

Guvenlik kameralari araciliiyla bir Ust g6z oldugu ima edilen Nathan’a bu sekilde
“yaratic1” sifati da yiklenmigtir. Zaten Caleb ile sohbetlerinde kendini Ava ve Kyoko’nun
babasi olarak gérduglni sdyleyen Nathan, onlari kapali kapilar altinda tutmaktadir ve
kendine itaat etmeleri icin zorlamaktadir. GUnki her ne kadar Nathan yaratici rolind
Ustlense de kendisine ve yarattigi yapay zekéalara zarar gelmesinden korkmaktadir.

Basta Ava ve Kyoko’nun, sonrasinda dolaplarda sakladigi eski sirim yapay zekalarin
yaraticisi olarak Nathan, dolayli sekilde hepsinin dogumuna neden olmustur.
Ayni zamanda her yeni surimde iglevsiz hale getirdigi eski yapay zekalarin “6l1um”
nedenidir. Ayrica Ava ve Kyoko’nun saldirisina maruz kaldiginda Nathan gercekten de
Kyoko’yu éldurecektir. Ancak sonunda yarattigi yapay zekalar, Nathan’in ve Caleb’in
6lum sebebi olacaktir.
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3.3. Uncanny (2015)
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Uncanny’nin Konusu: David Kressen; uzun yillardir yapay zeka Uzerine galisan, siki
guvenlikli “ev-ofis”inden disar hi¢ ¢cikmayan bir bilim insanidir. Muhabir Joy, David’in
calismalar hakkinda réportaj yapmaya geldiginde “Adam” adli yapay zeka ile tanisir.
Bir hafta boyunca guindizleri David ve Adam’in yaninda zaman geciren Joy; hem bir
aski baglatacak hem de haberdar olmadigi bir deneyin parcasi haline gelecektir.

Uncanny’nin Tematik Degerlendirmesi: Uzun yillardir bir evde sirekli yan yana
bulunan Adam ve David’'in hayatlarina Joy’un girmesiyle “ask” kaginiimaz bir tema
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Filmin baglarinda Joy’u begendigini dile getiren Adam,
filmin sonuna kadar bu dogrultuda hareket eder. Nitekim Joy’u begenen sadece Adam
degildir. Ancak Joy, iki erkek arasindan David’in duygularina karsilik verir. Ufak fiziksel
yakinlagsmalar ardindan filmin sonunda Joy ve David’in bir geceyi beraber gecirmeleri,
filmdeki “cinsellik” temasinin 6ne ¢ikisi olarak yorumlanmaktadir.

Filmin acilis jeneriginde kullanilan yapay zeka imajlari ise filmdeki “teknoloji” temasinin
ilk sinyalleri niteligindedir. Tek mekanda gecen film boyunca; karakterlerin siklikla
laboratuvarda bulunmalari, yaptiklar ¢alismalar ve bu calismalar hakkindaki teknik
konusmalari, teknoloji temasinin ana unsurlarini olusturmaktadir. Adam’in yapay zeka
bir karakter olarak filmdeki varhgi ise dnemli bir teknoloji vurgusudur. Ayni zamanda
David ve Adam karakterlerinin urettikleri yapay kemik, gz, deri gibi detaylarin
yaninda, Joy’un yarim kalan yapay zeka ¢alismasi, Acar’'in konu ile ilgili agiklamalarini
hatirlatmaktadir.” (2007: 61): “(...) 6limsuzlGgin en blyuk temsilcilerinden biri olan
makineler, belki de bizim de 6limsizIigimuzin garantisi olacaktir. Bu ylzden yapay
organlar ve yapay zeka yaratiriz, bu yiizden makinelerle hayatimizi kolaylastiririz ve
bu ylzden klonlariz.”
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Adam ve David, yapay zekad calismalari nedeniyle uzun yillardir ev-ofislerinden
disari citkmamaktadirlar. Bdylece filmdeki “yalnizlik” temasini olusturmaktadirlar. Ayni
sekilde tek basina yasayan Joy’un varligi bir diger yalnizlik 6gesidir. David ve Adam’in
hayatlarina Joy’un girmesi, ikilinin iletisimlerinin azalmasina ve ayni evde tek tek
yalnizliklarini yagsamalarina neden olacaktir. Adam’in son gece David ve Joy’u aksam
yemeginde yalniz birakmasi ve catidan sokaktaki ¢iftleri izlemesi, bahsedilen yalnizhik
ile iletisimsizligin gorsel vurgusu seklinde yorumlanmaktadir.

Filmde yapay zeka, “beden”in kusursuzlugu Uzerine yapilan c¢alismalarla insana
yakinlagtinimaktadir. Filmin sonuna kadar hem Joy karakterinin hem izleyicinin
esas yapay zekanin David oldugunu anlamamasinda, David’in saglikli ve kusursuz
bedeni etkilidir. David o denli insana benzemektedir ki, Joy ile cinsel paylagimda
bulunabilmenin yaninda onu hamile dahi birakabilmektedir. Zaten bir yapay zekanin
fiziksel olarak insana benzemesi icin surekli calistiklarini David, Joy’a hem anlatmig
hem de laboratuvarini gezdirirken géstermistir. Laboratuvardaki yapay deri, kemik, géz
gibi unsurlarin yani sira iglevsel olmamasina ragmen, sadece yapay zekay! bedensel
olarak daha insansi kilabilmek i¢in Gretilmis bir mide de bulunmaktadir.

Bir yapay zeka olarak David yalnizca bedensel olarak degil, zihinsel olarak insana
es degerdedir. Film boyunca yapay zekd diye sunulan; satran¢, masa tenisi gibi
sporlardaki yetenekleri ve bilim-teknoloji yatkinligi ile gdsterilen Adam’in, “6grenme”
ve yapay zeka iliskisinde bir yanilgi yarattigi distinulebilir. Ancak film sonunda ortaya
citkan gercekte David’in de 6grenme konusunda Adam ve diger insanlardan geri kalir
yani olmadigi gérilmektedir. David de bir insan gibi bilissel ve duygusal yeteneklere
sahiptir.

David’in sevgi ve kiskanclik duygularina sahip olmasi, filmin sonlarina dogru “siddet”in
ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Adam’in, Joy’'u épmeye c¢alismasi ile baglayan
kavga ve Joy’un kavgay! ayirmak icin Adam’in basina vurmasi, fiziksel siddetin
gbstergeleri olarak degerlendiriimektedir. Kavganin ardindan laboratuvarda, sedyedeki
David’e mudahale hazirhgindaki Adam’in, Joy’u ellerinden bagh sekilde oturtmasi ve
Joy’a hoslanmadigi tavirlar géstermesi, filmdeki hem fiziksel hem psikolojik siddet
6gelerindendir.

Beden temasinda deginildigi Uzere, filmin son dakikalarina kadar Joy ve seyirci
tarafindan David’in insan, Adam’in yapay zeké& sanilmasi ise, “gergek ve yalan”
temalarinin i¢ iceligine érnektir. Ancak film boyunca insan zannedilen David karakteri
tekrar gbzden gecirildiginde; onun aslinda bir insan gibi davrandigi ve konustugu igin
Turing testinden [yapay zekélarin insan zekasina yaklagabilecegi velya ulasabilecegi
inanciyla olusturulmus bir test olup bir insanin bir bilgisayar terminalinin kargisina
oturtulmasi ve yazili soru-cevaplar araciligiyla, bilinmeyen bir varlikla etkilesim
kurmasi yoluyla gerceklestirilir. Belirli bir strenin ardindan testi gergeklestiren Kisi
bir insanla mi yoksa bir makineyle mi konustuguna karar veremezse, makine ‘akill’
kabul edilir. (Markoff, 2017: 32) rahatlikla gectigi sdylenebilir. Joy ile ilgili sohbetlerinde
Adam’a insan iligkileri hakkinda agiklamalarda bulunan, Joy’u yarim kalan yapay
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zeka calismasi icin motive eden, ona bu konuda jest yapan David'tir. David’in Joy’u
aksam yemegine davet ettiginde Joy’a sdyledigi “En édnemli susi derslerinden biri, ayni
zamanda en 6nemli robot dersidir: Sunum anahtardir.” sézleri, higbir seyin gériindigu
gibi olmadiginin sinyalidir.

Tum filmin ¢oklukla David ve Adam’in ev-ofis’lerinde gecmesi, “gdzetim” temasini
beraberinde getirmektedir. Filmin basinda, sonunda ve aralarinda; Castle isimli
yoneticinin givenlik kameralari sayesinde evi izlediginin gésteriimesi, Lyon’un (2006:
81) “Is, cok daha bireysellestigi icin, dolayisiyla gdzetleme de bireysellesmistir.
On dokuzuncu ylzyilda ve yirminci ylzyilin baslarinda, batun iscileri bir cati altinda
toplamak gdzetimi kolaylastirirken, buginin teknolojileri daha ¢ok bireysel isciyle
ilgilidir.” agiklamalarini destekler niteliktedir. Ayrica Adam da Joy’a hediye ettigi yapay
g6z ile aksamlar Joy’u kendi evindeyken gbzetlemektedir. Ancak filmde gdézetimin
coklukla gtivenlik ve kontrol amagli kullanildigr anlasiimaktadir.

Castle, kameralardan David ve Adam’i gézetlerken ayni zamanda Tanrisal bir 6zellik
kazanmaktadir. GCalismalarin yiritilmesinde s6z sahibi olmasi ve calismalari kontrol
altinda tutmasi onun “yaratici” konumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak Joy roportaj
icin ilk kez eve geldiginde David, Adam’in bir yapay zeké oldugunu agcikladiktan sonra
“Onu ben yarattim.” diyerek yaratici rolini Ustine almaktadir. Bu nedenle filmin
sonunda gercek yapay zekanin David oldugunu égrenene kadar Joy yaratici olarak
David’i gérmustir. Bu ylzden de filmin sonunda Adam, sedyedeki David’e miidahalede
bulunurken Joy “Yapma, o senin baban.” sézleri ile Adam’t durdurmaya calismigtir.
Ancak David’in bedeninde zarar gérmus parcay! ameliyat ederek alan Adam, “Artik o
yok!” deyip onun “6lim”Und ilan etmistir.

Bir yandan da David’in yapay zeké olarak varligi ve filmin sonunda, Ava’nin David’den
hamile kaldiginin gdsteriimesi, Rollof ile Seesslen’in (1995: 140) “Dogal yollardan
drememis insan, sadece Hristiyan Tanribilimine ve etige karsi kistahga bir meydan
okuma degil, ayni zamanda burjuva- babaerkil hiyerarsisinin bedensel, ruhsal ve maddi
katiim araclariyla soydan soya aktarilabilecegi inancinin da altini Gstine getirmek
demekti.” s6zlerini destekler niteliktedir.

Sonuc

Bilim kurgu sinemasi; teknolojiyi ele alirken takindigi olumlu ve olumsuz bakis acilarini,
bir ileri teknoloji Grlinl olan yapay zekaya karsi da sergilemektedir. Bu ikircikli tutumu,
yapay zeka ve insan arasindaki ask 6zelinde de devam ettirmektedir. Yapay zeka ve
insan askini konu edinen 2010 yili sonrasina ait filmlere iliskin saptanan ortak temalarin
varligi ise, bahsedilen yapiyi pekistirir niteliktedir. Ayrica érneklem filmlerde anilan
temalar net cizgiler ile birbirlerinden ayrilmis degil, i¢ ice gecmislerdir. Ayni zamanda
s6z konusu temalar birbirlerini tamamlayarak anlamsal bir bitiin olusturmaktadirlar.

Filmlerde, ask yasamak ve cinselligi paylagsmak icin “yapay zek&” olmak bir engel teskil
etmemektedir. Ask; hem yapay zekaya duyulan hem de yapay zekanin insana duydugu
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hisler olarak sunulmaktadir. Teknoloji; yapay zekalari hem bedensel hem zihinsel
bicimde insansi kilmaya hizmet etmektedir ve bunu basarmaktadir. Kuresellesen
dinyada, teknolojinin gelismesine zit bir bicimde yalnizlastigi sdylenen birey,
yalnizligina care olarak ise bir ileri teknoloji GrinU olan yapay zekalari gérebilmektedir.

Gercekeiveinsansibedenleriile de yapay zekalarin agk unsuru olmasi kolaylasmaktadir.
Nitekim tim yapay zekalar ideal beden ve dolayimli olarak ideal guizeliimlemektedir. Bu
sekilde agkin ortaya cikmasi igin uygun fiziksel kosullar olusturulmaktadir. Filmlerde,
yapay zekalarin bedenlerinde énemli bir kismi olan beyinden mutlaka bahsedilmistir.
Beyin; 6grenme ve biling gbrevini yerine getirirken, yapay zekalarin insanlarla iletisimin
hatta iliskinin yolunu agmaktadir. Ancak yapay zekalarin 6grenme yetisi sadece bilgi
ile sinirh kalmamaktadir, onlar duygulari da égrenebilmektedirler. Yalnizca agk gibi
insana dair bir duyguyu degil, ayni sekilde kiskanglik, kizginlik ve kin gibi olumsuz
duygulari besleyebilmektedirler. Hatta bu olumsuz diye nitelendirilebilecek duygular,
filmlerde fiziksel siddetin nedenleri olabilmektedir. Belirli durumlarda siddete bagvuran
yapay zekalar, onlar hakkindaki korkulu gelecek senaryolarini hakli gikarir bigcimde
davranmaktadirlar.

Filmlerdeki yapay zekélar, salt zihinsel ve bedensel degil, davranigsal olarak da
insanlara benzemektedirler. Nitekim bu davranissal benzerlik yaniltici davranis veya
yalan konusma noktasinda gézlemlenmistir. Yalan; karsilikli olarak yapay zekalar
ve insanlar arasinda gercgekligin carpitiimasiyla veya ustinin o6rtiimesiyle ortaya
cikmaktadir.

Yapay zeka calismalarinin yurattldagu alanlarin ise sehir merkezlerinden uzak oldugu
fark edilmigtir. Bu bigimiyle ¢alismalar glindelik hayatin icinden koparilmigtir. ‘Simdilik’
halkin bilgisine sunulmayan ¢alismalarin gizliligi icin de gézetime basvurulmaktadir. Bu
sekliyle yapay zekalar ile yasanan asgklar kapali kapilar arkasinda gerceklesmektedir.
Ayni zamanda guvenlik kameralari gbzetim kadar yaratici temasina géndermede
bulunmaktadir. Yapay zeka calismalarinin yiratiimesinde sz sahibi kisiler, kameralar
aracihgiyla yapay zekélari ve c¢alisanlar gézlemleyebilmektedirler. Bu durum onlara
bir Gst g6z payesi vermektedir. Béylece insana kosut bir teknoloji olan yapay zekanin
uretilmesinde onlarin tanrisal yénlerine vurgu yapiimaktadir.

Sz konusu yaraticilar, ayni zamanda yapay organlar ile hastaliklara, yapay zekéalar
ile 6lime care aramaktadirlar. Yapay zekalar, bu sekilde hem insan GrinU teknolojiye
duyulan glveni tazelemekte hem de bireyin 61im korkusunu dindirmektedir. Literatlirde
de 6lumsuzlikle bagdastirilan yapay zekalar, tezat bir bicimde filmlerde siddete mevyilli
‘6lim makine’lerine ddnusebilmektedirler. Bdylece yapay zeké&nin 6lim ile temasi
¢ift yonludur denebilir. Fakat élimcul olma durumu, sevdiklerini korumak adina
gergeklesebilmektedir. Bu yaniyla siddet ve 61im, agkin devamliligi igin bagvurulan bir
yéntem olmaktadir.

Son olarak, bilim kurgu sinemasi yapay zekaya tarih icerisinde dost ve disman gibi zit
duygulari barindiran anlamlar yiklemistir. Yapay zeké-insan etkilesiminde ask da ayni
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ikircikli duygulari besler sekilde érneklem filmlerde yansitiimistir. Yalan, siddet ve 81im
temalari araciligiyla yapay zekalara karsi korku duygusu pekistirilirken, ayni zamanda
onlara ask beslenmesi, sec¢imi seyirciye birakan bir anlatim bigiminde yorumlanmistir.
Glnumuzde yapay zekanin emekleme c¢agi yasaniyor olsa dahi, gelisiminin ve
yayginlasmasinin sanilandan hizli gerceklesecegi 6n gorilmektedir. Bu yoéniyle
degerlendirme konusu filmlerin insanhgi yapay zekalar ile kaginilmaz ilerlemeye
hazirlar iletiler tagidig1 anlagiimaktadir.

Analiz Edilen Filmlerin Kiinyeleri
The Machine

Yoénetmen: Caradog W. James, Senaryo: Caradog W. James, Gériintii Yénetmeni:
Nicolai Briel, Kurgu: Matt Platts-Mills, Oyuncular: Caity Lotz, Sam Hazeldine,
Toby Stephens, Pooneh Hajimohammadi, Denis Lawson, Sanat Yénetmeni: Jamie
MacWilliam, Yapimci: John Giwa-Amu, Miizik: Tom Raybould, Siire: 91 Dakika.
Ulke: ingiltere, Vizyon Tarihi: 2013.

Ex Machina

Yoénetmen: Alex Garland, Senaryo: Alex Garland, Gérinti Yénetmeni: Rob Hardy,
Kurgu: Mark Day, Oyuncular: Domhnall Gleeson, Alicia Vikander, Sonoya Mizuno,
Oscar Isaac, Sanat Yénetmeni: Katrina Mackay, Denis Schnegg, Yapimci: Andrew
Macdonald, Allon Reich, Mizik: Ben Salisbury, Geoff Barrow, Sire: 108 Dakika.
Ulke: ingiltere, Vizyon Tarihi: 2014.

Uncanny

Yoénetmen: Matthew Leutwyler, Senaryo: Shahin Chandrasoma, Gérinti
Yoénetmeni: Ross Richardson, Kurgu: Matthew Leutwyler, Oyuncular: Lucy Giriffiths,
Rainn Wilson, Mark Webber, David Clayton Rogers, Sanat Yénetmeni: Dani Reimer,
Yapimci: Miranda Balley, Amanda Marshall, Muzik: Craig Richey, Siire: 91 Dakika,
Ulke: ABD, Vizyon Tarihi: 2015.

Kaynakca

Acar, Elif. Olumliilik, Olimsizlik ve Yapay Zeka. http:/www.altkitap.net/olumluluk-olumsuziuk-
ve-yapay-zeka/. Erisim tarihi: 01.09.2018.

Alpaydin, Ethem (2011). Yapay Ogrenme. istanbul: Bogazici Universitesi.

Audoin-Rouzeau, Stephane (2011). “Katliam Beden ve Savas”. A. Corbin, J.J. Courtine, G.
Vigarello (Haz.) Bedenin Tarihi 3 Bakistaki Degisim: 20. Ylzyll. istanbul: Yapi Kredi. s. 235-265.

Batur, Yiksel (1998). Bilimkurgu Sinemasinda Siddet ve ideoloji. Ankara: Kitle.

299



300

Akdeniz iletisim Dergisi
Mehmet Yilmaz - Nefise Sinem Turan

Bauman, Zygmunt (2012). Akiskan Ask. insan iligkilerinin Kirilganligina Dair. Isik Ergtiden (Cev.).
istanbul: Versus Kitap.

Coker, N. Berk (2016). Bilim Kurgu Sinemasi 1900-1970. istanbul: Seyyah.
Dogan, Abdullah (2002). Yapay Zeka. istanbul: Kariyer.
Lecourt, Dominique (2005). insan Post insan. Hande Turan Abadan (Cev.). Ankara: Epos.

Lyon, David (2006). Gunlik Hayati Kontrol Etmek Gozetlenen Toplum. Gézde Soykan (Cev.).
istanbul: Kalkedon.

Markoff, J. (2017). Sevgi Dolu Makineler insanlarla Robotlar Arasinda Ortak Zemin Arayisi. Taner
Gezer (Cev.) istanbul: Gedik Universitesi.

Turan, N. Sinem (2018). Bilim Kurgu Sinemasinda Yapay Zeka- insan Etkilegimi: Agk Temali
Filmlerin Analizi. Ordu Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisti. Dog. Dr. Mehmet Yilmaz (danisman).
Ordu: yayinlanmamis yliksek lisans tezi.

Postman, Neil (2004). Amerika Disti Yeni Hedef Tim Dinya Yeni Dinya Dizeni Teknopoli.
Mustafa Emre Yilmaz (Cev.). istanbul: Gelenek.

Roloff, Bernhard, Seeblen, Georg (1995). Utopik Sinema Bilim Kurgu Sinemasinin Tarihi ve
Mitolojisi. Veysel Atayman (Cev.). istanbul: Alan.

Whitby, Blay (2005). Yapay Zeka. Cigdem Karabagl (Cev.). istanbul: iletisim.

Yildinm, A., Simsek, H. (2016). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri (10. Baski). Ankara:
Seckin.



Arastirma Makalesi - Gonderim Tarihi: 22.09.2018 Kabul Tarihi: 26.12.2018

Tarkovsky'nin “Ayna”sina Yansiyan Bellek:
Bellek Tiirleri, Ozellikleri ve Siirecleri Acisindan “Ayna” Filminin Analizi
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Dilek Akici Tayanc?

0z

Sinema ve psikoloji; insana 6zgi olani anlama ve anlamlandirmaya calisan iki ayri
disiplindir. insana dair olani anlamlandirma siireci sinemada, film ve belgesel olarak
ciktiya dénusurken; psikolojide kuramlar ve teoriler olarak kendisini gdstermektedir.
Diger sanat alanlari da ayni motivasyonla eserler ortaya koyarken sinemasal eserlerin
kapsayiciligi ve gucl her zaman daha fazla olmustur. Ciinkli sinema; ele aldigi bir
konuyu butinluklu bir sekilde anlatima dénustirmekte ve kitlesine mesaji etkili bir
sekilde iletmektedir. Sinema tarihi, psikoloji biliminin ortaya koydugu pek ¢ok olguyu,
kavrami, durumu veya teoriyi etkileyici bicimde isleyen eserlerle doludur. Sinema-
psikoloji iliskisi ¢ift yonltudur; psikoloji de sinemayi; gerek bir kavrami veya olguyu ilgili
bireylere érneklendirerek anlatabilmek icin didaktik amacla, gerek psikolojik bir takim
problemlerin sagaltimi amaciyla psikoterapétik 6ge olarak, gerekse de belirli teorileri
test etmek amaciyla dizenlenmis deneysel calismalarda kendisi icin bir arac¢ olarak
kullanmaktadir. icerisinde sembolik anlatimin aksiyon anlatimdan daha fazla oldugu
filmlerde s6z konusu cift tarafli iliski net bir sekilde gérilmektedir. Sinema tarihinde
sembolik anlatimi en iyi kullanan yonetmenlerin baginda Tarkovsky gelmektedir.
Tarkovsky’nin dzellikle erken ddnem yapitlarindan olan “Ayna” filmi, ydnetmenin diger
filmlerine gére cok daha fazla sembolik anlatim icermektedir. Cesitli psikolojik ekoller
ve kavramlar acisindan ele alindiginda “Ayna” zengin bir icerik sunmaktadir. Bu
calismada ise Tarkovsky’nin “Ayna”si psikolojideki bellek turleri, 6zellikleri ve sirecleri
acisindan dokiman analizi yontemiyle incelenmis ve sekanslardaki ilgili érnekler
ortaya konulmustur.

Anahtar Soézciikler: Sinema, Tarkovsky, Bellek, Bellek Stregleri.
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Memory Reflected on Tarkovsky’s The Mirror: Analysis of The Mirror in
terms of Memory Types, Features and Processes

Abstract

Cinema and psychology are two disciplines which try to understand and make sense of
what is human. While cinema, in the process of creating a meaning, emerges as a fiction
and a documentary, psychology’s output is the theories. While other artistic areas have
created works with the same motivation, the coverage and power of cinematic works
have always been more in amount. That is because cinema transforms its subject into
a narrative, and sends its message effectively to the masses. The history of cinema is
filled with works of art that express many phenomena, concepts, situations, or theories
related to psychology. Relation between cinema and psychology is bi-directional;
psychology uses cinema as an instrument for a didactic purpose in order to be able
to explain a concept or phenomenon by exemplifying the individual concerned, as a
psychotherapeutic element for the treatment of a number of psychological problems,
but also as a tool for itself in empirical studies designed to test certain theories. This
bilateral relationship is clearly seen in films, where the symbolic narrative is dominant.
Tarkovsky is at the forefront of directors, who make the best use of symbolic narration
in cinema history. Tarkovsky’s The Mirror -one of his early works- contains symbolic
narrative much more than the director’s other films do. The Mirror offers a rich content
when it is considered from the perspective of various psychological schools and
concepts. In this paper, Tarkovsky’s The Mirror was examined and analyzed in terms
of memory types, characteristics and processes in psychology via document analysis
research method, and related samples of the sequences were given.

Keywords: Cinema, Tarkovsky, Memory, Memory Processes.
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Giris

sikoloji bilimi ve sinema sanati arasindaki iliski karsilikli bir 5nem tagimaktadir.

insan psikolojisinin sinirlarini kesfeden ve insanlari psikolojik agidan etkileyen

filmlerde sembolik anlatimlarin yogunlugu gbéze carpmaktadir. Bu acidan
bakildiginda Tarkovsky sinemasi, hakim oldugu sembolik anlatim sayesinde psikolojik
¢6zimleme acgisindan oldukga dikkat ¢ekicidir. Sovyet sinemasinin Einstein’dan sonra
en ¢ok bilinen yénetmeni olan Tarkovsky, siirsel sinemanin en buylk temsilcisidir.
Kamera kullanimindan oyuncu yénetimine, film kurgusundan ritme kadar kendine
6zgu dili olan Tarkovsky, en édnemli auteur ydnetmenlerden biridir. Alanyazinda daha
¢cok ydnetmenin sinema anlayisi, kurgu, ritim, zaman ve siirsel anlatimi kurma bigimleri
Uzerine calismalar vardir. Tarkovsky ve sinemasi izerine yapilan ¢alismalar arasinda,
Tarkovsky sinemasini bellek ile iligkilendiren arastirmalarin yok denecek kadar az
oldugu sdylenebilir. Hemen her filminde kendi kisisel yasam &ykisine ve Sovyet
Rusya’nin sosyolojik tarihine géndermeler yapan Tarkovsky, toplumsal bellek insasinda
sinemanin etki ve giiclinii ortaya koymaktadir. Ozellikle yénetmenin hikayesini, kendi
yasamindan yola cikarak kurguladii Ayna, bellek ve sinema meselesini tartismaya
imkan vermektedir. Tarkovsky hem tlkemizde hem de uluslararasi alanyazinda filmleri
Uzerine en fazla ¢calisma yapilan yénetmenlerden biri olmasina ragmen, Tarkovsky’nin
filmlerini ve 6zellikle Ayna’y: bellek ile iliskilendiren yayinlarin sayisi azdir (Wright, 1996;
Nelson, 2003; King, 2008; Minnis, 2008; Bergstrom, 2017). Konunun alanyazinda az
calisiimis olmasi, Ayna'y: bellek Gzerinden okumayi deneyen bu calismanin gugli
yonu iken; Tarkovsky gibi derinlikli bir yénetmeni ele alirken bir takim noktalarin bastan
eksik kalacagini bilmek arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

Andrei Tarkovsky, Mdhdrlenmis Zaman (1986: 65)’da bellegi; insani incinebilir
kilan, acinin éznesi haline getiren yoniyle tanimlamaktadir. Bu tanimda paradoksal
bir gerceklik s6z konusudur. Bellekteki aci verici travmatik anilarin bellegi yeniden
yapilandirici bir takim terapi teknikleriyle sagaltilabildigi bilinmektedir (Shapiro, 1989).
Bu agidan bakilinca bellek, kendisinde kendisini iyilestirici imkanlarin bulundugu essiz
bir iligkili aglar ve katmanlar batlnidir. Tarkovsky’e gére goériintl sonsuza, mutlak
olana dogru akmaktadir; insanin bilincinde sakladigi géruntuler de film kayitlar gibidir
(Torun, 2014: 140); ge¢cmise bakildiginda parca parca anilar bir butinlik ve anlam
cercevesinde geri ¢cagirihr. Pargalarin btunlik olusturacak sekilde birlegtiriimesiyle de
benlik anlam kazanir. Andrei Tarkovsky’nin® erken dénem sinemasinin érneklerinden
olan Ayna (1975), nostaljik duygularin agir bastigi ve yénetmenin cocukluk ¢cagina
uzanan otobiyografik bir anlatimdir (Colak, 2013: 58). Ayna’nin ana mekani, orman
icinde yOnetmenin dedesine ait bir kullibedir. Yénetmenin ¢ocuklugunun gectigi bu

3 Andrei Tarkovsky, (nli Rus sairi Arseny Tarkovsky’nin ogludur. 1932’de Sovyetler Birligi'nde dlinyaya gelmis
ve 1986’da son filmi Kurban'in gésterime girmesinden birka¢ ay sonra 54 yasinda vefat etmistir (Totaro,
1992: 21). 1962-1986 yillar1 arasinda Tarkovsky, her biri ile diinya sinemasinda 6nemli yer bulan yedi film
yénetmistir. Yénetmenin en ¢ok bilinen filmleri arasinda; ivan’in Gocuklugu, Solaris ve Stalker gibi edebiyat
uyarlamalari dikkat gekerken; Andrei Rublev, Ayna, Nostalghia ve Kurban orijinal olay érguisu izerine kurulmusg
diger filmleridir (Yergebekov, 2003: 1). Sovyet sinemasinin Eiseinstein’dan sonra gelen en blylk yénetmeni
ve Glasnost 6ncesi kusagin en iyi ydnetmeni olarak kabul edilen Andrei Tarkovsky, Mikhail Romm’un égrencisi
olarak Moskova Devlet Film Okulu VGIK’da egitimini tamamladiktan sonra, siirsel sinemasi ile diinyaca takdir
edilen bir ydnetmen olmustur (Torun, 2014: 133).
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kullibe, gegmiste bulundugu ayni yere film ¢ekimi icin yeniden insa edilmistir. Filmde
yonetmenin annesi ve eski esi oyuncu olarak ve sair babasi kendi seslendirdigi
siirleriyle yer almiglardir. Filmde anlatici ve ana karakter olarak yer alan Alexei karakteri,
Tarkovsky’i temsil etmektedir. Yonetmen bu filmle kendi varolussal hikayesinde eksik
olarak goérdigu kisimlari tamamlamayi, ¢ocuklugundaki kayip ve belirsiz anilara
yeniden tutunarak onlari yeniden birbirleriyle iliskilendirmeyi arzulamaktadir (King,
2008: 67). Bu arzusunu da buytk oranda gerceklestirmis gdrinmektedir; ancak
Tarkovsky’e gbére Ayna, ydnetmenin kendisini anlatma cabasiyla yapiimamistir, hicbir
zaman yénetmenin kendisine dair bir film de olmamistir. Onun i¢in Ayna, kendisinin en
¢cok kiymet verdigi, sevdigi insanlara karsi yerine getirmeye calistigi “gérev duygusu”
ile 6ralmus bir vefanin yansimasidir (Tarkovsky, 1986: 155). Bu agidan bakildiginda
film, sadece bellek suregcleri agisindan degil baglanma suregleri ve kuramlari agisindan
da irdelenmelidir.

Ayna, sadece bellek ve surecleri konusuna odaklanmis bir film degildir. O, ayrica
psikanalitik 6geler, 6zellikle de Lacan’in bebeklik dénemi ayna evresi ve Jung’un
arketipleri agisindan incelenmek lizere zengin veriler sunmaktadir. Ornegdin Lacan’in
teorisine gdre butlnlik algisinin ve benligin gelisiminde ¢cok énemli olan ayna evresi,
sadece bebeklik déneminde yasanmamaktadir. Ayna evresinin 6zellikleri, bir yapi
olarak tim yasamimiz boyunca bize hayal edebilme, metaforlarla dislnebilme ve
retoriklerle, metonimilerle konusabilme gliclinu vermeye devam etmektedir (Lacan,
2001: 5-6).

Gecmig, bugline oldugu gibi eklemlenemez; gecmisin animsanisinda imajlara
gereksinim duyulmaktadir. Yénetmenin anilarindan ve rlyalarindan gelen
imajlarla, tarihsel olaylara ait haber/belgesel gérintilerin birbirine entegre edilmesi
tesaduifi degildir (Colak, 2013: 59). Bu yéntem ge¢misin yeniden ¢éziimlenmesi ve
anlamlandiriimasina hizmet eder; ki bdylesi bir slre¢ tim insanlarin bireysel olarak
mutlaka hayatlari boyunca en az bir kez i¢inden gegtikleri bir ¢6zimleme ve yeniden
anlamlandirma surecidir. Bu sebeple, Ayna hem bir biyografik bir eser, hem de
evrensel bir gercege isaret eden; “insan”a dair, anonim bir eserdir. Filmi izledikten
sonra Tarkovsky’e mektup génderen izleyicinin; “nasil olurda bu kadar benim hayatim
olabilir” demesi gibi hemen hemen her izleyici filmin sonunda bunu demekten kendini
alamaz (Tarkovsky, 1986: 12).

Tarkovsky, sanati sonsuzlugun ve bUtinligin yeniden hissedilmesi olarak
tanimlamaktadir. Sonsuzluk hissi, es zamanli olarak butunlik hissine kapi aralarken;
“varolusun fenamonel gériintistinde ortaya ¢ikan olumsuzluklarin da onarilabilmesini”
(Tezcan, 2016: 316) mumkin kilmaktadir. Tipki bellegin anilar ve égrenilenler arasinda
cesitli baglar kurarak butunlikli ve anlamli bir yapiya ulagsmasinda oldugu gibi.
Birbirinden bagimsiz olay ve olgulari anlama ve algilamada ge¢miste yasananlarin,
dolayisiyla bellegin hayati bir roli varsa; “sonsuz ve boyutsuz” yapisi ile gercegi

(Tezcan, 2016: 323) aktarmada da sinemanin hayati bir roll vardir.

Auteur bir ydnetmen olarak Tarkovsky, filmleriyle i¢sel olani bellegin zaman ve mekan
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Gzerinden yolculuguyla bezeyerek sunmakta ve bunu yaparken i¢sel olan ile toplumsal
bellegi, dissel olan ile gergedi uyumlu ve anlamli bir butine ulastiracak sekilde
bulusturmaktadir. O’nun uzun planlari, her defasinda izleyiciyi catismali gibi gériinen
unsurlarin birlikte batinligune goétirmektedir; ates, yangin, su ve renk gegisleri
gibi yénetmenin imzasini tasiyan 6geler izleyiciyi butinluge goétiren dénlsumlere
hazirlamaktadir.

1. Sinema ve Bellek

Bellek, tim sanat alanlarinda bi¢im ve anlamin tretiminde belirleyici bir role sahiptir.

Tum sanat eserleri de toplumsal bellek icin énemli birer tetikleyicidir (Kilingarslan,
2007). Sinema filmlerinde bellek ve bellege iliskin cesitli konularla alakali pek ¢ok
sahne yer almaktadir. Sinema, dogal olarak hem toplumsal bellek hem de bireysel
bellekle yakindan iligkilidir.

Toplumsal bellek tarih boyunca énce s6zlli, daha sonra yazili ve son olarak da gorsel
dokiimanlara kayitlanabilecek bicimlere evrilmistir. Sinema da toplumsal bellegin
gobrsel kayitlarindan biridir. On dokuzuncu yuzyilda icat edilen fotograf, gercegin
belgesidir (Berger, 1988) ve bellegin gorsel kaydedicisi olarak anilari degismez gorsel
imajlara dénusturir. Sinema ise bellegi; degisen, dénusen ve yeniden yapilanan
dinamik haliyle yansitir ki bu, kisisel bellegin bilissel 6zelliklerinden biridir. Yirminci
yuzyilda bellegin isleyisini film karelerinin ¢alisma prensibine benzeten Bergson da
bellegin dinamik yapisina vurgu yapmistir; O’na gére ge¢mis ve simdi bir butinin
parcalaridir (Bergson’dan aktaran Kilingarslan, 2007: 27-29). Bergson’un ge¢mis,
bugliin ve gelecegi birbirinin icinde géren zaman anlayisi, cagdas anlati sinemasini
etkilemigtir. Sinema ile zamanda ileriye ve geriye gidebilen insan, sinemanin giictinin
etkisi altindadir; ¢clinkl sinema, bizi her an saran gergekligin maddesine hakiki baglarla
baglamistir (Tarkovsky, 1986: 66-67). Bergson’un fikirlerinden etkilenen Deleuze igin
modernizmin dogurdugu sinema, ayni zamanda modern toplumun kendi kendisini
okumasini saglayan bir aractir (Sutton, 2009: 22). Deleuze’nin kristal imaj kavrami
Tarkovsky’nin zaman- basin¢ kuraminda ve Ayna’nin zaman ritim montajinda c¢ok
6nemlidir. Kristal zaman, sanal ve aktlel imajin bélinemez birligidir ve biri simdiye biri
gelecege olmak Uzere iki ayri ydne ayrilan ¢ift yonli bir aynadir (Kozin, 2009). Bdylece
Aynaile farkl zamanlar ve riiya-gercek gibi farkli boyutlar arasinda bir buttnlik kurma
mUmkan kihnmaya c¢ahlisiimigtir.

1970’lerden itibaren kiltir endustrisinin televizyon ile isgal edildigi bir dénemin
(Kilingarslan, 2007: 36) icinde Tarkovsky, Ayna’yi Uretmigtir. Tarihin mite déndstuga
bu dénemde modernizm, gercegi Oldurmdstir; gercegi yeniden kesfetme g¢abasi
ise nostaljinin kiltirel ve sanatsal Urtnlerde 6n plana ¢ikariimasina neden olmustur
(Kilingarslan, 2007: 37-38). Modern insanin kéklerinden koparildigi, bagsizlastigi bu
dénemde Ayna'yi kisisel ve toplumsal kéklerle, unutulmus anilarla yeniden bulusma,
bag kurma ihtiyacinin yansimasi olarak gérmek miamkunddr.

Dinya Sinemasinin ilk toplu gdsterilen filmi olan Lumiere kardeslerin Bir Trenin
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Istasyona Gelisi filmi Tarkovsky’ye gére, zamani dondurma ve istenilen siklikta yeniden
yansitma, yasatma ve muhafaza etme imkaninin dogusunu ispatlamaktadir. O halde
sinema; insan hafizasinin depolama, geri cagirma, yeniden yapilandirma gibi biligsel
sureclerinin taklitcisidir denilebilir. Belki de sinemanin etkisi ve guctnin ardinda bu
benzesim yatmaktadir. Tipki hafizada depolanmig birbirinden kopuk gibi gdriinen
anilarin, baglantili bir buttnltk icinde anlamli olabilecekleri gibi, Ayna’daki gercek Ustl
6geler de baglamdan kopuk 6geler olarak degil, aksine gercegi isaret eden ve gercekle
butinltk olusturan 6geler olarak okunmahdir.

2. Bellek; Tiirleri, Ozellikleri, islev ve Siirecleri

Bilgiyi kaydetme, depolama ve geri getirme gibi bilissel stirecleri iceren bellek; ndroloji,
biyoloji, fizyoloji, genetik alanlarinin ilgisini ¢ektigi kadar psikiyatri, psikoloji ve sosyoloji
biliminin ilgi alanina da girmektedir. Birey, kendisini ve kendisi digindaki dlinyayi bellek
sayesinde algilamakta; duygu, dislince ve davraniglarini da yine bellek sayesinde
diizenlemektedir. Bellegin islevlerinde yasanacak bir problem; bireyin kimlik ve kendilik
algisina, gevreyle uyumlu davraniglar gelistirmesine ve 6grenme yetenegine zarar
verecektir.

Gunumuzde bellek lizerine yapilan calismalarin daha ¢ok bilissel sinirbilim alaninda
yapildigr gérilmektedir (Cangdz, 2005: 59). Bu alanda ilk ¢alisan arastirmaci M.
Marsel Mesulam Davranissal ve Kognitif Nérolojinin llkeleri (2004) adl eserinde bellek
ve duygulardan sorumlu beyin bdlgesinin limbik sistem oldugunu sdyler. Yasami idame
ettirme ve tlrin devamindan da sorumlu olan limbik sistem, bireyin beyni ve i¢ diinyasi
arasindaki temasi kurmaktadir (Mesulam, 2004: 1-120). Bireyin tum anilarini yeniden
yapilandirma gibi bir 6zelligi de olan bellegin, dinamik bir yapisi vardir (Surprenant &
Neath, 2005: 228).

Bilissel calismalara bakildiginda birbirinden farkh pek ¢ok bellek tiiri oldugu, bu bellek
tdrlerinin temel olarak uzun streli ve kisa sureli bellek catisi altinda gruplandirildigi
gorilmektedir (Atkinson & Shiffrin, 1968). Kapasitesi sinirli olan kisa sureli hafizada
tutulan bilgiler, islenerek kapasitesi siniri belirsiz olan uzun streli bellege aktariimaktadir.

Uzun surelibellek, acik bellek ve 6rtuk bellek olmak Gzere iki alt baslikta incelenmektedir.
Acik bellek, olaylara ve durumlara dair bilingli anilardan olugsmaktadir. Acik bellek
(deklaratif bellek), deklare edilebilen veya tanimlanabilir bellektir. Acik bellek de
kendi icinde, epizodik ve semantik bellek olmak Uzere iki farkli bellek tirtine ayrihr
(Tulving, 1983). Ortiik bellek ise deklare edilemeyen ve edinimi bilingli bir bicimde
hatirlanamayan anilardan olusur. Ortiik bellek, gecmiste kosullu 6grenme veya
tekrarlar sonucu yerlesmis bir takim bilgi ve becerileri icerir.

Ortiik bellekte bulunan anilar bilingli bir bicimde geri cagirlamaz veya fark edilemez
(Baddaley ve ark., 2009: 10). Ornegin bisiklet stirme bir kere égrenilir. ik 6grenmeden
sonra artik her seferinde bisikletin nasil surllecegi bilingsizce, otomatik bicimde
animsanir. Ya da konusulan dilin gramer bilgisini hatirlamak icin her seferinde ayr bir
cabaya gerek yoktur.
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Ozellikle cocukluk caginda* edinilen ve artik otomatiklesen pek gok beceri veya bilgi
ortuk bellekle ilgilidir. Bunun disinda yetigkinlik yasaminda bile kosullanma ve tekrar
yoluyla edinilen bilgi ve beceriler bliylik oranda 6rtiik 6grenmeye isaret etmektedir. Bir
davranig 6riintlsu bazen acik bicimde kontrollt 6grenme ile edinilirken, otomatiklestikge
ortuk 6grenmeye dénismektedir (Eysenck & Keane, 2010: 273).

Anisal bellek olarak da tanimlanabilen epizodik bellegin ayirt edici temel karakteristigi,
kisisel ve belirli gecmis olaylara, durumlara dair deneyimlerden elde edilen verilerin
uzgOrulere® dénismesini saglamasidir. Tulving’e (2002: 5) gbre eger bir hatira/ani
zamani ve mekani ile canlandirilabiliyorsa, bir ¢esit zihinsel zaman yolculugu yapar
gibi animsaniyorsa, s6z konusu bu ani epizodik bellekle iligkilidir. Conway (2001:
1383)’e gbre epizodik bellekteki anilar, duyusal-algisal 6zellige sahiptir; epizodik
bilgiye istemli ulasimin devamli olusu, epizodik bellek ile otobiyografik bellek verilerinin
bitunlestiriimesini saglamaktadir (Conway, 2009: 2312). Epizodik bellek ayni zamanda
deneyimlerden gelen semantik bilgileri de dizenlemede islevsel rol Ustlenmektedir
(Eysenck & Keane, 2010: 255-256). Bdylece yeni durumlari gegcmis deneyimlere gore
anlayabilme ve yeni duruma uygun hizli tepkiler gelistirebilme yetenegi gelistirilir ki; bu
yeti, kisinin kendilik bilgisinin insasinda énemlidir. Epizodik bellek gelecek algisiyla da
ilintilidir. Gegcmige dair ne denli detayl ve zengin ani mevcutsa; o denli zengin gelecek
hayalleri kurulabilir. Yaglilik déneminde epizodik bellek ve otobiyografik bellek ne denli
iyilestirilebilirse kendilik algisi o denli sagaltilabilir. Gegmigin anilarini yer, zaman ve
duygulariyla animsayip birbirleriyle iliskilendirebilmek saghkli, butinluklu kendilik
algisiyla ilintilidir ( Conway & Pleydell-Pearce & Whitecross, 2001: 493).

Bellek ve gelecek iliskisinde travmatik anilarin da dnemi blyuktir. Travma ve benzeri
dramatik olaylar zaman zaman istemsiz bigcimde keskin ve detayli bicimde hatirlanir.
Flashback denilen ani ve travmatik duygularla yukli imge ve olay animsayislari;
kisinin icinde bulundugu simdiki zamani degerlendirmesini, gelecege dénik kurgu ve
hayallerini ve benlik algisini olumsuz bigimde etkilemektedir (Karaoglu, 2016: 41).

Conway ve Pleydell- Pearce (2000: 265), otobiyografik bellekle ilgili teorilerinde,
“igleyen kendilik” tanimini kullanmiglardir. igleyen kendilik, kisinin gelecekteki varligini
ve kendini gerceklestirmek icin kuracagi amaglar etkilemektedir; kiginin otobiyografik
bellekteki anilarini etkileyip bicimlendirme gucine sahiptir (Conway ve Pleydell-
Pearce (2000: 282-283). Otobiyografik bellek, kisinin gegmis deneyimlerine dair anilar
icermektedir; ancak epizodik bellekten farkli olarak daha uzun bir streyi (kiginin kimlik
tanimi, hayatinin tarifi ve yasam amaglari gibi) kapsamaktadir. Otobiyografik bellekte
hem epizodik (anisal), hem de semantik (anlamsal) gecmis anilar s6z konusudur. Bir
otobiyografik aninin icerisindeki anlamsal bilesenin orani ne kadar fazlaysa o ani o
kadar eskiye ait bir anidir (Goldstein, 2013: 282).

4 Burada ¢ocukluk cagi ile G¢ yas sonrasi kastedilmektedir; ¢linkl t¢ yas 6ncesi anilar, beyinde hipokampal
yap! henliz yeterince gelismedigi i¢in depolanamamaktadir ve hatirlanamamaktadir; bu duruma bebeklik ¢agi
amnezisi denmektedir.

5 Uzgori: Gergegi 6nceden gorebilen, ileri gorislu (http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_
gts&kelime=UZG%C3%96R%C3%9CR)
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Semantik bellek, dinyaya dair genellesmis anlamsal kodlamalarimizi icermektedir.
Nesnelere, varliklara, durumlara dair kategorik zihinsel temsillerle bicimlenmektedir.
Semantik bellekle edinilen kavramsal, semantik bilgi soyut bilgi olarak da tanimlanabilir
(Eysenck & Keane, 2010: 255-256). Genel kiltir, sosyal kurallar, kavramlar,
genellemeler, olgular ve soyut muhakeme, semantik bellekle iligkilidir.

insanlar kendi gecmislerine dair iyi anilari, olumlu anilari daha cok geri ¢agirma,
hatirlama egilimindedirler. Ani timsegdi denilen, yasamda kendilik imgesinin gelistigi
ve kimligi tanimlamada kritik degisimleri iceren olaylarin oldugu dénemler daha iyi
animsanmaktadir. Biligsel hipoteze gore, hizli degisim dénemlerini istikrarin izlemesi
anilarin gucli bicimde kodlanmasina neden olmaktadir (Eysenck & Keane, 2010: 299-
303).

Bellegin yeniden yapilandirilabiliyor olmasi; gelecegi hayal edebilmeye (Eysenck
& Keane, 2010: 263), bellekteki bogluklarin doldurabilmesine, koétid anilarin
unutulabilmesine, karar verme slreglerine, amaca uygun hareket edebilmeye ve
bellegin kapasitesinin bagka islemler icin de kullanilabilmesine de hizmet etmektedir
(Goldstein, 2013: 384-386). Dolayisiyla bellegin secici ve yapilandirmaci olusu
islevseldir.

Toplumsal hafiza da benzer bigcimde calismaktadir. Toplumsal ge¢gmise dair anilar
secici bicimde yeniden yapilandirilarak geri cagrilmaktadir (Goldstein, 2013: 368-369).
Toplumsal bellek, ortak olaylara veya ortak gecmis bilgisine sahitlik eden topluluklarin
sOz konusu olay veya durumlara karsi toplu bicimde olusturduklari anilari, tutumlar
icermektedir. Toplumsal bellek, gecmis simdi ve gelecek arasinda bireyin bag
kurmasini ve varolus amaglarini belirlemesini, gelecek nesillere aktarmasini saglar.
Toplumsal bellegin olusumunda ¢ocukluk, aile bireyleriyle iligkiler, komsuluklar, ortak
yasam alanlar ve tarihsel-sosyal olaylar da énemlidir (Halbwachs, 1992: 38).

Toplumsal bellege iletisimsel bellek ve kdlturel bellek olmak uzere iki farkli inceleme
noktasindan bakilabilir. iletisimsel bellek, belli bir kusaga 6zgii bellektir ve tagiyicilar
6ldigunde etkileri de ortadan kalkmaktadir. Kulturel bellek ise, izleri ve etkileri daha
kalici olan ortak deneyimlere dayanir. Kultirel bellek, bir milletin veya toplulugun uzun
vadede Urettigi kultirel 6gelerle bicimlenir (Assman, 2001: 56-67). Bellegin kulturel
bicimde aktarimi disinda son dénemde yapilan bazi deneysel sinirbilim calismalari da
travmatik anilarin kusaktan kusaga aktarilabildigini goéstermektedir (Dias & Ressler,
2014; Leah Houri-Ze’evi ve ark., 2016 ). Esasinda aktarilan seylerin anilar degil,
anilarin etkileri ve iglenis, kullanihis bigimleridir. Bu durum Tarkovsky’nin Ayna filminde
bazi sahnelerde gérulmektedir.

3. Arastirma Yontemi
Bu calismada, Andrei Tarkovsky’nin Ayna filmi, bilissel psikolojinin alani olan bellek

tarleri, 6zellikleri ve surecleri agisindan analiz edilmektedir. Betimsel ydntemle ele alinan
bu calismada dokiiman analizi yéntemi kullaniimisgtir. Dokiiman analizi, nitel arastirma
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yontemlerinden biridir ve arastirlacak olgular hakkinda bilgi iceren yazili veya gorsel
materyallerin analizini icermektedir. Dokiiman, temel alinan kategoriye veya kuramlara
gbre analiz edilir (Simsek & Yildirnm, 2016: 217-223). Nitel bir arastirma yéntemi olan
dokuman analizi ydntemi kesin yargilara varmayan esnek yapisi ile karmasik konularin
6zetlenmesinde arastirmacilarin siklikla tercih ettigi bir yontemdir. Sinemasi ve anlatim
dili kolay ¢ézulemeyen Tarkovsky’nin filmografisindeki en derinlikli film olan Ayna’ya
bellek perspektifinden bakmayi deneyen bu ¢alismada; arastirmanin disiplinler arasi
yapisi da dikkate alinarak dokiiman analizi yéntemi tercih edilmistir.

Bu calismanin ilk asamasinda bellek turleri, 6zellikleri ve surecleri ile ilgili literatar
taranmis ve Tarkovsky’nin Ayna filmi ile ilintilendirilip 6rneklendirilebilecek konular
tespit edilmistir. Ayna filmi orijinal dilinde Turkge altyazili olarak U¢ sefer izlenmisgtir.
ilk izlemede film konusu hakkinda genel kanaat olusturmasi igin film bastan sona
kesintisiz bir sekilde izlenmistir. ikinci izlemede film, sekans ve sahnelerine ayrilmis,
6nemli sekans ve sahneler not edilerek, bellek turleri ile karsilastiriimasi yapilmigtir. Bu
izlemede sekanslar ve sahnelerin bellek tirleri, 6zellikleri ve sirecleri tespit edilmeye
cahsiimigtir. Son izlemede ise; bellek turleri ile eslesen sekans ve sahneler parcalara
ayrilarak birden fazla izlenmis, karakterlerin bellek érintuleri tespit edilmis ve planlarin
analizine gecilmistir. Film, bellegin tirleri olan 6rtik bellek, acik bellek, epizodik bellek,
semantik bellek, otobiyografik bellek, kilttrel bellek ve bellegin dzellikleri ve sirecleri
olan yeniden yapilandirma, flashbackler, bellegin genetik aktarimi, animsama, unutma
gibi 6geler agisindan kategorize edilerek analiz edilmistir.

Dokliman analizinin analiz birimleri ise yénetmenin filmde kullandigi sahneler, sekanslar
ve bu sahne ve sekanslarin yapisi, kurgusal gegis bigimleri, filmde kullanilan siirler
ve karakterler olarak belirlenmigtir. Calismada 6rnekleme alinan sahne ve sekanslar
saniyeleriyle birlikte belirtiimis, incelenen gérintuler literatur kisminda ele alinan bellek
tarleri, dzellikleri ve slregleri ile iligkilendirilerek analize tabi tutulmustur.

Soyut ve karmasik bilgileri aktarmada zorluk ¢eken psikoloji, sinemanin anlatimdaki
etkili gucu sayesinde bu zorlugu agsmaktadir. Film hem psikoloji hem de sinema Gzerine
calisan arastirmacilar icin somut érnekler sunmaktadir. Filme bellek perspektifinden
bakabilmek, psikoloji ve bellek iligkisini dayatirken, dayatilan psikolojik bakisin nasil
kavranacagi ve sahnelerle birlikte nasil ¢ézlimlenecegi sinema okumasini zorunlu
kilmaktadir. Bu agidan bellek turleri, 6zellikleri ve surecleriyle ilgili somut érnekler
sunan Ayna filmi, hem sinema hem de psikoloji Uzerine galisan arastirmacilar igin
faydali bir materyale dénusmektedir.

Sinema anlatisini kurarken birgcok sanat tlrinden etkilenmistir. Gorsel ve estetik
6gelerini resim ve fotograftan alan sinema, hikaye anlatma ve olay érgtsu gibi temel
anlati tekniklerini edebiyattan almistir. Hik&yesini insanla ve insana anlatan sinema,
psikoloji ile diyalektik bir iliski igindedir. Oykiyl kurarken gergekligin disinda yeni
bir zaman, mekéan ve bircok karakter yaratan sinemanin; zaman, mekéan ve karakter
arasindaki catismayi kurarken yararlandigi énemli kaynaklardan birinin de psikoloji
biliminin verileri oldugu gercegi yadsinamaz. Bu agidan bakildiginda galismanin
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hem sinema hem de psikoloji Gzerine c¢alisan arastirmacilara da faydal olacagi
distnilmektedir.

4. Bellek Tiirleri, Ozellikleri ve Siirecleri Acisindan “Ayna” Filminin Analizi

Tarkovsky’nin Ayna’'sindaki on iki adet sekans icerisinde bellek turleri, ézellikleri ve
slrecleri agisindan Orneklendirilebilecek pek ¢ok 6ge mevcuttur; bu dgelere tek tek
bakilarak uygun iligkilendirmeler yapilmigtir.

4.1. Prolog (00:00 - 04:00)

Filmin jeneriginden énceki giris sahnesinde yénetmen konusma bozuklugu (kekeme)
olan karakterin, doktor tarafindan hipnozla tedavi edilmesini anlatmaktadir. Dil, insanin
kendini ifade etmesini, kelimeleri iligkilendirip butinltkla bir yapi icinde aktarabilmesini
saglarken; konusma bozuklugu ise butlinltkli aktarimi sekteye ugratan ve dolayisiyla
anlami bélen bir problemdir. Filmin ilk sahnesinde, konusmadaki bu parcalara ayriimisg,
bltinltgu bozulmus yapiyi yeniden organize eden, kelimeleri anlamh ve aktarilabilir
bir batunlige ceviren yani yeniden yapilandiran hipnotik yéntem; filmin ana vurgusuna
acilan kapidir. Dil becerisi, ortiik 6grenme ve ortiik bellek ile iliskilidir. Ortiik bellekteki
bilgilerin geri cagriimasi ve hatirlanmasi kendiliginden gelismektedir. Ortiik 6grenme
ile parca parga égrenilen beceriler yine bilingli olmayan bicimde birlestirilerek otomatik
beceri ve davraniglarimiza déntiismektedir. Filmin bu giris sahnesinde, 6rtlik 6grenme
6gesi dil becerilerinin hipnotik ydntemle tekrar yeniden bitinlestirilerek geri cagriimasi
oldukga ilging bir érnektir. Bu sahnenin siyah beyaz televizyon ekranindan verilmesi de
televizyonun bilinci etkileyen hipnotik bir 6ge olarak sunuldugunu géstermektedir. Daha
6nce “Bellek ve Sinema” bagligi altinda da belirtildigi gibi Ayna’nin ortaya konuldugu
dénem, televizyonun popdller kultir yaratim kaynagina dénustigu bir dénemdir. Bu
sahne ashnda filmin sonraki sahnelerini ve bellegin calisma prensiplerinden 6rtik
6grenme ile beceri edinimini ve dil-bellek iliskisini 6zetler nitelige sahiptir.

4.2. Acilis, Yuva ve Yangin (04:00 - 14:03)

Sigara icerken kirlara bakan anne Maria’nin gdrintusliyle baslayan sekansta
Alexei’nin cocuklugunun gectigi kirsal alan ve kuliibe ¢evresi goriilmektedir. Alexei’nin
babasiyla iligkisinin kendi ogluyla iliskisine nasil yansidigi ve bir babanin oglunu terk
edisinin biraktigi travmatik etkiler, film boyunca melankolik bir anlatim havasi iginde
sunulmaktadir. Filmde ilk kez bu sahnede gérilen siyah-beyaz gdériintulerde riizgarin
calilari dalgalandirmasi, film icinde pek ¢cok sahnede yeniden goérilecek ve zamanlar
arasi gecisi temsil edecektir.

Filmde bu sahne ile birlikte 6rtik bellek anilar yerini acik bellek anilarina birakir;
olay, olayin gectigi yer, zaman ve kisiler artik belirlidir. A¢ik bellegin bir ¢esidi olan
epizodik bellegi tanimlarken kullanilan “zihinsel zaman yolculugu” deyimi bu sahnede
Orneklendiriimistir. Bu sahnede yer, zaman ve anilara iliskin duygulara net bir sekilde
yer verilmistir. Kadraja sinen bicim, akis; yani auteur bir ydnetmen olan Tarkovsky’nin
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zaman- basin¢ kurami® ile sekillenen sahneler ve Arseny Tarkovsky’nin sahnelere eslik
eden siirleri, yénetmenin anlami gug¢lendirmek icin sinemanin siir gibi, Da Vinci’nin
resimleri gibi diger sanat dallarinda verilmis eserleri yansitan estetik &zelliklerini
kullanmasina birer drnektir.

Tarkovsky epizodik bellek anilarina ulasmak ve bu anilarla yeniden bag kurmak igin
Maria karakterini kullanmaktadir. Filmde ogul Alexei ve anne Maria iligkisi, Tarkovsky’nin
annesiyle ve tum sevdikleriyle iliski kurma bicimini temsil etmektedir. Daha buttunlGkIu
ve daha somut veriler sunan otobiyografik bellek, saglikli bir benlik insasi i¢in gereklidir.
Filmde epizodik bellegi yeniden kesfetmek isteyen yénetmen, otobiyografik bellege
ulasma ve yeni bir benlik insasi amaglamaktadir. Sahnenin basinda uzaktan gelen
yabanci adamin, doganin telassiz, kaygisiz, sakin olduguna ydnelik vurgusu Kiginin
kendisini yeniden kesfetme sirecine bir génderme olarak okunmaktadir. Ayna’da
Alexei’nin ani timsegi, ¢cocuklugunun gectigi kullibe ve annesiyle iliskisi etrafinda
sekillenmigtir; cinkl yasaminin en hizli ve en kritik degisimlerinin yasandigi, kisiligini
bicimlendiren anilar ¢ocukluk dénemine aittir. Ani timsegi, bilissel hipoteze uygun
olarak her insanda ayni yas déneminde yasanan bir olgu olmayabilir (Eysenck &
Keane, 2010: 299-303)

Filmde ruzgérin otlari hareketlendirdigi gecis sahneleri ve bu sahnelerin 6zellikle
siyah beyaz verilmesi, 6rtik 6grenmenin biling icermeyen ydnine vurgu olarak
okunabilir. Ortiik 6grenmede dznenin kendini iradi olmayan bigimde kosullara uyumlu
hale getirmesi ve kosullanmasi s6z konusudur. Ruzgér esintisinin otlari bilin¢siz ve
amagsizca hareket ettirdigi, bu hareketler tzerinde otlarin herhangi bir iradesinin
olmadigi, sahnenin bu sekliyle anilar arasi gegisi temsil ettigi yorumu yapilabilir; bu
sahnelerden sonra farkli zamanlar arasi gegcisi, “simdi” ile “ge¢mis”in bulustugu anlari,
Ayna'da defalarca gérlriz. Benzer bicimde bellegin de “simdi” ve erken cocukluk
anilarn arasinda bag kurma anlari ¢gogu kez bilingdisi olarak otomatik bigimde
gerceklesmektedir (Baddaley ve ark., 2009).

Anilar arasi gecisle ulasiimak istenen ise siirdeki gibi “aynanin étesindeki (lke” yani
gercekte var olan tim goéruntaleri anlamh bir btlnluk icerisinde tekrar bize geri veren,
yansitiligi ve bizim o yansimalar butinunld yeniden algilayip anlamlandirmamizi
saglayan yapidir. Babasinin “’Her sey degisirdi. Legen, sdrahi gibi siradan seyler bile.
Aramiza uzanirken, durmadan akan su.” dizelerindeki gibi Tarkovsky, Ayna’da basit ve
siradan gibi gérinen nesneleri bile sembolik bicimde kullanmig ve sonraki sekanslarda
da her nesnenin baglantil oldugu anilari, durumlari hem bireysel hem de toplumsal
bellek agisindan belgesel goruntiilerle de desteklemeye calismistir.

Babasinin siirleri ise epizodik veya haber/belgesel gérintilerle desteklenen toplumsal
bellek 6gelerine duygu derinligi kazandirmasini ve hatta sembolizmi semantik

6 1917’deki Rus devriminden sonra ortaya ¢ikan Sovyet sinema montaji, Eisenstein’in eseridir ve bu montaj
biciminde hareket ve mekan belirleyicidir. Tarkovsky ise Eisenstein’in klasik montajina karsi ¢ikarak zaman-
ritim montajini gelistirmistir. O’na gére, ¢ekim iginde énemli olan i¢sel ritimdir; i¢sel ritmi yoneten ise zamandir.
Planlarin i¢inde kendiliginden olusan zaman akisi, ritmi sekillendiren basinci, baskiyi olusturur (Torun, 2014:
133-136).
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olarak agiklamasini saglamistir. Sofra, yagmur ve ates 6geleri de Ayna’nin sonraki
sekanslarinda tekrarlanan 6gelerdendir. Ates, su (yagmur), toprak, hava (ruzgar) gibi
doga elementlerinin tekrarli kullanimi, auteur yénetmen Tarkovsky’nin imzalarindan
biridir. Ayna’da bu elementlerin daha ¢ok insansiz, diyalogsuz sahnelerde yer almasini;
elementlerin, doganin birer parcasi olarak birbirleriyle diyalog kurmasi bigciminde
okuyabiliriz (Nelson, 2003: 234). Ates, Tarkovsky’nin seyircide yepyeni duyumlar ve
anlamlar olusturabilmek amaciyla kullandigi etkin bir elementtir (Vardsveen, 2009).
Su (yagmur) ise, Tarkovsky tarafindan hareketi, degisim ve safligi ifade etmek icin
kullaniimigtir (Green, 1993: 9). Yagmur ve ates kisinin kendisi disinda gelisen ve
iki farkli bicimde donustiren, degistiren kuvvetler olarak dikkat ceker. Ruyalar ve
flashbacklerle” ge¢gmis anilari parga parca animsamak da bdylesi bir glce sahiptir.
Sinemada ise ruyalarin da flashbacklerin de kullanimi dikkat cekicilik, etkileyicilik
yaratmaktadir; bu 6geler sebebiyle seyircinin artan dikkati, degisecek sonraki sahneye
seyirciyi hazirlamakta ve algilarini agmaktadir. Ayrica Ayna'daki flashbacklerin rlyalar
gibi pek cok simgesel 6ge ile bezenmis oldugu da dikkatlerden kagmamaktadir.

4.3. Uyamis ve Fantazmagorik Anne imaji ( 14:03 - 19:59)

Cocuk Alexei’'nin rliyasinda baskin karakter annedir. Su sizdiran kullibenin ¢trimesi
ise yuvanin yikiligina isaret etmektedir. Annenin penceredeki yansimasinin birden
yasl bir kadina, Maria’nin gelecekteki yasli haline dénismesi (Maria’nin yash halini
Tarkovsky’nin gercek hayattaki annesi canlandirmaktadir) yénetmenin kullandigi
zaman sigramalarina bir érnektir.

Filmin genelinde cocuk Alexei’nin annesiyle neredeyse hi¢ diyalog kurmamasi,
Maria’nin duygularini yansitmayan ve son derece mesafeli bir anne oldugunu
anlatmaktadir. Cocukluk anilari travmatik olan insanlarin travma disi epizodik
bellek anilari gérece silik, olumsuz duygularla yUkli (Sutin & Stockdale, 2011: 952-
955) ve kopuk kopuktur. Epizodik bellek saglikli bir bitinlik icermediginde simdiye
odaklanmada sorunlar yasanmakta, gelecek algisi zedelenmekte ve olumlu kendilik
algisi da tersine gevrilmektedir.

4.4, Simdiki Zaman, Anne ve Ogulun Telefon Goriismesi (20:00 - 22:19)

Yetigkin Alexei’nin yasadigi evin odalari ¢ok kéti durumdadir. Dairede neredeyse hi¢
esya yoktur. Tim evi Alexei’n hayati, evdeki her bir oday da Alexei’n hayatindaki bir
ani/hatira olarak gérebiliriz (McFadden, 2012: 52). Evin yikilmaktan kurtulmasi, yani
Alexei’nin hayatinin diizene girmesi, ge¢misin yeniden dogru sekilde animsanmasina
baglidir.

Sahneye genel olarak bakildiginda simdiki zamana odaklanmakta sorunlar yasayan
Alexei karakterinin zaman algisinda bozulmalar oldugu anlasiimaktadir. Karakterin

7 Flashbackler, biligsel psikolojide tanimlanan bellegin ¢alisma bigimlerinden biri olup, genellikle olumsuz
duygulanima neden olan ¢ocukluk dénemi olaylarinin ani bicimde gérsel sahne olarak geri ¢agrilmasidir.
Flashbackler, kisinin benlik algisini olumsuz etkileyen yogun duygulanimlara neden olmaktadir (Karaoglu,
2016).
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simdiki zamana saglkl bir sekilde odaklanamamasi, epizodik bellek anilarinin kopuk
ve belirsiz olusundan kaynaklanmaktadir. Film boyunca anilarini yeniden kesfetme
ve anlamlandirma c¢abasi igerisinde olan Alexei’nin bu ¢abasinin genellikle anne-ogul
iliskisinde dugimlendigi gérilmektedir.

4.5. Maria Matbaada Calisirken (22:20 - 34:35)

Matbaadaki isleyis dénemin Sovyetler Birligi Rusya’sindaki baskici ve hata kabul
etmez rejime génderme yapmaktadir. Ozellikle tek bir motiften binlerce (tipkibasim)
kopya alan matbaa gibi, rejim de toplumu tek tiplestirmek istemektedir.

Bu sahnede Alexei ve Maria iligkisinde yénetmenin kendi ge¢misi ile hesaplagsmasina
tanik oluruz. Babanin evi terk etmesi, annenin ogluna mesafeli olusu ve baska her
seyden c¢ok kendi 6zgurligine odaklanmasi filmde anne elestirisini de beraberinde
getirmektedir. Alexei’nin annesiyle iligkisi, karsi cinsle daha sonra kurulacak yakin
iliskileri de sekillendirecektir. Yonetmen bunu filmde, Natalia ve Maria karakterlerinin
diyaloglarindaki benzerlikler ve iki karakteri de ayni aktristin canlandirmasi ile anlatmak
istemistir. Sahnede Alexei ve oglu ignat'in olaylar algilama bigimleri bakimindan
birbirlerine olan benzerlikleri, bellegin genetik aktarimi, 6zellikle de travmatik anilarin
aktanimina iligkin iyi bir 6rnek olarak degerlendiriimektedir. Daha sonraki sahnelerde
s6z konusu bu iki karakterin yetistirilme bigimlerinin ve anilarinin da benzer oldugu
gorilecektir.

4.6. Alexei'nin Esi Natalia ile Tartismasi (34:36 - 41:23)

Maria, Alexei’i bir zamanlar Alexei’nin annesinin suclandigi seyle, bencil olmakla
suclamaktadir. Seyirci, diyaloglarda ebeveynlerin ¢ocuklariyla kurdugu iliski bigiminin
eslere ve bir sonraki nesle nasil aktarildigina sahit olmaktadir. Yonetmen sahnelerin
arasinda her biri toplumsal hafiza tarafindan iglenmis 6nemli olaylara ait haber
gorintiilerine yer vermistir. ispanyol Sivil Savasi’na ait olan bazi gériintiilerde etrafta
kosan askerler, cocuklariyla esleriyle kagisan insanlar, ucaklardan atilan bombalar,
karmasa ve yikim gorilmektedir. Savas ve goc¢ gibi olaylar toplumsal hafizada derin
izler birakmakta ve cesitli travmalara sebep olmaktadir. Filmsel zamanda “simdi’nin
g6rintuleri arasina ansizin giren ve seyirciyi rahatsiz eden bu géruntdler, toplumsal
bellegi diri tutmak amacini tagimaktadir. Bu gérintuler sayesinde seyirci kolaylikla
gecmis travmatik anilara, epizodik bellek veya toplumsal bellek yoluyla gotirebilir.
Zihinsel zaman yolculuklari daha c¢ok epizodik oldugundan duygu ylku agir basan
ve acik bellegin isleyisine uygun bir bicimde anilarin birikmesi saglanmaktadir; ancak
toplumsal bellegin anilarina yolculuk sirasinda bazen 6rtik 6grenmeye yakin bigcimde,
bazen de semantik 6grenmeye yakin bi¢cimde bir stire¢ s6z konusudur. Filmdeki haber/
belgesel planlarin degiskenligi ve sahneler arasina yerlestiriime bigimleri s6z konusu
bu igleyise iyi bir 6rnek niteligindedir.
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4.7. Tarihi Sovyet Balon Ucuslarina Dair Haber Goriintiileri (41:24 - 51:58)

Filmde verilen haber/belgesel gérintilerin toplumsal bellek anilarinin olugsmasi
yaninda, bireyin gecmis, simdi ve gelecek arasinda dogru bir bag kurabilmesi ve
varolus amaglarini belirlemesi amaclanmaktadir. Géruntilerdeki toplumsal bellek
6geleri iletisimsel degil kilturel bellek égeleridir ¢linku etkileri sadece tek bir nesille
sinirl degildir. Savaslar, gb¢ ve sanayi devrimi gibi olaylarin gdsterildigi sahneler
kultdrel bellegin evrensel bellege evriimesine dair érnekleri barindirmaktadir (Nelson,
2003: 227). Kiiltirel bellegin Grlinleriyle ignat’i birlestirenin fantastik bir sair olmasi,
karakterin aniden ortadan kaybolmasi kiltlrel bellekle kurulan baglarin naifligine
vurgu yapmaktadir; ¢cinki kultarel bellek anilari, birey kultirin égeleriyle iliski kurdugu
muddetce canli kalabilir.

Bireyin kulttrel bellek anilariyla anlamli bir iliski kurabilmesi ise ancak kendi epizodik
belleginin saglikli olmasiyla mimkindir. Filmde kapiya gelen anneannesini bile
taniyamayan ignat icin, sair figliri de ugucu bir figiire déniismektedir. Yine bu sahnede
ignat'in “bu ani daha énce yagamistim” ciimlesiyle yénetmen anilar ve zamanlar arasi
geciskenligi vurgulamaktadir. Aslinda yasamin ilk yillarindan itibaren értik 6grenme ile
edindiklerimiz veya bebeklik ¢agi amnezisi ile unuttuklarimizdan kalan semantik bellek
Oruntdleri bizde mevcut olmasina ragmen kisi bu mevcudiyetin bilincinde degildir.
ignat' annesinin sugladigi gibi “hayal kurma” anlari, rilyalar veya dejavu benzeri
deneyimler belki de bu mevcudiyetin Urlnleri olarak goérlebilir.

4.8. Biitiinliik ve Ayrisma, Savas ve Baris (51:59 - 64.30)

Cocuk Alexei’nin savas sirasinda zorlu kis kosullarina ragmen egitimini tamamladiginin
anlatildigi gériintilerin ardindan; ikinci Diinya Savasi sirasinda Sivash Géli (Cirik
Deniz)’nde Sovyet ordusu benzer zorluklar esliginde ilerlerken gériimektedir.
Ugsuz bucaksiz bataklikta nereye gittigini bilmeden yirlyen askerlerin yizlerindeki
umutsuzluk, caresizlik ve acziyet oldukca belirgindir.

Karla kapli genis bir alanda kizaklarla kayan cocuklara yulksekge bir tepeden
bakan bir ¢cocugun gérintlsa, yasl Peter Breughelin Hunters in Snow tablosuna
benzemektedir. Tarkovsky, yasli Peter Breughel’in tablolarini Solaris adli filminde de
kullanmistir. iki gériintiide de kus bakisi ile goriilen karla kapl bir vadide farkli yénlere
dogru hareket eden insan figurleri gérilmektedir. Farkli yonlere hareket eden insanlar,
tabloda “ortak saflik”i temsil ederken, Ayna’da “ortak dram”1 temsil etmektedir (Karavit,
2016). Yash Breughel'in kendisi gibi ogullari ve torunlari da ressamdir ve ayni isimle
eserler vermislerdir. Bu tablonun ve dolayisiyla bu ressamin sec¢imi Ayna’nin pek
cok sahnesinde ifade edilmeye calisilan kusaklar arasi gecisin de iyi bir semboltdur.
Tabloda zorlu kosullar altinda yasam micadelesi veren siradan insanlarin zorluklar
karsisinda yasadigi melankolik durgunluk ilk etapta géze carpar ki; bu zorlu kosullarda
bitkin dlsme, melankolik durgunluk hali filmde askerlerle ilgili haber/belgesel
sahnelerinde ve ¢ocuk Alexei’nin savas egitimi anilarinda da karsimiza ¢ikmaktadir.
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Karh arazi Gzerinde agactan bir kus ucarak cocugun basina konar, ¢cocuk bir middet
sonra kusu eline alir. Bu esnada sahne degisir ve siyah beyaz haber/belgesel
gbrintuleri beyazperdeye yansir. Klltirel ve tarimsal reform igin protesto gdsterisi
yapan Damansk Adasi’ndaki Cinli gostericilerin protestosunu kontrol etmeye calisan
Rus askerlerinin ifadesiz yuzu ile sekans sonlanir.

4.9. Savastan Donen Baba ve Gecmisle Yiizlesme (64:31 - 74:12)

Savastan ddnen Alexei’nin babasi kulibenin yaninda durur ve ormanda oynayan
cocuklari yanina g¢agirir. Babanin “Marina” diye seslenmesi, yénetmenin sair Marina
Tsvetaeva’ya géndermesi olarak okunmaktadir (Nelson, 2003: 254). Anneleri duygudan
yoksun ve biraz kiskin bir yliz ifadesiyle babalarina sarilan cocuklari izler. Bu esnada
Da Vinci'nin Ginevra Benci portresi goérulur. Portredeki kadinin yizi de Maria'nin
yuz ifadesine birebir benzemektedir. Film boyunca cocuk Alexei'nin ebeveynleriyle
yasadigi tek yakinhk ve sicaklik iceren sahne babasinin Alexei’ye sariimasi sahnesidir.

Natalia, annesi ile gocuklugundaki gibi bir iligki kurmasinin mdmkin olmadigini
Alexei’ye hatirlatarak “Senin ylzinden annenin hayatinin mahvoldugunu disutnuyor
ve sucluluk hissediyorsun ama bu konuda artik yapabilecegin bir sey yok” der. Daha
Onceki sahnelerde Alexei annesini suclarken simdi bu sahnede annesini suclamaktan
dolayi kendini suglar. Bir zaman sonra Alexei kendini suglamay birakarak Natalia’y
ve oglunu kigumseyecek ve 6z suclulugunu baskasina yansitacaktir. Alexei’nin
icinde bulundugu bu ¢ikmazdan kurtulmasinin tek yolu, gegmis travmatik anilariyla
yuzlesmesi, annesinin duygusal ihmalini kabullenisi ve onu affetmesidir.

4.10. Cocukluk Donemi Anilari ve Travma (74:13 - 78:49)

Cocukluk dénemi, her seyin mimkin olduguna inanilan, kendimizi sihirli guclerle
donanmis hissettigimiz anlar bitinidur. Bu sihirli hakimiyet algisi buytdikce asamali
bicimde bozulmali ve gercege yakin bir hal almalidir. Algidaki bu gegis, ani ve keskin
olursa cocugun benlik imajinda zedelenmeler meydana gelebilir. Ebeveynlerle
yasanilan travmatik anlar ¢cocugun hakimiyet algisini parcalamakta ve bu alginin
istenmeyen bir sekilde yikilmasina sebep olmaktadir®. Filmde sofra gérintlsunin
bozulan butinligl, yere devrilen esyalar bu tehditleri temsil etmektedir; ki bu
sahnelerde yine 6rtlik ve semantik bellek érintileri hakimdir. Cocuk Alexei’n kuliibeye
zorlukla girmesi, gegmisin travmatik anilarinin zor ulasilir olmasini anlatmaktadir.

4.11. Tedavi Mekani Olarak Yuva (78:50- 97:12)

Alexei’nin ¢ocuklugunun gectigi kulibeye benzer bir kulibenin disinda bu kez;
Moskova’dan kirsala gelmis, kulibede yasayan doktorun esinden (doktorun esini
Tarkovsky’nin ikinci esi canlandirmistir) yardim isteyen ignat ve Natalia durmaktadir.

8 Gecmiste yasanan travmalar, benlik algimizi degistirebilmekte ve gelecege dair beklentilerimizin umutsuzlukla
bicimlenmesine neden olabilmektedir. Umut duygusu, kisinin benlik algisiyla yakindan iligkilidir ve travmatik
gecmis deneyimler nedeniyle yara alabilir; bu durum da psikolojik travma belirtileri ile birlikte depresyon
belirtilerinin de ortaya ¢cikmasina neden olabilmektedir (Karaoglu, 2016: 41).
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Ydnetmen, Alexei i¢in guvenli parca butlnlestiricisi olan yuvayl bu kez kendinden
sonraki nesil icin de ayni islevle gOstermektedir ki, bu vurgu “asla ¢cékmeyecek
ev’ dizeleriyle daha 6nce de yapilmistir. Sahneler arasinda duvardaki aynadaki
yansimasina bakip sacini diizelten ignat’in gériintlisii ve daha énce ilk sekanslarda
gbrilen masaya doékulmuis sut gérintusinin benzeri ve k6z olmus ateslerin icine
atilmis bir ayna dikkat cekicidir. Gortintlye aynal bir kapi gelir, bir kadin eli bu kapiyi
aralar ve kapinin ardindan daha énce savas egitimi sekansinda gdsterilen kizil sagli
kiz gelir; kizin avuglarinda ates vardir ki; bu sahne daha 6nceki sahnelerde cocuk
Alexei’nin avuclari arasindaki ates bigciminde verilmistir. Filmin son sahnelerine dogru
bu tarz sembolik sahnelerin arttigi gérilmektedir.

Maria soguk, duygusuz ve hatta sert bir ifadeye sahipken Natalia olumlu veya olumsuz
duygularini ifade edebilen ve ylzine yansitabilen bir karakterdir. Doktorun esi hamile
oldugu ve midesi bulandigi icin horoz kesemedigini sdyler ve Natalia’dan bu konuda
yardim ister. Natalia yapamayacagini séyler, ancak sonunda Natalia beyaz bir horozu
kulGbenin icinde baltayla keser; kamera Natalia’nin sert ve seytani gulimsemesine,
bakislarina odaklanir. Yénetmenin kadin kimligini algilayisi bu sahnelerde bir kez
daha ortaya ¢ikmaktadir. Natalia, anne Maria’dan ¢ok daha naif ve sevgi dolu olsa da
sonunda igerisinde bir ¢esit negatif kutup tagimaktadir (Nelson, 2003: 263). Alexei’nin
sefkatli sevgi dolu tavri ancak Natalia kendinde olamayacak kadar hasta oldugunda,
pasif durumdayken mimkundir; bunu sonraki sahnelerden okuyabiliriz. Gériintl siyah
beyaza, Alexei’nin Natalia ile belki de ilk tanistiklari zamanlardaki gériintistine déner.
Alexei hasta olan esi yataktayken onun yanindadir ve karisinin elini oksarken “merak
etme iyileseceksin” der. Gorlntuler yavas ¢cekimde akmaktadir. Birden beyaz garsaflar
icinde yatan Natalia’y1 yataginin Uzerinde havada asil bicimde yatarken géririz ve
Natalia’nin bedeninin tizerinden beyaz bir glvercin ugar gider. Gérlntl tekrar doktorun
esinin evine doner. Natalia hizla kullibeyi terk etmek lzere disari ¢ikar. Gl boyunca
ogul ignat ciplak ayaklariyla yiriirken tekrar Arseny Tarkovsky’den siirler duyariz:

insanin bedeni tipki yalnizlik gibi.

kulaklari ve gézleri kocaman bulutlar gizer.

artsiz arasiz ruhumuz ve derinin tstiinde.

eldiven gibi giyilmis yara yara dsttine,

engellerin arasindan goékytiziine ylkselir.

buzdan iradenin ve kus kanatlarinin tsttinde ve kendi ormanlarinin canli hapishanesinde

Kamera daha énceki sahnelerde de yinelenen siyah beyaz caliliklarin riizgérla savrulusunu
gbsterir ve tekrar siir duyulur:

parmaklarinin arasindan isitir yedi denizin kiikreyen ve pariltili boru sesini.

ruhumuz bedensiz bir glinahkar sanki ve sanki cevapsiz bir bilmece...

Kamera daha 6nceki rliya sahnesindeki bahgedeki sofraya ve sofra lzerinden rizgar
nedeniyle diisen nesnelere odaklanir. Siirler ve gorintuler bir araya getirildiginde “kendi
ormanlarinin canl hapishanesi’nden ancak tim gecmis, simdi ve gelecege birlikte
“bedensiz’likle yani tek bir zamana ve duruma yapisik kalmaktan kurtularak ulasilacagi
fikrine varilabilir.
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Daha 6nceki siyah beyaz riiya sahnesinde ¢ocuk Alexei’nin kulGbenin kapisindan iceri
girigini tekrar géririz. Kullbenin ici harap haldedir ve yipranmis tlller riizgarla savrulur.
Tullerin arasindan bir ayna goriinlr ve kamera yavasca bu aynaya yaklasarak odaklanir.
Aynada karanliklar icinde cocuk Alexei’nin yansimasi vardir. Kamera kullibenin icinde
gezinir ve pencereden kirlarda oturan gen¢ anne Maria, kizi ve evden onlara dogru
gitmekte olan ¢ocuk Alexei gorulir. Sigara icerek uzaklara bakan geng anne, ylzin(
cocuk Alexei’ye cevirdiginde Maria’nin yagl haliyle gosteriimesi oldukca sasirticidir.

Son sahnelere dogru artik film boyunca vurgulanan yeniden yapilandirma hayata
geciriimeye calisiimaktadir; gecmisteki ve su andaki anne figlrinu birlestirme
bittnlestirme ve onunla barisma asamasina dogru gidilmektedir.

4£.12. Simdiki Zaman, Alexei'nin Hastaligi ( 97:13- 104:25)

Doktor, hasta yataginda yatan Alexei’nin hastaligin 6limcul olabilecegini, “vicdani ve
anilari olan herkes gib’ basit sebeplerle dlebilecegini iki gizemli kadina anlatmaya
calismaktadir. Bu iki kadin, daha 6nce kendilerine génderme yapilan iki sairdir;
6limcdl hasta olan Alexei’nin yaninda hayali sair arkadaslari disinda ailesinden kimse
yoktur. Alexei’nin gecmis yuzlesmesi iginde oldugu ve bu nedenle kendisini neredeyse
Olecek kadar guicsiiz ve yalniz hissettigi anlasiimaktadir. Duvardaki aynalarin coklugu
ise yuzlesilen alanlarin cokluguna isaret etmektedir. Kendilik algisinin 6z suglulukla
sekillendigi gercegi artik farkinda olunan bir gergeklige déntsmdastir. Alexei, yataginin
Uzerinde duran serceyi (ki bu kus, daha 6nce ¢ocuk Alexei’nin basina konan sercedir)
avucuna alir ve kusu avucundan birakir, kus ugar gider.

Kusun ugmasiyla birlikte geriye dogru zamansal bir sigrama olur. Alexei’nin annesi ve
babasi kirlarin tizerinde uzanmis mutlu ve sevgi dolu bir sekilde sohbet etmektedirler.
“Kiz mi istersin erkek mi?” diye sorar Alexei’nin babasi. Maria gulimser ve gdézleri
dolar. Artik anne figurtyle ilgili ilk ve en eski, sevgi dolu aniya erigilmistir. Seyirciye
hatirlatilan bu ani, bebeklik amnezisiyle unutulacak denli eski bir ani olmasina ragmen
asil animsanan epizodik bellegin semantik anilarla ilgili olan kismidir; yani annenin
cocuk Alexei'yi diinyaya getirecek olmasindan dolayr duydugu mutluluk... Olumlu
benlik algisi, “ben annemin sevgisine ve dolayisiyla sevilmeye layik biriyim” biciminde
yesermeye baslamigtir. Dolayisiyla olumlu benlik algisini temsil eden kus artik
6zgurluge saliverilmistir. Yash Maria ytuzinde bir gilimseme ile hizla ormanin iginden
cikar, kendisini bekleyen ¢ocuk Alexei ve kiz kardesinin elini tutarak dagilmis ve artik
parcalanmis sofranin da yanindan gecgerek oradan hizla uzaklasir. Artik yasl Maria,
cocuk Alexei'ye sevgi ve ilgi géstermektedir; Alexei annesini yeniden kesfetmektedir.
Artik eski yuvaya ihtiya¢ yoktur, birlikte yeni bir yolculuga guven icerisinde cikarlar.
Gecmisi gecmiste birakip gelecege dogru yoénelirler. Filmin sonunda artik epizodik
bellek anilari anlamh butlnlukle otobiyografik bellege islenmis, otobiyografik bellekten
de kendilikle, ge¢gmisle ve hatta gelecekle ilgili olumlu algi, semantik bellege yerlesmis
durumdadir.
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Sonuc

Bu calismada Andrei Tarkovsky’nin Ayna adli filmi, bellek tirleri, 6zellikleri ve strecleri
acisindan analiz edilmistir. Ayna filminin icerigindeki sahneler ve kurgusal yapi,
sekanslar halinde incelenip her bir sekanstaki 6rtik, acik, epizodik, otobiyografik,
semantik ve kultlrel bellek 6geleri ve 6rnekleri ayri ayri ele alinmigtir. Ayni zamanda
bellegin yeniden yapilandiriimasi, travmatik anilarin nesilden nesile gecisi gibi
Ozellikleri ve depolama, animsama, unutma gibi bellek sirecleri de sekanslar Gzerinden
orneklendirilmeye calisiimigtir.

Ayna, Tarkovsky’nin siirsel anlatim, flashbackler, agir cekim riiya gérintuleri ve belgesel
gorintulerle cektigi zaman-mekan kavraminin siliklestigi, bir gesit tim zamanlilik
iceren bellegin koridorlarina yolculuk filmidir. Bu bellek yolculugu, baslangicta kisisel
bir yolculuk gibi gértnebilir ancak her bireyin kendi ¢cocuklugundan, ge¢misinden
izler tasimasi, bellegin her insanda ayni bicimde gerceklesen sureglerini imajlar
yoluyla temsil etmesi ve haber/belgesel gbrintileriyle kilttrel ve kulturlerarasi blyuk
degisimler karsisinda insanin acziyetine vurgu yapmasi nedeniyle bu film, insanin
blyuk yolculugunun en yansitici éykulerinden birini sunmaktadir. Nasil ki Demans
ve benzeri amneziyle ilgili hastaliklarda bir gesit tedavi yontemi olarak animsama
terapisiyle hastalara ge¢cmisi, fotograflar gdsterilerek animsatiimaya ¢alisiyorsa ve bu
tedaviyle hastanin simdiki benlik algisi saglikli hale getiriimeye calisiyorsa (Baddaley
ve ark., 2009) Ayna ile yénetmenin yapmaya calistigi, kisisel ve kiiltirel amnezinin
karsisina gegmisi getirme yoluyla “simdi’nin sagaltimidir. Ayna bize, kendi varligimizi
ve benligimizi saglikh sekilde kabullenebilme ve siirdirebilmenin, bellek kaynaklarini
ve slreclerini dogru sekilde kullanmakla mumkin olabilecegini gésterir.

Filmde ikinci Diinya Savasi éncesi, ikinci Diinya Savagi sonrasi ve 1975'deki “simdiki
zaman” olmak Uzere ¢ farkli zaman periyodu mevcuttur ve bu periyotlar boyunca
karakterler aras siirekli bir gecislilik s6z konusudur. Ornegin Aleksei’nin cocukluguna
ait hatiralarinda ve riiyalarinda gériinen annesi Maria ile karisi Natalia’y1 ayni aktrist
oynamaktadir.Yine Aleksei’nin on iki yasindaki cocuklugu ile Aleksei’nin gocugu Ignat’i
ayni aktér oynar. Tarkovsky’nin flashbacklerle gegisli ve rliyalara bezeli ¢cocukluk
anilarina eslik eden Sovyet ve dunya tarihinden haber/belgesel gérintuler ise
babasinin seslendirdigi kendi siirleriyle birlikte sunulmustur. Gerek i¢ ice Oriili zaman
periyotlariyla ve gecisli karakterleriyle, gerekse “ev, yuva” vurgusu ile evrensel bir
butlnlik, birlik duygusu filme hakimdir (Torun, 2014: 138).

Tarkovsky’e gore insan, yasadigimiz ¢agda anlamin yitimi ile karsi karsiyadir
(Tarkovsky, 2009: 145). Sinema hem toplum hem de birey icin yitirilen anlami yeniden
insa etme ve bellegin onariima strecinde énemli bir islev gérmektedir. Tarkovsky, Ayna
(1975) filmini 6zellikle cocukluk dénemindeki anilarinin, riiya ve hayallerin bir birlesimi
olarak tanimlamaktadir. Filmde insan, gecmise ve gelecede karsi kendi hayatini
ortaya koyarak bir gesit gelecek ve gec¢misin birlestiricisi, butlinlestiricisi roltyle yer
almaktadir. Bellegin islevleri, 6zellikleri ve bellek sureglerinin agikga goérildugu filmde;
anilara ve riyalara yer verilerek hem karakterlerin bellekleri hem de toplumsal bellegin
yeniden yapilandirmasi gézlemlenmektedir.
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Ayna’nin belirgin 6zelliklerinden biri de zamani kurgulama bigimidir. Yonetmen Ayna’da
zamani yapi bozumuna ugratarak film icinde ileri ve geri sigcramalar sik kullanarak
seyircinin simdiki zaman, gecmis ve gelecek zaman algisi ile de oynamaktadir (Torun,
2014). Aynadaki zaman atlamalari ile yénetmen bir ¢esit zamansizlik ya da sonsuzluk
algisi yaratmaya calismakta (Tarkovsky, 1986); zaman, gercekustl ya da gercegin
blttnlestirilmis ve sonsuz ile g¢evrelenmis hali ile sunulmaktadir. Zaman Uzerine
bdylesi bir algiyr olusturmak icin karakterlerin, oyuncularin ve mekéanlarin gegcisliligi,
riyalar, ses ve efektler, belgesel dokimanlar ve Arseny Tarkovsky’nin siirleri ydnetmen
tarafindan usta bir bicimde kullaniimistir.

Ayna, Tarkovsky’nin diger filmleriyle beraber incelenip auteur yénetmenin stili daha
detayl bicimde islenebilirse bellek ile ilgili yénetmenin durusu ve vermek istedigi
mesaj farkli agilardan da deg@erlendirilebilir. Ayna filmi baglanma surecleri ve kuramlari,
psikoanalitik 6geler, Lacan’in bebeklik dénemi ayna evresi ve Jung’un arketipleri,
ayrica da sinema teknikleri agisindan da karsilagtirmall bir sekilde ele alinirsa daha
kapsayici bir ¢alismaya ulagilacaktir. Literatirin bdylesine kapsayici bir ¢alismaya
kesinlikle ihtiyaci oldugu degerlendiriimektedir.
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Biiyiik Veri ve Gazetecilik: Veri Gazeteciligi Demokrasi, Katilim ve
Gazetecilige Dair Anlayisimizi Nasil Doniistiirebilir?

OzlemErkmen'
0z

Birbiriyle iletisimdeki akilli cihazlarla strekli etkilesimde oldugumuz giinimuzde, herkes
dizenli olarak bilerek veya farkinda olmadan veri Uretmektedir. Gundelik hayatin
verilesmesi ydnetim ve toplumsal yasama dair normlarimizi dénustirirken; daha
Once gorulmemis miktardaki bu verinin giindelik pratiklere yarar saglayacak sekilde
nasil kullanilacagr sorgulanmaktadir. Yurttaslar gunlerini veri selinde bogulmadan
diizenleyebilmek; gazetecilerse veriyi haberlerinde kullanmak igin yeni teknolojilerin
sundugu firsatlar degerlendirmek igin yeni araglara ihtiyag duymaktadir. Ham veriyi
isleyerek siradan okuyucu icin anlamh bir seye dénustirmek gerekliligi, gazetecilik
mesleginde yeni bir alan olarak veri gazeteciligini ortaya ¢ikarmistir. 2010 tarihli
WikiLeaks sizintisina borg¢lu olugumuz veri gazeteciligi kavramina yénelik akademik
ilgi, ABD ve Avrupa’da WikiLeaks'le es zamanh baslamigtir ve kavrami teknolojik
gelisme ve dijitallesme kadar; ifade 6zgurltgu, seffaflik ve demokrasiyle iligkilendiren
genis bir literatlr mevcuttur. Ancak Turkiye’de konuya yonelik profesyonel ve akademik
ilgi hala baslangic asamasindadir.

Gazeteciliginveriye-dayalisureclerleddnustirilmesi, suacilardan nemligdrilmektedir:
Derinlemesine inceleme olanagi, medyanin dodrdincli guc islevini pekistirir ve
ybnetimlerin hesap sorulabilirligini arttirir. ilgili kurumlar tizerinde seffaflasma yéniinde
baski unsuru olusturur, hatali uygulamalari ortaya cikararak kamu yarari saglar. Veriye
dayandirmak, haberin nesnelligini arttirarak okuyucularin medyaya yénelik gtvenini
tazeler. Yurttaslarin enformasyonun tretimine ve demokratik streclere katilimini arttirir.
Calismada, veri gazeteciligi yukarida bahsedilen boyutlariyla ele alinmakta, demokrasi
ve katilima dair anlayisimizi nasil dénUsturebilecegdi tartisiimaktadir. Veri gazeteciligi
ile ilgili mevcut literatliriin taranmasina odaklanan calisma ayrica, mahremiyet, kisisel
verilerin korunmasi, unutulma hakki, dogrulama, enformasyon akisina asagidan-
yukariya yon verilmesi ve veri okuryazarliginin gelistiriimesi gibi, veri gazeteciligin
dénustiricu islevini zayiflatabilecek etik ve teknik sorunlara da deginmektedir.

Atif: Ozlem, E. (2018) Biyiik Veri ve Gazetecilik: Veri Gazeteciligi Demokrasi, Katiim ve Gazetecilige Dair
Anlayisimizi Nasil Doniistiirebilir?, Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,
(AKIL) Aralik (30) s. 322-344

1 Dr. Ogr. Uyesi, Dogus Universitesi FEF lletigim Bilimleri Bolimii, oerkmen@dogus.edu.tr
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Turkcede yeni gelismekte olan bu alandaki kuramsal tartismayi besleyecek bir
baslangi¢ calismasi olma amacindadir.

Anahtar kelimeler: Veri Gazeteciligi, Acik Veri, Demokrasi, Katilim, Hesap Verebilirlik,
Seffaflasma, Blyuk Veri
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Big Data and Journalism: How Data Journalism Can Transform Qur
Understanding of Democracy, Participation, and Journalism?

Abstract

The Internet of Things and the datafication of everyday life deeply transform our norms
on governance and social life. The key question here is how to be able to use this bulk
data in order to add value to our daily routines. While citizens face the challenge of
organizing their day without being lost into it, journalists must adapt themselves to new
technological opportunities to adopt it in news making. These challenges brought into
life a new understanding of doing journalism: data-driven journalism.

We owe this term to WikiLeaks 2010. Academic interest on the subject starts nearly
simultaneously to the leak. There is a rich literature discussing its relation with
technology and digitization, freedom of expression, transparency, and democracy.
However, professional and scholar works on data journalism are still in a nascent
condition in Turkey.

The transformation of journalism with data-driven processes may contribute to the
accountability of governments by allowing journalists to investigate deeper; to the
transparency of public institutions by creating pressure on them in order to make
them share data on their activities; and may lead to the objectivity of news stories by
strengthening the journalistic autonomy from news sources and to citizen participation
in democratic processes.

This article, mainly a theoretical contribution to the emerging discussion in Turkish,
consists of a literature review on data journalism and focus on dimensions as mentioned
above of the practice with its relation to democratization. Some ethical and technical
challenges to the democratizing function of data journalism are also highlighted.

Keywords: Data Journalism, Open Data, Democracy, Participation, Accountability, Transparency,
Big Data
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Giris

ve glindelik hayatimiz Gizerindeki etkileri heniiz kesin olarak anlasiimis degil.

Ozellikle 21. ylizyilin basindan beri, giindelik hayatin “verilesmesi” (Hammond,
2017) ydnetim ve toplumsal yasama dair normlarimizi kokli bicimde degistiriyor.
Bugunun dijital, biylk veri toplumunda, internetin yaygin olarak kullaniimasi, birbiriyle
iletisim halinde olan akilli cihazlar ve sensoérlerle surekli etkilesimimiz neticesinde
her birey, bilerek veya farkinda olmadan biraktigi sayisal izler yoluyla veri Uretimine
katiliyor. Yurttaglar kadar haber odalari da, artan cesitlikte kaynaklardan gelen daha
6nce goérulmemis miktarda veriyle karsi karsiya kaliyor. IBM tarafindan gergeklestirilen
glincel bir arastirmanin sonuglarina gére, dinya genelinde her gin 2,5 Eb? veri
uretiliyor (Holmes, 2017, s. 6). Yaygin yazilimlarin toplama, derleme ve isleme gibi
slrecleri mesru surelerde gerceklestirmekte yetersiz kaldigi (Dogu, 2015) bu veri
yiginlari, biylk veri olarak tanimlaniyor.

Son yillarda sikhkla tartisiimasina ragmen buylk veri halen yeni bir kavram

Buyuk veriye slipheyle yaklasanlar, bilginin elimize ulasma hizina yetisemedigimizden
onu yeterince isleyemedigimizi ve herkesin blyik veriden esit bicimde faydalanmasinin
mUmkin olmadigini vurgulamak igin bilgi asimetrisi® kavramina génderme yaparken;
blyuk veri fikrinin destekgileri ise, bu veri kiimelerinin diinyada olup biteni daha iyi
anlamamizi ve bdylece daha dogru kararlar almamizi saglayabilecegini savunuyorlar
(Hammond, 2017). Mesela enformasyon toplumunda ginden giine artan bir veri
bombardimanina maruz kalacagimizi herkesin kabul etmek zorunda oldugundan
bahseden Briggs (2014, s. 211), Clay Shirky’e géndermeyle, “asir enformasyon
yuklemesi diye bir sey olmadigini, yalnizca filireleme hatasindan bahsedebilecegimizi”
belirtiyor. Bu durumda, hem internet kullanicisi bireylerin hem de gazetecilik mesleginin
bir meydan okumayla karsi karsiya oldugu sdéylenebilir: internet kullanicilari glnlerini
e-postalar, blog postlari, sosyal medya durum guincellemeleri vb. selinde bogulmadan
dizenleyebilmek; gazeteciler ise veri tabanlari, APrler (uygulama programlama
araylzu), etkilesimli haritalar gibi yeni teknolojilerin sundugu firsatlari degerlendirmek
durumunda. Bu meydan okuma gazetecilik mesleginde yeni nis alanlarin ortaya
ctkmasini zorunlu kiliyor. Veri gazeteciligi, veri dogrulama, sizinti gazeteciligi,
hacktivzm bu alanlardan birkagi olarak sayilabilir (Dogu, 2015; Caliskan, 2016; Saka,
2017).

Verinin gazetecilik amaciyla kullanimi 19. ylzyihin baslarina kadar gitse de, veri
gazeteciligi kavramini 2010 yilinda, Afgan ve Irak savagina dair binlerce resmi belgeyi
The Guardian, Der Spiegelve New York Times gazeteleriigbirligiyle ifsa eden WikiLeaks
sizintisina bor¢luyuz. 2006-2010 yillari arasinda, ele gegirdikleri gizli belgeleri sadece
kendi sitesinden yayimlayan olusumun, etkiyi arttirmak icin denedigi bu yeni strateji,

2 Exabyte, 1 Eb 10" byte veya 1 milyon terrabyte (Tb) biiyiikliige esittir. lyi donanimda bir diztstii bilgisayarin
yaklasik 1 veya 2 Tb arasinda saklama alani oldugu bilgisi, ginlik ortaya ¢ikan verinin boyutunu daha iyi
anlamamiz agisindan yardimci olabilir.

3 Akerlof, Spence ve Stiglitz’e 2001 yilinda ekonomi dalinda Nobel 6dili kazandiran kavram aslen,
ayni ekonomik piyasada, herkes tarafinan bilinmeyen, bu nedenle saglikl bir rekabet ortami kurulmasini
engelleyerek piyasa sartlarini bozan bilgiye génderme yapar.
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geleneksel gazetecilik ydontemlerinin gézden geciriimesini de zorunlu kildi. Standart
arastirma yoOntemlerinin ve yazim kaliplarinin haberlestirmek igin yetersiz kaldigi
sizinti sonrasi, blyUk verinin haberin niteligine dair algimizi nasil degistirebilecegi hem
medya profesyonelleri hem de akademisyenler tarafindan sorgulanmaya baslandi. Bu
baglamda buyuk verinin ilgimizi kisiler ve olaylar yerine, yapilara ve toplumsal giiclere
yonlendirme potansiyeli siklikla vurgulandi. Geleneksel gazetecilik organizasyonlari
haber hikayesi bulmanin ve anlatmanin farkli bicimleri Gzerine disinmek zorunda
kalirken; verinin giindelik pratiklere yarar saglayacak sekilde etkin kullaniminin nasil
saglanacagi ve ham verinin islenerek siradan okuyucu i¢in anlamli bir seye nasil
dénustirilecegi daha fazla tartisilir oldu (Anderson, 2012, s. 11; Baack, 2011, s. 2-4;
Dogu, 2015, s. 182). Yasamakta oldugumuz gergek-6tesi* caginda, gitgide daha fazla
sayida medya kurulusu haberlerine yénelik gliveni arttirmak icin; verinin iginden gizli
hikayeleri cikarmak, ham veriyi aciklamak veya mevcut haber hikayelerini veriyle
zenginlestirmekle ilgilenmeye bagladi (Rogers, Schwabish ve Bowers, 2017, s. 13-
15). Hatta Web’in babasi Tim-Berners Lee, meslegin geleceginin veri gazeteciliginde
oldugunu dahi belirtti (Arthur, 2010).

ABD ve Avrupa’da konuya ydnelik akademik ilgi, WikiLeaks belgeleriyle es zamanli
baslar. Mevcut literatir kavramin tanimina, veri gazetecilerinde aranan yetkinlik ve
yeteneklere, veri gazetecilerinin karsilastiklar mesleki sikintilara ve bu uygulamanin
gelecegine dair beklentilere odaklanir (Gray, Bounegru ve Chambers, 2012; Howard,
2014; Baack, 2015; Coddington, 2015; Lewis ve Westlund, 2015). Ulusal habercilik
uygulamalarina yénelik vaka analizleriyse 2014 sonrasi populerlesmeye baglamistir
(Appelgren ve Nygren, 2014; De Maeyer, Libert, Domingo, Heinderyckx ve Le Cam,
2015; Fink ve Anderson, 2015; Knight, 2015; Borges-Rey, 2016).

Literatirde kavramin teknolojik gelisme ve dijitallesmenin yani sira; genellikle ifade
6zgurligu, kamu yarari, seffaflik ve demokrasi kavramlariyla iliskilendirilerek ele alindigi
dikkat cekmektedir. Modern demokrasi anlayisinda; duslince ve ifade 6zgurluginin
kullanilacagi etkin bir mecra, bilgi edinme ve haber alma haklarini kargilayan énemli bir
arag olarak medya, hem kamuoyunun saglikli bicimde olusmasina hem de yurttaslarin
siyasal sureclere katiliminin saglanmasina katki saglar. Bu anlamda gazeteciligin veriye
dayal suUreclerle dénustirilmesi; medya kuruluslarina yénelik glvenin tazelenmesi,
katihmin arttirlimasi, medyanin demokratiklesmesi ve seffaflasmasi agisindan énemli
g6rulmektedir.

42016 yilinda Oxford Dictionaries tarafindan yilin kelimesi secilen post-truth kavraminin Tirkge karsiliklarindan
biri. Turkcede ayrica ‘gergek-sonrasi’, ‘post-gercek’, ‘post-hakikat’, ve ‘post-olgusal’ seklinde de kullaniliyor.
Kavram, belirli konular hakkinda kamuoyu belirlenirken, duygular ve kisisel géruslerin nesnel gerceklerden
daha etkili olmasi durumunu ifade ediyor. Kavramin orijinalindeki post eki, ingilizcede yaygin bigimde kullanildigi
sekliyle bir olaydan sonra gerceklesen anlamiyla degil, énceledigi kavramin artik dnemsiz ya da gereksiz kabul
edildigi bir zaman ait anlamina geliyor. Yani, gercek-6tesi ¢cagi ifadesiyle, dogrularin, hakikatlerin, olgularin
Onemini yitirdigi bir ddneme isaret etmis oluyoruz (journo.com.tr). Aciklanan baglaminda ilk kez 1992 yilinda
Amerikali oyun yazari Steve Teisch’in The Nation’da yayinlanan bir makalesinde gegen kavram, Ralph Keyes'in
The Post-truth Era (2004) kitabinin yayinlanmasindan sonra yaygin olarak kullaniimaya baslanmistir. 2016
yihinin en 6ne ¢ikan kelimesi olma sebebi ise, ilk olarak Brexit siirecinde ardindan da Trump’in ABD Bagkani
segilmesiyle sonuglanan secim kampanyasi siresince, yalan haberlerin kamuoyunun algisini manipile ederek
sec¢im sonuglarini etkiledigi yoniindeki yaygin goéris olmustur.
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Bu makalede, veri gazeteciligi yukarida bahsedilen boyutlariyla ele alinmakta;
demokrasi ve katilima dair anlayisimizi nasil dénistlrebilecegi, seffafligi saglayan
ve bdylece haber hikayelerine yonelik kaybedilen gliiveni tazeleyen yaniyla, 6imekte
oldugu sdylenen gazeteciligin gelecegi olma potansiyeli tartisiimaktadir.

Calisma literatir taramasi ve dokiiman incelemesi yontemlerine dayanmakta; ampirik
bir arastirma veya vaka analizi icermemektedir. Calisma icin veri gazeteciligi Uzerine
yazilmis Tirkce, ingilizce ve Fransizca literatiir incelenmis, ayrica “veri gazeteciligi,
data journalism, data-driven journalism, journalisme de donnée” anahtar kelimeleriyle
Google uyarilan dizenlenerek kavrama iliskin profesyonel ve populer tartismalar da
takip edilmistir.

Bu dogrultuda makalede o©ncelikle gazeteciligin biylik veri ile iligkisi, bilgisayar
destekli gazetecilik uygulamalarindan ginimuze teknolojik gelisimi cercevesinde
aktariimaktadir. Ardindan veri gazeteciligiyle ilgili tartismalarda anahtar bir unsur
olarak karsimiza ¢ikan agik veri kavrami ile agik verinin seffaflik ve demokrasiyle olan
iliskisi ortaya konulmaktadir. Makalenin Ggunct bélimdinde veri gazeteciligi pratiginin
gazeteci 6zerkligini arttirma, medyayl ve yo6netimi demokratiklestirme potansiyel
tartisiimaktadir. Dérdinci ve son béliminde ise veri gazeteciliginin demokrasi ile
iliskisindeki tartismal konular, etik ve teknik sorunlar baghgi altinda paylasiimaktadir.

Makale, henlz gelisme asamasinda olan Turkge veri gazeteciligi literattriine, hem
kavrama iligkin genel bir tanimlama ve kronoloji ortaya koymak, hem de kavrami
demokrasiyle iligkisi cercevesinde tartismak yoluyla katkida bulunmayi amaclamaktadir.

1. Bilgisayar Destekli Gazetecilikten Veri Gazeteciligine,
Gazeteciligin Biiyiik Veri ile iliskisi

Veri gazeteciliginin tanimi Uzerimde bir uzlasma olmamakla birlikte, kavrama dair
tartismada bunun yeni bir tir gazetecilik pratigi oldugunu dislnenlerden cok,
gecmisteki uygulamalarin devami niteliginde, haberi yapmak Uzere faydalanilan yeni
bir tiir beceri seti olarak kabul eden egilimin yaygin oldugu gériilmektedir. Ornegin,
dlnyada veri gazeteciliginin ilk ve dnemli 6rneklerini yapan the Guardian gazetesinin
veri calismalarini yayinladigr Datablog’un kurucusu Simon Rogers, gazetesinin veriye
dayal ilk haberini 1821'de Manchester’da dgrencilerin okul kayit masraflariyla ilgili
olarak yaptigini belirtir (Rogers, 2011). Bu devamlilik icinde degisimi yaratan temel
6ge, teknolojik gelisme olarak ortaya konmaktadir. Veri gazeteciliginin gelisimi, haber
odalarina bilgisayarlarin girmesi, World Wide Web'in gelisimi, elektronik kaynak ve
arsivlere erigsimin artmasi ile acik veri gibi teknolojik gelismelerle baglantilandiriimaktadir
(Appelgren, 2017, s. 2). Buna gbre eskiden analog formatlarda ve zahmetli bicimde
ulasilabilen veri setleri, artik yeni dijital teknolojilerle yer degistirmekte ve dijitallesme
verinin ¢cok daha kolay ulasilir olmasini saglamaktadir. Keza Rogers’in Facts are
Sacred isimli kitabinda da, butiin yerkireye yayilan durdurulamaz bir seffaflasma
hareketi olarak niteledigi veri gazeteciliginin gelisiminde etkili oldugunu belirttigi dort
6nemli faktérin tcu teknolojiyle alakalidir. Bu faktérleri Internet sayesinde verinin
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genis bicimde erigilebilir olusu, her ev bilgisayarinda bulunan ve kolayca kullanilabilen
hesap tablolari (spreadsheets), veriyi daha anlasilir kilmak icin gdrsellestiriimesine
olan ilgi, arkasindaki istatistikler olmasa var olamayacak buyik haber hikayeleri olarak
siralamaktadir (2013, s. 30).

Veri gazeteciliginin gelisimini teknolojik gelismeye dayandiran calismalar genellikle,
1960’larin sonunda Amerika’da yayginlik kazanan bilgisayar destekli gazeteciligin
(Computer assisted reporting — CAR), veri gazeteciliginin éncilt oldugunu belirtirler®.
Amerika’da CBS televizyonunun 1952 yili baskanhk secgimlerinin sonuglarini
tahmin etmek Uzere bir bilgisayar yaziimindan faydalanarak gerceklestirdigi haber
calismasini, bilgisayar destekli gazeteciligin ilk érnegi olarak kabul ederler. Bundan
15 yil sonra, Detroit Free Presste calismakta olan Philip Meyer isimli gazeteci,
1967 Detroit isyanina katilanlarin profilini ¢cikarmak igin bilgisayardan faydalanmistir.
Meyer’in sosyoloji ve davranig bilimlerinin analitik yontemlerini haber odasina tasidigi
bu 6zglin ve 6ncl calisma, daha sonra Pulitzer 6dili de kazanmigtir (Kayser-Brill,
Valeeva ve Radchenko, 2016, s. 414). Nitekim veri analizinin gazetecilik repertuvarina
katilmasi gerektigini savunan ilk kisi de 1973 tarihli Precision Journalism kitabiyla Meyer
olmustur. Bilgisayar destekli gazetecilik icin de bir izlek sunan kitapta gazeteciligin her
seyden 6nce bilimsel olmasi, bilimsel nesnelligi ve yontemleri benimsemesi gerektigi
vurgulanmigtir. Bu anlayisa gére bilgisayar destekli gazetecilik faaliyetleri arastirmaci
gazetecilikle yakindan ilintili, yardimei bir ara¢ gibi kabul edilmektedir (Coddington,
2015, s. 333-334). Elektronik hesap tablolari ve veri tabani yazilimlar kullaniimasiyla
belirginlesen bilgisayar destekli gazeteciligin gelisiminde, sosyal bilimler yéntemlerinin
gazetecilikte de uygulanmasinin yaninda resmi veriye daha kolay ulagsmayi saglayan
bilgi edinme kanunlarinin kabul edilmesi gibi politik gelismelerin de etkisi olmustur
(Bradshaw, 2017).

Veri analizine ve bu analizin gdérsel sunumuna yogunlasan veri gazeteciligi ise,
istatistiki analiz kadar bilgisayar bilimini, web tasarim, gérsellestirme ve haberlestirme
asamalarini da iceren melez bir form olarak nitelenmektedir (Coddington, 2015, s.
334-335). Bilgisayar destekli gazeteciligin veri tabanlari ve hesap tablolari gibi, veri
gazeteciliginin de APfleri ve veri gorsellestirme araglari vardir. Bilgisayar destekli
gazetecilik Bilgi Edinme Hakki’ndan beslenirken, veri gazeteciliginin kiresel agik veri
hareketi® vardir. Bilgisayar destekli gazeteciligin sosyal bilimler yéntemlerini haber
odasina tasimasi gibi, veri gazeteciligi de hacker kilturinli yayincihga tasimigtir
(Bradshaw, 2017).

Ancak iki uygulamanin benzerlikleri gibi, farkh yénlerinden de bahsetmek mimkinduir.

5 Kars bir gérus icin bkz. Hammond (2017). Yazar veri gazeteciligi ile bilgisayar destekli gazeteciligin
yaklagimlarini kiyasladigi ¢alismasinda, genel egilimin aksine, veri gazeteciligini, 6ncili addedilen bilgisayar
destekli gazeteciligin antitezi olarak niteler.

6 1990’larin sonunda bilgisayar yazilimlarinin Ucretsiz olarak erisilmesi, tadil edilmesi ve tekrar paylasiimasi
esasina dayanan acik kaynak (free software) hareketi, ilerleyen zamanlarda daha genel bir aciklik anlayisina
énciliik etmistir (Coddington, 2015, s. 333). Acik veri hareketi 2006 yilinda ingiltere’de The Guardian
gazetesinin Free Our Data (Verimizi Ozgiirlestirin) isimli kampanyasi sonrasi baslamissa da, inisiyatifin diinya
genelinde islerlik kazanmasi ABD Baskani Obama’nin Aralik 2009'da ilgili dizenlemeyi hayata gegirmesiyle
olmustur (Trédan, 2011, s. 4; Stoneman, 2015, s. 3).
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Mesela veri gazeteciligi kavraminin ortaya ¢cikmasindaki temel etken olan WikiLeaks'in
kurucusu Julian Assange vurguyu nesnellikien c¢ok, seffafiga yapmaktadir. Veri
setlerinin seffaf bicimde paylasiimasi yoluyla, kamuoyunu bilgilendirip ydnetimi
hesap sorulabilir kilarak medyanin geleneksel doérdlnci glg¢ islevini yerine
getirmesinin mumkin oldugunu belirtmektedir (Lynch, 2012). Veri gazeteciliginin
bilgisayar destekli gazetecilikten epistemolojik olarak ayristigi nokta da budur: veri
gazeteciliginde okuyucular hakikatlerin ve ahlaki taleplerin yaratiminda gazeteciler
kadar etkin kabul edilirler (Coddington, 2015, s. 335). Veri gazeteciliginin bilimsel yani
okuyucunun kaynak malzemeyle olan bu iliskisinde yattigi gibi, demokratiklestirici
islevi de gazetecilerin kendilerinden degil, veri kaynaklarinin agikhgindan ve erisilebilir
olmasindan; okuyucularin haber hikayelerine dahil olmasina olanak vermesinden
gelmektedir (Hammond, 2017, s. 4).

Royal ve Blasingame (2015) veri gazeteciligiyle ilgili literatarl taramis, kavramin farkh
boyutlarina vurgu yapan calismalari alti kategori altinda toplamiglardir. Buna goére
literatlirdeki calismalari; bir strec olarak veri gazeteciligini inceleyen calismalar, veri
gazeteciligi sonrasi ortaya ¢ikan Urline odaklanan ¢alismalar, veri gazeteciligini istatistik,
bilgisayar bilimleri, sosyal bilimler ve arastirma gibi farkli alanlarin birlestigi melez bir
tir olarak ele alan ¢alismalar, veri gazeteciligini yeni bir tir kabul etmeyen gelenekselci
calismalar, veri gazetecilerinin birikim ve yeterliliklerine odaklanan ¢alismalar ve veri
gazeteciliginin dis etkileriyle ilgilenen ¢alismalar olarak siniflandirirlar.

ilgili kategorilerden ilki ve 6zellikle sonuncusu veri gazeteciliginin demokrasiyle olan
iliskisini anlamak agisindan énemlidir. Bir sire¢ olarak veri gazeteciligi genel hatlariyla,
veriyi toplama, filtreleme, diizenleme, gorsellestirme, isleme ve iliskilendirme (baglama
oturtma ve iligkili veri setleriyle birlestirme) asamalarindan olusur. Bu slre¢ sonunda
ham veriden siradan kullanici icin anlamli olacak icerikler uretilir. Bu i¢eriklerin kullanici
ve toplum Uzerinde yarattigr dis etkiler genellikle, haber alma 6zgurlugu, seffaflik ve
demokratiklesme ile baglantilandirlabilir.

2. Acik Veri, Seffaflik ve Demokrasi

Carlsson ve Pdyhtari (2017, s. 12) liberal demokratik devletlerde gazeteciligin gittikge
daha iglevsiz hale geldigini 6ne surerler. Bunun sebebi olarak, ifade 6zgurlGginin
6ninde duran baski ve sansir bigcimlerine; otosanstre, gdzetim, takip ve denetime,
esik bekciligine, propaganda ve dezenformasyona, terdr saldirilarina ve terorle
mucadele diizenlemelerine, sifreleme ve anonim kalmanin kriminalize edilmesine,
nefret sdylemine, taciz ve organize suclara vurgu yaparlar. Bunlar gibi otoriter
dizenlemelere ve kitlesel gdzetime karsi gazetecilik uygulamalari arasinda hacktivizm
ve sizinti gazeteciligi 6ne c¢ikmaktadir (Nayar, 2015; Caliskan, 2016). Her iki
uygulamada da blyutk miktarda veri kimelerinin, kurumlarin ¢alisanlari veya digindaki
hackerlar tarafindan kamu yarari adina, haberlestiriimek tGzere medya kuruluslarina
iletimesi veya dogrudan internette paylasilmasi s6z konusudur. Ornegin Wikileaks,
Swissleaks, Cablegate, Greenleaks, Luxleaks, Africaleaks, Malta Files, Panama ve
Paradise Papers gibi dnemli sizintilar sonrasi, ilgili Glkelerdeki yurttaglari ilgilendiren
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blyuk miktarda veri agiga c¢ikariimistir. Verilerin acgik hale getiriimesinin, toplumlar
seffaflastinp hikimetleri hesap sorulabilir kilmasi agilarindan kamu yararina oldugu
sdylenebilir. Ancak acik verinin demokratiklestirme potansiyelinin hayat bulmasi igin;
verilerin ortaya ¢cikmasi kadar, ifsa edilen ham veriyi islemek ve onu siradan okuyucu
icin anlaml bir icerige donustirmek, bdylece veriden glndelik pratiklere yonelik fayda
yaratmak da édnemlidir.

2006°da Adrian Holovaty isimli Amerikali web tasarimcisi, veri gazeteciliginin
manifestosuna déntsen bir blog postu yazarak gazetelerin [haber] hikaye[si]-merkezli
bakis acilarini birakmasi gerektigini belirtmistir. Bu bakis acisina gére gazeteciligin temel
amaci enformasyonu en hizli ve kolay sekilde kamuya ulastirmaktir. Gazetecilerin bunu
uygulayarak, her gin edindikleri enformasyonu bir haber hikayesine dénustirdukleri
anda, bu enformasyonu bagka bicimlerde degerlendirmenin yollarini tikadiklarini éne
surmustar. Bunun yerine gazetecilerin enformasyonu toparlamasi, onu en ise yarar
formatta muhafaza etmesi ve glvenilir veri merkezleri (data hub) olmasi gerektigini
belirtmistir (Holovaty, 2006). Bu yeni ortamda gazetecilerin gérevi haberi en énce
vermekten ziyade, haberin okuyucular i¢in ne anlama geldigini acgiklamak, soyut bir
veriyi, herkesin kendisiyle iliskilendirebilecegi sekilde somut bilgilere doénlstirmek
olmustur (Lorenz, Kayser ve McGhee, 2011). Verinin donusturtlerek daha etkin
bicimde kullaniimasinin, bir yandan okuyucularda bir bilin¢ degisikligi yaratirken, diger
yandan da devletleri hesap verebilirlik noktasinda zorlayacagi disunuilmektedir (Dag,
2015). Kisacasi veri gazeteciligi alani acik, ham, sizdirilmis verilerden beslenmekte
ve kamu yararina, hayat kalitesini arttiran bir iglev Gstlenmektedir (Kipelioglu, 2016).

Lesage ve Hackett (2014) verinin gazetecilikte kullanilabilir hale gelmesinin én kosulu
olarak nesnel ve agik olmasi gerektigini belirtirler. Opendefinition.orgun tanimina gére
acik veri; telif hakki veya patent gibi kontrol mekanizmalarina tabi olmayan, herkes
tarafindan Ucretsiz ve Ozglrce dagitilabilen, kullanilabilen ve tekrar kullanilabilen
bilgidir. Open Klowledge Foundation (OKF) acgikligi yasal ve teknik temelde; mevcudiyet
ve erisim, dolagim ve yeniden kullanim ile evrensel katilim boyutlariyla tanimlar (OKF,
ty; Baack, 2015, s. 4). Buna gore veriye herkes tarafindan bitin olarak ve makul
bir Gcretle ulasilabilmeli ve formati islemeye uygun olmalidir. Erisimden hem haber
yapmak i¢in gazeteci, hem de veriye daha yakindan bakip onu anlamak icin okuyucu
faydalanir. Bdylece haberci olmayan kisiler de kitle kaynak kullanimi yoluyla génalli
olarak veri analizine katilim saglayabilir (Baack, 2011, s. 4)”. Ancak verinin tek basina
erisime agik olmasi onu erisilebilir kilmaz, islemeye uygun olmayan PDF gibi formatlar
Rogers’in deyimiyle “verinin 6ldigu yerlerdir’ (Lesage ve Hackett, 2014, s. 45) ve veriyi
gbrebilsek de onu kolaylikla isleyip anlamlandirma olanagini bize sunmazlar.

Ayricaverininfarkli verikiimeleriyle birlestiriimesine, yeniden kullaniminave paylagimina

7 Kitle kaynak kullanimi verinin analiz edilmesi gibi toplanmasi asamasinda da siklikla bagvurulan bir ydntemdir.
Kitle kaynak kullanimi yoluyla veri toplamanin en etkili 6rnekleri The Guardian gazetesinden takip edilebilir.
Baska yollarla bilgi edinmenin ¢ok zor veya imkénsiz oldugu bazi hikayelerde, &rnegin milletvekillerinin
harcamalarina dair proje gibi, kitle kaynak kullanimi yoluyla okuyucular igin i¢ine katiimistir (Bradshaw, 2011).
Bu sayede haberin Uretimine katki gdsteren veya hangi veriden hareketle uretildigini kontrol etme imkani bulan
okuyucu i¢in, haber hikayelerine duyulan givensizlik de azalmaktadir.
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olanak veren kullanim kosullarina tabi olmasi ve makine okunabilir olmasi da gerekir.
The Open Data Handbook (ODH) sézlugiine gére makine okunabilir veri, bilgisayarlar
tarafindan otomatik olarak okunabilen ve igslenebilen xml, csv gibi formatlardaki verileri
ifade eder. Dijital olmayan veriler dogalari geregi makine okunabilir degildir. Ayrica
yukarida da bahsedildigi gibi tablolar iceren PDF dosyalari veya metinlerin tarayicidan
alinmis kopyalari da makine okunabilir degildir (ODH, 2018a).

Son olarak verinin higbir kisi veya gruba yoénelik, telif ve ticari amach kullanim veya
devlet sirn da dahil hicbir kisitlama ve ayrim olmaksizin evrensel katilimla kullanilabilir
olmasi gerekir.

Acik verinin erisilebilir, anlamli, anlasilabilir ve birinin gergek sorununu c¢cdézmeye
yardimci olmasi acgik bilgi olarak adlandiriimaktadir. Acik bilgi sayesinde istihdam
yaratmak, dogal afetlere yoénelik onleyici tedbirler almak, o6zellikle az gelismis
toplumlarda hastaliklarin teshis ve 6ngérisiinde avantaj kazanmak, bdylelikle hayat
kalitesini arttirmak, kamu maliyetlerini disirmek, kamu hizmet kalitesini arttirmak ve
politika yapimi konusunda kamuyu bilinglendirmek mimkun olabilmektedir (Stoneman,
2015, s. 14; Kupelioglu, 2016).

Ulkelerin demokratik kiiltiirleri, acik veriye dair politikalarini da yénlendirmektedir.
Sirkkunen (2011), acik devlet yaklagiminin® genellikle yolsuzlukla micadele eden
llkelerde, acikhgin énundeki engelleri kaldirmaya calisan post-otoriter rejimlerde ve
gelenek veya inanglari nedeniyle veriyi paylasan Ulkelerde daha basarl oldugunu
belirtir. Pierre Alonso tarafindan Ekonomik Kalkinma ve lisbirligi Orgiiti (OECD)
verilerine dayanarak yapilan calismaya referansla, veri 6zgurligline gére Ulkelerin
bes grupta siniflandirmayi énerir. ilk grupta verinin biyiik kisminin paylasimasinin
kanunen zorunlu oldugu dlkeler vardir. ikinci grupta yasal bir cerceve olmasa
da, verinin blyik kisminin zimnen paylagildigi Glkeler yer alir. Uglincii grupta veri
paylasiminin kanunen oldugu kadar zimnen de strdirildugu Glkeler vardir. Dérdiincu
grupta verinin ya zimnen paylasildigi ya da hi¢ paylasiimadigi; son grupta ise verinin
hi¢ paylasiimadigi tlkeler yer almaktadir.

Acik veri anlayisinin yayginlik kazanmasiyla son yillarda gittikce daha fazla
sayida yerel/ ulusal yonetim ve sirketin, hizmetlerini gelistirmek, seffaflik ve hesap
verebilirliklerini arttirmak adina faaliyetlerine dair verileri kamuya acik olarak paylastigi
gorilmektedir. Ancak gazetecilerin acik verilere karsi elestirel bakislarini korumalari
gerekir. Cunku bu tur veriler yénetimleri genel anlamda daha seffaf kilar gézikse de,
hesap sorulabilir olmaktan uzak olabilirler. Su anda uygun altyapiya sahip bir web
sitesi kuran butiin hiikiimetler kendilerini acik devlet olarak niteleyebilir, ancak bunlarin
¢cok azi gercekten hesap sorulabilir ve seffaftir. Kamu kurumlari ve sirketler, veriyi
kendi resmi cikar ve uygulamalarini destekleyecek sekilde servis etmek konusunda
uzmanlasmis durumdadir ve bu haliyle neyin édnemli olduguna hiklUmetler, sirketler

8 Acik devlet doktrininin ortaya cikisi 1950’lerin ikinci yarisina kadar geri gétrulebilir. Doktrinin somutlagsmig
haline ilk érnek ise Bilgi Edinme Hakkini diizenleyen yasanin (Freedom of Information Act) 1966’da Amerikan
Kongresi’nde kabul edilmesidir. Bu tarihten sonra kavram hikimetin seffafligiyla esdeger bicimde kullaniimaya
baglanmistir.
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veya uzmanlar karar vermektedir (Howard, 2014, s. 62-63). Ornegin kamu kurumlari
bilgi edinme hakki taleplerine cevap verme zorunluluguna ragmen islenemeyecek
karisiklikta ve formatta veriyi paylasmak yoluyla “seffafmis gibi” yaparken; pek cok
6nemli haber hikayesinin detaylar icinde kaybolmasini da saglama gucline sahiptir.
Turkiye’'de acik veri ve veri gazeteciligi konusundaki girisimleriyle adini duyuran Pinar
Dag, kurumlarin faaliyetleriyle ilgili tuttuklar bilgilere sitelerinde yer vermelerinin yeterli
olmadigini, bu bilgilerin glincel her tirlli araca uygun programlama dilleri ile konusabilen
bir perspektifle yapilandiriimasinin gerektigini vurgulamaktadir (Ktpelioglu, 2016).

Baack (2015, s. 8) Open Klowledge Foundation mensuplariyla yaptigi gérismelerden
olusan calismasinda, acik verinin demokratik degerleri ve vyurttas etkinligini
desteklemesinin birbirine bagli G¢ kosulu oldugunun altini ¢izer. Yukarida anlatilanlar
toparlamasi acisindan bu siniflandirma da énemlidir:

1.Ham verinin, karar alma sureclerini daha seffaf kilacak sekilde, acik olarak
paylagiimasi: Bilgi edinme hakki cercevesinde, ham verinin acgik olarak
paylasiimasi, karar alma sureclerini daha seffaf kilacaktir. Ham veriyi kendi
elestirel stizgecinden gegiren yurttaslar, hem yoneticileri daha iyi anlayip kontrol
edebilir, hem de yerel topluluklara katilm noktasinda aktiflesebilir.

2.Kamu kuruluglarinin, yurttaglarin karar alma sureclerine aktif olarak
dahil edilmesi yoluyla, temsili demokrasinin daha agik ve esnek bir seklini
uygulamasi: Burada Barber’in glgli demokrasi kavramina gdnderme
vardir. Bireysel ve toplumsal dénisim ve degisim fikrine acik olan gucli bir
demokraside, yurttaslar birbirine toplumsal ¢catismalara ortak ¢ézimler bulmaya
dair ilgileri nedeniyle baglanirlar ve temsile ihtiya¢ duymazlar. Ancak insanlarin
bu slreclere katilmasi i¢in bilgiye ihtiyaglar vardir. Verinin onlara sunulmasi
yoluyla, dénemsel olarak oy vermekten ibaret olan demokratik katilimin strekli
bir sekli yaratilabilir (Barber, 2003, s. 117-119).

3.Ham veriyi genis yurttas kitlesi icin erisilebilir kilacak aracilarin varhgi: Agik
veri herkesin ulagabilmesi esasina dayansa da, ortalama yurttasin ham veriyi
yorumlayacak zamani ve uzman bilgisi yoktur. Bu nedenle onlarin yerine bu
gbrevi Ustlenen, kendisi de acik, veri yonelimli ve kendini adamis aracilar olarak
veri gazetecilerinin varligi dnemlidir. lyi bir veri gazetecisi sadece enformasyon
saglayicisi olmakla yetinmemeli, okuyucuyla isbirligi icinde olmalidir. Bu sayede
gazetecilik de yurttasa daha yakin, daha demokratik bir isleyis kazanacaktir.

3. Veri Gazeteciliginin Medyayi ve Yonetimi Demokratiklestirme Potansiyeli

Veri Gazeteciligi El Kitabr’nin yazarlarindan ve European Journalism Centerda veri
gazeteciligi proje yoneticisi olan Liliana Bounegru, enformasyonun dagitimindaki
mevcut asimetriyi kirmanin, ancak gazetecileri daha donanimli kilmak yoluyla, veriyi
daha etkin kullanarak mimkin olabilecegini belirtir (Howard, 2012). Surekli olarak
dolasima sokulan veri yiginlari, ancak onu etkin bicimde kullanabilecek, donanimli
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gazetecilerin elinde degerlenecektir. Buylk veri toplumunda donanimli gazeteciden
oncelikle veriyi sorgulayabilecek kadar sayisal ortama hakim olmasi ve dijital
okuryazar olmasi beklenir. Donanimli ve glipheci bir veri gazetecisi, bilgi edinme hakki
kapsaminda gdOstermelik olarak PDF’ler icine saklanarak paylasilan bir veri setini,
huktumetler veya kurumlar tarafindan proaktif olarak paylasilan veri setlerinden ayirt
edebilecektir.

Veri gazeteciliginin ilk asamasini da olusturan kullanilabilir veri setinin edinilmesini; bu
verinin sorgulanmasi ve temizlenmesi takip eder. Bu da verinin baglamina ve jargonuna
hakim olacak uzman bilgisini gerektirir. Bu asama verinin ne zaman, ne amagla ve
kim tarafindan toplandiginin sorgulanmasi yani baglamina oturtulmasi kadar; énemli
kisimlarinin secilmesi ve bunu iligkili veri setleriyle birlestirmeyi icerir (Bradshaw, 2010;
Dag, 2015; Dogu, 2015; Gray vd., 2012).

Sonraki asamalarda veriden haber sorularina dair yanitlari ¢cikarmak ve bunu bir haber
hikayesine donustirerek okuyucuya sunmak gelir. Hem akademisyen hem de gazeteci
olan Paul Bradshaw (2011), veri gazeteciliginin ters piramidi olarak énerdigi modelde
habere donustdrilen ham verinin kitlelere iletiimesine dair alti nemli konuya vurgu
yapar:

VERI GAZETCILIGININ TERS PIRAMIDI

Paul Bradshaw, OnlineJournalism Blog.com

Toplama

Temizleme

Baglama oturtma

Gorsellestirme
Anlati

Sosyallestirme

Insanilestirme
Kisisellestirme

hens Islerlik kazandirma

Sekil 1. Veri gazeteciliginin ters piramidi (Bradshaw, 2011)
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Ehil bir veri gazetecisi, ham verinin ve rakamlarin ne anlama geldigini okuyucunun en
kolay anlayacagi bicimde agiklayabilmelidir. Bunun ilk adimi veriyi gorsellestirmektir.
Daha sonra veriyi gindelik yasamda karsiligr olan belli géndermeler yardimiyla
aciklamak gerekir (350.000 m? yazmak yerine Turkiye'nin yaklasik yarisi kadar ifadesini
kullanmak gibi). Sonraki adimda veri sosyallestirilerek kamuya mal edilmeli, bdylece
halkin isin icine sokulmasi da saglanmalidir. Sosyallestirme interaktif gérsellestirmeler
ve oyunlastirma kadar kitle kaynak kullanimi yoluyla da saglanabilir. Bir sonraki
adim olan insanilestirme, veriyi insan 6lgeginde aciklamak yoluyla belirginlestirerek,
yurttaglarin bu meseleyi neden 6nemsemesi gerektigine dair fikir vermektedir.
interaktif araylizler ayrica okuyucularin kisisel verilerini girerek haber hikayesini
kisisellestirebilmelerine, yani kisiye 6zel versiyonunu yaratmalarina olanak verir. Butliin
bu sirecin sonunda gazetecinin verinin gundelik kullanimini saglayacak olanaklarin
yaratiimasina da katkida bulunmasi beklenir (Bradshaw, 2011; Dogu, 2015).

Uskali ve Kuuttinin (2015, s. 86) Amerikali, ingiliz ve Finlandiyali veri gazetecileriyle
yaptiklar gérismeler, veri gazeteciligi uygulamalarinda iki ana akim oldugunu ortaya
koymaktadir. Bunlardan ilkini temel sayisal yeteneklere dayandirilabilecek, kisitli
zamanda ve kamuya acik veri kaynaklarindan haber hikayesi ¢ikarmaya odaklanan
genel veri gazeteciligi olarak adlandirirlar. Digeri ise uzun doénemli arastirmaya
dayanan, sizintilardan veya gayri resmi/ gizli verilerden beslenen, bu nedenle farkli
kaynaklardan teyit ve saglama gerektiren, gazeteciden de daha yogun bir dijital
okuryazarlik talep eden arastirmaci/ sorusturmaci veri gazeteciligidir. Bu tlr veri
gazeteciliginin geleneksel arastirmaci gazetecilik ruhuna ve degerler sistemine de
siki bicimde bagh oldugunu ve ézellikle “gélgelerde sakli olani” bulmaya odaklandigini
belirtirler. Nitekim Royal ve Blasingame (2015, s. 3) de, veriyi sorgulamayi, i¢indeki
iliskileri bulup sekillendirmeyi iceren, arastirmaci ve olgusal gazetecilige dénus diye
niteledikleri veri gazeteciligini demokrasinin énemli bir araci olarak tanimlarlar.

Veri gazeteciliginin demokrasiye katki saglayacagini savunan pek cok calismada,
bunu Ug bicimde yapabileceginden bahsedilir (Paraise ve Dagiral, 2012, s. 2): ilk olarak
gazeteci nesnelligini gliclendirdigi diistinilir. ikinci olarak kamu kurumlarinin hesap
sorulabilirligini kolaylastiracak araglar sunarak medya kuruluslarinin derinlemesine
arastirmalari daha az maliyetle yuritmesine olanak sagladigindan; son olarak da
yurttaglarin kendi verilerini yaratmak ve analiz etmek yoluyla siyasi katihmlarini
arttirdigindan bahsedilir.

Gugler ayrihgi ilkesine dayanan demokratik toplumlarda, medyaya atfedilen
dérdlncu glg¢ veya bekci képegi olma islevi, yani kamu yararina diger U¢ gucun
isleyisini denetleme rolline buytk énem verilmektedir. Bu dogrultuda pek cok Ulkede
gazetecilerin hiikimetleri arastirma ve elestirme haklari taninmig, Bilgi Edinme Hakki
dizenlemeleri gibi seffaflastirici yasalar hayata gecirilmistir. ABD anayasasinin birinci
ek maddesinde, Avrupa insan Haklari Sézlesmesi’nde, Birlesmis Milletler Medeni
ve Siyasi Haklar S6zlesmesi’'nde ifade ve basin 6zglrligi taninmis, kisittanmamasi
gerektigi dizenlenmistir. Ne var ki, bahsi gecen yasal metinlere tabi ulkelerde bile,
sansurin cesitli bicimlerde isledigi ve medyanin adi gecen dérdinci gug olma islevini
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hakkiyla yerine getirmedigi gérilmektedir (Felle, 2016). Veri gazeteciliginin, hacktivizm
ve sizinti gazeteciligi ile birlikte sanslre karsi kullaniimasi, hem gercegin bekgiligi
islevinin pekismesine hem de basin 6zgurliglne katki saglamaktadir.

Veri gazeteciligi sayesinde eskiden yapilamadigi kadar derinlemesine arastirmalar
artik mamkin olmustur. Amerika’da veri gazeteciligi uygulamalari yapan gazetecilerle
yapilan gérismelerde (Propublica, 2013) veri gazeteciliginin neden énemli olduguna
dair soruya verilen yanitlar arasinda, enformasyonu daha énce olmadigi sekilde
derinlemesine inceleme olanagindan bahsedilmektedir. Geleneksel gazetecilikie
uzmanlara haberle ilgili sorulari yéneltip beyanlarinin dogrulugu varsayimiyla hareket
ederken, veriye dayali gazetecilikte gorisme o&ncesi verileri incelemek ve veri
setindeki anormallikler Gzerinden sorulari olusturmak, uzmanlarin gérmezden gelmeyi
tercih edebilecegi haber hikayelerini ortaya koymayi saglayabilir. Ayni zamanda veri
haberdeki olayin tekil bir vaka olmadigini ortaya koydugu i¢in de klasik haberden daha
glcli bir etki yaratmaktadir. Nitekim The Times gazetesi muhabiri Peter Yeung da
veriye ve guvenilir istatistiklere dayandirilan bir haberin daha gtvenilir olacagini bu
nedenle de elestirilere karsi saglam bir temele dayanacagini su sekilde belirtmektedir:
“Bu sadece bir anekdottan fazladir, haberini istatistiklerle kanitlayabilirsin. Bu her
zaman haberi destekler ve daha guglu yapar” (Turan, 2018).

Meyer Precision Journalism’de ilk kez, gazetecilikte sosyal bilimlerin arastirma
ybntemlerinden, istatistik ve bilgisayardan faydalanmanin, gazeteci nesnelligini
saglamanin etkin yollari oldugu fikrini ortaya atmigtir. Veri gazetecisi i¢in de ayni sey
gecerlidir. Hikayeleri ve ipugclarini kigilerin 6znel degerlendirmelerinden degil, veri
setlerinden cikarmak onu haber kaynagindan kaynaklanabilecek manipulasyondan
uzak tutacaktir. Bu sayede veri gazetecisi, veriyi kullanarak kamusal meseleleri aciga
cikarabilecek ve boylece siyasi gindeme yon verebilecektir. Nitekim Paraise ve
Dagiral’in (2012) Chicagolu veri gazetecileriyle yaptiklari sdylesiler gazetecilerin; tane
tane, eksiksiz ve seffaf bicimde paylasildigi ve dizenli olarak gincellendigi surece,
veri setlerinin herhangi bir seyi saklamasinin veya okuyucuyu kandirmasinin mimkin
olmadigina inandigini ortaya koymaktadir. Elbette ki bu anlayisa gbre gazetecilerin
kendilerine bictikleri gérev de; bu veriyi farkli kaynaklardan teyit ettikten sonra stizmek
ve yorumlamak yoluyla icindeki bilgileri gérinur kilmak ve herkesin anlayacagi bicimde
hikayelestirmek olacaktir. Veri gazeteciligi uygulamalari okuyucuyu mimkin oldugunca
surecin icine dahil etse de, ¢cogu durumda yukun blyik kismi hala gazetecilerin
omuzlarindadir.

Buyuk veriile calismak sz konusu oldugunda gazetecilerin haber merkezleriicinde veya
arasinda igbirliklerine agik olmalari gerekmektedir. Gazeteciligin rekabet¢i dogasina
aykiri gbzikse de gazetecilik kultirinu glglendiren bu dayanisma sayesinde, medya
kuruluglarinin veri yiku hafiflerken veriyi daha anlamli hale getirmek ve yayinlarin
etkisini arttirmak da mimkun olmustur (Kayser-Brill vd., 2016, s. 417).

Kamusal enformasyon ger¢ek anlamda kamuya aittir. Yurttaglar onu devletle olan
iliskileri, kamusal hizmetlerden faydalanmalari, para harcamalari, hastalanmalari,
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6lmeleri, telefon kullanmalar vb. etkinlikleri yoluyla bizzat yaratirlar. Dolayisiyla ona
erisme hakkina da onay veya izne tabi olmaksizin sahiplerdir (Figl, 2017, s. 35). Agik
toplum ve acik hukimet savunucularinin da tzerinde israrla durduklari bu yaklasima
gbre gazeteci gibi okuyucunun da veriye mumkin olan en kolay ve genis bicimde
erisebilmesi esastir. Veri gazeteciligi uygulamalari 6zellikle kisisellesmis aramalara
olanak saglayan kullanici dostu basit araclar vasitasiyla; ayni zamanda hem tiketici,
hem yurttas hem de kamu hizmeti alicisi olan okuyucularin kendi aramalarini yaparak
kisisel sorunlarina ¢ézum Uretmelerinin yolu olarak gértulmektedir (Paraise ve Dagiral,
2012, s. 12).

Bununyanindaacik hikimetyaklasiminingeregiolarakkamukurumlarininfaaliyetlerine
dair veriyi yayinlamasi ve veriye dayall bilgisayar uygulamalarinin yurttaslarin
kullanimina sunulmasi da hem farkli seviyelerdeki kamu kurumlari arasindaki iletigimi
kolaylastiran, hem de bu kurumlarin ve yonetimin hesap sorulabilirligini gticlendiren
bir isleve sahiptir (Lathrop ve Ruma, 2010’dan akt. Paraise ve Dagiral, 2012). Bununla
birlikte verinin sorgulanmasi ve sorunlu uygulamalarin ortaya c¢ikartiimasi yoluyla
devlet hizmetlerinin gelistiriimesi ve verimlilik alanlarinda da ilerleme kaydedilecegi
disunilmektedir (ODH, 2018b; Baack, 2015).

Dogu (2015) veri gazeteciliginin demokrasiyle olan iligkisini verinin erigilebilir
kiinmasi, kamuya mal edilmesi ve seffaflasmanin yaninda kitle kaynak kullanimina
ybnelme ekseninde de ele alinabilecegini belirtir. Kitle kaynak kullanimi paylasiimis,
ortaklasa veya acik-kaynak habercilikle yakindan ilintilidir ve bu terimler birbiri yerine
de kullanilabilmektedir (Briggs, 2007, s. 47). Enformasyonun Uretim sirecine,
gonullt olan herkesin dahil olabilmesine imkan veren esitlik¢i bir yani vardir. Belli
bir projeye kendini adamis bireylerden olusan topluluklarin glcunG yararl bir seye
dénustirme ve kimi zaman deneyimli ve Ucretli profesyonellerden daha iyi performans
gbsterme potansiyelini icerir. Briggs bunu, en eski ve koklu referans kaynaklardan
olan Encylopedia Britannica'nin ¢evrimi¢i sirimuinin Wikipedia'nin icerik ve bilgi
glncellemedeki hizina yetismesinin s6z konusu bile olmamasiyla érneklendirir.

4. Vleri Gazeteciligi ve Demokrasi iliskisinde Etik ve Teknik Sorunlar

Verinin agik hale getiriimesi ve veri gazeteciligi uygulamalari yoluyla organize edilip
anlamli hale getirilmesinin saglayacagi faydalar ortaya konmus olsa da, etik konusunda
dikkat edilmesi gereken 6nemli hususlar da vardir. Buyik veriyle ilgili tartismalarda
aciklik ve seffafligin yaninda, kullanici mahremiyeti, enformasyon guvenligi, verinin
manipilasyonu da ana basgliklari olusturmaktadir (Lewis ve Westlund, 2015, s. 459-
460; Richterich, 2018, s. 34-36).

Aciklik ve seffaflik genellikle kamu yarar adina verinin erisilebilir kihnmasiyla
iliskilendirilmektedir. Ancak bu noktada kamu yarari adina birey ve gruplarin
mahremiyetinin ihlal edilmemesi, kisisel verilerin korunmasi ve unutulma haklarina
saygl gosterilmesi gerekmektedir.
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Dikkat edilmesi gereken bir diger husus, verinin baglam ve kaynaginin sorgulanmasi ve
olgularin teyit edilmesi yoluna gidilmesidir. Knight (2015) tarafindan ingiltere’deki veri
gazeteciligi uygulamalari hakkinda yapilan arastirma, verinin genellikle devlet kurumlari
veya AB, BM gibi yari-resmi kaynaklardan edinildigini ortaya koymaktadir. Gazeteciler
genellikle glvenli bolgeleri olarak gérdikleri geleneksel haber kaynaklarindan veya
bilgi edinme hakki basvurularindan beslenmektedir (Stoneman, 2015). Yazinin dnceki
bélimlerinde de bahsedildigi gibi, yukaridan asagiya dogru bu akis manipulasyon
riskini beraberinde getirmektedir. Siyaset, is dinyasi ve kamu kaynaklarina bagimlilik,
gazetecilerin elit bakis acisini sorgulama ve ona meydan okuma imkanlarini
kisittamaktadir (Cushion, Lewis ve Callaghan, 2016, s. 15). Narin, Ayaz, Firat ve Firat
(2017) bu nedenle veri gazeteciligi érneklerinin resmi kaynak bagimli, derinlikten uzak
ve yapay anlatilar olmasi ihtimalinin altini ¢cizmektedir. Veri gazeteciliginin tasidigi
denetleyici potansiyeli hayata gecirebilmesi icin resmi olmayan kaynaklarin, ¢zellikle
sivil toplum érgutlerinin ve kitle kaynak kullanimi yoluyla okuyucularin da veri Uretimine
katihmlarinin arttirimasi ve enformasyon akisina asagidan yukariya dogru yoén
verilmesi vazgecilmezdir. Bdylelikle farkli kaynaklardan edinilmis verilerin birlesimi,
bu kaynaklardan bazilarinin gérmezden geldigi veya Uzerini 6rttigi gerceklerin gin
yuzine ¢ikmasini veya paylasilan verilerin teyidini yapmayi saglayabilecektir (Paraise
ve Dagiral, 2013, s. 56-59).

Bagka bir deyisle veri gazeteciligi, genis ve angaje bir okuyucu kitlesini de
gerektirmektedir. Ancak ABD, Kanada ve ingiltere’de yapilan caligmalar, veri
gazeteciligi uygulamalarina en fazla kaynak ayiran medya kuruluglarinin ABC1 grubu
okuyucu kitlesi olan gazeteler oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla stirece kamusal
katihm meselesi tartismalidir. Mevcut durumun katihmin maddi 6nkosulunu (gazeteleri
satin almak) yerine getirecek glice sahip olanlarla, niifusun ¢ok daha genis kesimleri
arasindaki ac¢igi derinlestirmesinden ve haber hikayelerinin onlardan dogrudan
veya dolayl olarak etkilenen pek cok kisi tarafindan okunamayacag! icin, bu ikinci
kesimin politik sureclerden tamamen uzaklagsmasina sebebiyet vermesi ihtimalinden
de bahsedilmektedir. Ne var ki Felle’nin 17 farkli Ulkeden veri gazetecileriyle
yaptigi gérismelerden olugsan calismasinda, haber hikayelerinin hem dijital hem de
basili versiyonlarinin yayinlaniyor ve bu iceriklerin mobil haber uygulamalar veya
sosyal medya araciligiyla cok farkl kesimlere yayilabiliyor olusu, veri haberciligi
uygulamalarinin elitist olmadiginin ve dileyenlerin ulasabileceginin géstergesi olarak
kabul edilmektedir (Felle, 2016, s. 10-11; Boyles ve Meyer, 2016, s. 950).

Kamusal katihm meselesine dair bir diger c¢ekince noktasi da, veri okuryazarhgi
yeterince gelismemigken, ancak teknoloji okuryazari kitleye hitap eden ézel bir alan
olarak kalmasi ve medyanin esik bekgiligi rollini pekistirmesi ihtimalidir (Dickinson,
2013; Dogu, 2015). Veri okuryazarhgi veriyi kullanabilme ve analiz edebilme yetenegi
kadar, ona ulagsmanin farkli yollarini bilmek, ona soru sorup yanit alabilmek, bdylece
veriyi kendi hedeflerimize fayda saglayacak bir glice donlstirmek gibi yatkinliklari
da icermektedir (Slater, 2016). Veri okuryazarliginin gelistiriimesi hem agik veriye
olan talebi arttiracak hem de sosyal problemlere ydnelik ¢c6zimler Uretebilecek haber
hikayelerin yapilmasina olanak vererek bireylerin hayat kalitesini ylkseltebilecektir.
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Shoemaker, Vos ve Reese gazetecilerin geri kalan insanlar icin diinyanin bir resmini
sundugunu, bu nedenle enformasyon akisini kontrol etmenin gazeteciligin isleyisinin
ayriimaz bir par¢asi oldugunu savunurken (akt. Appelgren, 2017, s. 4); Bradshaw (2017)
da enformasyonun [zaten] nétr olmadigini ve onu bir baglama oturtmanin gazetecinin
gbrevi oldugunu sdyleyerek, bunun esik bekgiligini tekrar ortaya sirmek anlamina
gelmedigini belirtir. Kaldi ki veri gazetecileri faydalandiklari kaynaklari da acik olarak
paylasma egilimindedir. Bu hem gazetecinin yazdigi sonuca nasil ulastigini gérinar
kilmakta, hem de okuyucunun haber hikayesini kendi slizgecinden gegcirip kendi
yorumlarini Gretmesine — ki bu gazetecininkinden farkli da olabilir- olanak vermektedir
(Evin, 2012; Felle, 2016, s. 9). Ayrica internetin sundugu etkilesimli olanaklar, haberin
kisisellestirilebilmesi, dogrulama siteleri vb. de geleneksel gazeteciligin kontrol
mekanizmalarini gug¢suzlestirmektedir (Appelgren, 2017, s. 7)°.

Gazeteciligin yurttaglarin kamu politikalari ve topluluklarindaki dnemli konular Gzerine
distnip aralarinda muzakere etmesi yoluyla demokratik tartismayi desteklemesi
gerektigi distncesi 1990’larda kendini halk gazeteciligi (public journalism) hareketinde
g6stermistir. Buna gore gazetecilerin toplantilar, kamuoyu yoklamalari veya odak grup
gbriusmeleri gibi yollarla yurttaglarla dogrudan ve aktif igbirligine girmesi dngdrdlmastar.
Boylece halk agisindan énem tasiyan sorunlarin, yani haber glindeminin ve bu
sorunlarin nasil ¢ézllmesi gerektigine dair politika 6nerilerinin yurttaglar tarafindan dile
getirilebilmesi, bu géruslerin siyasetin giindemine tasinmasi yoluyla da karar alicilarin
harekete geciriimesine calisiimistir. Hareket 2000’lerin sonunda séniimlenmis de olsa,
buglnun yurttas gazeteciligi ve dijital gazetecilik anlayislarinda da izlerini sirmek
mimkiindir (Boyles ve Meyer, 2016, s. 945; irvan, 2017). Bugiin internetin sundugu
etkilesimli olanaklar gazeteci ile okuyucu arasindaki iliskiyi dijital éncesi formatlara
kiyasla oldukca guglendirmistir. Nitekim editoryal kadrolardan da gittikge artan bicimde
okuyucularini surecin icine ¢cekecek uygulamalar beklenmektedir. Veri gazetecileri
kamusal tartismay! tetikleyecek veri Urtinleri tretirken okuyucuyu da Uretim sirecinin
merkezine koymaktadir. Bunlar kolayca g6z atilabilir, birkag tikla erisilebilir ve anlasilir
dranler olmaldir (Boyles ve Meyer, 2016, s. 949). Bu anlayis veri gazetecilerinin
kolaylastirici iglevine isaret etmektedir. Kolaylastiricilik yurttaglara bir meselenin
kisisel durumlarini nasil etkiledigini incelemek veya karar alma araglari dnermek gibi
konularda kendi kendilerine harekete ge¢melerini saglayacak araglarin sunulmasi
ve onlarin hukimetleriyle olan iletisimlerinin glglendiriimesi anlamina gelmektedir
(Baack, 2017, s. 7-9). Baack'in veri gazetecileriyle gerceklestirdigi arastirmanin
sonuglari kolaylastiricilik ve esik bekgiligi islevlerinin birbirinden ayri tutulmadigini,
aksine birbirini karsilikli olarak besleyen ve gulglendiren iki islev olarak goérildiginu
ortaya koymaktadir. Kolaylastirici iglevi esik bekgiliginin daha seffaf ve katilimci
bir tarinG yaratirken, esik bekgiligine inanan gazeteciler ise okuyucularin haber
konularinin kendilerini nasil etkiledigini anlamalari icin kolaylastiricihgin sundugu
firsatlari Gnemserler (Baack, 2017, s. 16-17).

9 Appelgren (2017) surecin okuyucu lizerinde cesitli ataerkil denetim mekanizmalarini da icerdigini, bunlarin da
okuyucunun veri gazeteciligine duydugu glveni zedeleyebilecegini 6ne surer.
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Sonuc

Veri gazeteciligi ile ilgili literatir incelendiginde, demokrasi ile olan iliskisinin bes
ana hatta ilerledigi sdylenebilir. ilk olarak geleneksel yéntemlere kiyasla cok daha
derinlemesine inceleme yapmaya olanak verdigi icin, liberal demokrasilerde medyaya
atfedilen dérdiinct gl¢ olma islevini, gerceklerin bekgi képegdi olma roltiini glglendirir,
béylece yonetimlerin hesap sorulabilirligini arttinr. ilk maddeyle paralel olarak
yonetimleri denetleyici islevi, ilgili kurumlar Gzerinde seffaflasma ve faaliyetlerine
yonelik verileri kamuya agma noktasinda bir baski unsuru olusturur, bu da yolsuzluk
ve hatali uygulamalarin ortaya ¢ikariimasi yoluyla kamu yarar saglar. Ayrica verilere
dayandirilan haber hikayeleri, deneyim veya anekdotlara dayanan hikayelere gére daha
az manipulasyon riski tasir. Bu, gazetecinin haber kaynaklarina bagimliligini azaltip
Ozerkligini destekledigi gibi; haberin nesnelligini arttirarak okuyucularin medyaya
yonelik glven tazelemesine de fayda saglar. Son olarak, kitle kaynak kullanimi
veya oyunlastirma gibi farkli yéntemlerle yurttaslarin enformasyonun Uretimine ve
demokratik sureclere katihmini arttirir.

Verinin acgik hale getiriimesi ve veri gazeteciligi uygulamalari yoluyla organize edilip
anlamlilastiriimasinin saglayacagi faydalar ortaya konmus olsa da, veri gazeteciliginin
kendine atfedilen potansiyeli hayata gecirebilmesi icin Uzerinde durulmasi gereken
6nemli hususlar da vardir.

Aciklik ve seffaflik genellikle kamu yarari adina verinin erigilebilir kilinmasiyla
iliskilendiriimektedir. Ancak bu noktada kamu yarari adina birey ve gruplarin
mahremiyetinin ihlal edilmemesi, kigisel verilerin korunmasi ve unutulma haklarina
saygi gOsterilmesi gerekmektedir.

Dikkat edilmesi gereken bir diger husus, verinin baglam ve kaynaginin sorgulanmasi
ve olgularin teyit edilmesi yoluna gidilmesidir. Bunun i¢in resmi olmayan kaynaklarin,
Ozellikle sivil toplum drgutlerinin ve kitle kaynak kullanimi yoluyla okuyucularin da
veri Uretimine katihmlarinin arttirlmasi ve enformasyon akisina asagidan yukariya
dogru yon verilmesi vazgecilmezdir. Bdylelikle farkli kaynaklardan edinilmis veriler
birbirinin dogrulama araci olarak kullanilabilecek ve elit kaynaklarin yapabilecegi
manipulasyonlar énlenebilecektir.

Open Data Barometer'a gbre de etkin bir acik veri politikasi ancak devlet, 6zel sektdr
ve sivil toplumun is birligiyle olusturulabilir. Veri Ureten, yayimlayan ve yoneten
huktumetler ile bu veriyi bir degisim araci olarak kullanabilecek teknik beceri, 6zgurlik
ve kaynaklara sahip olan t¢lncu kisiler arasinda bir denge olusturulmasi énemlidir.
Bu dengeyi kuramayan ulkeler, agik verinin sundugu firsatlardan yararlanamayacaktir
(Open Data Barometer [ODB], 2016, s. 12).

Bu noktada gazetecilerin acik verinin sundugu firsatlar ve veri okuryazarligi hakkinda
bilinglendirilmeleri gerekliligi dogmaktadir. Zengin ve gegerli bir kaynak olarak
verinin énemini kavrayan ve ondan faydalanmanin yollarini bilen veri gazetecileri,
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huktumetleri daha agik olmak; eksiksiz, kaliteli, alakali ve guincel verileri paylasmak
yoninde zorlamak noktasinda éncu rolu Ustlenmelidir. Zira politika yapicilar bu yénde
zorlanmadiklar stirece veri akiglarini gelistirmek konusunda harekete gegmeyecektir.
Daha fazla sayida haber kurulusunun bu yeni uygulama alanina ilgi géstermesinin
yolu da veri okuryazarligindan gegmektedir. Anlamli veriyi toparlama, analiz etme ve
anlamli bir haber hikayesine déndirme isi dnemli bir entelektliel sermaye, yogun emek
ve uzun zaman gerektirir. Ancak verinin dneminin kavranmasi ve veri okuryazarliginin
arttinimasi yoluyla, medya kuruluslarinin editoryal kadrolarinin hiz ve maliyet baskisini
asarak veriye dayall arastirmalara yénelmesi saglanabilir.

Veri okuryazarliginin gelistiriimesi konusunda School of Data gibi uluslararasi
isbirligi aglari kadar, Universiteler ve benzeri kurumlarin da aktif olmasi énemlidir.
Gazetecilik egitimi mufredatlarinin glincellenmesi ve teknik ile mekéansal altyapinin
veri gazeteciligine uygun hale getiriimesi gerekmektedir. Yurtdigi merkezli Nieman
Journalism Lab, Knight Foundattion, The National Institute for Computer-Assisted
Reporting, International Consortium for Investigative Journalists gibi pek ¢ok kurulusun
dlzenledigi; dijital gazetecilerin bir araya gelerek haber yapim sirecine dair deneyimleri
ve basarili uygulama érneklerini adim adim paylastiklari ¢alistaylar veya gevrimici agik
kitlesel dersler de uygulamanin gelistiriimesi agisindan kiymetli girisimlerdir.

Gazeteciler gibi veri haberi Uretim surecinin olagan katilimcilari kabul edilen
okuyucularin da veri okuryazarligi becerileriyle donatilmasi gerekir. Bu noktada veri
gazetecileri, yurttaslarla isbirligi icinde nelerin énemli oldugunu glindeme tasiyarak
esik bekgiligi yaptiklar gibi, bir meselenin kisisel durumlarini nasil etkiledigini
incelemek veya karar alma araclar énermek gibi konularda kendi kendilerine
harekete ge¢gmelerini saglayacak araclarin sunulmasi ve onlarin hikimetleriyle olan
iletisimlerinin guiclendirilmesini kolaylastiran bir araci islevi de Ustlenirler.

Kolaylastiricilik ve esik bekgiligi islevleri birbirini karsilikli olarak besleyen ve giiclendiren
iki islev olarak gorulmektedir. Kolaylastiricilik okuyucularin  haber konularinin
kendilerini nasil etkiledigini anlamalari igin firsatlar sunarken esik bekgiliginin daha
seffaf ve katilmci bir triini de yaratir. Agik veri strecleri hali hazirda yukarindan asagi
islese de, gazeteciler sureci asagidan yukariya cevirip tam bir seffafliga evirebilecek
potansiyeli tagimaktadir. Gazetecilerin kaynaklarini acik olarak paylasmalari kadar,
okuyucularin da hikumetlerinin acgiklik performansinin aktif denetleyicileri olmalar
seffaflasmanin olmazsa olmaz kosullaridir.

Verinin acik olmasi daha iyi bilgilendirilmis toplum demektir, bu da daha iyi demokratik
isleyis saglayabilir. Ancak veriyi bir sosyal dénisum aracina dénlstirmek noktasinda
veri gazeteciligine 6nemli bir pay diismektedir.
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Sosyal Sermaye ve Armagan Ekonomisi Uzerinde_n Sosyal Medya ve Stalk
Olgusu: Instagram Uzerinden Bir Inceleme
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Glndelik hayatin 6nemli bir pargcasi haline gelen sosyal medya insan hayatina pek
cok yeni kavram kazandirmistir. Bu kavramlardan biri de stalktir. Stalk, sosyal medya
kullanicilari arasinda fenomenlesen dijital iz sirmeye yoénelik bir davranig bigcimidir.
Stalklama terimi bugln internet ortamindan baskalarinin hesaplarini takip etme,
inceleme, baskalarinin hayatlarina ve kisisel 6zelliklerine dair ayrintili bilgiler edinme
anlamlarinda kullanilir. Sosyal paylasim aglarinin stalk evreninde kullanicilar sosyal,
kultdrel ve ekonomik sermaye bicimlerinden herhangi birini kurma firsati bularak sosyal
aglar Uzerinden surdulrilen armagan iliskilerine hayat vermektedir. Bu calismada
birer politikaci, sanatgi, aktivist, Gnli ve fenomen olmak Uzere Instagram hesaplarini
farkll amaglarla kullanan bes ayri hesap katilimci gézlem yéntemiyle gézlemlenmis
ve sosyal sermaye ve armagan teorilerinden yola cikilarak stalk Gzerinden elestirel
bir degerlendirme yapiimistir. Calisma sonucunda sosyal medya etkilesimlerinin stalk
evreninde kullanicilarin sadece demokratik haklar baglaminda sosyal, kilturel ve
ekonomik sermayelerini giiclendirmedikleri ayni zamanda gdésteri Gzerinden ilerleyen
bir sosyal sermaye ile var olduklari gérilmis ve sosyal paylasim aglari Gzerinden
ilerleyen armagan iligkilerinin elestirel bir degerlendirmesi yapilmigtir.
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Social Media and Stalk Current On Social Capital And Gift Economy: A
Research On Instagram

Abstract

Social media, which has become an important part of everyday life, has brought many
new concepts to human life. One of these concepts is stalk. Stalk is a behavioural
approach for digital tracking among social media users. The term stalking is used
today in order to refer to the acts like following others’ accounts on the internet
environment, and examining and getting detailed information about their lives and
personal characteristics. In the stalking universe of social networking networks, users
have the opportunity to establish any social, cultural, and economic capital forms, and
bring to life the gift relations that are carried out on social networks. In this study,
five different accounts that use an Instagram account for different purposes such as
politicians, artists, activists, celebrities and phenomena were observed by participant
observation method, and a critical evaluation was made over stalk on the basis of the
social capital and gift theories. As a result of the study, it was observed that social
media interactions did not only strengthen the social, cultural and economic capitals
in the context of democratic rights in the stalk universe, but also existed with a social
capital advancement on the demonstration and a critical evaluation of the gift relations
that were progressing through social networks.

Keywords: Social Media, Stalk, Social Capital, Gift Economy, Instagram.
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Giris

|

nsanoglunun var oldugu ilk glinden bugline dek degismeyen sey iletisimin varigidir.
I iletisim; insanhgin ilk giiniinden itibaren yasamlarin birer parcasi olarak var olmus

olsa da zamana gore degisim gostermistir. Magara duvarlarina cizilen resimlerle
baslayan iletisim sertveni bugin teknolojinin olanaklariyla bambaska bir noktaya
ulagsmistir. Teknoloji aracili iletisim ise toplumsal degisimi beraberinde getirmistir.
Ozellikle 1970'li yillardan itibaren yasanan iletisimsel doniisim; “enformasyon
toplumu” adi altinda yepyeni bir topluma isaret eden, éncekinden tamamiyla farkli
yeni bir diizenin varligini tartismaya agmistir. 1990’li yillarda internetin insan hayatina
girmesi ve 2000’li yillarda tanidigimiz Web 2.0 teknolojisi ile iletisimsel donlsimin
dncekilere oranla blyiik bir sigrama yaptigi rahatlikla séylenebilir. Oyle ki Web 2.0
teknolojisi daha 6nce medyanin salt tlketicisi olan genis yiginlari potansiyel birer
uretici haline getirmis ve kullanici turevli icerikler ile yeni medya platformlari adeta
insanin 6z benliginin sunuldugu énemli bir kimlik araci haline gelmistir. Bu iletisimsel
dénustimun en etkili anahtari stiphesiz sosyal medya olmustur.

Dunyanin dért bir késesinden milyonlarca insani bir araya getiren sosyal medya
platformlari, kullanici tabanli bir medya ortami olarak etkilesimli iletisimi mimkudn
kilmanin yani sira sanal bir topluluk olma hissi de vermektedir. Sosyal medya
platformlari kullanicilar tarafindan kimi zaman kolay ve hizli bir iletisim araci, kimi
zaman ifade 6zgirliginin saglayicisi, kimi zaman ise kisisel benligi sunmanin
ya da baskalarinin hayatlari ve benligi ile ilgili bilgileri edinmenin mecrasi olarak
kullaniimaktadir. Sosyal medya platformlari araciliiyla kendisini diger kullanicilara
seyirlik nesne olarak sunan bireyler; ayni zamanda bagkalarinin seyirlik paylagimlarini
g6zetleyen konumuna gelmektedir. Ginimizde mahremiyete dair tim niteliklerin
yok sayildigi bu mecralardan en yaygin olanlarindan biri de sliphesiz Instagram’dir.
Fotograf Uzerinden gelisen gorsel kiltlrel formlarin insa edildigi mecralardan biri
olarak Instagram; her yastan insanin kullanici olarak yer aldigi fenomen bir sosyal
medya platformudur.

Bu calismada son yillarda sosyal medya platformlariyla insan hayatina giren ve
Ozellikle de Instagram’la birlikte yayginlasan stalk terimi sermaye ve armagan
ekonomisi teorileri Uzerinden tartisilacaktir. Sosyal medya platformlarinda bir kisinin bir
bagka kisiyi arastirmasi, gbzetlemesi, paylasimlarini incelemesi anlamina gelen stalk;
bu g¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir (Cumhuriyet 2016). Calismanin amaci
sosyal medya kullanicilarinin stalk Gizerinden degisen iletisimini armagan ekonomisi
ve Bourdieu’'nun ortaya attigi sermaye teorisi Uzerinden irdelemek ve tartismaya
agmaktir. Kullanicilarin  diger kullanicilarin  karakterlerine, niteliklerine vb. tim
sermaye verilerine dair bilgileri stalk yoluyla edindikleri varsayimindan yola ¢ikilarak
yurltilecek calismada; sosyal medyada bir davranis bigimi olarak var olan stalkin
hangi amagclarla kullanildigi, “gify economy” (armagan ekonomisi) olarak adlandirilan
armaganlasma teorisinin ve Bourdieu’nun ortaya attigi ekonomik, kiltirel ve sosyal
sermaye kavramlarinin stalk ile iliskisinin kapsamina yanit aranacaktir. Kullanicilarin
kendi sosyal, kilturel ve ekonomik sermayelerini kurmak amaciyla sosyal medyanin
armagan ekonomisine nasil ayak uydurdugu stalkerlik Gzerinden sorgulanacaktir.
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Bu amagla yuritilecek g¢alismada ilk olarak stalk kavrami ve kdkeni tanimlanacak,
ardindan Bourdieu’nun ortaya koydugu sermaye teorisi acgiklanarak sosyal medya
ve sermaye iliskisi aciklanacaktir. Daha sonra armagan ekonomisi kavrami
tanimlanarak sermaye ve stalk ile iliskisi agimlanacaktir. Calismanin kuramsal
zemininin tamamlanmasinin ardindan sermaye ve armaganlasma teorileri Gzerinden
sosyal medya ve stalk olgusunu tartisabilmek icin Instagram Uzerinden bir inceleme
yapilacaktir. Bu amacla Instagram hesabini farkl amaglarla kullanan begs ayri hesabin
son U¢ ayda paylastigi fotograflar katilimci gézlem ydntemiyle izlenecek ve genel
bir degerlendirme yapilacaktir. Katimci gézlem ydntemiyle incelenecek hesaplar
secilirken sirasiyla taninmig-populer bir politikaci olma, sanat dinyasinin énemli
isimlerinden biri olma, aktivizm ¢agrisi yapan bir hesap niteligi tasima, taninmis ve
yasam tarziyla imrenilen bir Unli olma ve yaptigi paylasimlar ile sosyal medyada
fenomen haline gelme seklindeki bes ayri kistas g6z 6ninde bulundurulacak ve
kullanicilarin sosyal medya araciligiyla surdirdigu sosyal sermaye baglari ve armagan
iliskisi stalk baglaminda tartismaya acilacaktir.

Stalk kavrami son yillarda hayatimiza giren yeni bir terimdir ve bu konuda yapilmis
gok fazla calisma bulunmamaktadir. Ote yandan calisma; teknoloji aracili iletisim
ortaminda bireylerin kendilerini ve bagkalarini algilama, merak etme ve takip etme
bicimleri Uzerinden sanallagsan iletisim surecini sermaye ve armagan ekonomisi
Uzerinden ele almayr amaclamaktadir. Bu baglamda ilk olarak calismanin temelini
olusturan stalk terimini detaylandirmak yerinde olacaktir.

1. Stalk ve Stalklama Kavramlari

Dilimize ingilizceden gecmis olan stalk kelimesi Cambridge Dictionaryde pesine
dismek, gizli gizli izlemek; avina sinsice yaklagsmak, kasila kasila yurimek; azametle/
calim satarak ylUrimek anlamlarina gelmektedir. Yine ayni sozlikte stalker terimi takip
eden kimse, gizlice izleyen kimse olarak tanimlanmaktadir (dictionary.cambridge.
org). Stalker terimi Oxford Dictionary’de ise istenmeyen, obsesif bir dikkatle birini
rahatsiz etmek, tacizde bulunmak ve sikinti vermek seklinde tanimlanmaktadir
(oxforddictionaries.com).

Stalklama kavrami dijital teknolojiler éncesinde de kullanilan bir kavram olup
birini saplantili bir bicimde izleme, takip etme ve rahatsizlik yaratma anlaminda
kullaniimaktadir. Geleneksel stalklama ilk kez 1990’da ABD’de bir aktrisin saplantili
bir hayran eliyle éldurtilmesinin ardindan su¢ olarak kabul edilmistir (Heinrich 2015,
s. 16). Geleneksel stalklamadan farkli olarak siberstalklama bilgisayar tabanli iletisim
teknikleriyle tekrarlananveistenmeyentemaslariifade etmektedir. Siberstalklamatanimi
icin temel kriter stalklamadan etkilenenler arasinda kaygiya yol agmasidir (DreBing,
Klein, Bailer, Gass, ve Gallas 2009, s. 834). Siberstalker (cyberstalker) Hitchcock’a gére
(2006, s. 157) en basit tanimlamayla bagkalarinin ¢evrimici faaliyetlerini izleyen ya da
g6zleyen kisidir. Siberstalklama (cyberstalking) terimi “takip¢inin birini taciz etmek igin
yeni iletisim teknolojilerini kullandigi bir takip tirt” anlamindadir. Stalklama faaliyetinin
internet ortaminda gerceklestirilen bicimine verilen siberstalklama tanimlamasi bugin
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ise farkh bir anlamda kullaniimaktadir. Siberstalklama bugln internet ortamindan
baskalarinin hesaplarini takip etme, inceleme, baskalarinin hayatlarina ve kisisel
dzelliklerine dair ayrintili bilgiler edinme anlamlarinda kullanilir. Ustelik bu tanimlama
suc¢ ve davranis bozukluklari ile ifade edilen fiziksel stalklamanin aksine kabul edilebilir
ve olagan davranis bicimini ifade eder (Akmese ve Deniz 2017, ss. 24-25).

Kullanicilarin tanidigr ya da tanimadigi kisilerin profil hesaplarinda dolasarak iz
stirmesi basitce teknolojik bir olanak (zerinden agiklanamaz. Oyle ki siberstalk
Uzerine calismalar yapan Basu ve Jones (2007; Heinrich 2015, s. 30) internet
kullanicilarinin siber alana kendi istekleriyle girdikleri ve bu sebeple stalklanmayi
kabul etmeleri gerektigini ifade ederek siberstalk magdurlarinin kabul edilmig
davranis bicimi sergilediklerini destekleyen fikirler sunmaktadir. Gergekten de cesitli
sosyal medya platformlarinda kisisel hesabi bulunan kullanicilar profil hesaplar
araciligiyla goézetlendiklerinin bilincindedir. Oyle ki kullanicilar bitiin paylagimlarini
takip edildiginin bilincinde olarak yapmakta hatta bunun da 6tesinde takipgilerine
ya da sosyal medya kullanicilarina kendisiyle ilgili sunmak istedigi iletileri yaptiklari
paylasimlar aracihgiyla iletmektedir. Teknolojiyi kullanan her birey kisisel bilgilerini,
konumunu, arkadas ayrintilarini ve ¢ok daha fazlasini icerebilen “dijital ayak izlerini”
stalkerlar icin geride birakmaktadir (Perry 2012, s. 8). Ote yandan ayni bireyler bagka
sosyal medya kullanicilarinin hesaplarini gizliden ya da agiktan takip ederek yani dijital
iz surerek stalker olma rolinu de Ustlenmektedir. Bu stalklama evreni kullanicilarin
ilgisini cekecek paylasimlar oldugu surece devam etmektedir. O halde kullanicilarin
nigin stalklama faaliyetinde bulundugunu ya da kendisini stalklayan diger kullanicilara
hangi bilgileri sundugunu sermaye teorisi Uzerinden agimlamak dogru olacaktir.

2. Sermaye Kavrami, Sermaye Tiirleri ve Sosyal Sermaye

Sermaye kavrami Coleman, Putnam gibi pek c¢ok isim tarafindan ele alinmis bir
konu olsa da bu kavrama en buyUk katkilar Pierre Bourdieu saglamistir. Bourdieu,
ekonomik, kulttrel ve sosyal sermaye olmak Uzere toplam U¢ sermaye tirl oldugunu
ifade eder. Bourdieu’nun sermayenin ilk bi¢imi olarak tanimladigi ekonomik sermaye
maddiyata dénusebilen veya miulkiyet olarak muhafaza edilebilen sermaye turidar.
Sermayenin ikinci bigimi olan kltirel sermaye egitimle kazaniimakta ve uygun kosullar
saglandiginda ekonomik sermayeye ddénusebilmektedir. Bourdieu’nun sermayenin
son bigimi olarak tanimladigi sosyal sermaye ise bireyin sahip oldugu toplumsal aglar
aracihgiyla olusan ve belirli durumlarda ekonomik sermayeye dénisebilen sermayedir
(Bourdieu 2010, s. 49). Bourdieu daha sonraki ¢alismalarinda siyasal sermaye,
hesaplama sermayesi ve sembolik sermaye gibi yeni kavramlardan da bahsederek
sermaye tlrleri arasinda degisim olabilecegini ifade eder (San ve Ciftci 2017, s. 359).

Bir kavram olarak sosyal sermaye 21.ylzyiln ortalarina dogru literatir alanina girmis
olsa da 1960’ yillardan itibaren tartisiimaya baslamistir. Modern toplumun bireyci
anlayisi sebebiyle zayiflayan sosyal baglar ve bunun getirdigi yabancilasma olgusu
sosyal sermaye tartismalarinin gindeme gelmesine sebebiyet vermigtir (Yarci 2011, s.
126). Temple’a gére (2000, s. 23; Boz vd. 2017, s. 634) basit bir tanimla sosyal sermaye;
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“en az iki kisi arasinda, glivene dayali bir sekilde kurulabilen iletisim imkanidir.” Bourdieu
ve Wacquant sosyal sermayeyi “bir bireyin ya da bir grubun kalici bir iligkiler agina az
¢ok kurumlagsmis karsilikli tanima ve taninmalara sahip olmasi sayesinde elde ettigi
gercek ya da potansiyel kaynaklarin toplami” olarak tanimlamaktadirlar (aktaran Phua,
Jin ve Kim 2017, s. 116). Coleman sosyal sermayeyi Uretken faaliyeti kolaylastiran bir
dizi insan iligkisine benzetmistir, ¢clinkl insanlar bu iligkileri hedeflerine ulasmak igin
kaynak olarak kullanmaktadir (aktaran Phua ve Jin 2011, s. 505). Goruldigu Uzere
sosyal sermaye Uzerine pek ¢ok tanimlama yapilmis olsa da her tanimlamada ortak
temel bireyler arasindaki iletisim baglarinin varligr olmustur.

Sosyal sermaye icin Bourdieu (1977, s. 503; aktaran Babacan 2012, s. 71) sdyle bir
tanimlama yapmaktadir:

“Gerekli oldugunda faydali destekler saglayan toplumsal iligkilerin sermayesidir.
Herhangi biri toplumsal agidan 6nemli konulara, érnegin siyasi bir kariyer gibi ayni
zamanda para degeri de olan konumlara sahip olan musterilerinin ilgisini ¢ekmek
istediginde cogu zaman vazgegilmez olan sayginhigin ve onurlulugun sermayesidir.”

Bourdieu’ya gore (aktaran Unal 2004, s. 117) sosyal sermayeye sahip olmak, iliskiler
kurmay! ve strdirmeyi kapsayan sosyallesme ¢abalarina baglidir. Ekonomik ve kiltirel
sermayenin aksine sosyal sermaye belirli bir hayat tarzina yol agmaktan daha ziyade
sosyal gevrelere girmede islev saglayan 6nemli bir aracidir. Sosyal sermaye toplumsal
iliskilerden olusan, belirli sartlar icinde ekonomik sermayeye dénuserek bir soyluluk
belirtisi seklinde kurumsallasabilecek olan sermaye turtdir (Bourdieu 2010, s. 2-3).
Bourdieu sermayeyi lretim ve yeniden Uretim sireci olarak tanimlayarak onu bir “gl¢”
unsuru olarak kabul etmektedir (aktaran Babacan 2012, s. 72). Nitekim bu gii¢ unsuru
toplumsal yasamda pek ¢ok avantajla dzdeslestirilebilir. Sosyal sermaye Uzerinde
calisan Ellison ve digerleri (2014) de sosyal sermayenin olumlu sonuglarini yani
kazandirdigi gli¢ unsurlarini artan benlik saygisi, sivil katihm ve yasam memnuniyeti
olarak agiklamaktadir (Phua, Jin ve Kim 2017, s. 116).

Sermaye kelimesi kulaga ekonomik bir terimi ¢agristiriyor gibi gelse de Bourdieu bu
kavrami farkh bir anlamda kullanmaktadir. Ona gére sosyal diinyayi kavrayabilmenin
anahtari sermaye terimini ekonomik anlaminin étesinde kullanmaktir. Sosyal sermaye,
grup Uyeligi Gzerinden, birinin ihtiya¢ durumunda potansiyel olarak faydalanabilecegi
ag iliskileri anlamina gelmektedir. Bourdieu, sosyal sermaye ile kaynaklara esitsiz
ulasim problemini “alan” ve “habitus” kavramlari Gzerinden ag¢iklamaktadir. Habitus,
Ozel toplumsal kosullara maruz kalinarak algilanan ve icerisinde hareket edilen
dinyanin araciligiyla olusan yatkinliklar sistemine isaret etmektedir. Diger yandan
insanlarin edindikleri yatkinliklar sistemi toplumda isgal ettikleri konuma, yani 6ézel
sermaye durumlarina bagimlidir. insanlar mevcut sermayeleri araciliiyla mikro
alanlarda gug igin rekabet halinde olmaktadir. Sonug olarak bireylerin cinsiyet, etnik
kdken ve toplumsal sinif Gzerinden ekonomik sermayelerinin yani sira sosyal aglari
da tabakalagsmakta ve alan igindeki kaynaklara erisimi belirleyen yatkinliklar sistemi
ortaya ¢ikmaktadir (Yalgin 2015, s. 46-47).
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Sosyal sermayeye toplum ve birey icin sunulan faydalar zeminiyle yaklasan pek ¢ok
sosyal bilimcinin tersine Bourdieu, kendi sosyal sermaye felsefesiyle elestirel bir
perspektif sunmaktadir. Sosyal sermayeyi toplumsal esitsizligi getiren bir olgu olarak
gbéren Bourdieu, bireylerin ¢ikarlar icin yatinm stratejisi anlayisiyla hareket ederek
baglantilarini kullanmasinin toplumsal hiyerarsiyi gerektirdigine isaret etmektedir.
Dolayisiyla Bourdieu’nun yaklasimi sosyal sermayeyi ezilenler icin karanlik, ayricalikli
olanlar i¢in ise aydinlik bir olgu olarak tanimlamaktadir. Putnam’in tersine sosyal
sermayeyi kolektif bir kaynak olarak gérmeyen Bourdieu, yalnizca diger sermaye
turleriyle 6ne ¢iktigini savundugu sosyal sermayeyi kisiler arasindaki esitsizlikleri daha
da arttiran bir olgu olarak kabul etmektedir (Yarci, 2011, ss. 132-133).

3. Sosyal Medya, Sosyal Sermaye ve Stalk

Sosyal medya, Web 2.0’in teknolojik temelleri Uzerine kurulu, kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasina ve degistiriimesine izin veren internet tabanl
uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein 2010, s. 61; Sun ve Shang 2014, s. 334).
Mobil teknolojiler ile kullanimi artan sosyal medya platformlari bireylerin kimlikleri
konusunda bilgi edinmenin mecrasi haline gelmistir. Duggan’a gére (2015), insanlarin
internet sosyal baglantilarina istedikleri zaman ve herhangi bir yerden aga bagli mobil
cihazlar araciligiyla kolayca erigebildikleri Web 2.0 etkinligine sahip bilgisayar aracili
iletisim caginda, sosyal paylasim aglari giderek artan bir sekilde sosyal sermayenin
yaratilmasi ve surdirdlmesi icin dnemli bir platform haline gelmektedir. Sosyal aglar,
insanlari ¢evrimdigi iletisimde de var olan aile ve arkadaslara baglarken, ayni ilgi
alanlarini paylasan farkli cografi konumlardan bagkalariyla etkilesimde bulunarak
cevrimici aglarin genisletiimesini de saglamaktadir (Phua, Jin ve Kim 2017, s. 116).

internet, sosyal sermayenin birikimini, isleyisini, ydnetimini ve kapitalizasyonunu
blyuk dlcide kolaylastirmistir. Wellman, Quan-Haase, Witte ve Hampton da (2001),
insanlarin ¢evrimici etkilesimlerinin yiz ylze iletisimi destekledigini ve yogun internet
kullaniminin géndlli ve politik organizasyonlara artan katihmla iligkili oldugunu
savunmustur (Phua ve Jin 2011, s. 505). Ote yandan Nie ve Hillygus (2002) yaptiklari
arastirmayla interneti olasi yeni bir sosyal aktivite alani olarak gérmemektedir. Cunku
cevrimici olarak olusabilecek yeni sosyal sermayenin bir 6l¢lsu yoktur. Bu sebepten
6tard, cevrimici sosyallesmenin cevrimdisi olarak kaybedilen sosyallesmeyi asla telafi
edemeyecegi kanisindadirlar (Williams 2006, s. 596).

Ellison ve Digerleri (2011) sosyal sermaye faydalarini elde etmek i¢in sosyal aglarda
bireylerin bir dereceye kadar kendilerini ifsa etmek zorunda olduklarini ifade etmektedir.
Buna gére gizlilik hakkinda daha fazla endise duyan ya da bir ag araciligiyla bilgi
paylagsimi konusunda glivensizlik hisseden kisiler, kendilerini bir derinlik ve 6zglnlik
dlzeyi ile ifade edemeyecektir (Shane-Simpson, Manago, Gaggi ve Gillespie-Lynch
2018, s. 278). Buna gdre sosyal medya hesaplarini herkese acik olarak kullanarak
stalklanmaya acik hale gelen kullanicilar, sosyal sermayenin faydalarini gizli hesap
kullananlara oranla daha fazla deneyimlemektedir. Ote yandan sosyal sermayesini
kurmak i¢in gizliligi geri plana atan bu kullanicilar mahremiyete dair kurallar ¢ignemek
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durumunda kalmaktadir. Instagram’in mahremiyet alanina olan midahalesi onu
sosyal sermayeden en Ust seviyede yarar saglayan bir sosyal paylasim agi haline
getirmektedir. Bireyler kendilerine fayda saglayacak sosyal sermaye iligkilerine erismek
adina en mahrem alanlarini dahi takipcileriyle paylagsmaktan geri kalmamaktadir.

Sosyal sermaye Uzerinde calisan pek c¢ok arastirmaci sosyal sermayeye olumlu
bir olgu olarak yaklasirken Pierre Bourdieu'nun elestirel bir yaklasim benimsedigini
sOylemistik. Bourdieu’nun elestirel sosyal sermaye perspektifi sosyal medya Gzerinden
ele alindiginda Bourdieu'nun sermaye ile ilgili gérislerini hakl cikaran pek cok sey
sOylenebilir. Bourdieu’ya gére sosyal aglar sadece sosyal sermayenin neleri ifade
ettigi ile sinirl degil, ayni zamanda bireylerin arzuladiklari sonuglara erismek icin
sosyal sermayeyi nasil kullandigini agiklamak i¢in de dnemli bir anahtardir (Babacan,
2012:89). Oyle ki sosyal medya kullanicilarinin gogu sosyal medya platformlarini sosyal
iliskilerini gticlendirmenin étesinde bireysel benligini sunmak icin kullanmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin insan hayatina kazandirdigi pek ¢ok avantaj olsa da énemli
kayiplar ve kaygilar yarattigi da gérilmektedir. Modern toplumlarda sehir hayatinin
karmasasinin bireyler arasindaki iletisim baginin kopmasina, samimiyetin giderek
ortadan kalkmasina sebep oldugu gézlemlenmektedir. McPerson ve Putnam gibi
arastirmacilar bu toplumlarda iletisim baglarinin giderek azaldigini ve sosyal sermaye
baglarinda da dusis yasandigini éne surmektedir (Ling 2008). Sosyal medyada
yaptiklar paylasimlar ile bireyler dis gérunuslerinin, hoslandiklari seylerin, hobilerinin,
mesleklerinin, aile baglarinin ya da diger duygusal baglarinin ézetle 6zel hayatlarina
dair ttim bilgilerini diger kullanicilara sunarak kendi sosyal sermayelerini olusturmakla
birlikte esas olarak diger kullanicilara kendi 6z benlikleri hakkinda fikirler sunmaktadir.

Sosyal paylasim aglarinda temsil edilen sosyal sermaye ¢alismanin temelini olusturan
stalk ¢ercevesinde dusunuldiginde, sosyal medyayi kendi sosyal sermayelerini
olusturmak amaciyla kullanan bireylerin pek tabii stalklanma arzusunda oldugu
soylenebilir. Amaci sosyal aglar araciligiyla sosyal sermaye baglarini glglendirmek
olan bireyler bagka kullanicilara kendi sosyal sermayesinin bilgisini stalk ile
ulastirmaktadir. Ote yandan ayni kullanicilar merak ettigi ya da “kesfet” portalinda
karsilastigi kullanicilarin sosyal sermaye bilgisine erisebilmek icin o kullanicilarin
stalkeri olmaktadir.

Esasinda sosyal sermaye baglarini kurmak ve giclendirmek isteyen neredeyse her
bireyin buglin sosyal medyada var olmasi zorunlu hale gelmistir. Buglin sosyal medya
hesabi olmayan birey sayisi oldukca azdir. Unlii ya da iinsliz fark etmeksizin her
birey sosyal medya hesaplar araciligiyla sosyal sermayesini olusturmaktadir. Sosyal
medyayi bireysel olarak kullanmayan Unli kimseler de ¢ogunlukla sosyal medya
uzmanlari araciligiyla resmi bir hesap Uzerinden sosyal sermayesini glg¢lendirmeyi
denemektedir. Bir mlzisyen verecegi konserlerin, bir siyasetgi fikir ve dustincelerinin,
bir gezgin gezip gérdugu yerlerin bilgisini sunan paylagimlar araciligiyla sosyal aglarda
kendisiyle ayni ilgiye sahip diger kullanicilara/stalkerlara perde aralamakta ve bu
sekilde etkilesime dayali bir bag kurulabilmektedir.
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Sosyal paylasim aglarinda surdirilen sosyal sermayenin ne denli etkin oldugu
konusu ise tartismaya aciktir. Yeni medyanin sagladigi tim teknolojik olanaklar
sosyal sermaye icin olumlu gibi gériinse de pratikte her zaman ¢ok olumlu tablolar
ortaya cikmamaktadir. Gercek hayatta kurulan sosyal baglarin her zaman sosyal
medya araciligiyla da kurulabilecegini sdylemek dogru bir yaklasim olmayacaktir. Bir
politikacinin sosyal medya hesabinda paylastigi harekete gegcirici bir fotograf ya da
video on binlerce hatta milyonlarca kullanici tarafindan gérilmekte ancak; politikaciyla
iletisime gegme ya da ¢agriya ayak uydurma konusunda tim imkanlar oldugu halde
kullanicilarin ¢cok azi gercekten sosyal baglar kurmayi1 denemektedir. Yine politikacinin
paylastigi video milyonlarca insan tarafindan gérilse de ¢ok daha azi tarafindan
begenilmekte ve onaylanabilmektedir. O halde sosyal aglar araciligiyla kurulan sosyal
baglarin bazen yiizeysel bir seviyede kaldigi sdylenebilir. Ozellikle insanlarin fotograf
tabanli sosyal paylasim aglar aracihigiyla surdirdigl sosyal baglarin temelinde bu
baglarin pekistiriimesinden ziyade kendi 6z benligini tatmin etme, sayginlik ve begeni
kazanma, fiziksel ya da zihinsel benlik ile kabul gérme ve onaylanma hususundaki
beklentiler baskin olmaktadir. Bu durum ise gdsteri Uzerinden ilerleyen sosyal
sermayeye isaret etmektedir. Guy Debord (1996, s. 14); gosteriyi “kisiler arasinda
var olan ve imajlarin dolayimindan gegen bir toplumsal iligki” olarak tanimlamaktadir.
Gosteri evreninde “gérinen sey iyidir, iyi olan sey goérinir’ (Debord 1996, s. 16).
Sartori (2006, ss. 24-25; Ayan 2016, s. 71); i¢cinde yasadigimiz ¢agin gérme ve goruntu
iktidari ile bigimlendigini ifade etmektedir. Ona gére teknoloji ¢aginin isiltili araglar
“dislinen insani” yani homo sapiens’i ortadan kaldirip onun yerine “géren insani”
yani homovidens’ ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya 6zellikle de Instagram gdérmenin,
gbstermenin ve gdzetimin 6ne ¢iktigl bir platform olmasi sebebiyle “géren insanin”
giderek yayginlasmasina sebebiyet vermistir.

Gosteri, birikim asamasindaki sermaye olarak muhafaza edilmekte ve zamanla imaj
halini almaktadir (Debord 1996, s. 23). Sosyal paylasim platformlarinda yediklerinin
ve ictiklerinin, gezip gdérdiugu vyerlerin, entelektiel birikiminin ve hatta bedeninin
g6sterisini yapan kullanicilar stalk evreninde goériinime acik olan her paylagimla kendi
sosyal sermayesini kurmaktadir. Artik cok basarili olmak, ¢cok zengin olmak, ¢ok iyi
yerleri gezip gdérmek, ¢cok sevmek ve sevilmek birey icin bagkalar tarafindan bilindigi
6lcude 6nemli ve kiymetlidir; ciinkli ancak bilinirse bireylerin gdézinde sermaye getirisi
olmaktadir. Bu sermaye bireyin kendi 6z benligini diger kullanicilara yani stalkerlara
sunmasina yoénelik bir dizi gésterinin sermayesidir.

Kullanicilar gergekte olmak istedikleri bireyler gibi gértinebilmek icin sosyal paylasim
aglarinda benliklerini yeniden inga ederek sunmakta ve stalkerlara kendileri hakkinda
fikirler vermektedir. Sanal benini arzuladigi gibi kurgulayan bireyler; kendileri hakkinda
bilgiler yayan, takipgilerine/arkadaslarina kendi benligi ile ilgili veri akigI saglayan, 6zel
hayatini acan paylasimlar araciligiyla kimi zaman gdésterisini yapmakta kimi zamansa
fikir ve gorusleriyle, elestirileriyle onaylanmayi ve desteklenmeyi beklemektedir.
Yaptigi paylasimlar gorildugunde, begenildiginde ve yorumlandiginda Goffman’in
kavramsallastirdigi bigimiyle “performansinin” basariya ulastigini distnen birey;
tatmin olmaya baslamakta ve insa ettigi benlik ile sosyal sermayesini strdlirmeye
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calismaktadir (Akmese 2017, s. 28). Ozellikle fotograf paylasimini destekleyen
Instagram gibi sosyal paylasim aglan fotografin kisiler arasinda énemli bir sohbet
ve paylasim araci haline gelmesini saglamistir. Bireyler yaptiklari paylagimlar ile bir
yandan benlik performanslarini sergilerken diger yandan fotograflarinin begenilmesini
ve yorumlanmasini isteyerek iletisimini sirdirmeyi arzulamaktadir. Bu mecrada
g6rme yani stalklama faaliyeti ise ¢cok sevilen, begenilen paylasimlar tespit etme ve
sonrasinda yapilacak paylasimlar icin érnek bulma istegini icermektedir (Ayan 2016,
s. 72). O halde yeni medya teknolojilerinin sosyal sermaye baglari Gizerinde salt olumlu
etkiler biraktigini séylemek yerine elestirel bir yaklasim benimseyerek hem daha ¢ok
sesli bir iletisim imkani sagladigini hem de modern insanin sosyal sermaye baglarinin
giderek zayifladigi ve bireylerin giderek yalnizlastigi bir gdsteri evrenine sebebiyet
verdigini séylemek yerinde olacaktir.

Sosyal sermaye ilk olarak bireyin iliski aginin gelismesine, daha sonra da ekonomik,
kultdrel ve sembolik sermayesinin kapsamina baglidir. Toplumu meydana getiren her
birey bir sosyal sermayeye vékiftir. Bu vakif olma durumu bireyin bir aileye, gruba,
partiye, dernege vs. ait olmasiyla ilintilidir. Bireyler bu aidiyetle grubun aglar ile
kaynaklarini kullanma hakkina sahip olmaktadir. Dolayisiyla bu aidiyet bireyler igin
tanima ve taninma ile ilerleyen karsiliklilik iligkisi i¢indeki sirece isaret etmektedir.
Bourdieu’nun “kredi degerliligi” olarak tanimladigi bu slrec; bireylerin sosyal yagsam
icinde bir statliye erismek icin sahip olmasi gereken kredi notlarina isaret etmektedir.
Bu baglamda Bourdieu armaganlasmayi ileriye dénik saglam bir yatinm olarak
tanimlamaktadir (Yarci 2011, ss. 131-132). Bu noktadan itibaren armaganlasma
teorisinden yola ¢ikarak sosyal medyada surdirilen ag iletisimini ve sosyal, ekonomik
ve kiltirel sermayeyi alimlamak daha anlasilir olacaktir.

4. Armagan Ekonomisi (Gift Economy)

Sosyolog Marcel Mauss (2018) Polinezya, Melanezya ve Kuzey Amerika‘daki arkaik
kabilelerde para kavraminin olmadigi bir ddnemde degis-tokus Uzerinden ilerleyen
ekonomik sistemi armaganlasma ile aciklamistir. Armagan ekonomisi paranin
olmadigi arkaik donemde kabileler arasinda degis-tokusu tesvik etmek amaciyla
“potlag” adi verilen festivaller Uzerinden aciklanabilir. Paranin olmadigi bir evrende
ihtiyaclarin satin alinabilmesi icin potla¢ festivallerinin dizenlendigi bir ekonomi
evreni yaratiimistir. Potlac torenlerinde biriktirmenin ve saklamanin lanet olduguna
inaniimis ve degis-tokus tesvik edilmistir. Potlaglar, arti Grin birikimini dnlemek, eldeki
fazlaligi toplumla paylasarak hem toplumun bitinliginin hem de gbcebe yasamin
kolaylagsmasini saglamak icin yapilan térenlerdir. Bir kabile dnderinin potlag festivaline
davetinin yani degis-tokus ekonomisine ¢cagrisinin reddedilmesi ise savas ilani olarak
kabul edilmigtir. Bununla birlikte potlag térenleri kabileler arasinda harcama yarisina
dénusmdis ve bu festival kabileler icin sosyal statinun gdéstergesi olarak gorulmustar.
Zeitlyn’e goére potlag tdéreninde basarili armaganlar verenlerin cémert oldugu algisi
olusmus ve bu yolla séhretlerini arttirma firsati bulmuslardir. Séhretini arttiranlar ise
toplum nezdinde sosyal ve sembolik sermayelerini kdklestirme imkani bulmustur
(aktaran Sen ve Ciftci 2017, s. 360).
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Armaganlasma teorisi Uzerine kafa yoran Malinowski, Birinci Dinya Harbi'nde
Trobriandhlarin agir kosullar altinda ¢ok uzun mesafeli bir deniz yolculugu yaparak
gittikleri yerdeki yerlilere verdikleri ve ileride geri déneceginden emin olmadiklari degerli
seyleri vermelerini bir armaganlasma olarak tanimlamistir. Malinowski’nin bu fikri daha
sonra Mauss tarafindan elestiriimistir. Mauss, armaganlasmanin cikar beklemeksizin
yapilan seyler gibi gériinse de aslinda tamamen c¢ikar odakli oldugunu ifade ederek
literatlre 6nemli katkilar saglamistir (aktaran Saka 2015, s. 38).

Mauss’a gére (1988) armagan ekonomisinde hediye olan sey sadece maddi karsiligi
olan seyler degil ayni zamanda kisiler arasinda gergeklesen iligkilerdir. Mauss icin bir
armagdan, daha salt parasal ya da maddi iliskilerden ayri olarak, toplumsalin bir parcasi
olarakislenen, faydaci ya da gereksiz herhangi bir nesne ya da hizmettir. Bu, geleneksel
bir kullanimdan uzaklassa da, normalde bir hediye olmamasina ragmen, bir hediyelik
(emtia olabildigi gibi) olabilen emegi icerdigi icin genel kullanimdan ayrilir (Carrier
1991, s. 122). Cheal da (1988) piyasada mal ve hizmetlerin yani ticari degerlerin varlig
bulunmakta iken armaganlasma geleneginde duygusal degerlerin dolasiminin séz
konusu oldugunu ifade etmistir (Godbout 2000, s. 53). iste bu emek ya da duygusal
degerler sebebiyle Mauss’a gére alis ve satis islemleri resmi olarak serbestken,
armagan islemleri 6zel olsa da zorunludur. Mauss>un klasik formilasyonunda, bir
armagan iliskisinin taraflar hediyeyi geri verme zorunlulugu, hediye verme ve bunlari
alma yukdmliltagu altindadir. Bu yakumlulikleri reddetmek, diger tarafla sosyal iligki
ve dolayisiyla kamu beklentilerini ve 6zel inancini ihlal etmek anlamina gelir. Simmel,
Mauss’un bahsettigi bu zorunlulugun 6zglr olmamaktan ziyade fayda saglamak igin
gerekli olan etik zorunluluk anlamina geldigini ifade etmektedir (Mauss 1969, ss. 10-
11; Carrier 1991, s. 123). Bourdieu da rittel haline gelerek sosyo ekonomik baglamdan
koparilan armaganlasmanin esasinda bir stratejiler bitinu oldugunu dile getirmistir
(Saka 2015, s. 39).

Armaganlasma teorisi Uzerine kafa yoranlarin kimisi bu kavrami olumlu bir terim
olarak ele alirken kimi arastirmacilar ise kavrama elestirel bir tavirla yaklasmaktadir.
Armagan ekonomisine olumlu yaklasanlar bu ekonomiyi énceden belirlenmig bir
karsiliga dayanmayan aligverig/degis-tokus iliskisi olarak tanimlamaktadir. Birisi
size herhangi bir Grin, hizmet, arkadaslik vs. sundugunda, anlagsmayla bunun belli
bir karsiligi énceden belirlenmez. Buna gdére Urund, hizmeti, belki aglanacak omzu
alan siz, bunun sonucunda hissettiginiz stikran karsiliginda o kigiye bir karsilik vermek
isterseniz, kalbinizden gelen her ne ise onu iletirsiniz. iste bu armagan ekonomisi sosyal
iliskiler baglaminda dusunudlduginde kisiler arasinda degis tokuslarla ilerlemektedir
(Erteglin 2014). Sosyal iliskileri strdirmek amaciyla yuritilen degis-tokus yani
armaganlagsmanin ise ne derece olumlu oldugu konusu tartismalidir.

Degis-tokus ile ilerleyen armagan ekonomisi sosyal medya Uzerinden surdurllen
iliskiler disUnuldiginde sosyal medya platformlarinin bireylerin hayatinda degis-
tokus makinesi olarak var oldugu soylenebilir. Sosyal sermaye bir gruptaki uyelik
statUsuyle iligkilidir ve grup Uyeleri arasinda armagan ekonomisinden kaynaklanan
maddi ve sembolik degisimlerle var olabilecek iligkilerdir (Sen ve Ciftci 2017, s. 360).
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Sosyal medya araciliiyla yaratilan sembolik sermaye hediye degisimi sayesinde
sonsuz miktarda yeniden Uretilir. Kullanicilar yaptiklar paylasim, begeni ve yorum
gibi iletisimsel faaliyetlerinin her biri armagan olarak var olmakta ve bireye sosyal
baglar kazandirmaktadir. Sosyal medyada bir kullanici yaptigi begeni ve yorumlarla
kisa vadede karsilik beklemiyor gibi goériinse de ileride yapacagi paylasimlarin begeni
teminatini yani sosyal aglar araciligiyla strdirdugu iletisimsel faaliyetlerini saglama
almis olmaktadir. Sosyal aglarda herkesten bagimsiz var olabilmek tipki gercek hayatta
da oldugu Uzere olanaksizdir. Bireyler bir topluluga ait olma hissiyle sosyal aglarda
paylasim, begeni ya da yorum yapmak gibi etkilesimsel faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu
etkilesimsel faaliyetler kisa vadede karsiliklilik ilkesinden uzak gériinse bile kullanicinin
sosyal, kiltirel ve ekonomik sermayesinin garantéri olmaktadir. Uzun vadede ise
sosyal aglardaki iletisimsel faaliyetlere “kullanicilar nezdinde” olumlu geri doénusler
seklinde yansimaktadir. Birey eger ki sosyal medyanin armagan ekonomisinde isleyen
bir digli olmayi kabul etmez ise armagan ekonomisinin getirecegi sosyal sermayeden
yoksun kalmayi da kabullenmis olacaktir.

Howard Rheingold armagan ekonomisini internet aginin merkezine alarak internetin en
degerlipara biriminin enformasyon oldugunu sdyler (Saka 2015, s. 39). Buna gére sosyal
aglarda birey kabul gérmek istiyorsa éncelikle nasil kabul géreceginin bilgisini edinmeli
daha sonra da bu enformasyonu diger kullanicilara yayabilmelidir. iste bu amacgla birey
evvela stalklama yapmak durumundadir. Taninmis bir Kisinin ya da fenomen olmus bir
hesabin paylagsimlarini stalklamak o hesaplari taklit etmenin ilk adimi olacaktir. Burada
taklit, basit bir 6zentiden ayr olarak stalklama ile gelen enformasyonun getirdigi
sosyal, kiltirel ve ekonomik sermayenin aracisidir. Ornegin pek cok kullanicinin X
isimli inli ve gdsterigli bir mekanda yaptigi paylasimlari géren kullanici o kullanicilarla
ayni gruba ait oldugunu gdstermek i¢in X mekana gidecek ve ayni fotograf pozunu
paylasacaktir. Boylelikle birey hem o gruba ait oldugu hissini doyumsayacak hem
de diger stalkerlara ayni grupta olmak icin yapmalari gerekenler konusunda fikirler
sunacaktir. Birey icin bagkalari tarafindan goérilmek, izlenmek, takip edilmek ya da
begeni almak kigisel benligi tatmin eden, ekonomik, sosyal ve kiltirel sermayeyi
guclendiren bir armagandir. Bu sebeple sosyal paylasim aglarinda bilhassa da fotograf
paylasimini destekleyen Instagram gibi paylasim aglarinda etkilesime izin vererek
sosyal sermayeyi desteklemeye ortam hazirlayan begeni butonlari, emojiler, yorum
imkanlari sosyal iligkiler dizeyinde ilerleyen armagan ekonomisini koklestirmektedir.
Bu ekonomi sosyal aglarda da karsiliklilik ilkesinden hareketle kbklesmekte; yapilan
begeni, yorum gibi her etkilesimsel faaliyetin ilerleyen zaman diliminde kullanicilarin
kendi hesaplarina dénusu yani armagani olmasi arzulanmaktadir. Yine sevdigi bir
sanatci veya politikacinin yaptigi paylagimlar destekleyen bireyler ait olduklari grup
icinde Kkarsiliklilik zemini Uzerinden ilerleyen iletisimlerini dolayisiyla sosyal, kulturel
ve ekonomik sermayelerini siirdiirilyor olacaktir. iste bu sermaye bilgisine dair yayilan
enformasyonun dolasimi internet ortamindaki armagan iligkisinin yani iletisimin degis-
tokusunun goéstergesi olmaktadir.
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5. Armagan Ekonomisi ve Sosyal Sermaye Kapsaminda Instagram

Calismanin teorik kismini desteklemek amaciyla Instagram hesabini farkl amaglar
dogrultusunda kullanan bes farkli hesabin son Ug¢ ay icerisindeki paylasimlari katilimei
g6zlem yoluyla izlenmis ve sosyal sermaye ve armagan ekonomisi lzerinden stalk
baglaminda genel bir degerlendirme yapilmistir. Instagram toplumun her katmanindan
insan tarafindan farkli amaglarla kullanilan bir sosyal paylasim agidir. Kimileri sosyal
paylasim agi olarak Instagram’i yasam tarzinin bir gésteri araci olarak kullanmakta,
kimileri toplum tarafindan kabul gérmus insanlar olarak entelekttel birikiminin sermaye
araci olarak degerlendirmekte, kimileri ise diinyayi algilama bicimiyle kendi gérus ve
ideolojisini tim kullanicilara duyurarak farkindalik yaratma amaciyla kullanmaktadir.
Instagram’in bu ¢ok yoénli kullaniminda merkezde yer alan stalk kavraminin sosyal
sermaye ve armagan iliskisi baglaminda kapsamli bir bicimde degerlendirilebilmesi
icin calismada sosyal medyayi ayni amaglar icin kullanan farkli hesaplari gézlemlemek
yerine bir siyasetci, bir sanatci, bir aktivist, bir fenomen ve son olarak bir de yasam
tarziyla imrenilen bir Gnliniin hesabi ¢ ay slre ile gdzlemlenmistir. Sosyal medyayi
farkli amaglarla kullanan insanlarin sosyal sermayelerini hangi kullanim bigimleriyle
kurduklari, bu insa siirecinde stalkerlara hangi mesajlari ilettigi ve tim bunlarin sosyal
aglar tGzerinden ilerleyen armagan iligkilerine nasil yén verdigi gdzler 6niine serilmistir.

5.1. Muharrem ince Ornegi

Demokratik bir toplumda bireylerin sosyal aglar Gzerinden siyasal partilere ya da
kisilere destek vermesi, sosyal aglar Uzerinden gerceklestirilen ya da desteklenen
faaliyetlere katiimda bulunmasi gonallilik esasiyla ilerleyen armagan iliskisini temsil
eder. S6z konusu sivil toplum, demokrasi, aktif vatandashk gibi kavramlar oldugunda
sosyal medyanin armaganlasma iliskisinin sosyal sermayelerin strdiriilmesinde hatta
ekonomik sermayeye donustiriimesinde son derece faydal oldugu soéylenebilir.
Calisma kapsaminda gozlemlenen, Instagram hesabini aktif bicimde kullanan CHP
Yalova milletvekili ve 2018 Cumhurbaskanligi secimlerinde CHP’nin adayi olan
Muharrem ince’nin 11.07.2018 tarihi itibariyle bir milyon yedi yliz bin civar takipgisi
bulunmaktadir. Ozellikle partisinin cumhurbaskani aday! olduktan sonra sosyal medya
hesabini aktif bir bicimde kullanmaya baglayan ince’nin Instagram hesabini ag kurma
ve siyasal destek olusturma amaciyla kullandigi gérilmektedir. ince, Fizik 6gretmeni
oldugunu hatirlatan paylasimlar yaparak ve her firsatta egitime, akil ve bilime dayali
bir toplum insa edecegine dair vaatlerde bulunarak kultirel sermayesini sosyal
medya kullanicilariyla bag kurmak ve ekonomik sermayeye dénlstirmek amaciyla
kullanmaktadir. ince’nin bu paylagimlarini begenen, onu takip eden kullanicilar internet
ag lzerinden kltiirel sermayenin degis tokusunu saglamaktadir. ince’nin hesabi
Uzerinden siyasal kampanya suresince dizenledigi mitinglerden yiginlar halindeki
kalabalik gérintulerini paylasmasi, kendisini destekleyen insanlarla sosyal sermaye
baglarini kuvvetlendirmesini saglamakta; onu stalklayan kullanicilar icin ise kendileri gibi
diisiinenlerin bir arada oldugu bir topluluga tiye olma hissini uyandirmaktadir. ince’nin
paylagimlarina yapilan her begeni armagan iligkisinin strekliligini destekleyerek diger
sermaye turleriyle birlikte var olan sosyal sermaye baglarini saglamlastirmaktadir.
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5.2. Feminizm_tr Ornegi

Politik cikarlar, demokratik haklar baglaminda kullanimi son derece yaygin olan
sosyal medya aktivist bireyler icin de elverigli bir ortam saglayabilmektedir. Calisma
kapsaminda gdzlemlenen feminizm_tr isimli anonim hesabin 30.07.2018 tarihi
itibariyle 297 bin takipgisi bulunmaktadir. Instagram profilini aktif bicimde kullanan
anonim hesabin paylasimlarinin ortak paydasi feminizm konusunda internet agi
Gzerinden farkindalik yaratiimasini saglamak ve toplumu bilinglendirmektir. Feminizm_
tr hesabi Gzerinden toplumsal cinsiyet rollerine karsi ¢ikan paylasimlar, Glkemizde
meydana gelen cinsiyetci olay ve durumlar ile fiziksel, psikolojik ve cinsel siddet iceren
her turli eylemin (taciz, tecaviz, ldirme, yaralama, egitim gibi en temel haklardan
mahrum birakma vs.) duyurusu yapilarak Instagram agi Uzerinden toplumun
bilinclendirilmesi amaglanmaktadir. Bununla birlikte hesap tzerinden feminizmin ne
oldugu ve ne olmadigina yénelik icerikler paylasilarak feminizm savunularinin topluma
kazandiriimasi hedeflenmektedir. Ote yandan toplumsal cinsiyet rollerini altiist eden
paylasimlarin yapildigi anonim hesap Uzerinden irk¢ilik karsiti, hayvan haklarini
savunan tarzda paylasimlar da yapildigi gortlmektedir. Hatiri sayilir oranda takipgisi
bulunan hesabin reklam paylasimlari da yaparak sosyal sermayesini ekonomik
sermayeye bagladigi gérilmektedir. Dijital aktivizmin basarili bir érnegini olusturan
feminizm_tr cinsiyet esitliginden yana olanlarin takip ettigi, kendisini ait hissettigi
bir mecra sunmasi sebebiyle sosyal sermaye baglarini glg¢lendirmektedir. Bireyler
bu hesap Uzerinden bilinglenecek ya da yalniz olmadigini duyumsayacak; ileride
meydana gelebilecek olan cinsiyetci, siddet icerikli olaylari dnlemek adina birlik ruhu
olusturabilecektir. Aktivist paylagimlarla 6ne ¢ikan hesabi takip eden ya da stalklayanlar
kultdrel anlamda bilinglenerek ya da kendisi gibi distinenlerin var oldugu bir alana lUye
olmanin mutlulugunu yasayarak sosyal ve kultirel sermayelerini kurmus olmaktadir.
Bu durum ise armaganlasma teorisine olumlu yaklasanlarin bakis agisini destekler
nitelikteki bir toplumsal degisime isaret etmektedir. Kullanicilar arasinda surdurdlen
siber iletisim araciligiyla armagan iliskisi déngisiu surUp gitmekte hatta degisime
yénelik umut tohumlari ekilebilmektedir.

5.3. Sunay Akin Ornegi

Calisma kapsaminda Instagram hesabi gézlemlenen Sunay Akin’in Instagram
hesabinda 30.07.2018 tarihi itibariyle 632 bin takipgisi bulunmaktadir. Tirkiye’nin
basarili sair, yazar ve tiyatro oyuncularindan biri olan Akin aydin bir sanatci 6rnegini
teskil eder. Sosyal medya kanallari toplum nezdinde sayginligi olan bireyler icin de
6nemli birer iletisim ve sermaye araci olabilmektedir. Sunay Akin da sosyal ve kdlturel
sermayesini sosyal aglar araciligiyla saglamlastiran tlkemiz aydinlarindan biri olarak
Instagram hesabini aktif bicimde kullanmaktadir.

Basarili sanat¢i sosyal medya hesabindan gergceklesmis ya da yakin zaman iginde
gerceklesecek imza gunlerinin, konser ve oyunlarinin duyuru ve haberlerini yaparak
kendi klturel, sosyal ve ekonomik sermayesini saglamlastirmaktadir. Akin’in edebiyat,
resim gibi sanat kollarinin énemli eserlerine atifta bulunan paylasimlar yaparak kilturel
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sermayesi araciligiyla takipgileriyle bag kurdugu goértlmektedir. Sanat¢inin kiltir ve
sanat icerikli paylasimlarina ¢cokca begeni ve olumlu yorum almasi sosyal paylasim
aginda armagan iliskisinin surekliligini desteklemektedir. Sanatciy1 takip eden ve
paylasimlarini begenen kullanicilar da ayni kultirel ve sosyal sermayeyi kendilerine
armagan olacak sekilde kullanmaktadir. Ozetle Akin, Bourdieu’nun sayginhdin ve
onurlulugun sermayesi olarak tanimladigi sosyal sermayeyi kisisel hesabi araciligiyla
saglamlastiran kullanim tarziyla dikkat cekmekte ve diger kullanicilarla paylasim
Uzerinden ilerleyen armagan iligkisini surdirmektedir.

5.4. Seyma Subasi Ornedi

S6z konusu demokratik haklar, sivil katilim, ézgurlikler vs. oldugunda kullanicilarin
sermayeleriniinsa etme ve gl¢lendirmede araci olarak kullandiklari sosyal medya politik
amagclar disinda kullanildiginda her zaman ayni olumlu etkileri géstermez. Calisma
kapsaminda stalklanan, Instagram tzerinden paylastigi fotograflar ile fenomen haline
gelen, televizyoncu Acun llical’nin esi Seyma Subasi'nin hesabi sosyal medyanin
politik amagclar disinda kullanimini agiklamada yardimci olarak kullanilabilir. Instagram
hesabinda 12.07.2018 tarihi itibariyle 2 milyon 800 bin takipgisi bulunan Seyma
Subasi, sosyal medyayi kullanim tarziyla diger kullanicilar yani stalkerlar igin ideal
olani temsil etmektedir. Yasaminin énemli cogunlugunu gezerek geciren Subasi gezip
gérdugu yerler, giyim-kusam, eglence bigimleri vs. araciligiyla kiltirel ve ekonomik
sermayesini kullanarak sosyal sermayesini insa etmektedir. Calismadan, Itks giyinip
kusanarak ve dlnyayi gezerek gegcirilen bir hayata imrenen stalkerlar i¢in Subas! ideal
bir dikizleme nesnesi haline gelmektedir. Subasi gibi olmak isteyen, onun yasamina
imrenen kullanicilar onu acgikca takip ederek ya da gizliden stalklayarak ayni kilturel,
ekonomik ve sosyal sermayeye erisebilmenin ve bu yolla sanal benligini inga etmenin
yollarini aramaktadir. Bu yollar elbette ki onun ¢ektigi gibi fotograflar cekilmekten, giyim-
kusam tarzini taklit etmekten, onun eglence ve mutluluk anlayisini benimsemekten
gecmektedir. Bdylelikle tim Instagram kullanicilari arasinda benimsenen, kulturel ve
ekonomik sermayelerin birbiri icinde eridigi bir degis-tokus evreni yani armagan iligkisi
ortaya ¢ikmaktadir. Fotograf meraklilarinin ¢ektikleri fotograflar paylasarak ortak bir
ilgi alaninda bulugmalarini kolaylastirmak amaciyla kurulan Instagram’in bugtin almis
oldugu teshirci ve hazci vaziyet, gosteri evreni Uzerinden sermayelerin insa edildigi
armagan iligkilerinin her zaman olumlu sonuglar vermedigini gézler 6niine sermektedir.

5.5. Social Mom Ornedi

Calisma kapsaminda goézlemlenen Social Mom isimli Cagla Divenci Sénmez’in
Instagram Uzerinde 12.07.2018 tarihi itibariyle 423 bin takipgisi bulunmaktadir. Divenci
anne-bebek-sosyal yasam Ucgeni etrafinda sekillendirdigi hesabini kullanim tarziyla
diger iki gbzlem érneginden bir noktada ayrilmaktadir. Kendisine taktigi tilt isimle Social
Mom, Instagram hesabi Gzerinden kendi fotograflarinin yani sira esinin, ¢ocuklarinin
yani mutlu aile yasantisina ait fotograf karelerinin paylasimini yapmaktadir. Social Mom
yakin zaman 6éncesine kadar bir vakif Universitesinin psikoloji-sosyoloji béliminden
mezun oldugunu sodyleyerek bu unvanla televizyon programlarina katilip, bir¢ok
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Unlu firmaya ait Grantn tanitimini yapmis ancak gercekte psikolog ya da sosyolog
olmadigi ortaya c¢ikinca Instagram hesabindaki mesleki unvan ibaresini kaldirmigtir
(http://www.medyafaresi.com/foto-galeri/unlu-psikolog-sahte-cikti/800465 , 21 Aralik
2016). O unvanla sosyal ve ekonomik sermayesini insa eden Dlvenci’nin bugin de
kisisel hesabindan kendisini ve kiguk kizini giydiren marka ve butiklerin reklamlarini
yaptigi gdzlemlenmektedir. Ozellikle bebegi tzerinden kurguladigi anne kimligiyle
Divenci’'nin ¢ocuklarini ekonomik birer sermaye olarak kullandigi gérilmektedir. Sik
sik cocuklariyla vakit gegirdigi, gezdigi, tatil yaptigi anlarin gértntilerini paylasan
Social Mom’un daha ¢ok kendisi gibi anne olan sosyal medya kullanicilari tarafindan
takip edildigi ve onlarla etkilesim halinde olmaya ydnelik paylagimlarda bulundugu
g6rilmektedir. Social Mom; geng, ¢cocuk sahibi ancak yine de fit géranimla, bakimii
yani ideal anne kimligi tGzerinden kurguladigi gdsteri evreninde anne olan sosyal
medya kullanicilari igin idol olabilecek bir dikizlik nesnedir. Social Mom’un Instagram
paylasimlarini gézlemleyen pek ¢ok kullanici stalk avinda ele gecirdigi bilgileri daha
sonra kendi hesabinda taklit etmek Uzere hafizasina kaydetmektedir. Bu durum
Bourdieu’nun stratejiler bitini olarak tanimladi§i armaganlagsma teorisinde sosyal
medya begenilerinin ve takiplesmelerinin ¢ikar anlayisina isaret etmektedir. Boylelikle
Instagram kullanicilari arasinda yayilan, sosyal sermayelerin var ettigi bir armagan
iliskisi d6nglsu surtp gitmektedir.

Sonuc

Gin gectikge insan hayatindaki hakimiyeti daha da artan sosyal medya etkilesime
acik, kullanici tabanl yapisiyla bireylerin sosyal, kultirel ve ekonomik sermayelerini
kurmasinin mecrasi haline gelmistir. Bireylerin dustincelerini dile getirme, kamuoyu
olusturma, kendisi gibi dustnen bireylerle ayni havuzda yer alma amaglariyla
bulundugu bu mecra sosyal, kultirel ve ekonomik sermayelerin kurulmasinda ¢agdas
bir iletisim ortami sunmaktadir. Dijital iz sirmenin merkezde yer aldigi bu iligki bigcimi
kimi zaman toplumu ilgilendiren siyasal olaylar karsisinda ayni fikirde olan kullanicilarin
birbirlerine destek oldugu, aidiyet duygusunu deneyimledigi bir cember olusturarak
armaganlasma teorisinin olumlu yanini ortaya koymaktadir. Calisma kapsaminda
incelenen hesaplardan Muharrem ince, Sunay Akin ve Feminizm_tr érnekleri internet
aginda fikirler aracihigiyla kurulan sosyal sermaye baglarinin guiclii armagan cemberleri
olusturdugunu goézler énline sermektedir. Geleneksel medyanin iginde kendine yer
bulamayan ya da hali hazirda mevcut sermaye baglarini gl¢lendirmek isteyenler icin
sosyal paylasim aglar armagan iliskileri kurulabilecek alternatif mecralardir. Ancak
yine de Bourdieu’nun dedigi gibi seckin kimseler icin édnemli bir avantaj olan sosyal
sermaye kullanici tabanh sosyal paylasim aglarinda diger kullanicilar igin her zaman
ayni sonucu vermeyecektir. SUphesiz sosyal paylasim aglari araciligiyla sermaye
baglarini gliclendirmek isteyen herkes Muharrem ince ya da Sunay Akin kadar
taninmis degildir. Ancak yine Feminizm_tr 6rneginde oldugu gibi bireysel hesaplar
yerine anonim hesap kullanma yoluyla da fikirler dolagima sokulabilmektedir.

Toplumuilgilendiren siyasal olaylar disinda sosyal medya bireysel kimliklerin inga edildigi

yeni bir iletisim evreni yaratarak Bourdieu’nun deyimiyle “kredi degerliligi” Gzerinden
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ilerleyen, gobsteriyi dogallastiran bir dinya yaratmaktadir. Calisma kapsaminda
g6zlemlenen hesaplardan Seyma Subasi ve Social Mom hesaplari gosteri Gzerinden
ilerleyen stalk evreninin trajik yanini ortaya koymaktadir. Sosyal iligkilerini, ekonomik,
kilturel ve sosyal sermayelerini kurmak ya da gosterise agmak i¢in sosyal paylasim
aglarini kullanan bireyler teshir tabanli fotograf agi olan Instagram’da stalklayan ya da
stalklanan olarak armagan iliskisine hayat vermektedir. Bu diinyada bireyler i¢in énemli
olan tek sey onlara sermaye kazandiracak statuler edinebilmektir. Stati kazanmanin
yolu kimi zaman kultirel birikimi sergilemekten, kimi zaman bedeni ya da mahrem
olani teshir etmekten, kimi zaman ise kiskanilan durum iginde olmaktan ge¢cmekte
sonucunda ise bir sosyal sermaye kazanimi amaclanmaktadir. Bu amag ugruna evvela
stalklayan, daha sonra stalklanan bireyler, internet aginda begenilesmeyi ve her tirli
etkilesimsel faaliyeti yani armaganlasmay: ileriye dénuk saglam bir yatinm olarak
kullanmaktadir. Dolayisiyla her seyin meta statlisine indirgendigi, teshirciligin had
sayfaya ulastigi, bireylerin kendi sosyal, kilturel ve ekonomik sermayelerini insa etmek
icin kullandiklari sosyal aglardaki armagan iligkisine salt demokratik haklar ve ifade
6zgurlugu Uzerinden bakmak yerine elestirel bir bakis agisiyla temkinli yaklasiimalidir.
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Profesyonel Gazetecilerin Goziinden Sosyal Medya ve Habercilik iliskisi

Rengim Sine'
Giilsah Sari?

0z

Yeni medya teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle pek ¢ok alanda dénisim
yasanmistir. Donlisim yasanan baglica alanlardan biri de gazetecilik meslegidir.
Degisen teknolojilerle birlikte gazetecilerin haber kaynaklarina erisimi de kolaylagsmistir.
Ozellikle internet sayesinde habere aninda ulasma imkanina sahip olan gazeteciler
haber kaynaklarinda da bir déntisim yasamistir. GUnumuzde sosyal medya
platformlarinin gazetecilerin haber kaynaklarina dahil edildigi gézlemlenmektedir. Bu
calismada bir haber kaynagi olarak sosyal medyanin gazeteciler icin 6nemi tespit
edilmek istenmistir. Calisma ydntemi olarak web tabanli derinlemesine gériisme
teknigi uygulanmistir. Sekiz medya profesyoneline sosyal medya hesaplarindan canli
olarak sorular sorularak sosyal medyanin gazetecilik meslegiyle iligkisi tespit edilmeye
cahsiimistir. Calismanin sonunda gérlsulen gazetecilerin timinin sosyal medyayi
haber kaynagi olarak kullandigi sonucuna ulagiimistir.
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Relationship Between Social Media and Journalism From Professional
Journalists’ Point of View

Abstract

Many areas have experienced transformation with the advent of new media
technologies into our lives. The profession of Journalism is one of the main areas,
which has been transformed. Along with the changing technologies, accessing to
news sources has become easier for journalists. Especially, journalists, who have the
opportunity to reach the news through the Internet, have experienced a transformation
in the news sources. Today, it is observed that social media platforms are included
into the news sources of journalists. In this study, the importance of social media as a
news source for journalists was determined. Web based in depth interview technique
was used as the study method. It was attempted to determine the relationship between
social media and journalism profession by asking questions on social media accounts
to eight media professionals. At the end of the study, it was concluded that all of the
journalists interviewed used social media as a news source.

Keywords: Journalism, social media, news source, journalist, new media technologies.
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Giris

u

letisim teknolojilerindeki degisim ve déntsim, her déneme kendine 6zgu 6zellikler

getirmistir. Hayatimizda bu denli énemli etkisi olan iletisim teknolojilerinin internetle

birlikte sirdiigi gelisim ise insanlari ag tabanh bir iletisim ortamina striklemistir. Bu
slrecte hayata dair her sey degisirken gazetecilikte de 6nemli degisimler olmustur.
Web tabanli gazetecilik, habercilikle iligkili cogu unsurda etkisini gdstermistir. Web 2.0.
teknolojisiyle gelisen sosyal yani etkilesimli medya ise geleneksel gazeteciligin bitecegi
yonlndeki tartismalar baslatmistir. Ancak sosyal medyanin gazeteciligi bitirecegi
yonlindeki umutsuz inanisin aksine sosyal medyanin profesyonel gazetecilerin isini
kolaylastirdigi ve gazeteciligin bundan olumlu etkilendigi gérisinu savunanlar da
bulunmaktadir.

Ozellikle katiim ve etkilesim sayesinde demokratik bir medya ortamina izin verdigi
kabullyle kucaklanan sosyal medya “6zgurlik” unsurunu 6n plana ¢ikarmasi agisindan,
geleneksel medyay! elestiren kesim tarafindan sevingle karsilanmistir. Geleneksel
medyanin belirli bir takim ideolojik ve ekonomik ¢ikarlar dolayimiyla sekillenmesinden
6tard her kesimin sesi olamadigi ve dolayisiyla en temel gérevini yani “haberdar
etme” iglevi yerine getiremedigini savunanlar, sosyal medyanin “katilimci, demokratik
medya” olabilme &zelligine vurgu yapmaktadir. Nitekim herkese &6zgurlikler vaat
eden bu yeni medya, her tirli medya ortaminda oldugu gibi bir takim sorunlar da
beraberinde getirmistir. Sosyal medyanin anonimlige izin veren yapisi ve ¢cok sayida
bilginin hizla dolagima girebilmesi bazi zamanlar dezenformasyona neden olmaktadir.
Hatta bu tarz gercek digi iceriklerin ulusal basinda da sorgulanmaksizin haber haline
dénustiraldigi gérulmastur.®

Bu tarz olumsuz deneyimler sosyal medya ve etik konusunu 6n plana ¢ikarirken,
sosyal medyanin ¢esitli denetim mekanizmalarina tabii tutulmasina yonelik tartismalari
da beraberinde getirmistir. Hayatimizin neredeyse her aninda yer alan, siyasetciden,
sanat¢clya kamuya mal olmus her tarli kisinin de sosyal mecralardan fikirlerini
paylasmasi, gazetecilik agisindan bu yeni medya tiriini gérmezden gelmenin mimkin
olmadigina isaret etmektedir.

iste bu calisma konusu da gazeteciligin dijital medya caginda déniisiimii, geleneksel
gazeteciligin mevcut kaygilarinin ve beklentilerinin neler oldugunun belirlenmesi
amaciyla tercih edilmistir. Sosyal medyanin gazetecilik meslegi agisindan kullanimini
inceleyen arastirmalarin eksikligi de bu calismanin yapilmasinda etkili oimustur.

3 30 Nisan 2017 tarihli Hirriyet gazetesinde, evlilik programlarinin kaldirimasina yénelik yanlis anlasiima
gazetenin slrmansetinde yayinlanmistir. “Eviilik Programi KHK ile Yasak” baslgiyla verilen haberde
televizyonlarda arkadas bulma amaciyla kisilerin tanistirildigi tiirden programlara yer verilemeyecegi ifadesi
yer almistir. Oysa KHK ile getirilen diizenleme “Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde, arkadas bulma
amaciyla kigilerin tanistirildigi ve/veya bulusturuldugu tiirden programlarin pazarlanmasina ve/veya reklamina,
sohbet, arkadaslik ve es bulma hatlarinin ve hizmetlerinin tanitimina yer verilemez.” seklindedir. Ancak Twitter
gtindeminde TT olan bu yanlis bilgi, gazeteye de o sekilde yansimistir.
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/04/20170429-M1-2.htm. Erisim tarihi: 30.05.2018.
http://www.internethaber.com/gazete-mansetleri-hurriyet-sozcu-sabah-30-nisan-2017-foto-galerisi-1773349.
htm Erigim tarihi: 30.05.2018.
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Sosyal medya ve habercilik konusundaki iliskinin hentuz net bir sekilde tespit
edilememesi ve meslegi icra edenlerin bu konudaki dislncelerinin neler oldugu
sorunsalindan yola ¢ikilan bu c¢alismanin temel amaci bizzat haberlerin Uretim
slrecinde yer alan profesyonel gazetecilerin konuyla ilgili fikirlerini tespit etmektir.
Aragtirmaya dahil olan medya profesyonellerinin gérUslerini tespit etmek icin web
tabanli derinlemesine gérlisme teknigi kullanilmigtir. Berg ve Lune’a gére yuz ylze
gbrismek amaciyla bir araya gelmek igin uygun zamani ayarlamak ve mesafe
probelemi ¢dézllmek durumundadir. Ancak web tabanli gérismeler Ulke veya dinya
genelindeki katilimcilara uygun olan her zamanda sorulari cevaplama imkani
tanidigindan bu sorun ortadan kalkmaktadir (Berg ve Lune, 2015: 158). Bu y6ntem
sayesinde son derece yogun calisma ortaminda calisan gazetecilerden saglikli veriler
alinma imkéani dogmustur.

Ote yandan calismada sosyal medyanin gazeteciligi bitirdigi/bitirecegi tartismalarina da
cevap aranarak bizzat haberlerin Uretim surecinde yer alan profesyonel gazetecilerin
fikirleri 1Isiginda sosyal medya ve gazetecilik iliskisi irdelenerek, ¢alismanin gelecekteki
arastirmalara tartismalara yoén verebilmesi hedeflenmistir.

1. Dijital Teknoloji ve Degisen Gazetecilik Pratikleri

internet ve yeni iletisim teknolojilerindeki degisim ve gelisim insanhgi bambaska bir
iletisim ortamina siriklemistir. Hizin oldukga 6nemli oldugu bu yeni iletisim ortaminda
yeni, ¢cok cabuk “eski” hale gelmeye baslamistir. Kavramlarin, anlamlarinin hizla

degistigi yeni iletisim ortamlarini McLuhan 1963 yilinda yazmis oldugu kitabinda

“kuresel kdy”, “iletisim ve enformasyon ¢agi” gibi isimlerle mujdelemistir (Geray, 2002:
120).

Gunumizde bilgisayarlar araciligiyla kurulan Dinya Capindaki Ag’in (World Wide
Web) ortaya ¢ikisi sayesinde, enformasyon her yerde ayni anda kullanilabilir duruma
gelmistir. Zamana ve mekana esneklik kazandiran bu araclarla birlikte, 6zellikle
internetin basi cektigi pek cok dijital teknolojinin yasamdaki roli gin gectikce
artmigtir (Aydogan, 2010: 4). internetin ve genel olarak bilgisayar aglarinin bu denli
yayginlasmaya baslamasini neredeyse her giin haber malzemesi yapan gazeteler
(Ozcaglayan, 1998: 143), bu teknoloji vasitasiyla kendileri de kokli déniisiime gitmistir.

Gordon Childe, 1930’lu yillarda kaleme aldigi bir dizi kitapta teknolojik gelisme
araciligiyla insanhgin ilerleyecegi gérusini hakli gikarmaya calismistir (Basalla, 2013:
328). Childe’in daha o yillarda 6ngérdiigi teknolojik gelisim dyle hizli devam etmistir ki
bilgisayar ve bilgi-islem alaninda kaydedilen gelismelerin iletisim alanina uyarlanmasi
sonucunda yeni medya olarak da tanimlanan, Bilgi ve iletisim Teknolojileri (BiT) veya
Bilisim Teknolojileri (BT) bicimlenmeye baslamistir (Torenli, 2005: 88). Bdylelikle
internet ve internet temelli dijital ortamlar, alicilarin enformasyon Utzerindeki kontroll
6nemli 6lctide artirmistir.

internetin binlerce bilgisayari birbirine baglayarak bir ag toplumu yaratmasi sonucunda
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gazetecilik de cevrimigi platformlara uygun hale gelerek déniisiime ugramstir. ilk olarak
ABD’de 1995 yilinda ortaya cikan internet gazeteciligi, gazetecilige iliskin tanimlar
glncellemistir. Dahasi eski tanimlar ve 6n kabuller internet tarafindan bozguna
ugratilmistir. internet yoluyla “yerinde yapim” teknigi kullanan muhabir, olay yerinden
haberini yazip yayinlamaya baslamistir. Sayisal hale gelen haber, medyada farkli
ortamlarda sunulabilir hale gelmistir (Saki Aydin, 2011: 109-110). Ote yandan internet
gazeteciligi uluslararasi haberlerde gesitlilik saglamistir. insanlar nerede olursa olsun
danyanin her yerindeki haberlere erismeye baslamistir (Pavlik, 2001: 30).

internetin gelisimiyle birlikte “yeni” olarak tanimlanmaya baslayan medyanin en
6nemli yapisal 6zelligi telekominikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini tek bir ortamda
birlestirmesidir. Yéndesme denilen bu sirecin yaninda yeni medyanin bir diger énemli
yapisal ézelligi ise interaktif medyanin ortayi cikisidir. interaktifligin en basit seviyesi
iki ya da daha fazla yénli iletisim kurabilme firsati saglamasidir. ikinci seviyesi ise
eszamanlihk derecesidir. Bu etkilesimin zaman boyutunu olusturmaktadir. Bdylelikle
mesajlar kisilerin istedigi zaman ve mekanda Uretilebilmekte ve alinmaktadir (van Dijk,
2016: 21-22).

Tum bunlarin yani sira interaktif bilgisayar aglarinin, yeni iletisim bigimleri ve kanallari
yaratarak, hayati sekillendirerek, ayni zamanda hayat tarafindan sekillendirilip
katlanarak blyladigu (Castells, 2005: 3) dusinuldigunde gazeteciligin de dénlsime
girdigi asikardir. Ozellikle Web 2.0 uygulamalarinin ortaya cikisiyla birlikte izleyici/
okuyucu, haber Uretim siirecine dahil olmaya baglamistir. Bir baska deyisle “yeni dijital
cevre, tuketim etkinliklerinin kapsamini ve erisimini genisletmistir’ (Jenkins, 2006:
215). Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temelleri izerinde kurulan ve Kullanici Tirevli
igerigin olugmasina imkan veren bu internet tabanli uygulamalarin timine ise sosyal
medya denilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2016: 356, 357).

Gazetelerin tim sayfalarini internete tagimalarinin ardindan iceriklerin kullanici tirevli
hale gelmesi “gazeteciligin bittigi, sosyal medyanin gazeteciligin yerine aldigr” gibi
tartismalari da beraberinde getirmigtir. Bilindigi gibi, ginimuzde gazetecilik igerigi
cesitli platformlar Gzerinden Uretilmekte, kullaniimakta ve dagitilmaktadir. Sosyal
medya giderek daha ¢ok geleneksel kitle iletisim araglarini desteklerken, gazeteciler
ve onlarin izleyicileri arasindaki iletisimsel se¢enekleri de genisletmektedir (Kramp ve
Wiebke, 2018: 206).

Gazetecilik pratiklerinde yasanan tum bu gelismeler kitle iletisim araclarinin toplumun
cikarlari konusunda vyetersiz kaldigi tartismalarini da beraberinde getirmistir. Bu
tartismalarin kargisinda ¢zellikle sosyal medya vasitasiyla daha da gelisen yurttas
gazeteciliginin “temel felsefesi gazeteci kavraminin genigslemesi ve profesyonel
gazeteci olmayan siradan yurttaglarin da haberler Ureterek genel iletisim ortamina
dahil olmalar ve vatandaslik haklarinin savunusu amaciyla gazetecilik yapmalarina”
dayanmaktadir (Arik, 2013: 74). McLuhan’in (1964) Understanding Media: The
Extensions of Man isimli kitabinda konu edilen bilgi ve haber toplayicisi haline gelen
insan dasuncesi 1s1ginda, herkesin yeni medya sayesinde kendi kendinin gazetecisi
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olacak veya gazetecileri yardimci olacak robot gazetecilerin bulunmasi gibi (Akt:
Toérenli, 2005: 202-203) degisik senaryolar sadece senaryo olarak kalsa da ginimuzde
siradan vatandaslar da kendi i¢eriklerinin Ureticisi haline gelmigtir.

Sonug olarak gerek yeni gerekse sosyal medyanin basat teknolojisi sayilan ve her
tarld medya Griindinin sunumunda etkin bir faktor olan internet, medyadaki degisikligin
de merkezinde bulunmasiyla haber ve haberci konularindaki yaklagimlari da
bigimlendirmektedir (Yurdigil ve ispir, 2015: 58). Hal bdyleyken interneti etkin kullanan
vatandaglarin Urettigi iceriklerin &nemi de sorgulanmaya baglanmistir. Pasifize edilmis
kullanicilarin etkin konuma gecerek Urettigi icerikler kimilerine gére yazili basini
bitirecek demokratik bir kazanim olarak tanimlanirken kimileri de yazili basinin hi¢
beklenilmeyen bir sekilde bu iceriklere entegre olarak gelisimini sirdirmeye devam
edecegini dustinmektedir. Henliz kesin bir netlik ifade etmeyen bu géruslerin dogrulugu
6numuzdeki yillarda belirginlesecektir.

2. Haber Kaynag Olarak Sosyal Medya

Elestirel paradigma, basin kuruluslarinin haberlerini ekonomik veya ideolojik ¢ikarlari
dogrultusunda urettikleri gériisiini savunmaktadir. Bu gorUs ekseninde habercilik,
belirli birtakim ¢ikar gruplarinin belirlemis oldugu kriterler etrafinda yapilanmaktadir.
Herman ve Chomsky (2006: 15) de medyay! kendisini denetleyen ve finanse eden
glcli toplumsal gruplarin, iktidarlarin ¢ikarlarina hizmet eden ve onlarin lehine
propaganda yapan bir gii¢ olarak tanimlamaktadir. Bu gérisu destekleyen disunarler,
profesyonel gazetecilik kodlarinin en &énemli unsurlarindan “nesnel” ve “dogru”
habercilik normlarinin yerine getirilemedigini savunmaktadir.

Bdylesi bir ortamda basin kuruluslarinin belli bir takim goéruslerin sesini aktardigina
inananlar alternatif bir iletisim ydntemi aramaya baglamistir. Bu sirecte teknolojik
gelismelerin hizla ivme kazanmasiyla “etkilesimli” bir iletisim sekli olarak tanimlanan
ve teknolojiye ulasabilen hemen herkesin kullanmaya basladigi sosyal medya, giin
gectikce geleneksel medyaya alternatif bir iletisim ortami olarak tanimlanmaya
baglamistir (Sine, 2017: 79).

GlUnumizde sosyal medya platformlari denildiginde en poptler ve kullanici sayisi
fazla olanlarin basinda Twitter, Facebook ve YouTube gibi sosyal medya araclari yer
almaktadir. We are Social'in verilerine gére* bugin diinyada yaklasik ¢ milyar aktif
sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bu rakamlar, BBC’den Richard Sambrook’in
“sosyal medya siteleri, halkin bir seyler toplayip tartistigi yeni kasabalar veya sehirler
ya da mahalle barlaridir.” (Newman, 2009. Aktaran, Broersma ve Graham, 2013: 447)
sozlerini hatirlatmaktadir.

Sosyal medyanin gazetecilige nifuz ettigini belirten Overholser (2006, Aktaran
Stassen, 2010: 121), gazetecilik kavrami ve mesleginin sosyal medyaya déntsmedigini

4 Ayrintih bilgi icin bkz. https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018. Erigim tarihi:
14.09.2018.
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ancak kamu cikarina ilgi duyan profesyonel iletisimciler olarak, gazetecilerin medya
aracihgiyla gerceklesen diyaloglara girmek zorunda oldugunu belirtmektedir. Sosyal
medya platformlari arasinda habercilikle baglantii en énemli platform Twitter’dir.
Ozellikle yurttas gazeteciligi baglaminda degerlendirilecek bir platform olan Twitter,
kurulus yili olan 2006°’dan bu yana Turkiye’de ve diinyada populer bir sosyal medya
platformu olmustur. Nisan 2008 ve Nisan 2009 arasinda, Twitter hesaplarinin sayisi
1,6 milyondan 32,1 milyona yulkselmistir (Hermida, 2010: 298). Bu sosyal ag servisi
baslangicta kullanicilarina 140 karakterlik mesajlar olusturmalarina ve bunlar
takipcilerine dagitmasina izin vermigtir (Broersma ve Graham, 2012: 403). Ancak
Twitter, 2017 Eylll ayinda karakter sinirindan 6tirt bazi dillerde istenilenlerin ifade
edilemedigi sebebiyle 280 karakter kullanarak tweet atma 6zelligini test agsamasinda
sunmustur. Yine 2017 Kasim’da bu 6zellik herkese ve tim dillere agilmistir (Sine,
2017:74).

Twitter kullaniminin zamanla bu denli popdlaritesinin artmasi sonucunda haber
kuruluglar da Twitter’in potansiyelini fark edip, Twitter’i kitlelere ulasmak i¢in bir arac
olarak kullanmaya baslamistir. Twitter’t cogunlukla son dakika haberlerinde kullanan
haber kuruluglar asagidaki amaglar dogrultusunda da Twitter't kullanmaktadir
(Broersma ve Graham, 2012: 403):

e Haberleri yaymak

® Hikayeleri pazarlamak

e Haber tiketicileriyle iligkiler kurmak
® Raporlama yapmak

Montana merkezli ¢evrimici bir yayin sitesi olan NewWest.Netin yazarlarindan
Courtney Lowery (2009: 34), sitelerinde Twitter’i; kullanicilarin séylediklerini yeniden
tweetleyerek, takipgilerini diger ilging hikayelere ydénlendirdiklerini ve okuyucularin
sohbet edecegi bir ara¢ olmasinin yani sira okuyuculari i¢in yararl bilgileri toplamaya
yardimci olmak igin kullandiklarini belirtmektedir. Genellikle habercilikle iligkilendirilen
Twitter, profesyonel gazetecilerden yurttas gazetecilere ve genel kullanicilara yénelik
bir paylagim ve konusma araci olarak benimsenmistir (Bruns & Burgess, 2012. Aktaran
Granger, 2013: 17).Populer Guney Afrika yazil basini da dahil olmak Gzere The Mail,
Guardian ve Rapport gibi bircok haber kurulusu, calisanlarini Twittter’da hesap agmak,
gazetecilerin ¢calismalarini tanitmak, en son haberleri takip etmek ve haber kaynaklari
ve kitleler ile haberlesmek igin kullanmalari konusunda tesvik etmektedir (Jordaan,
2013 ve Lasorsa vd., 2012. Aktaran Granger, 2013: 17).

Gillmor’a gére gazetecilerin Twitter’i trendler, insanlar ve haberler hakkinda erken
uyarilar saglayan kolektif bir zeka sistemi olarak gérmesi gerekmektedir (Farhi, 2009.
Aktaran Hermida, 2010: 302). Twitter’in (Facebook ve YouTube gibi ilgili sosyal ag
sitelerinin) son dakika haberlerinin sunumunu degistirmesi, gergcek zamanli, kullanici
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tarafindan olusturulan icerik sayesinde iletisimin degisimi girisimi olan “Twitter
etkisi” kavramina yol agmistir (Bruno, 2011. Aktaran Granger, 2013: 17).iran segim
protestolari sirasinda, iran’dan bahseden tweetlerin hacmi bir saat icinde 221.774’te,
saatte 10.000 ile 50.000 arasinda bir akistan zirveye ¢ikmigtir (Parr, 2009. Aktaran
Hermida, 2010: 302). Mumbai’deki 2008 tertr saldirisi, Amerikan Havayollarinin
2009’'daki ucak kazasi gibi son dakika haberleri Twitter araciligiyla servis edilmistir
(Murthy, 2011. Aktaran, Broersma ve Graham, 2012: 403). ABD Hava Yollari ugcaginin
disardlmesi gibi, 2011’de Tunus’ta yasanan huzursuzluk surecinde Twitter, dinya
capinda uluslararasi gazeteciler ve haber tiketen kisiler i¢in degerli bir haber kaynagi
olmustur (Murthy, 2013: 93). Gezi Parki olaylari sirasinda Tirkiye'’de 2 milyon
kullanicisi bulunan Twitter’in kullanicisi sayisinin 10 milyona yUkselmesi®; Twitter’in
Ulkemizde de dnemli bir haber kaynagdi oldugunu gostermektedir.

Bunun yani sira Twitter, politikacilar gibi taninmis haber kaynaklarindan bilgi almada
gazeteciler igin zengin bir kaynaktir. 2010 yilinda, cok sayida Hollandal ve ingiliz
siyasetcinin Twitter kullandigi bilinmektedir. Segimler sirasinda ingilizlerin %24°G ve
Hollandali adaylarin %48’i bu mikro blogdaki distincelerini, vizyonlarini ve deneyimlerini
paylasmistir (Broersma ve Graham, 2012: 407). Buglin Tirk siyasetinin de énde
gelen isimleri ekonomiden, politikaya ilk agiklamalarini sahsi Twitter hesaplarindan
yapmaktadir.

Sosyal medyanin bu denli populer olmasi ve sagladigi hizl erisim ve es zamanlilik gibi
Ozellikler sosyal medyay! habercilik alaninda gazeteciler icin vazgecilmez bir kaynaga
dénusmdistur. Gazetecilerin taniklik etmedigi ve haber degeri tasiyan bir konuyu sosyal
medyadan 6grenmesi zamanla sosyal medyayl mevcut haber kaynaklarinin arasina
eklemistir. Gazetecilikte, haberin Ureticisi ile tlketicisi arasindaki sinirlari ortadan
kaldiran sosyal medya platformlari, gazetecilerin takip etmesi gereken bir haber
kaynagi haline gelmistir (Tagkiran ve Kirik, 2016: 229). Gazeteci haberin igeriginin
yani sira haberdar oldugu bir konuyla ilgili gdrsellere de sosyal medyadan ulasmaya
baglamistir.

Ote yandan, sosyal medyanin disinda teknoloji bash basina, haber toplama ve haber
Uretimi surecinde oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir. Gazetecilerin hikayelerini
anlatmak igcin ¢ok cesitli teknik araglar kullanmaya aligkin olduklari bilinmektedir
(Pavlik, 2001: 77). Her yeni teknoloji, zamanla yarisan gazetecilerin, bir nebze daha
hizli haber Gretmelerini saglamistir. internet tabanli teknolojiler sonucunda ortaya gikan
yeni medyaya haber medyasinin uyarlanma suresi acisindan Korfez Savagi énemli
bir deneyim olmustur. Colombia Universitesi Ganet Vakfi’nin yaptigi bir arastirmada,
Afganistan’daki savasta 6ne ¢ikan telek ya da Somali’deki i¢c savasta muhabirlerin
kullanmaya basladiklari uydu telefonlari érneklerinde oldugu gibi Kérfez Savasi’nda
da gazetecilerin haber toplamak ya da aktarmak igin kullandiklari iletigsim araglarinin
neler oldugu hangi yogunlukta kullanildigi saptanmaya caligiimigtir. Aragtirmanin
sonucunda ilk sirayi, internet baglantisinin uydu Gzerinden kuruldugu elektronik posta

5 “Gezi olaylari Twitter kullanici sayisini arttirdi” http://www.hurriyet.com.tr /gezi-olaylarinin-twitter-kullanici-
sayisini-arttirdi-25306778 (23.10.2016)
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ve bilgisayardan bilgisayara veri aktariminin aldigi tespit edilmistir (Térenli, 2005: 175).
Bugun ise siradan vatandaslar dahi, sahit olduklari olaylari internet temelli bir teknoloji
olan sosyal medyadan dinyanin her yerine ulastirabilmektedir. Sosyal medya, bu
Ozelligini kullanabilen profesyonel gazeteciler icin bir avantaj olarak gérilmektedir.

Gazetecilerin sosyal medyayi haber kaynagi olarak kullanmasinin hiz ve eszamanlilik
gibi avantajlari olsa da bir takim dezavantajlar da bulunmaktadir. Sosyal medyanin
herkesin iceriklerini 6zglrce paylastigl, paylasilan iceriklerin herhangi bir denetim
mekanizmasina olmaksizin dolasima girmesi gazetecilik etigi acgisindan sosyal
medyanin haber kaynagi olarak kullaniimasina yonelik riskleri de beraberinde
getirmektedir (Taskiran ve Kirik, 2016: 229). Sosyal medyanin gazetecilik alanina
girmesiyle esas olarak objektif ve dogru bilgi Uzerinden yUrutiimesi gereken
gazetecilik mesleginin karsilastigi dezavantajlar; herkesin kontrolstz bigcimde icerik
uretip paylasabilmesi, gercek disi enformasyonun yayiimasina neden olmasi olarak
tanimlanmaktadir. Hiz unsuru etrafinda haberlerini Ureten gazetecilerin, son dakika
haberciligin yaratmis oldugu popdlerligin de etkisiyle sosyal medyadan edindikleri
bilgiler dogrultusunda gercegdi yansitmayan haberler yayinlayabilmektedirler. Boyle bir
ortamda yayinlanan haberlerin dogrulugu, hazirlanan iceriklerin gercegi yansitmasi,
insanlarin dogru bilgilendiriimesinin énemi, medya markalarinin énemini ve profesyonel
gazetecilerin dnemini pekistirmistir (Kurt, 2014: 824).

3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada sosyal medyanin haberciligin neresinde olduguna iligkin, profesyonel
gazetecilerin gorugleri tespit edilerek, sosyal medya ve gazetecilik iligkisinin tespit
edilmesi amaclanmigtir. Arastirmanin evrenini haber ajansi, haber sitesi, yerel
televizyon ve yerel basin; drneklemini ise Istanbul, Antalya ve Konya’da evrende
belirtlen medya kuruluslarinda gazetecilik meslegini icra eden sekiz medya
profesyoneli olusturmaktadir. Calisma, en iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bolimii
lisans egitimi almis medya profesyonelleriyle sinirlandiriimis ve elektronik posta
yoluyla ulagilarak calismaya katilmayi kabul eden s6z konusu profesyoneller ile
derinlemesine mulakatlar yapilmigtir.

Sosyal medya ve haber iligkisini tespit etmek, medya uzmanlarinin 6ncelikli
sorunsallari arasinda yer almaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin haber kaynagi
olarak kullanmasi konusunda cesitli arastirmalar yapilmistir. Ornegin Kiyan ve Térenli
(2018), calismasinda sosyal medyanin gazetecilikteki roltinl incelemistir. Calismada
on iki medya profesyoneliyle gérismeler yapiimis ve bir haber kaynagi olarak sosyal
medyanin haberciler agisindan roll belirlenmeye calisiimistir. Calisma sonucu sosyal
medya platformlarindan en fazla Twitter'in habercilikie kendine yer buldugu tespit
edilmistir. Benzer bir galismay! Kurt (2014) izmir'de bulunan ulusal ve yerel medya
kuruluslarindaki gazetecilerin sosyal medya kulanim aligkanhklari Gzerine yapmistir.
50 gazeteci ile yapilan calismada izmir 6rneginde gazetecilerin mesleki faaliyetlerinde
sosyal medyay! kullanim duzeyleri ortaya konmustur. Yapilan calisma sonrasinda
gazetecilerin sosyal medyayi kullanmalari konusunda istekli ve talepkar olduklari ifade
edilmigtir (Kurt, 2014: 82).
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Bu calismada ise goérlsilen 8 gazetecinin sosyal medyayr mesleki olarak nasil
kullandigi, gazeteciligin mevcut durumu ve gelecedi hakkindaki goérusleri tespit
edilmeye calisiimistir. Calismanin 6rneklemini olusturan 8 medya profesyoneli
ile kendi sosyal medya hesaplarindan web tabanl derinlemesine gérismeler
yapilmistir. S6z konusu yéntemin 6zelligi, gériisme yapilan bu ortamlarin arastirmaci
ve katilimecinin soru cevap asamasinda canlh bir mekanizma sagladigindan yiz yuze
iletisimdeki gibi bir deneyim sunmasidir. Bu teknikte, katihmci arastirmacinin sordugu
sorulari cevaplarken arastirmaci da cevabi derinlestirmek igin ek bilgi edinmek ya da
konuyu farkli bir yéne kaydirmak adina soru sorabilme imkanina sahiptir (Berg ve Lune,
2015: 157). Ancak derinlemesine mulakatta arastirmacilarin cok genis veya tesadufi
O6rneklem gruplaryla calisamadiklari igin arastirma sonuclarinin arastirmaya dabhil
edilmeyen diger gruplara genellenmesi mimkin degildir. Bu ylzden derinlemesine
gbrismenin aldigr en énemli elestiri, sonuclarinin daha genel ve genis bir evrende
genelleme yapmamasidir (Tekin, 2006: 104).

Ote yandan derinlemesine goriisme, katilimeilarin arastirma konusundaki perspektifinin
canli bir resmini ortaya cikarmak icin tasarlanmis bir tekniktir. Derinlemesine
gbrismeler sirasinda gérlsulen kisi uzman olarak, gérlismeci ise 6grenci olarak
kabul edilir. Aragtirmaci, gérisme sirasinda katilimecinin arastirma konusu hakkinda
paylasabilecegi her seyi 6grenme arzusuyla motive olur. Derinlemesine gérlisme,
insanlarin kisisel duygulari, gértgleri ve deneyimleri hakkinda konugsmalarini saglamak
icin etkili bir kalitatif ydntemdir. insanlarin diinyayi nasil yorumladiklari hakkinda bilgi
edinmek icin de bir firsattir (Milena vd., 2008: 1279). Dahasi derinlemesine gbrisme
yakin bir iliski kurma ve ylUksek derecede glven olusturmaya olanak saglayarak alinan
verilerin kalitesini iyilestirme firsati sumasi (Stokes ve Bergin, 2006: 28) sebebiyle bu
calismada tercih edilmistir.

Gorismeye katilan gazetecilerin G¢l ulusal haber sitesi, Ggl haber ajansi, biri yerel
basin digeri ise yerel televizyonda galismaktadir. Gérismede gazetecilere; gtinliik is
rutinlerinde sosyal medyayi nasil kullandiklari, sosyal medyanin gazetecilik meslegini
daha iyi yapmalarina yardimci olup olmadigi, sosyal medyanin haber toplama
stirecinde koklt bir degisiklik yapip yapmadigi, siradan vatandasin sosyal medya
hesabinda paylastigi bir yorumu haber degeri olarak gériip gérmedikleri, sosyal
medya platformlarindan haber kaynagi olarak kullandiklari kigilerin kimler oldugu,
hangi haber tirlerinde sosyal medyayi haber kaynagi olarak kullandiklari ve son olarak
da gazetecilik mesleginin gelecegi hakkindaki digtnceleri sorulmugstur. Neredeyse
toplumun her kesiminde merak konusu olan “gazetecilik bitiyor mu?” sorusunun bu igin
profesyonellerince cevaplanmasi 6nem tegkil etmektedir.

3.1. Bulgular ve Degerlendirme
Calismada gorusulen sekiz kisiden U¢l ulusal internet haber sitesinde, dérdi haber

ajansinda, ikisi ise yerel basinda calismaktadir. Gortsilen on kisi K1,K2,K3,...K8
seklinde kodlanmistir.
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Tablo 1. Gérlsulen medya profesyonellerinin bilgileri

Goriisiilen kisi Calisilan Medya Tiirii Calisma Pozisyonu
K1 Ulusal Haber Sitesi Editor
K2 Ulusal Haber Sitesi Dijital Medya Direktdrii
K3 Ulusal Haber Sitesi internet Editdrii
Ké Yerel Basin Yazi Isleri Midilrii
Kb Haber Ajansi Midiir Yardimcisi
Ké Haber Ajansi Muhabir
K7 Haber Ajansi Muhabir
K8 Yerel Televizyon Muhabir

3.1.1. Gazetecilerin is Rutinlerinde Sosyal Medya Kullanimlari

Sosyal medyanin mesleki anlamda ne sekilde kullanildigini belirlemek izere gorisulen
kisilere “is rutinlerinde sosyal medyayi nasil kullandiklar” sorulmustur. Tablo 2.'de
g6rildigu gibi gazetecilerin hepsi sosyal medyayi gunliik is rutinlerinde kullanmaktadir.
Verilen cevaplarda gazetecilerin kendilerine ait ya da calistiklari kurumda Uretilen
haberleri sosyal medyadan paylastiklar gérilmektedir. Bu anlamda haberin daha ¢ok
insana ulasmasinda profesyonel gazetecilerce sosyal medyanin etkili bir ara¢ oldugunu
sdylemek mimkuindir. Cevaplarin timu incelendiginde gazetecilerin sosyal medyadan
glndemi takip ettigi dikkat cekmektedir. Bunun yani sira ¢alistigi kurumda Ust dizey
pozisyonda olan K1 ve K2’inin toplumun verdigi tepkileri takip etmek i¢in sosyal medya
kullandidi elde edilen bulgular arasindadir. Yine bir haber ajansinda muhabir olarak
calisan K7’nin haber kaynagi olarak ve gundemle ilgili olaylarda siyasilerin tepkilerini
Olcmek icin sosyal medya kullandigi gézlenmektedir. K7, yapilan gériismede gunlik is
rutininde sosyal medya kullaniminin neredeyse her asamada dnemli oldugu yéniinde
sOyle cevap vermistir:

“Bir konu hakkinda haber yazarken ya da énemli bir gelismenin ardindan sosyal
medyay! kullanmaya bagsliyorum. Ozellikle iilke ve dtinya giindemini ilgilendiren
gelismelerin ardindan siyasilerin tepkilerini sosyal medya araciligiyla takip ediyorum.
Clnkd siyasiler de artik gelismeler hakkindaki degerlendirmelerini ilk olarak sosyal
medya Uzerinden paylasiyor. Bu durumda da mecburen glinin her saatinde sosyal
medyadaki takibimiz devam ediyor. Bunun yaninda ézellikle asayis, glindem gibi
haberlerde olay kahramanlari hakkinda bilgi, fotograf gibi materyal toplamak igin

sosyal medya (izerinden arashrma yapmak durumda kalyoniz.”

Tablo 2. Gazetecilerin Gnliik is Rutinlerinde Sosyal Medya Kullanimlar

K1 Giindemde olan olaylari ve olaylara karsi toplumun nabzini tutmak

K2 Toplumun nabzini tutmak
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K3 Giindemi takip edip, olaylarin akislarini kontrol etmek

Ké Haber paylagimi ve iletisim

Kb Haber takibi ve giindemi takip etmek

Ké Yaptigim haberleri paylasmak ve fotograf paylasmak

K7 Giindemi ilgilendiren olaylarda siyasilerin tepkilerini dlgmek ve habere konu olan kisiler hakkinda bilgi
ve fotograf toplamak

K8 Giindemi takip etmek

3.1.2. Sosyal Medyanin Gazetecilik Mesledine Etkisi

Sosyal medyanin gazetecilik meslegini daha iyi bir hale getirip getirmedigine yonelik
gazetecilerin diguncelerini belirlemek amaciyla calismaya dahil olan gazetecilere
“Sosyal medya mesleginizi daha iyi yapmaniza yardimci oluyor mu?” seklinde bir
soru yoneltilmistir. Gazetecilerden yedisi “kesinlikle evet” ifadesiyle sosyal
medyanin mesleklerini daha iyi yapmalarinda etkili oldugunu belirtmistir. K6 ise
buna kismen katilarak, bazi olaylarin muhabirlere ulasmadan sosyal medyadan
paylasildigini ve haber degerinin kalmadigini belirtmistir.

Tablo 3. Gazetecilik Mesleginde Sosyal Medyanin Rolu

K1 Siyasilerin ve biirokratlarin yorumlarini takip etmek,

Olay takibi (gérgii taniklarinin paylagimlari)

K2 Halkin ilgilendidi konulari takip ederek mevcut haber cesitliliini artirabilmek
K3 Hiz,

Haberin daha genis kitlelere ulasmasi

Ké Haber kaynag

Haberin daha genis kitlelere ulasmasi

Kb Haber takibi

Ké Hiz

K7 Haber kaynagi,
Hiz,

Olay takibi (gérgii taniklarinin paylasimlari)

K8 Haber kaynad

Tablo 3’e bakildiginda profesyonel gazetecilerin sosyal medyayi haber kaynagi olarak
kullanmalar ve sosyal medyanin haberlerini hizli bir sekilde daha genis kitlelere
ulastirabilmelerine olanak saglamasi acgisindan mesleklerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu disiindiikleri gérilmektedir. Ozellikle K1 ve K7 sicak olaylarda yaptiklari
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paylasimlari takip ederek paylasilan gérsellerin de mesleki agidan olumlu oldugunu
belirtmiglerdir. Calistigi ulusal internet haber sitesinde Ust dlizey bir pozisyonda ¢alisan
K2 ise insanlarin reaksiyonlarini gézlemleyebilmeleri ve hangi konuya ne kadar merak
duyduklarini 6grenmenin habercilik anlaminda énemli oldugunu belirtmistir.

Calistigi haber ajansinin bagli bulundugu bélgede mudur yardimcisi olarak ¢alisan
K5 ise haber takibi icin sosyal medyanin meslege olumlu katkisi olsa da meslekten
g6turdugu seyler de oldugunu su sOzlerle ifade etmistir:

“Gunimliizde haber takibi acgisindan sosyal medyanin meslege katkisindan
bahsedebiliriz ama internetin bu kadar yaygin kullaniimadigi dénemde bu isin olmazsa
olmazi ‘haber atlatma’ meslege heyecan katiyordu. Sanirim sosyal medyayla bu
heyecan yok olmak tizere.”

3.1.3. Sosyal Medya ve Haber Toplama iliskisi

Kurumsal bir Grin olarak basinin igerigi ve islevlerinden biri olan haber toplama,
kurumlagsmis calismalarin sonucudur. Zira gazetecilikte asil 6énemli olan haberi
toplamaktir. Gazetecilerin, her zaman olaylari aninda olurken, izleme ve gbézleme
olanagina sahip olmasi imkansizdir (Tokgdz, 1981: 11,72). Bu anlamda sosyal
medyanin Ozellikle muhabirlerin haber toplama sirecinde haber kaynagi olarak
kolayhk sagladigi, calismanin dnceki béliminde de ele alinmigtir. Tim bunlar géz
6nunde bulundurularak gazetecilerin haber toplama sirecinde sosyal medyanin
rollne iligkin duistunceleri belirlenmek istenmistir. Bu baglamda goértsilen gazetecilere
“Sosyal medya haber toplama siirecinde kokli bir degisiklik yapti mi?” seklinde bir
soru ydneltilmigtir.

K1 ve K2 sosyal medyanin haber toplama slrecinde genel anlamda bir degisime
neden olmadigini belirtmiglerdir. K7 ise benzer sekilde sosyal medyanin koklu bir
degisiklik yapmadigini sdyleyerek bunun gerekgesi olarak da sosyal medyadan elde
edilen bilginin dogru olamayabilecedi ve teyit edilmesi gerektigini belirtmistir. K7’nin
bahsettigi durum, sosyal medya haberciligiyle ilgili en belirgin sorunlardan biri olan
dezenformasyonla iligkilidir. Zira teknolojinin bu denli gelismesinden énceki dénemlerde
de muhabirlerin haber aldigi kaynaklarin gergekligini teyit etmesi gerekmektedir. Bu
baglamda sosyal medyanin haber toplama sirecinde koékll bir degisiklik degil de bu
slrece kaynaklik eden bir ara¢ oldugunu séylemek mumkinddr. K7’nin verdigi cevap
da tam olarak bu duruma isaret etmektedir:

“Sosyal medyada yer alan her bilgi dogru olmayabilir, teyit edilmeye mecburdur.
Bir de sosyal medyada yer alan bazi fotograf ve videolarda gercek haberle alakali
olmayabilir. Bunun i¢in haber toplama acisindan elde edilen bilgi ve diger materyaller
teyide muhtactir. Bakildigi zaman geleneksel haber toplama teknikleri sosyal medya
icinde gecerlidir. Bunun yaninda sosyal medya lizerinden yapilan basin aciklamalari,
daha 6nce mail ya da faks yoluyla yapiliyordu. Burada sadece arag farklilasti bence.”
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K6 da K7 ile ayni gorisi destekleyerek “haberlere sosyal medyadan ulassak da
bilginin teyidi icin genel kurallari uyguluyoruz.” cevabini vermigtir. K3 ve K4 ise sosyal
medyanin haber toplama slrecinde degisiklik yaptigini savunmusglardir. Bu degisikligi
ise hiz unsuru ile iligkilendirmiglerdir. Calistigi kurumda internet Editéri ve Yazi igleri
Muddru olarak gorev yapan K3 ileK4 gorisulen diger gazetecilerle temelde ayni seyi
savunsalar da bunu yorumlama sekilleri farkhlik gdstermektedir. Sosyal medyanin
haber toplama sirecinde bir degisim yapmadigini savunan alti kisi sosyal medyanin
haber kaynagi olarak kullanimina dikkat cekmis, K3 ve K4 de ayni sekilde haber kaynagi
olarak kullanim ve hiz unsurunu vurgulamigtir. Ancak alti kisi bunu bir degisim olarak
tanimlamazken iki kisinin bu durumu degisim olarak nitelendirdigi tespit edilmistir.

3.1.4. Haber Degeri Olarak Sosyal Medya Kullanici Yorumlari

Web 2.0. teknolojisi sayesinde siradan vatandasin da haber uretim slrecine dabhil
olmasi sonucunda daha cok yukselise gecen yurttas haberciligi ve kullanici kaynakli
habercilik, medya profesyonellerinin de dikkatini cekmektedir. Ozellikle toplumsal
hareketlerle butinlesen bu habercilik tirinde 6n plana ¢ikan bir diger baslik sosyal
medya kullanici yorumlaridir. Son dénemde daha cok nefret sdylemi Uzerine yapilan
calismalarda dikkat cekilen sosyal medya kullanici yorumlarinin haber olarak da
yayinlanabildigi gérilmektedir. Sosyal medyanin izin verdigi anonimligin yeni iletisim
teknolojilerinin mevcut hiziyla birlestiginde; bir duslince kisa slrede benzer bakis
acisina sahip kullanicilarin digslnceleriyle bitlnlesebilmektedir. Bu denli hizh ve
fazla bilginin kontrolsliz paylasimi ise asparagas haberlerin dolagima girmesini
hizlandirmistir (Sine, 2018: 259).

Bu durumun profesyonel gazeteciler tarafindan nasil yorumlandigini tespit etmek
amaciyla calisma kapsaminda gorusllen gazetecilere “Siradan vatandasin sosyal
medya hesabinda paylastigi bir yorumu haber degeri olarak gériir muistintiz” seklinde
bir soru yéneltilmigtir.

K1 vatandasin sosyal medya hesabindan yaptigi yorumu haber degeri olarak gérdiguni
ancak paylagilan yorumun gergekliginin teyit edilmesi gerektigini belirtmistir. Ulusal
bir haber sitesinin editéri olan K1, sosyal medyanin dezenformasyonla olan iligkisi
kapsaminda cevap vermistir. Bu dogrultuda sosyal medyada yapilan paylasimlar
konusunda temkinli olmaya énem verdigi gdzlenmistir. K2 de benzer sekilde kisinin
“Somut olarak sundugu bir argiman varsa degerlendirmeye alinmali” cevabini
vermistir. K3 ve K6 ise vatandas yorumlarini haber kaynagi olarak gdrmediklerini
belirtmiglerdir.

Yerel basinda yazi igleri muduiri olarak gbrev yapan K4 ise siradan vatandasin
paylastigi yorumlar neticesinde ¢ok sayida haber yazdiklarini ve bu ylizden vatandas
yorumlarina olduk¢a 6énem verdiklerini séylemistir. Genel itibariyle yerel basinin islevi
ve gorevi demokrasilerde blyluk 6nem tagimaktadir. Yerelde ydnetenler ile ydnetilenler
arasinda, yerel basin kdépru olmaktadir (Gureli, 2007: 173). Bu anlamda birbiriyle daha
sik karsilasma olasiligi olan yerel yoneticiler ve halkin iletisiminde paravan gorevi
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gbren, yerel basinda gérevli K4’Un kullanici yorumlarini énemli bulmasinda, yerel
basinin igleyis mekanizmasinin da etkisi oldugunu séylemek mimkuindur.

Bir ajansta calistigi boélgede mudir yardimcisi olan K5 ve yine farkli bir ajansta
muhabir olan K7 ise “paylasilan yorumun niteligi ve icerigine gbre haber degeri olarak
gordiiklerini” belirtmislerdir. ki gazeteci de gazetecilerin islerini yapabilmesinde
istihbaratin 6Gnemine vurgu yaparken, siradan denilen insanlarin da istihbarat égeleri
arasinda 6nemli bir yeri oldugunda mutabik kalmiglardir. Bunun disinda K7, kullanici
yorumlarindaki nefret séyleminin haber degeri tasiyabilecegine sbyle deginmistir:

“Siradan insanlarin yorumu veya sosyal medya paylasimlari da bir gazeteci icin
haber kaynagi olabilmektedir. Siradan dedigimiz insanin sosyal medyadaki yorumu,
toplumsal bir soruna isaret edebilir. Ya da yaptigi bir yorum siyasi bir yorum, hakaret,
asagilama, (lke bltdnligdne dismanca bir yorum da olabilir. Kin ve nefret suguna
yonelik bir yorum da olabilir. Toplumun ug noktalarini ilgilendiren gelismeler karsisinda
bazen siradan insanlarin da yaptigi yorumlar, tilke gtindemini mesgul edebilmektedir.
Bu ytiizden yorumu degerlendirir haber degeri tasiyorsa haberlestirebilirim.”

K8 ise yorumun disinda vatandas tarafindan paylasilan géruntilerin haber degeri
tasiyabilecegini belirtmis ve buna &érnek olarak sosyal medyada binlerce begeni
alip haberlestirilen gorselleri gostermistir. Bu baglamda goérusllen gazetecilerin
¢ogunlugunun kullanici yorumlarini haber kaynagi olarak gérdigu tespit edilmigtir.

3.1.5. Sosyal Medya Platformlarindan Haber Kaynagi Olarak Kullanilan Haber
Tiirleri ve Kisiler

Sosyal medya ekseninde yapilan ¢alismalar bu yeni medyanin insanlari 6zgurlestirerek
alternatif bir haber medyasi olmasi sebebiyle daha demokratik bir medya ortami
yarattigini savunmaktadir. Ancak yeni medya teknolojilerinin zannedildigi gibi insanlari
6zgurlestirmedigi, blytk medya sahipliklerinin bicim degistirerek hala varliklarini hatta
daha da guglenerek surdurduiklerini séylemek mimkundur. Ancak her iki durumda da
gazetecinin degisen konumu goérundrdur. Ayrica, gazetecinin hem kaynaklari, hem
okuyucusu hem de calisma bigimi degismistir (HUllr ve Yasin, 2017: 9). Calismada
gorusulen profesyonel gazetecilerin verdigi cevaplardan da sosyal medyanin yeni bir
haber medyasi olmaktan ¢cok yeni bir haber kaynagdi oldugu gérisutnin agirhkl oldugu
gO6rulmektedir.

Tablo 4. Haber Kaynagi Olarak Sosyal Medya

Haber Tiirleri Kisiler
K1 Siyasi haberler Her platformdan giindemdeki kisiler
K2 Giincel olaylar Her platformdan giindemdeki kisiler
K3 Magazin Unliiler
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Ké Giincel olaylar, spor, siyaset Politikacilar, sporcular, is insanlari

Kb Her konu Her platformdan kisiler

Ké Giincel olaylar, yasam hikayesi | Sivil toplum kurulusu baskanlari, bazi gruplar

K7 Asayis, siyaset, giincel olaylar | Yerel ydneticiler, biirokratlar, sporcular, sivil toplum
kuruluslan

K8 Asayis, siyaset Yerel yoneticiler, siyasetciler, Ginliiler

Tablo. 4 incelendiginde goérusullen gazetecilerin timinin sosyal medya paylagimlarini
haber kaynagi olarak kullandiklari gériilmektedir. Bu mecradan Uretilen haber tirlerinin
agirlikli olarak “gtincel olaylar” oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira spor, siyaset ve
asayis gibi her tirden haberin Uretildigi gdzlenmistir. Sadece ulusal bir haber sitesinin
internet editorl olarak gérev yapan K3’tin verdigi cevaplarin genelden farkllik gésterdigi
tespit edilmistir. Bir dnceki bélimde “siradan vatandasin sosyal medya paylasimlarini
haber kaynagdi olamayacag!” yoninde cevap veren K3, sosyal medyadan sadece
magazin haberleri icin Unlllere ait hesaplari takip ettigini belirtmistir. Sosyal medyanin
bu sekilde kullanimi ise yine haber kaynagi olarak kullanimina isaret etmektedir.

Taskiran ve Kirik’in (2016: 228) da belirttigi gibi sosyal medyanin herkesin iceriklerini
paylasabildigi bir ortam olmasi, gazetecilerin pek ¢cok haber kaynagina sosyal medya
araciligiyla ulasabilmesi anlamina gelmektedir. Sosyal medya kullanicilar tarafindan
paylasilan icerikler, haber degeri tasiyan fotograf, video ve olay sahitlikleri gazeteciler
icin 6nemli bir haber kaynagi haline gelmistir.

3.1.6. Gazetecilik Mesleginin Gelecedi

Ag tabanli yeni medyada yapilan haberciligin geleneksel medyadan daha iyi yapildigi
yonlndeki kabul gun gectikge artmaktadir. Yeni medyaya yapilan bu olumlamalarin
hakli yani, diger medya tirlerinde mimkiin olmayacak bir sekilde muhabirlige iliskin
derinligi, dokuyu ve baglami sunmak i¢in sinirsiz bir alana sahip olmasiyla iliskilidir.
Sunulan tim bu imkanlarla yeni medyanin, gazeteciligi degistirmesi mumkuindur
(Pavlik, 2013: 48). Haber uretimi ve habere ulasmada yasanan dénusim, gazetecilik
pratiklerini de etkilemektedir. Fakat bu degisimin boyutu ve bicimi hakkinda bir
gobris birligine varilamamaktadir. Calismada goérisllen gazetecilere bahsi gecen
tartismalardan hareketle “gazetecilik mesleginin geleceg@i hakkindaki dusunceleri”
sorulmustur.

Ulusal bir haber sitesinin editéri olan K1, basili olarak yapilan gazete ve gazeteciligin
sonunun geldigini belirten sézlerinde dijital gazeteciligin “hiz” unsuruna vurgu yapmistir:

“Kagit olarak yapilan gazete ve gazeteciligin sonunun geldigi bir gercektir. Mobil
teknolojiler artik her yastan kesimin eline ulasmistir. Dijital olarak hizlica yayilan ve
Ogrenilen haberler artik hizlica tiketilen bir hale gelmistir. Ertesi glin gazetelerle
okuyucuya sunulan haber artik eskimistir.”
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Bir medya grubunun dijital medya direktéri pozisyonunda cgalisan K2 ise mevcut
gazeteciligin yeni medyaya goére kendini revize etmesi gerektigini belirtmistir:

“Gazeteciligin yeni medya anlayisi icinde kendini revize etmesi gerekmektir. Mobil
olarak gelismekte olan kullanimin ilerleyen yillarda daha énemli bir yere gelecegine
inanlardanim. Bu teknoloji ne kadar etkin kullanilirsa okuyucuya dokunmak ve onlarla
iletisim saglamak daha kolay hale gelecektir. Artik okuyucunun size geldigi dénem
bitmek (zere, ilerleyen dénemde meslegi icra edenlerin okuyucuya ulasmalari
gerekecek.”

Yine bir haber sitesinin internet editéri olan K3 ise gelecekte gergek anlamda gazeteci
kalmayacagina inandigini belirtmistir. Bu durumun nedeni olarak ise yeni iletisim
teknolojilerini gdstermigstir. K6 da ayni gériist “internetin ardindan yazili basin giin
gectikce dnemini kaybediyor” sbzleriyle desteklemistir. “Gazeteciligin zamanla daha
az emek sarf edilen bir meslek haline gelebilecegini, yazili basinin zamanla ortadan
kalkacagini, dijital ortamda haberlerin takip edilecegini diisiintiyorum.” diyen K5, ayni
g6rist savunan gazeteciler arasinda yer almistir.

Yerel bir gazeteci olan K4, dijital cag yuzinden yazil basinin eski glicinu kaybettigini,
K1 gibi “hiz” unsuruyla iligkilendirmistir. Gazeteciligin gelecegi hakkinda farkli bir
dusunceye sahip olan K4, yazili basinin teknoloji ile yarisinin savasin, arastirmaci
gazeteciligin 6nemi artiracagini sdylemistir.

Bir ajansta muhabir olarak gérev yapan K7 ise “gazetecilik mesleginin gelecegi
hakkinda umutsuz oldugu” seklindeki disincesinden s6z etmistir. Bu umutsuzlugun
sebebi olarak diger “medya ortamindaki tekellesme’yi gostermistir. K7’nin verdigi
cevap incelendiginde gazeteciligin gelecegi konusunda diger gazeteciler ile hemfikir
olsa da gerekcede farkli dustinceye sahip oldugu dikkat cekmektedir. K7, 6z itibariyle
gazetecilik meslegini bitiren seyin 6zglr ve bagimsiz gazeteciligin yapilamiyor olusu
oldugunu distnmektedir:

“Asil gbrevi olan kamuoyunu bilgilendirmek, kamu-kurumlarini ve devletin, mevcut
hiikimetin yatirimlarini denetlemek olan gazeteciler gérevlerini yerine getirememeye
baslamistir. Tekellesmeyle birlikte medyadan anlamayan insanlarin medya kuruluglarini
satin alarak kendi ekonomik, siyasi ¢ikarlari dogrultusunda hareket etmesiyle ézgir
dlstinerek bagimsiz olarak gazetecilik meslegini sdirdiirmek neredeyse imkansiz hale
gelecektir. Zaten son ginlerde ¢ogu ulusal ve yerel gazetelerin bu tekellesme sorunu
nedeniyle bir bir kapanmaya baslamigtir. Kapanmaya da devam edecektir. Clinki tek
patron tarafindan medya kuruluglarinin satin alinmasiyla, biitiin medya kuruluglarinda
benzer yayinlar yapilmaya baglandigindan dolayi farkli fikre sahip olanlarin sayisi da
azalmaktadir. Bu ylzden gazetecilik meslegdi istenilen ve olmasi gereken niteliklerden
uzaklasmaktadir.”

Yerel bir televizyonda muhabir olan K8 de gazetecilik mesleginin bitmesinde ajans
aboneliklerinin roline vurgu yapmaktadir. K8, bu durumun Tirkiye’de her gecen gun
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gazetecilerin igsizlik oraninda artisa neden oldugunu disinmektedir. Ayrica ajans
haberlerini kullanan gazetelerin ayni metinlerden olusan haberleri yayinlamalari
sebebiyle niteliksiz hale geldigini belirtmistir. Bunun ¢6zimi olarak gazetelerin
konusunda uzman muhabir, editdr, vb. bir ekiple calisarak, 6zel haberler yapan

: | . 5

Gazetecilerin verdigi cevaplarin geneline bakildiginda cevaplarin blyik kisminda
gazeteciligin geleceginin teknoloji etrafinda sekillendigine yonelik fikir birligine varildigi
goérilmektedir. K1, basili gazete ve gazeteciligin bittigini; K3, gazeteci kalmayacagini;
K5, yazili basinin zamanla ortadan kalkacagini ve gazetecilik mesleginin daha az
emek verilen bir meslek olacagini; K6, yazili basinin bitecegini belirtmiglerdir. Bu
cevaplarin ortak ¢zelligi yazili basin ve gazetecilik mesleginin bitmesinin sebebini
teknoloji eksenli oldugu yoéniindeki kabullerdir. Ancak verilen cevaplara bakildiginda
K3’ln cevabinin disindaki cevaplarda yazili basinin én plana ¢iktigi gértimektedir.
Goérusllen gazetecilere gazetecilik mesleginin geleceginin soruldugu géz 6ninde
bulunduruldugunda, gazetecilikle yazili basini bir tuttuklari gézlenmigtir. Ayrica
gazetecilerin verdikleri cevaplar incelendiginde mesleklerinin gelecekte bilindigi
geleneksel anlamindan kopus yasayacagl yénunde bir dustnceye sahip olduklari

sonucu ortaya ¢ikmaktader.

Sonuc

Sosyal medyanin gazeteciligi bitirecegi ya da etkisizlestirecedi ydnundeki
tartismalardan hareketle yapilan bu ¢alismada, sekiz medya profesyoneli ile yapilan
gérismeler neticesinde sosyal medyanin gazeteciler tarafindan toplumun nabzini
tutmak, hizlilik gibi sebeplerle haber kaynagi olarak kullanildigi belirlenmigtir. Elde
edilen bu sonuca benzer bir sekilde aylik, online yayinlanan “Media in Cyberspace”
isimli dergi de 2000 yilinda yayinlanan bir sayisinda, gazetecilerle gortiserek interneti
nasil kullandiklarini arastirmistir. Arastirma sonucunda gérisme yapilan neredeyse
tim gazetecilerin, finansal bilgileri iceren en faydah Web sitelerini, ardindan da fotograf

Yine “Kisisel Markalama Baglaminda Gazetecilerin Twitter Kullanimi”baglikli bir bagka
calismada Caba ve Alemdar®, 30 gazeteci ile yaptigi ¢calisma sonucunda gazetecilerin
Twitter’t haber bilgi paylasimi, kisisel tanitim, diger gazeteci tanitimi, gériis-elestiri ve
yorum i¢in kullandiklarini tespit etmistir. Caba ve Alemdar’in elde ettigi sonuclar bu
calismada da desteklenmistir. Gérlsilen gazetecilere “is rutinlerinde sosyal medyayi
nasil kullandiklari” soruldugunda gazeteciler; kendilerine ait ya da ¢alistiklari kurumda
uretilen haberleri sosyal medyada (izerinden paylastiklar yéniinde cevap vermistir.
Bu baglamda her iki calismada da gazetecilerin sosyal medyay: kisisel ve kurumsal

markalama icin de kullandiklar tespit edilmigtir.

6 https://www.academia.edu/37516400/K%C4%B0%C5%9E%C4%B0SEL_MARKALAMA _
BA%C4%9ELAMINDA_GAZETEC%C4%B0OLER%C4%BON_TWITTER_KULLANIMI?fbclid=IwAR15k20Mza
RtLI_2hhWW-gSSuPRCdrL9fRL2rT9egkNm8ph-RYT7GTCnPHU, Erisim Tarihi: 01.12.2018
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Yeni medyanin gazetecilikteki rolline deginen bir diger ¢calisma Zafer Kiyan ve Nurcan
Toérenli'ye ait “Sosyal Medyanin Gazetecilikteki Roll: Tiirkiye'deki Haber Kuruluglari
Uzerine Bir Inceleme” isimli calismadir. Kiyan ve Térenli (2018), haber ajans, internet
gazetesi, geleneksel gazete ve haber kanalinda galisan 12 gazeteci ile derinlemesine
mulakat teknigi kullanilarak gérismeler yapmis ve calismada elde edilen veriler
Isiginda “gazetecilerin haber amagh olarak sosyal medyay kullandiklari ve sosyal
medya platformlarn icinde de en fazla Twitter’t kullandigini” ortaya koymustur. Bu
calisma da Onceki ¢alismalara benzer sekilde gazetecilerin bir haber kaynagi olarak
sosyal medya platformlarini kullanip kullanmadiklarini belirlemeye ydneliktir. Kiyan
ve Térenli'nin ¢alismasindaki bulgulara benzer sekilde bu c¢alismada da goérisulen
gazetecilerden elde edilen veriler 1s1ginda gazetecilerin sosyal medyayi bir haber

kaynagi olarak kullandiklar tespit edilmigtir. ...

Gorusulen gazetecilerin hepsi sosyal medyayi haber kaynagi olarak kullansa da sosyal
medyaya temkinli yaklasiimasi gerektigi fikrinde birlestikleri gdézlenmistir. Gazeteciler,
sosyal medyadan alinan bilgilerin teyit edilmesi gerektigini distinmektedir. Yeni iletisim

Deuze (2007. Aktaran Stassen, 2010: 117) de kendini glincelleyemeyen “gazeteciligin
sona erdigini” dile getirmektedir. Sosyal medyanin gazetecilik meslegine katkilarini
belirten Ludtke (2009: 4) de sosyal medya sayesinde gazetecilerin ¢alismalarina
daha fazla derinlik ve geniglik getirilebilecegini belirtmektedir. Calismadan elde edilen
sonuglar 1siginda sosyal medyanin gazeteciler icin énemli bir kaynak haline geldigi
g6zlenmistir. Bu baglamda arastirma sonucunda sosyal medyanin haber toplama
surecinde koklU bir degisiklik yapmaktan ¢cok bu surece kaynaklik eden dnemli bir arag
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Sinema Dergilerinin Ulusdtesi Temali Filmlere Yaklasimi Baglaminda
Killtiirlerarasi Farkliiklar: Positif (Fransa) ve Altyazi (Tiirkiye) Dergileri
Uzerine Bir Karsilastirma'

Serhat Yetimova?
Battal Odabas?

0z

Kuresellesme ve onun alt bagliklarindan olan ulusétesilesme, siyasetten ekonomiye
sanatta kdltire kadar ginidmuzde etkileri dogrudan hissedilen bir olgu olarak éne
cikmaktadir. Bu olgunun ulke sinemalarina yansimasi da kaginilmazdir. Kuresellesme
surecindeki cok yonli kulttrel iligkiler, cok dilli ve ¢ok uluslu yapimlar ulus distncesini
yeniden bicimlendirmektedir. Bu makale, Fransa’dan Positif, Tlrkiye’den de Altyazi
dergilerinin kiresellesmenin etkisinde gelisen ulusétesi sinemaya dair yaklagimlarina
bakarak klresellesme karsisinda her iki Ulkenin tutumlarini incelemekte bunu da
dokiiman incelemesi ve igerik analizi yontemleri ile gerceklestirmektedir. Ulusétesi
temali film elestirilerinin her iki dergideki toplam orani, yapimci Ulke yogunluklari,
elestirmenlerin dagilimi ve her iki derginin sayfalarinda yer verdigi ayni filmlerin
elestirisi tema olarak belirlenmistir. Her iki dergide 2011-2015 yillari arasinda yapilan
taramalar neticesinde Positif dergisinde 79; Altyazi dergisinde ise 169 ulusétesi temali
film elestirisinin yer aldigi tespit edilmistir. Bunlarin 22’si her iki derginin de ortak
sekilde konu edindigi elestirilerdir. istatistiklerden yola cikildiginda Altyazi dergisine
oranla Fransa’daki ulusétesi sinemaya yonelik ilginin daha az olusu; Fransa’nin
kiresellesme olgusuna gdérece daha az ilgi gbsterip ondan daha az etkilendigi
seklinde yorumlanmaktadir. Positif dergisinde elestirisi yer alan ulusétesi filmlerin ortak
yapimcisinin ¢ogunlugunun Fransiz sirketleri olmasi da bu y®nelimin bir yansimasi
seklinde okunabilir. Altyazi’daki durum ise Turkiye’nin yabanci kiltirlere ve dolayisiyla
kuresellesme sirecinin etkisine daha ag¢ik oldugunun bir isareti sayiimaktadir.

Atif: Yetimova, S. ve Odabas, B. (2018). Sinema Dergilerinin Ulusdtesi Temali Filmlere Yaklagimi Baglaminda
Kiiltiirlerarasi Farklliklar: Positif (Fransa) Ve Altyaz (Tiirkiye) Dergileri Uzerine Bir Envanter Galismasi.
Akdeniz Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, (AKIL) Aralik (30), 385-409

1 Bu calisma “Sinema Dergilerinde Ulusotesi Tartismalarina Fransa ve Tirkiye’den Bir Ornek: Pq_sitif ve
Altyazi Dergileri Arasinda Bir Karsilastirma” (Danisman: Prof. Dr. Battal Odabas, 2016, Maltepe Universitesi)
adli doktora tezinden faydalanilarak hazirlanmistir.

2 Dr. Ogretim Uyesi, Aydin Adnan Menderes Universitesi, iletisim Fakiiltesi, serhat.yetimova@adu.edu.tr
3 Prof. Dr., Emekli Ogretim Uyesi, bodabas2000@gmail.com
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Diger yandan Altyazi dergisinde giindeme alinan film elestirileri hep farkli yazarlar
tarafindan kaleme alinmisken Positif dergisinde ¢ogunlukla ayni yazarlarin ulusétesi
temal filmleri elestirdikleri goértulmektedir. Bu da Fransizlarin uzmanlasmaya
g6sterdikleri ilginin bir aciklamasi sayilabilir. Arastirmanin dayandigi temel problem
olarak kuresellesme karsisinda ne kadar ulusal ve yerel kalinmistir sorusu karsisinda
Fransa’nin Turkiye’ye oranla daha yerli ve milli bir tutum icinde oldugu gérilmekledir.

Anahtar Kelimeler: Fransiz Sinemasi, Sinema Dergisi, Film Elestirisi, Sinema, Ulus6tesi Sinema
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Cinema Journals’ approach to Transnational Cinema in the context of
Cultural Differences: A Comparative Research of Positif (France) and
Altyazi (Turkey)

Abstract

Globalization has various direct effects on politics, economics, culture and arts,
especially on cinema. Cross-cultural approaches, multi-cultural and multi-national
relations transform the notion of nation and its cinema This study aims to analyse
the approaches to transnational films within the context of two movie journals: Positif
(France) and Altyazi, (Turkey) which can show the cultural reactions of the mentioned
countries to globalization. The method of the study is document review and content
analysis. By this methods, the following headlines were searched; total film reviews
related to transnational cinema, nationality of transnational films’ productions, critics’
rate on film analyse and similar film analyses on both journals. In the conclusion, it
was seen that Altyazi has more critique than Positif related to transnational cinema
between the years 2011-2015. While 79 articles were published in Positif magazine,
169 transnational themed film critiques have been published in Altyazi magazine. It
can be evaluated that France has less interest in globalization or she is less affected
by it than Turkey. French critics criticize the films which have French co-producers.
Co-produced films also show the Frenchs’ low-rate intention to globalization. When
it comes to Altyazi, the results are totally different as much more interest is shown
to international films. This interest shows that Turkey is more keen to be affected
by foreign cultures and globalization. Also it was seen that usually same people are
writing for Positif about international movies, while Altyazi’s critics about the same
issue are different and various. This shows that Positif has more specifications on
transnational film analyses. According to basic problematic of this study, which based
on the question of whether countries have been able to preserve locality and national
values against globalization or not, France is more conservative and nationalist when
it comes to issues related to globalization.

Keywords: French Cinema, Cinema Magazine, Film Criticism, Cinema, Transnational Cinema
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Giris

kékunden degistiren bir stire¢ olarak éne ¢ikmaktadir. Kiresellesme kavraminin

ulus devlet ile olan iliskisinden dogan ulusétesi olgusu ise ulusun kuresel bir
deger olarak yeniden yorumlandigini ifade etmektedir. Ulusétesi sinema da artik
kiresel bir deger olan toplumun sinemasi olarak belirmistir. Fransa ve Turkiye’nin
kiresellesme slrecinde gelisen ulusétesi sinemayi nasil degerlendirdikleri bu iki
Ulkenin kuresellesmeye karsi tavrini da belirlemektedir. Kiltirel ve siyasi bakimdan
her iki Ulke de guclu milli ve yerli degerlere sahip bir tarihsel gelisim icindedir ve iki
Ulkenin kuresellesme ile olan iligkisi problemli durumdadir. Bu ¢alisma gugli ulus
devlet 6rnegi olan bu iki Glkenin sinema tartismalar Gzerinden kiresellesmeye karsi
tutumunu anlamak amacindadir.

KUresellegme slireci glnimuizde toplumsal, siyasal ve ekonomik sistemleri

Turkiye ve Fransa arasindaki tarihi baglar oldukga gugcludar. Fransa tarihinde Turkler
g6¢ basligr altinda énemli bir etkenken Turk tarihinde Fransa, kultdr, politika ve ekonomi
konu basgliklarinda basat roller Ustlenmistir. Bu durumda Tark modernlesmesinde
Fransa’nin dnemli bir rol istelendigi gérilmektedir. 1980’lerde kiresellesmenin etkisiyle
ortaya ¢ikan neoliberal politikalar sanayi yatinmlarinin tlkeler arasi dolagima ¢ikmasina
neden olmaya baglamistir. Boylelikle istihdamin isciligin ucuz oldugu Ulkelere kaymasi
bati Avrupa’da istihdama bagh gé¢cmenlik sorunlarini da beraberinde getirmistir. Kaya
(2008: 36)’'nin, Fransa’daki Turk gé¢menler lGzerine yaptigi arastirma; 1980 sonrasi
yasanan sanayisizlesme surecinin gé¢menleri olumsuz etkiledigini; bu sebeple issizlik,
yoksulluk, yabanci dismanhgi ve irkcilik gibi toplumsal sorunlarin ortaya ciktigini
gbstermektedir. Fransa ve Tlrkiye arasindaki gog iligkilerine bakildiginda yukarida
belirtilen kuramsal cerceveyi destekler nitelikte gelismeler yasanmistir. Hikim ve
Salom (akt. Danis ve Ustel, 2008: 4-6)’un kaydettigi istatistige gére 1962 yilinda
Fransa’'da Turk kdkenli yalnizca 111 is¢i bulunmaktadir. Fransa ile Turkiye arasindaki
ilk resmi gé¢ anlasmasi 6zellikle insaat ve otomotiv sektoériini beslemek amaciyla
1965 yilinda imzalanmig ve sure¢ 1970’lerin basina kadar gelisme kaydetmis; 1974’e
gelindiginde ise Fransa artik gé¢gmen almak istemedigini Turk hldkimetine bildirmis
ve boylelikle Fransa’ya go¢ kesintiye ugramistir. Bu dénemden sonra akis daha ¢ok
belli 6zel ihtiyaclara binaen (nominatif) yapiimaya baglamistir. 1980’lere gelindiginde
ise “postendustriyel ve kulresel politikalara” bagh olarak gelisen (Barou, 2012: 644)
istihdam piyasasindaki daralma sebebiyle Turkler* Ulkenin her yerine dagilimak
durumunda kalmistir. istihdam piyasasindaki bu daralma genel anlamda diinya
capindaki kiresellesmeye bagll “dis yatinm, maliyet azaltici ve sahadaki teknoloji
kullanimini arttirici” énlemlerle agiklanabilmektedir. Tim bu gelismeler geleneksel go¢
hareketinin kiresel ekonomiye bagimh ve kapitalist sistemin dayattigi zorunluluklari
iceren bir yapiya evirilmesine dayanak olusturmaktadir.

Turk-Fransiz iligkilerinin politik, diplomatik, kiltirel ve ekonomik tarihi olduk¢a eskiye

4 Tirkiye Cumhuriyeti Calisma Bakanligi verilerine gére sayilari 400 bine ulagan Tirk gégmenlerin, Fransa’ya
gobclerinde etkili olan Tirkiye’deki faktorler arasinda 1971 ve 1980 askeri darbeleri, 1990’larda Dogu ve
Guneydogu Anadolu’da yasanan askeri catismalar 6nemli bir yer tutar.
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dayanmaktadir. 1483’te baslayan bu tarihsel yakinlasma, 1535’te Jean de la Forest'in
Osmanli Devleti’ne elci olarak atanmasi ve beraberinde verilen kapitilasyonlar ile
ivme kazanmis buna mukabil ilk Osmanli Blyukelgisi Yirmisekiz Mehmet Celebi de
1721 yilinda Fransa nezdinde atamistir. Ayrica Fransiz ihtilalinin Osmanli tlkesinde
yarattigi milliyetci uyaniglar, Cumhuriyet ddnemi milliyet¢ilik anlayisinin® Fransa’dan
etkilenmesi tarihsel slregte Turk-Fransiz iligkilerini kiltirel zeminde de gelismesine
neden olmustur. 1921°deki Ankara Antlasmasi ile yeni bir dénemec alan Tirk-Fransiz
iliskileri, 1960’larda Renault otomobil firmasinin OYAK araciligi ile Turkiye’de yatirimina
baslamasi (Renault, 2018) ile olduk¢a énemli bir asama kaydetmis olup bugln iki
Ulke arasinda karayolu tasitlari, giyim esyalar ve aksesuarlari, elektrikli ev aletleri;
ucaklar ve hava araclari, demir-celik mamulleri, otomobil aksam ve yedek parcgalarinin
olusturdugu ithalat ve ihracat kalemlerinden olusan ciddi bir ekonomik iligkiler aginin
kurulmasina aracilik etmistir (Ambafrance, 2013; Mfa, 2011).5 Tum bu iligkiler Turk
modernlesmesinde Fransiz etkisinin dnemine isaret etmektedir.

Ulusétesi sinemanin genel anlamda iki ana eksende gelisme kaydettigi géralmektedir.
Bunlarin ilki ulusal sinemanin kiresellesmenin etkisiyle sinirlanarak islevsiz hale
gelmesi; digeri de ulusal sinemanin yasamina devam etmesi i¢in kiiresel sermayeye”
ihtiya¢c duymasidir. Ulusay (2008), filmlerin belli bir Glkedeki kamu ya da ézel girisimce
finanse edilmesi, o Ulkeye ait stidyo ya da dis ¢ekim mekanlarinin kullaniimasi, o
Ulkede yasayan yaratici yoénetmen, oyuncu ve teknik ekibin katkisi ile olusmasi, o
Ulkenin anadilinde seslendiriimesi ve o Ulkenin kilturel, edebi ve sosyal dokusu ile
hayat bulmasini filmlerin ulusal baglamda degerlendirilmesini zorunlu hale getirdigi
g6rusindedir.

Buna karsilik Higson ve Hayward 2000’li yillarla birlikte kuresellesmeye dayali

5 Cumhuriyet dénemi milliyetgilik anlayisinin Atatlrk, kurtulus savasi, kazanilan askeri zaferler ve onurlu
bir millet diisiincesi etrafinda gazete, heykel, kitap gibi Bati kdkenli modern araglarla tim Anadolu’da hakim
kihinmaya calisildigr goérilir. Bu sebeple Turkiye ulus devlet diisiincesinin yogun yasandigi bir siyasi yonetsel
alan olarak 6n plana ¢ikar (Akdag, 2018: 326-327). Cumhuriyet bayrami, 10 Kasim, 23 Nisan gibi glinler modern
ulus duslincesinin toplumun tiim kesimleri ile Glkenin her tarafinda yayginlik kazanmasinin araci durumundadir,
ilk ve orta 6gretimde yapilan tim etkinlikler buna gére planlanmaktadir (Akdag, 2018: 97-134)

6 Turk Dis lligkileri Bakanliginin sitesindeki resmi ekonomik rakamlar su sekildedir: “Fransa’yla ekonomik ve
ticari iligkilerimiz istikrarl bir seyir izlemektedir. 2016 yili verilerine gére, Turkiye, Fransa’nin AB digindaki 3.
bilyiik ticaret ortagidir. Fransa ise ikili ticaret hacmi blytkligi bakimindan 7. sirada yer almaktadir. ikili ticaret
hacmimiz 2016 yilinda 13 milyar 389 milyon Dolar (ihracatimiz: 6 milyar 24 milyon Dolar, ithalatimiz 7 milyar
365 milyon Dolar) seviyesinde gerceklesmistir (Mfa, 2011).” Ayrica Fransa’nin Ankara Blyikel¢iligi resmi
sitesinde de ikili ekonomik iligkilerin dnemli bir seviyede olduguna iliskin veriler sunulmaktadir: “1985 yilinda
Turkiye’de yalnizca 15 Fransiz sirketi mevcutken, bugiin bu sayi 300°den fazla. Fransiz sirketlerinde, toplamda
100.000 civarinda Turk vatandas! istihdam ediliyor (Ambafrance, 2013).”

7 Vanderschelden (2007), Fransiz sinemasinin Fransiz tarih, edebiyat ve sanatini popller bir dille igleyerek
uluslararasi arenada (6zellikle ingiltere’de) kendisine itibar kazandiracak filmlerle anlatmasinin 1980’li yillarda
basladigini belirtmektedir. Aralarinda Jean de Florette (Claude Berri, 1985), Germinal (Tohum, Claude Berri,
1993) Diva (Jean-Jacques Beineix, 1980), 3782 le matin (3782 Sabah, Jean-Jacques Beineix, 1986) Le
Grand Bleu (Derin Mavi, Luc Besson, 1988), Nikita (Luc Besson, 1989) Gazon Maudit (Lanetli Cim, Josiane
Balasko, 1995), Le Placard (Dolap, Francis Veber, 1999) Taxi (Taksi, Gerard Pire, 1998) gibi filmlerin yer aldigi
bu calismalar diinya capinda ses getirecektir. Lequeret, 2000’lere gelindiginde ise Fransiz sinemasinin bu
serlveninin Le Fabuleux destin d’Amelie Poulain (Amelie Poulain’in Eglenceli Kaderi, Jean-Pierre Jeunet) ve
Le Pacte des Loups (Kurtlarin Kardesligi, Christophe Gans) gibi 10’u askin tilkede ciddi basarilar elden filmlerle
taclanacagini belitmektedir. Bu durum Amerikan kiresel sinemasi karsisinda Fransiz sinemasinin kendini
yenileme cabasinda oldugunu géstermesi bakimindan énemlidir (Vanderschelden, 2007: 38-40).
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kultarel cesitlilik, alig-veris ve karsilikh nufuz etme durumlarinin ortaya cikardigi
“ortak yapim” olgusunun ulusal sinemalarin belirtilen bu hedeflerini anlamsiz hale
getirdigi gorisundedir. Bu tartismalarin karsisinda yer alan O’Regan ise kendi
kendini besleyebilen Hint ve Hollywood sinemalari disinda kalan diger sinemalarin
kirilgan bir yapida ve disa bagiml oldugunu; dis destek olmaksizin ciddi bir varlik
gb6steremeyecegini savunmaktadir (Ulusay, 2008: 69).

Higson (2006: 18-19) ulusdtesi sinemayi “klresel yolculuk” icinde gerceklesen kulturel
ve ekonomik bir etkilesim olarak gérmekte ve ulusal sinemalarin bu surecte islevsiz hale
geldigini dile getirmektedir. Ezra ve Rowden (2006: 2) da Higson (2006) gibi ulusétesi
sinemanin yeni bir sey olmadigini Chaplin, Hitchock ve Lang’dan baglayarak giinimuze
kadar geldigini; ginimuzde ise Ang Lee, Mira Nair, Alfonso Cuaron gibi ydnetmenlerle
genis acihimlar yaptigini belirtmektedir. 1950 ve 1960’larin epik eserlerinde de ulusétesi
yaklagimlarin izini sirmek mimkin olsa da ginimuzin ulusétesiligini farkl kilan sey
Ezra ve Rowden (2006)’a gére Avrupa ile Amerikan sinema geleneginin bulyuk 6lgtude
dinyanin farkli yerlerine de yayilmis olmasidir. Avrupa’daki auteur sinema geleneginin
Amerika’daki yansimalari olan Martin Scorsese, Francis Copolla, QuentinTarantino,
Woody Allen filmlerinde var olan etki bicimi ginimuzde dinyanin her tarafina yayiimis;
ulusal sinemalari ¢ok uluslu/kultirlu etkilerle melezlenir duruma getirmis bir ulusétesi
sinema gercegi yasanmaktadir.

Ulusétesi sinemanin temelde ¢ sekilde ele alindigi bir diger yaklagimda ise ulusalhigin
sorunlu dogasi 6n plana cikmaktadir. ilk yaklasimda ulusallik kuralcilik, tekdiizelik ve
erkek egemen bir sinirlama durumu olarak anlamlandirilirken ulusétesilik buna karsit
bigimde cogulculuk ya da alternatiflik ile iliskilendirilmistir. ikinci yaklasimda da benzer
sekilde ulusallik durumunun jeopolitik cografya; ortak tarih ve kiltar iligkileriyle sorunlu
oldugu kabul edilmistir. Bu yaklasim, tarihi yapanin tek bir insan olmadigi gibi tek bir
ulusun da olamayacag fikrinden hareketle tarihi hakikatin tim sosyolojik unsurlarin
“ortak katimiyla” insa edildigi gériistindedir.® Ugiincl yaklasimda ise kiiresel géclerin
yarattigi duruma bagh olarak Dogu-Bati, Avrupa-Amerika, beyaz-zenci, kapitalist-
sosyalist gibi karsitliklarin hareket halinde olmalariyla ortaya ¢ikan bir ulusétesilikle
karsilagiimaktadir'® (Higbee ve Lim 2010: 9-10).

8 Higson (2000; 2002)'un kavramsallastirdigi bu yaklagimda ulusal anlatinin kural koyucu, sinirlandirici,
ulusétesinin ise alternatif ve agiklayici karakterde oldugu vurgulanmistir. Ulusétesi sinema ilkenin diginda
gelisebilecegi gibi Ulke sinirlari icinde de siyasal, kiltirel ve ekonomik yapiya karsithk ya da alternatiflikler
icerebilir.

9 Lu'nun Transnational Chinese Cinemas (Ulusttesi Cin Sinemasi, 1997), Nestingen ile Elkington’nun
Transnational Nordic Cinema (Kuzeyin Ulusétesi Sinemasi, 2005), Tim Bergfelder, Sue Harris ve Sarah
Street’in European cinema of the 1930s (1930’lar Avrupa Sinemasi, 2007) adh ¢alismalar ulusal sinemanin
“ortak jeopolitik kltlirel mirasin” etkisiyle sekillenen bir yapi oldugunu ve saf ulusalligin bu durumda sorunlu
hale geldigini séylemektedir. Bu durumda ulusal sinema yerine sinemanin ulus-usti (supranational) karakteri
daha gegcerli hale gelmektedir. Nu yaklagimin kilttrlerarasi diyalog ve etkilesimi baz aldigi sdylenebilir.

10 Uglincli yaklasim ise ulusétesi sinemayi diasporik, siirgiin ve postkolonyal gég hareketleri baglaminda
ele alan ve boylelikle kiiltiirel aidiyet, Bati karsithdi (neokolonyalizm), ulusal kimligin insasi, Avrupa merkezli
ideolojik ve estetik anlati bicimleri seklinde siniflandiran caligsmalari icermektedir. Naficy (2001), Marks 2000 ve
Enwezor (2007)’un ¢alismalari gé¢menlik kategorileri olarak yer degistirme, kaybolus, kimlik asinmasi ve giclu
ulusal anlatilara karsi direng gibi konulara atifta bulunmaktadir. Appadurai (1990) ve Gilroy (1993) bu yaklasima
gug iligkileri, merkez-cevre, kiiresel-yerel, misafir-ev gibi ikilikleri de dahil etmektedir.
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Sinemada 6teki tartismasina egilen Aslan (2018), ulus kavraminin 6teki karsisinda
kendini konumlandirmanin adi oldugunu; toplumun ulusal kimlik baglaminda belli
bir aidiyet kazanmasi icin kendini 6teki ile karsit sekilde konumlandirdigini ifade
etmektedir. Aslan (2008)’a gére her toplum kendi 6tekisini Ureterek ulusal bir kimlik
olusturmaktadir. Diger taraftan tek bir ulusa bagl fikirlerin, degerlerin ve ekonomik
metanin kiresellesmeye bagh sekilde hareketlilik halinde olmasi ulus dusiincesinde
bir ¢ozllme meydana getirmekte 6tekinin de bir toplum icinde sirekli degisimine zemin
hazirlamaktadir.

Ulusétesi sinema Uzerine tartismalar oldukc¢a fazla ve karmagiktir. Burada yer alan
tespitler ulusétesi sinemanin temel Ozelliklerini yansitmasi bakimindan gerekli
gorilmastir. Bu makale kapsaminda ele alinan dergilerin inceledigi ulusétesi filmlerde
de konu ve ortak yapimci Ulke gibi coklu dzelliklere bakilarak bu filmlerin tema olarak
ulusétesi olup olmadigina karar verilmistir. Bu baglamda dergide hangi filmlerin elestiri
konusu yapildigi, her iki derginin de benzer sekilde ele aldigi filmlerin hangileri oldugu,
ortak yapimlarda Bati etkisinin orani ve Bati digi dinya ile olan ortak yapim iligkisi ve
yazarlarin uzmanlik alanlari gibi konularda envanter calismasi yapilmistir.

Yogun bir sekilde kiresellesme tartismalarinin yasandigi bir dinyada Fransa ve
Turkiye gibi kiresellesmenin getirdigi sancilari ileri derecede yasayan iki Ulkenin
sinema dergilerinin ulusétesi filmlere yaklasimlari bu bakimdan énemli bulunmaktadir.

Calisma, kuresellesme sirecinde ulusalci yaklagimlari ile éne ¢ikan iki Ulkenin bu
sUrecte aldigr konumu belirlemek acgisindan 6nem arz etmektedir. Kiresellesme sureci
sinema endustrisini de dénUstlirmekte orada da Bati merkezli bir kiresellesmenin
yasanmasina aracilik etmektedir. Calismanin problematigi baglaminda milliyetgi-
ulusalci bir tarihi gelenege ve kurumlara sahip Fransa (Kaya, 2012: 313) ve Turkiye’nin
kuresellesme slrecindeki durumu sinema yayinciligi merkezinde ele alinmigtir.

Amerikan hegemonyasi karsisinda Fransa cephesinde 6rnegin Cannes Film
Festivali baglaminda bilingli stratejiler gelistiriimektedir. Cannes Film Festivali’nin
kiresel piyasalarla kurdugu bag Fransiz sinemasinin diinya sinemasi i¢indeki rolind
glclendirmesi bakimindan anlamhdir. Cannes Film Festivali gerek sanat sinemasi
gerekse Hollywood geleneginde genis kitlelerce begeni ile karsilanan filmlere
temsil olanag! saglayarak Uretim, gosterim ve dagitim agi icinde Fransiz sinemanin
uluslararasi plandaki ekonomik gelisimini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu hedef Cannes,
Cote d’Azur ve Fransa gibi degerlerin sinema igin kiiresel birer marka haline gelmesi
yolunda kaydedilen gelismelerde somut ifadesini bulmaktadir (Mazdon, 2007: 14-15).

Turkiye'nin kuresel dunya ile iligkisine bakildiginda ise &zellikle 2010"-2014 arasi

11 2010 yilina gelindiginde istatistiklerde belirgin bir degisimin yasandigi gérilmektedir. Kultir Bakanhgi’nin
resmi sitesinde konuya aciklik getirebilecek su veriler bulunmaktadir: “Trkiye, 2010 yili itibariyle 1.046.494.25
Euro aidat 6demis olup bu meblagin 798.765 Euro’su cesitli alanlarda tlkemize verilen desteklerle karsilik
bulmustur. Farkl yillar itibariyle, bagvuran projelerin sayica artmasina da baglh olarak, verilen destek
miktari, 6denen aidat miktarinin lzerine ¢ikabilmektedir. Turkiye nin 6demekle ylikimli oldugu katki paylari,
Bakanligimiz Dis lligkiler ve Avrupa Birligi Koordinasyon Dairesi Baskanligi bitgesinden kargilanmaktadir
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dénemde daha ¢ok Avrupa (Euroimages’?) ve Amerika etkisinin yogun bir sekilde varlk
g6sterdigi tespit edilmistir. 2014 yili icinde Turkiye’de yer alan filmlere iligskin verilere
gbre vizyona giren yabanci filmlerin sayisi 249 iken, yerli filmler 108’de kalmistir.
Belirtilen yabanci filmlerin 134’G Amerikan yapimi olup, ylUzdelik dilimdeki payi
%37’dir. Turkiye’nin %30’luk bir dilimle temsil edildigi bu strecte 108 filmin 8’inin ortak
yapim oldugu goérlilmektedir. Tim bu veriler Tlrkiye icin sinema alaninda Amerikan
hegemonyasi altinda bulunuldugunu belgelemektedir (Sinema Genel Mudurluga,
2014).

Calismaya konu olan dergilere fiziki anlamda ulasim saglanmistir. Galatasaray
Universitesi, Positif dergisine abone oldugundan 2011-2015 vyillari arasindaki tim
sayllarina ulagim miamkin olmustur. Ayni sekilde Bogazigi Universitesi'ne baglh
faaliyet gdsteren Mithat Alam Film Merkezi de Altyazi dergisinin tim sayilarina sahiptir.
Aragtirma kapsaminda dergilere dogrudan erisim saglanmistir.

1. Ulusitesi Sinema Uzerine Tartismalar

Sinemada ulusalligi sorunlu hale getiren durum Uretim, tiketim, kdlttrel kimlik ve
temsil konularinin kiiresellesmenin etkisiyle cok baglamli, cok kdlturli ve cok merkezli
bir hale gelmis olmasiyla belirginlesir. Ulusétesi Cin Sinemasi (Transnational Chinese
Cinemas) adh kitabiyla Sheldon H. Lu (1997) gelisen tele-iletisim teknolojilerinin ulusal
sinirlarin kaybolmasindaki etkisi Uzerinde durarak ulusétesi postmodern kdlturel
durumun sinemanin ¢ehresini degistirdigine dikkat cekmistir.

Hamid Naficy Bagimsiz Ulusétesi Sinema (Independent Transnational Cinema) adli
makalesinde slrgin ve diasporik ydnetmen sinemasina deginerek kiresel gdclerin
Bati (Avrupa ve Amerika) sinemasinin marjinallesmesine yaptigi katkiyr vurgulamistir.
Naficy (1997) hafiza, ikonografi, 6znellik, arzu, kaybolus ve gecmise 6zlem gibi
kavramlarin sinemada ulusétesiligi dogurdugu gérisundedir. Sosyolog Hannerz,
antropolog Ong, Balibar, Gilroy, Appadurai ve Hall gibi kuramcilar da ulusétesi
yurttaslik, diasporik kimlik, ulusétesi kultlrel ve sosyal akis vb. konular Uzerinde
durarak ulusétesi sinemanin daha iyi anlasilabilmesini saglamiglardir. Bilimsel mirasin
2000’lere gelindigindeki yansimasi ise Andrew Higson, Tim Bergfelder Elizabeth Ezra
ve Terry Rowden gibi arastirmacilarin ulusétesi sinema tizerine egilmeleri ile stirmustur
(Higbee ve Lim, 2010: 8).

Ulusétesi sinemaya elestirel yaklasanlardan Shohat (2006: 51) ve Stam (2013) ise

(Sinema Genel Mudurluga, 2015).”

12 Tirkiye’nin Eurimges ile iligkilerini inceleyen Aytekin (2003, s.1-4), Avrupa’yl Robin Hood, Amerika’yi
Siipermen ve Tirkiye'yi de Keloglan karakteriyle 6zdestirmektedir.  Turkiye’nin Amerikan egemenligi
“karsisinda” Eurimages’in “yaninda” olarak bu diizende varlik gosterdigini belirten Aytekin (2003, s.11)
arastirma yaptigi 1990-2002 arasi dénemde bir Keloglan kurnazhgiyla Tirkiye’'nin fondan azami 6lciide
yararlandigini belirtmektedir: “Tlrkiye Eurimages’e halen yillik 914.694 Euro aidat édemektedir. Turkiye’nin
Gye oldugu 1990 yilindan 2002 yilinin sonuna dek Eurimages’e 6dedigi aidat miktari 58.000.000 Fransiz Frangi
+ 914.000 Euro’dur. Buna karsilik olarak, film projeleri, dagitimci, sinema salonu i¢in Eurimages’ten alinan
yardim miktari ise 73.250.000 Fransiz Frangi + 2.497.000 Euro’dur.” (25 Mayis 2003: www.kultur.gov.tr/portal/
defaulttr.asp?belgeno=28457)
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ulusétesi sinemanin bir form olarak Hollywood merkezli endustriyel, ideolojik ve estetik
degerlerin dliinya uzerindeki hakimiyet bicimlerini temsil ettigini distinmektedir. Bir
stereotip olarak yaratilan Amerikan ruyasi, Hollywood filmlerinde yer alan karakter,
olay ve iligki bicimleri ile aciga cikmaktadir. Avusturalyali Russel Crowe, Fransiz
Juliette Binoche, Gallerli Catherine Zeta-Jones ve Ispanyol Penelope Cruz gibi kimi
oyuncular®® bu filmlerde kendi ulusal kimlikleriyle yer almak yerine Amerikanlagsmanin
evrensel bir deger olmasina hizmet eder bir halde varlik géstermektedir (Ezra ve
Rowden, 2006: 2).

Kiresel bir 6lcekte dolasim iginde yer alan ses, gérintl, mal ve insanlarin ulusal
kimliklerinin dénisimiinde karmasik bicimlerde etkili oldugu gértsi alan yazininda
hakimdir. Medya olgusunun ulusétesilesen bir medya sahipligine burtinmesi kisi ya da
topluluklar ait olduklari yerden bagimsiz hale getirmektedir. Bu durum tek bir hayali
cemaatin” yerine bir¢cok “farkli hayali cemaatleri” dogurmaktadir. Medya, izleyicisini
“kisisellestiriimis tUketim bicimleriyle” daha da atomize hale getirerek alternatif kimlik
ve kiltur bigimlerinin dogmasina olanak vermektedir. Tim bu olgusal gerceklikler
toplumsal temellerin yerden ayriimasina; onlarin ¢ok kiltirli hale gelerek ulusétesi bir
6ze kavusmasina neden olmaktadir (Shohat ve Stam, 2013: 1).

Hannerz ve Enwezor, ulusétesi sinemanin daha etkili bir sekilde kritik edilebilmesi
icin film 6zelinde ele alinan konuya, ydnetmene, filmin ele aldigi sorunun toplumsal
plandaki temeline, dahasi tarihsel, kiltirel ve ideolojik baglantilar olusturan Ulkesel
gerceklere egilmenin daha anlamli bir yaklagim olacagi kanisindadir. Bu agidan her
filmde var olan farklilik digerlerine benzemeyen bir ulusétesilik ingasi sunabilmektedir.
Bu anlamda Ismael Ferroukhi’nin iki farkli nesle dair vurgular icerir sekilde bir baba ile
oglunun Fransa’dan baslayip Mekke’ye kadar yaptiklari yolculugu anlatan Le Grand
Voyage (Buyiik Yolculuk, 2004) ile Okwui Enwozer’in ingiltere’deki ingiliz Kara Sinema
Kollektifi (Black Audio Film’s Collective-BAFC) gidimuindeki (Higbee ve Lim 2010: 12-
13) filmleri birbirinden farkli agilimlar sunmaktadir.

Fransiz ulusétesi sinemasi Gzerinde ¢alisan Tarr, Hayes ve O’Shaughnessy kiresel
gelismelerin Fransiz sinemasina yaptigi etkiyi iki eksende ele almaktadir. Bunlar,
Amerikan hegemonyasi karsisinda ydurutilen Hollywood karsiti yaklasim ile Fransiz
sinemasinin Hollywood digi dlinya; bunun iginde gé¢menler, strginler ile Fransa’nin
kultdrel, siyasal ve iktisadi bakimdan is birligi icinde oldugu Ulke, topluluk, kisi ya da
gruplar ile gerceklestirdigi calismalari™ icermektedir (Tarr, 2007: 4). Bu baglamda
lordanova, 6rnegin Fransa’nin 1990-1996 arasinda ECO adinda bir fon olusturdugunu
ve Ulusal Sinema Merkezi (CNC), Dis Isleri, Kiiltir ve iletisim Bakanhginin
koordinasyonunda Dogu Avrupa ve eski SSCB sinemalarini destekleme karari aldigini
bildirmektedir. Atilan bu adimlarin bélgede Fransiz sinema endustrisinin gelisimine
katki sagladigi gortlmektedir (Ulusay, 2008: 30).

13 Liste irlandali Colin Farrell, ingiliz Kate Winslet ve Jude Law, ispanyol Antonio Banderas vb. isimlerle
genigletilebilir.

14 Transvergence and Francophone Cinema, 2006
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Filmlerin Hollywood endustrisi ile olan iligkisini inceleyen Yoshimoto, Hollywood’dan
uzaklastik¢ca filmlerin icerdigi ¢ok kuilturli veya kozmopolitan 6zelliklerinin arttigini,
fakat diger taraftan da filmlerin ticari olarak yasayabilmesi icin Uretim, dagitim ve
g6sterim konusunda sikintilar yasadigini  savunmaktadir. Yoshimoto’nun temel
kaygisi sinemanin gitgide Hollywood merkezli bir Gretim bigcimi haline gelmesinde
belirginlesmektedir. Avrupa lehine dengelerin saglanmasi amaciyla Anne Jéckel,
Fransa’nin uluslararasi arenada ortak yapimlarla Amerikan egemenligi karsisinda
nitelikli bir gli¢c arayisi icinde oldugunu belirtmektedir. Bu bakimdan gerek Avrupa
Ulkeleri gerekse kendi kolonyal nifusu ile giristigi ortak film projeleri Fransa’nin kendi
kultdrel hegemonyasini aktif hale getitmek amacini géstermektedir (Tarr, 2007: 4-5).

Ulusétesi sinema, ulusétesi deneyim yasayan kisilerin yasadiklari kultirlerarasi
deneyimi sinema alanina tasidiklari bir alan olarak gérilmektedir. Kiresellesme sireci
icinde gé¢menlerin yurt arayisi “cok baglantihgin” icinde bir kozmopolitlesmeye neden
olmaktadir. Kuresel dinyanin disunsel hareketlilige sebep olan bu durumu kiginin yurt,
ulusal kimlik ve kultir gibi kavramlari tekrardan tanimlanmasina neden olmaktadir.
Kiresel dunyada yolculuklarin fiziksel oldugu kadar psikolojik veya ruhsal boyutta da
yasaniyor olmasi ¢ok kultdrlu anlatilarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Ezra ve
Rowden, 2006: 7).

Hamid Naficy, ¢ok kultarlilugl isaret eden bu “aksanl” filmlerin olusumunda
1950’lerden sonra gelisen g6¢ hareketlerini'® etken olarak gérmektedir. 1950 ile 1970
aras! dénemde Ugiincli Diinya’da sémiirgeciligin sona ermesine bagl olarak batiya
dogru gé¢ hareketleri yasanmis; sivil haklarin gelismeye baslamasi ve savas karsithigi
gibi durumlar sinema anlatilarinda kendisine yer bulmustur. Gé¢ hareketindeki ikinci
dalga ise 1980’lerde baslayarak 1990’lar birlikie yogunluk kazanan “kuresellestirici
kosullarla” ilgilidir. Sosyalizm ve komunizmin ¢okulsu, issizligin artmasi ve gelisen
iletisim ve ulagim teknolojilerinin sundugu kolayliklar gé¢in yogunlasarak kuresel bir
nitelik kazanmasinda basat nedenler olmustur (Ulusay, 2008: 43).

Naficy (2013: 205-206) ulusétesi sinemasal tretimin temel ézellikleri bakimindan politik
ve tir askin oldugunu belirtmektedir. 1920 ile 1940 arasi ddnemde Amerika’ya go¢
eden ilk ydnetmenlerin yer aldigi ulusétesi Uretim ile sonrasi dénemlerdeki Gretimler
arasinda bu sebeple bazi farklar bulunmaktadir. ilk hareket sonrasi Gretilen filmler
stiidyo sistemindeki Hollywood'un filmleri iken sonrasi dénemlerde Uretilenler “bir
gerilimin ve bagimsiz Gretimin” temsilcisi durumundadir. Neale, tirtin Hollywood’a 6zgu
bir durum oldugunu; sistemin, dizenin ve endustriyel kaygilarin Grinu olarak fonksiyon
icerdigini Hollywood disi ulusétesi sinema icin bu durumun degismez olmaktan ciktigi
gbérustindedir. Naficy, turln izleyiciye vaat ettigi kolay okuma aliskanligi sebebiyle
tercih edildigini belirtmektedir. Kiresel gbclere bagl ginimuizin ulusétesi sinemasi,
kurgusal, belgesel, etnografik ve 6ncl (avangart) turler arasi sinirlarin kaybolmaya

15 Kiresel diinyada diaspora, strgln ve emek go¢u seklinde beliren bu hareketlilikleri Cohen motivasyonlarina
gore belli alt bagliklarla siniflandirmaktadir.  Aralarinda, kurban veya siginmaci (Yahudiler, Afrikallar ve
Ermeniler), emek (Hindular), ticaret (Cinli ve Libnanlilar), kolonyal-imparatorluk (Ruslar ve Britanyalilar) ve
kultirel diaspora (Karayipliler)larin yer aldigi bu hareketlilikler farkli kilturlerle karsilastiklarinda anlatida ¢ok
kalttrli yapilarin olusmasina neden olmaktadir. (Naficy 2006: 114).
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basladigi bir alani temsil etmektedir. Yénetmen ve oyuncularin kisisel hikayeleri,
belleklerinde tasidiklari ikonlar, ana yurtlarindan kopmalari sonucu olusan arzu, kayip,
hasret ve nostalji gibi duygular ulusétesi sinemanin anlati yapisini cok baglamli, pargali,
baski ve fantezi unsurlari ile harmanlanmig bir tir haline getirmekte; “stsleme iceren;
elips, dairesel harekette ve entegre bir sinema” etkinligi olarak belirginlesmesinde stz
sahibi olmaktadir (Naficy, 2013: 205).

2. Positif ve Altyazi Dergilerinin Kurumsal Tarihleri ve Yazar Kadrolan

Positifdergisi 1952 yilinda bir L'Ecole Normale Superieur adli okulda 6grenim gérmekte
olan Bernard Chardere ve ¢ gonilll arkadasi tarafindan yayinlanmaya baglamistir.
Positif, bilinenin aksine profesyoneller veya gazetecilerce ¢ikarilan bir dergi olmamakla
birlikte, Gniversite ¢cevresinde kendilerine “sinefil” (derinlemesine sinema bilgisine sahip
kisiler) ad verilen 6grenciler tarafindan gikariimaya baslanmistir. ilk dokuz sayisi her
hangi bir kurumsal destek gérmese de dergi belli araliklarla cikmaya devam etmisgtir.'®
Positif, dogdugu yillarda kendisiyle es zamanli ¢cikmakta olan Cahiers du Cinema
dergisine oranla dilinde daha politik ve sol; yaklagsiminda da daha belirgin ve anlasilir
bir tarz benimsemistir (Revue de Cinema, 2013).

1950’lilerin soguk savas ortami ve Cezayir savasina bagh gerilim ortaminda Cahiers du
Cinema ve Positif dergileri de kendi aralarinda bir savas yasamistir. Estetigi politikaya
tercih eden durusuyla elestirileri Uzerine ¢ceken Cabhiers ile Positif dergileri arasindaki
bu micadele 1980’lere kadar yogun bicimde devam etmig, 1980’lerden sonra da
yuzeysel bir hal almistir. Positif dergisinin durusu bu slrec¢te daha betimsel bir nitelik
icermistir. Film icerikleri, film hakkinda detayl bilgiler ve elestiri dokusu Positifde daha
baskinken Cahiers daha ¢ok sinema macerasina, kesfe ve sinema yapmaya yénelik
bir durug sergilemistir (Frodon, 2008: 55).

Positif dergisi, kurulusundan bir yil sonra 1953’te Sequences adli dergiyi de biinyesine
katarak yoluna devam etmistir. 1954 yazinda derginin kurucusu Chardere askerlik
gbrevi icin dergideki rolline ara verdiginde dergi Paris’e tanismis ve énce Fasquelle
ardindan 1959 yilinda da Editions du Terrain Vague yayinevi bunyesinde ¢ikariimaya
baslanmistir. 1974 yilina gelindiginde Editions du Terrain Vague tasfiye oldugunda
dergi, Kesselring tarafindan satin alinmis (daha sonra Les Editions Opta) ve bir
format degisikligine gidilmistir. 1991 Mayisinda derginin Les Editions POL adl yayin
sirketinin sahipligine gecerek yoluna devam etmis oldugu bilinirken 2006’da tekrar bir
degisiklikle Scope yayinlari tarafindan ¢ikariimaya baglandigi géridlmustar. Boylelikle
dergi, bir basin toplulugu tarafindan ¢ikariimayan tek dergi olma unvanini strdirmus;
sahip oldugu mali bagimsizlik derginin igerik Uretiminde 6zgur bir bicimde hareket
etmesine de zemin olusturmustur. Dergi'’, 2011’in Eylll ayindan itibaren Actes-Sud

16 Sadece 6-9. sayilar Editions de Minuit tarafindan ¢ikarilmigtir.

17 2002 yilinda kurulugunun 50. yilini kutlayan (Antoine de Baecque, 2002) Positif dergisi Museum of Modern
Art of New York, National Film Theatre of London, Cinémathéque Royele de Belgique, Isvigre, ispanya ve
Portekiz sinemateklerinde, Forum Des Images a la Cinématheque Francaise (Fransiz Sinemategi Fotograf
Sergisi), Cannes ve Venedik Film Festivalleri gibi diinya ¢apinda etkinliklerde anilmistir (Revues de Cinema,
2014).
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(Arles) yayinlar ve Lumiére Film Enstitisi’ntn (L'Institut Louis Lumiere) ortakliginda
yayin hayatina devam etme karari almistir (Revue de Cinema, 2013).

2011 yilindan itibaren derginin sahipligini yapan Actes-Sud (2014) yayinlari derginin
yuraittigu yayin politikasini “sanatsal merak, tarihsel bilgi 1siginda elestirel ve bagimsiz
analiz, piyasanin reklam icerikli Gretimine karsi gelistirilen gucli bir elestirel sdylem
ve kultirel sorgulama” seklinde 6zetlemektedir. Dergi yonetimi, cografi, etik ve yerel
uyumsuzluklarin bulundugunu dogrulasa da kendisini kozmopolitan kultirin temsilcisi
olarak konumlandiran bir yaklasim icinde oldugunu kabul etmektedir (alintiya
dayandiriimali).

Dergi, ginimuzde dergi yayinciliginin zaplamakla es anlama gelen popller ve finansal
iceriklerle dolu oldugunu fakat ayni zamanda daha derinlikli bir bakisin da gelistigine
dikkat cekmektedir. Enformasyon patlamasinin ve dolayisiyla kaosun yasandigi
glnumuzde elestirel bakisa olan ihtiyaci hatirlatan dergi okura kazandirdigi batunlik
ve derinlik erdemlerinin 6nemini de vurgulamaktadir (Acde Sud, 2014).

Positif dergisinin yayin kadrosu akademik ve profesyonel camiadan bir¢ok ismi
barindirmaktadir. Yayin komitesinde Ariane Allard, Nicolas Bauche, Fabien Baumann,
Albert Bolduc, Jean-Loup Bourget, Michel Ciment, Eric Derobert, Elise Domenach,
Pierre Eisenreich, Jean-Christophe Ferrari, Franck Garbarz, Bernard Génin, Jean A.
Gili, Adrien Gombeaud, Dominique Martinez, Alain Masson, Jean-Dominique Nuttens,
Hubert Niogret, Eithne O’Neill, Philippe Rouyer, Paul Louis Thirard, Yann Tobin,
Grégory Valens ve Christian Viviani (Positif, 2015) gibi isimler yer almaktadir.

Altyazi (2014) dergisi ise Bogazici Universitesi'nden Yamag Okur, Firat Yiicel ve
arkadaslari tarafindan 2001 yilinda kurularak; “elestirel sinema dergiciligi” kimligi ile
sinema dergiciligi alaninda faaliyetine baslamistir. 2001 yilinin Ekim ayinda Genis A¢i
dergisinin destegi ile yayin hayatina baglayan dergi, 2003 yilindan itibaren Bogazici
Universitesi’ne bagli Mithat Alam Film Merkezi blinyesinde yayin hayatina devam
etmektedir. Temel yayin ilkelerini “bagimsizlik ve dusunsel zenginlik” Gzerine kuran
dergi ana akim medyada yeterli 6lcide tartisma uyandirmayan kurmaca, deneysel ve
belgesel filmlere 6zellikle yer verdigini belirtmektedir. Altyazi dergisi derleme ve geviri
yazilara kapali durugunun altini ¢izmekle “timuyle 6zgln i¢erige odaklanan” bir yayin
politikasi ile yeni ve gen¢ sinema yazarlarinin seslerini duyurabilecekleri bir platform
olmayi da hedeflemekte; bdylece sinema kuiltirinun Turkiye’de canhhik kazanacagini
ummaktadir (Ylcel, 2014).

imtiyaz Sahipligini Yamac Okur’'un yaptigi Altyazi (2014) dergisinin genel yayin
yonetmenligini ise Firat YUcel surdirmektedir. Senem Aytag, Abbas Bozkurt, Ayca
Ciftci, Zeynep Dadak, Ovgli Gokge, Berke Gél, Enis Késtepen, Yamag Okur, Gozde
Onaran, Nadir Operli, Ali Deniz Senséz, Asli Ozgen Tuncer, Firat Yiicel ise yayin
kurulunda yer alan kisileri olusturmaktadir. Dergilerde yer alan elestirilerin daha saglikli
bir sekilde anlasilabilmesi igin elestirmenlerin sinema alanindaki ugrasi, calisma ve
deneyimlerini bakmanin kaleme aldiklar yazilari daha iyi anlamak icin yararh olacagi
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disunilmektedir. Bu sebeple, yayin komitesinde yer alan elestirmenlerin egitim ve
kultdrel yasama iliskin sahip olduklari deneyimleri belirlemek énem arz etmektedir.

Egitim yasamlari ve kiltirel aktiviteleri tarandiginda yazarlarin oldukca faal bir yagsam
icinde olduklari gérilmektedir. Ozellikle Bogazigi, Ortadogu Teknik, Bilgi ve istanbul
Universitesi yazarlarin en cok egitim aldiklar Gniversiteler arasinda yer almaktadir.
Diger taraftan yazarlarin sinema bilgilerinin yaninda Psikoloji, Sosyoloji, Antropoloji
ve Kdlturel Calismalar gibi bilimsel alanlarda yiksek lisans ve doktora seviyesinde
egitimler aldiklar da gérulmektedir. Akademik ¢alismalari toplumsal konular Gzerinde
yogunlasan elestirmenlerin doktora gibi ileri uzmanlik egitimlerini, egitim-6gretim
faaliyeti ile kulttrel yagsamlarini tlke disinda daha cok Hollanda ve Amerika gibi Batili
Ulkelerde surdirdukleri de belirgin bicimde 6ne ¢cikmaktadir.'®

3. Yontem: Dokiiman inceleme ve icerik Analizi

Nitel arastirmalarda gézlem ve gériismenin mimkun olmadigr durumlarda bagvurulan
yontemlerden biri olarak kabul edilen dokiman inceleme (Akturan, 2013) dergiler
merkezinde yapilan bu arastirmaya iliskin énemli bilgiler sunmaktadir (Yildirrm ve
Simsek, 2004: 153’'den Akt. Akturan, 2013). Bu inceleme ydnteminde arsiv verisi
kullanilabildigi gibi tarih verisi de kullanilabilmektedir. Dokiiman incelemesi basligi
altinda ele alinabilecek kayitlar, raporlar, resmi dokiimanlar, kitap, dergi, gazete gibi
iletisim araclari, otobiyografiler, belgeseller, anketler, sarki, siir ve elestiri yazilar fiziki
veya elektronik ortamda bu yéntemle inceleme konusu yapilabilmektedir (Marshall ve
Rossman 2006 : 207’den akt. Akturan 2013).

Bu yoéntemle incelenmesi mimkin gdrilen sinema dergileri olarak Positif ve Altyazi
dergileri arastirmaya konu olarak tercih edilmigtir. Her iki derginin ilgili sayilarina
Universite kultuphanelerinden dogrudan erisim saglanmakla birlikte tespit edilen
filmlerin bilgilerine IMDB (Internet Movie Database) adli web sitesinden de dijital olarak
erisim saglanmis icerikleri konusunda karsilastirma yapilarak bilgi toplanmistir. Positif
dergisinin yazar ve yayin kiinyesine dijital ortamda ulagsma konusunda ise CALINDEX

18 2001 yilinda Altyazi sinema dergisinin kuruculari arasinda yer alan Yamag Okur, Bogazigi Universitesi’nin
Uluslararasi iligkiler bdliminde egitim gérmustir. 2003 yilindan beri de merkezin direktérligina yuriiten
Okur, ayni zamanda Mithat Alam Egitim Vakfi’nin da yoénetim kurulu lyesidir. (Seyap, 2011). Derginin genel
yayin yénetmeni olan Firat Yiicel ise Sinema Yazarlari Dernegi (SiYAD)'nin yénetim kurulu tyeleri arasinda
yer almaktadir. 1997’de Ozel izmir Amerikan Lisesi’nden mezun olduktan sonra ayni yil Ortadogu Teknik
Universitesi'nde Sosyoloji bélimine giren Yiicel, ardindan yatay gegisle Bogazici Universitesi Sosyoloji
bélimine gecmis ve buradan mezun olmustur (Ylcel, 2015). G6ézde Onaran da Yicel gibi Bogazici
Universitesi’nde egitimini tamamlamistir. Buradaki Psikoloji egitiminin ardindan New York Universitesi Medya-
Ekoloji ve Film Yapimciligi bélimiinde de master egitimi alan Onaran; doktora ¢alismalarina ise Amsterdam
School for Cultural Analysis béliimiinde devam etmistir (Onaran, 2014). Senem Ayta¢ da Ortadogu Teknik
Universitesi'nde Psikoloji egitimi almis, sonrasinda Bilgi Universitesi'nde sinema iizerine yiiksek lisans
yapmistir. (Aytag, 2015). Abbas Bozkurt Bogazici Universitesinde Psikoloji (Bozkurt, 2015), Ayca Giftgi Bilgi
Universitesi Sinema-Televizyon bélimiinden mezun olduktan sonra Kiiltiirel Calismalar alaninda akademik
caligmalarini devam ettirmistir (Ciftgi, 2015). Zeynep Dadak Marmara Universitesi ile Bilgi Universitesi’nde
sinema egitimi alip sonrasinda New York Universitesiinde doktora galismalarina devam eden, bir taraftan
akademik faaliyetlerde bulunurken diger yandan da sanatsal Uretimler gerceklestirmistir (Dadak, 2015).
Ovgli Gokge ise 1999 yilinda Bogazigi Universitesi, felsefe lisansini tamlamig 2004’ten beri Ohio Universitesi
Disiplinlerarasi Sanatlar B6limi’'nde sinema ve estetik konularinda doktora calismasini strdiren Gokge, Uyku
Sonra adli bir kisa filmin de yonetmenligini yapmistir (Gokge, 2015).
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(calindex.eu - Le site des index de revues de cinéma) adli web sitesinin sundugu icerik
oldukca faydali olmustur.

Arastirma kapsaminda her iki derginin dort (4) yillik periyodda ¢ikan ulusétesi temali
filmlere yonelik yayinlamis olduklari elestiriler taranmis olup ¢ (3) tema baglaminda;
elestirmen ve filmlerin yapimci Ulkeleri ve filmlerdeki Batililasma ekseni bagliklarindaki
yaklasimlarina goére dergilerin kiresellesme olgusu ile kurduklari iligki tespit edilmeye
calisiimigtir.

Her iki dergide de ayni filmin elestirisine rastlandigi gibi ¢ok farkli filmlerin elestirisine de
rastlanilmigtir. Elestirisi yapilan filmlerin ulusétesi kategorisinde degerlendirilebilmesi
icin ¢oklu Ulke yapimlari olup olmadigina bakilmis ve igerikleri hem fiziki hem de
dijital ortamdaki bilgilerle kontrol edilmistir. Sonrasinda bu filmlerin hangi Ulkelerin
ortak yapimlari oldugu tespit edilmis ve bdylelikle Bati merkezli bir kiresellesme mi
yoksa farkli eksende seyreden bir kiiresellesme ilgisinin mi dergilerde 6ne ¢iktigi tespit
edilmeye calisiimistir.

Yéntemin icerdigi ikinci tema elestiri yazarlaridir. Her iki dergide yazi kaleme alan
elestirmenlerin sundugu film bagina dusen elestiri grafigi ve uzmanlk bilgileri tespit
edilmeye calisiimistir. Bu yonde bir karsilastirma kiresellesme sirecindeki tutumlarin
algilanmasina aracilik eder sekilde bulunmustur.

Bir filmin ulusétesi kategoride degerlendiriimesi ¢ok kolay olmamakla birlikte medya
sahipligi ile iceriginin birlikte degerlendiriimesi gerekmektedir. Medya sahipligi
bakimindan bir tlkede gésterime giren gé¢cmen olmayan bir ydnetmenin filmi ulusétesi
sayllabilecegi gibi gé¢cmen olan bir yénetmenin filmi ulusétesi karakter tagimayabilir. Bir
filmin ulusétesi olarak sayilabilmesi i¢in asagidaki kriterlerin bir arada degerlendiriimesi
ve bircogunu bir arada temsil etmesi gerekmektedir:

a) Cok ortakh yapim
b) Cok kulturli
c) Cok dilli

d) Egemen ulus dusuncesine egilmesi ve ulusal degerleri elestirmesi (toplumsal
cinsiyet, din, dil, irk, iktidar, adalet, tolerans vb.)

Aragtirmaya konu olan filmler bu kriterlere gére tespit edilmis ve o sekilde elestirileri
dokUman inceleme ydntemiile analiz edilmigtir ahinmigstir. Elestirilerin séylem boyutunda
kiresellesme ve ulusétesilik kavramlarina dair nasil bir tartisma gelistirdikleri bu
calismanin hacmini asar niteliktedir. Her iki dergide yayinlanmis benzer 22 elegtiri
yazisinin karsilastiriimasi ne dokiman ne de sdylem analizi yoéntemi ile makale
calismasi kapsaminda mimkin olmadigindan medya sahiplikleri ve elestirmen
tipolojileri Gzerinden bir degerlendirmede bulunulmustur.
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4. Positif ve Altyazi Dergilerinin Ulusdtesi Filmleri Degerlendirme Bicimleri Uzerine
Bulgular ve Yorumlar

Sinemanin gerek Kkultlrel gerekse endlstriyel gelisimine yaptigi ciddi katkilar
dolayisiyla 6nemli sinema tartismalarinin yapildigi bir Glke konumundaki Fransa’dan
Positif (kurulus: 1952), Tirkiye’den de sinemanin endustriyel ve kdltirel gelisimine
benzer katkilar icinde olan Altyazi (Kurulus: 2001) dergisi arastirma kapsaminda
secilmistir. Arastirmaya dergilerin konu olmasindan ziyade her Ulkenin kiresellesme
surecindeki ulusgu-milliyetci-muhafazakar yaklasimlar benzer oldugundan iki tlkenin
kargilagtirmasi yapiimigtir. Aragtirmaya konu olan Ulkelerin yakin tarihi ge¢migleri
karsilastirmali olarak yazarin Positif dergisini dogrudan konu edindigi makalesinde
yakin planda incelenmistir (Yetimova, 2018).

Bu iki derginin secilmesindeki bir diger etken her iki derginin de kurumsal bir yayin
surekliligine sahip olusu ve elestirilerini toplumsal, kiiltirel ve tarihsel baglamda ele
almalaridir. Her iki dergi icin sinemanin tarihsel, toplumsal ve kulttrel gelisimi énemli
oldugundan iki derginin karsilastiriimasi yoluna gidilebilmesi midmkin olmustur.
Arastirma, dergilerin dort (4) yilik yayinlarina (yilda 12 sayi) odaklanmakta ve
baglangic olarak 2011 yilini almaktadir. Positif dergisi 1952, Altyazi ise 2001’den
beri yayinlamakta ve bu anlamda benzerlikleri bulunmamaktadir. Fakat Positif
dergisi 2011 yilinda el degistirmis olup yayin politikasi ve icerigi bakimindan Altyazi
ile karsilastirilabilir konuma gelmistir. Her iki derginin 2011 yilinda sahipliklerinin
ardindan Sinematekler (Lumiere Film Enstitlisi ve Mithat Alam Film Merkezi) vardir
ve her iki dergi, sinemaya toplumcu bir bakis acisi ile baktiklarini yayin politikasinda
belirtmiglerdir. Bu benzer durum iki dergiyi karsilastirmayr mimkan hale getirmistir.

2011-2015 (dahil) yillan arasinda yayinladiklari “ulusétesi temali film elestirisi”
baglaminda tarandiginda Positif dergisinde 79, Altyazi dergisinde ise 169 elestiri
yazisi tespit edilmistir. 2011-2015 yillari arasindaki (4 yillik) dénemde her iki dergide
de 22 ulusoétesi filmin ayni sekilde elestiri konusu haline geldigi tespit edilmistir.

Belirtilen 22 filmin icinde Fransa’nin ortak yapimci Ulke oldugu filmlerin sayisi 15'tir ve
Fransa bu durumda en fazla yapimcilik Ustlenen ortak tlke durumundadir. Bu rakam
% 62,5’luk bir paya isaret ederken; Turkiye’nin icinde bulundugu film sayisi ise 2 ile %
8,33’luk bir paya isaret etmektedir. Bu durum kiresellesme stirecine paralel ulusétesi
filmlerde Fransa’nin Tirkiye’ye oranla baskin oldugunu géstermektedir.

Ortak yapimci iilke olarak Amerika ile Almanya 5’er (% 20,83), Belcika ve italya 3’er
(% 12,5), ingiltere 2, (% 8,33), Finlandiya, Bosna Hersek, Polonya, Kanada, Romanya,
Avusturya, Hindistan, Sili, Brezilya, Gircistan, Kazakistan, Cek Cumhuriyeti, Moritanya
ve Mali 1’er (% 4,16) filmle yer almistir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Positif ve Altyazi Dergilerinde Benzer Sekilde Elestiri Konusu Edilen Ulusétesi Filmler

Filmin Ady (Tiirkge) Filmin Ad: (Orijinal Yénetmen Yl Ulkel Ulke 2 Uke3 Uked  Ulked
1 Havre Limant Le Havre Aki Kawismiki
2 Kostebek Tinker Tailor Soldier Spy Tomas Alfredson
3 Roma'ya Sevgilerle To Rome with Love Woody Allen
4 Bir Zamanbr Anadolu'da Bir Zamanlar Anadohida Nuri Bige Ceylan
5 Bubir film degidir Cecin’est pas un fim JTafar Panhi, Mojlaba Mirahmasb
6 Habemus Papam Bir Papamuz Oldu Nanni Mbretti
7 Acimasiz Tann Cammage Roman Polnski 2011 Almanya Polonya
8 Fransa Giinligi Journal de France Raymond Depardon, Claudine Nougaret 2012
9 Kozmopols Cosmopolis David Cronenberg p! “
10 Tepelern Ardinda Dupa Dealuri Cristian Mimgiu 2 Romanya
11 Cennet: Umut Paradies: Liebe Urich Seid] 2012 Avusturya  Almanya
12 Lincoln Lincoln Steven Spielberg 2012 ABD Hindistan
13 Zero Dark Thirty Zero Dark Thirty Kathryn Bigelow 2012 ABD
14 Hayr No Pablo Larrain 2012 ABD §il
15 Bir Zamankr New York ‘The Immigrant Tames Gray 2013 ABD
16 Umudun Pesinde Philomena Stephen Frears 2013 UK
17 Gegmis Le Passé Asghar Farhadi 2013
18 Mavi En S1cak Renktir La Vie d'Adék - Chapitres 1 et 2 Abdellatif Kechiche 2013
19 {ki Giin v Bir Gece Dew Jour, Une Nuit Jean-Pierre ve Luc Dardenne 2014
20 K Uskusu Winter Sleep Nuri Bige Ceylan 2014
21 Mastr Adast Simindis kundzuli George Ovashvili 2014 Gircistan
22 Timbuktu Timbuktu Abderrahmane Sissako

Positif dergisindeki 22 film icin elestiri kaleme alan yazarlarin sayisi ise 12'dir. Bu
durumda kisi basina disen elestiri yazisi Altyazi dergisine oranla daha fazladir. Bu
durum Positif dergisinde belli bir uzmanlagma egilimi olarak yorumlanabilir (bkz. Grafik

1)

Tablo 2. Ulusétesi Film Elestirilerinin Positif Dergisi Yazarlarina Gére Dagilimi

POSITIF
Filmin Adh (Orijinal) Filmin Ad (Tiirkce) Yazar Dergi Yil Dergi Ay Say1No Sayfa

1 Cednestpasun film Bu bir film degldir Ariane Allard 2011 Ekim 608 43

2 Paradies: Liebe Cennet: Unmit Ariane Allard 2013 Ocak 623 326-327
3 Lincolh Lincoln Christian Viviani 2013 Subat 624 16-19
4 Brr Zamanlar Anadohuda Bir Zamarilar Anadohida Elise Domenach 2011 Kasm 609 27

5 Dupa Dealuri Tepelerin Ardmda Fabien Baumann 2012 Kasm 621 15-17
6 Zero Dark Thirty Zero Dark Thity Fabien Baumamn 2013 Subat 624 34

7 LaVie d"Adele Chapitre 1 et2 Mavi En Sicak Renktir Fabien Baumann 2013 Ekim 632 17-18
g To Rome with Love Roma'ya Sevglerle Gregory Valens 2012 Temmuz-Agustos  617-618 130

9 Habenms Papam Bir Papamiz Oldu Jean A G 2011 Eylil 607 38-39
10 Cosmopolis Kozmopolis Jean-Cristophe Ferrari 2012 Haziran 616 39

11 Carnage Aamasiz Tann Jean-Dominique Nuttens 2011 Aralik 610 30-31
12 LePassé Gegmis Jean-Dommique Nuttens 2013 Haziran 628 7

13 Dex Jour, Une Nuit 1ki Gin ve Bir Gece Jean-Dommique Nuttens 2014 Mayps 639 9

14 Winter Sleep Kss Uskusu Jean-Dommique Nuttens 2014 Temmuz-Agustos  641-642 97-98
15 The Immigrant Bir Zamanlar New York Jean-Loup Bourget 2013 Aralik 634 15-16
16 Philomena Unmudun Peginde Jean-Loup Bourget 2014 Ocak 635 7

17 Corn Island Msir Adas Jean-Loup Bourget 2014 Aralik 646 44

18 LeHavre Havre Limam Pascal Binétruy 2011 Aralk 610 32

19 Timbuktu Timbuktu Pascal Bmétruy 2014 Arabk 646 15-16
20 Tinker Tador Soldier Spy (La Taupe) Kastebek Pierre Eisenreich 2012 Subat 612 32
21 Joumal de France Fransa Ginligii Pierre Eisenreich 2012 Haziran 616 46
2 No Hayr Vincent Thabourey 2013 Mart 625 36-37
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Grafik 1. Ulusétesi Film Elestirilerinin Positif Dergisi Yazarlarina Gére Dagilimi

Altyazi dergisinde ise 22 film icin 17 elestirmenin yazi kaleme aldigi gérilmektedir. Bu
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gostergesi olarak yorumlanabilir (bkz. Grafik 2)

Tablo 3. Ulusétesi Film Elestirilerinin Altyazi Dergisi Yazarlarina Gére Dagilimi

ALTYAZI
Filmin Adi (Orijinal) Filmin Ad: (Tiirkce) Elestirmen Yazar Dergi Yil Dergi Ay Say1 No Sayfa
1 Cecin’est pasun film Bu bir film degildir Ahmet Yiice 2011 Kasm 111 94
2 Carnage Acmasiz Tann Ali Deniz Sensoz 2011 Aralik 112 34-36
3 To Rome with Love Roma'ya Sevgilerle Ash Ozgen Tuncer 2012 Ekim 121 26-29
4 Lincoln Lincoln Berke Gol 2013 Subat 125 82-83
5 Paradies: Liebe Cennet: Ut Cihan Sondogag 2013 Mayss 128 88-90
6 Habemus Papam Bir Papamiz Oldu Eren Odabast 2011 Kasm 111 92-93
7 Timbuktu Timbuktu Eren Odabagt 2014 Ekim 143 52

8 The Immigrant Bir Zamanlar New York Erman Ata Uncu 2015 Temmuz-Agustos 152 76-77
9 LePassé Gegmis Evrim Kaya 2014 Subat 136 30-34
10 Philomena Umudun Pesinde Evrim Kaya 2014 Mayis 139 76-77
11 Dupa Dealuri Tepelerin Ardnda Firat Yiicel 2013 Subat 125 84-85
12 Winter Sleep Kis Uykusu Firat Yiicel 2014 Temmuz-Agustos 141 24-32
13 La Vie d’Adele Chapitre 1 et 2 Mavi En Sicak Renktir Gozde Onaran 2013 Kasm 133 32-37
14 Tinker Tailor Soldier Spy (La Taupe) ~ Kostebek Kemal D. Yiimaz 2012 Subat 114 4648
15 Zero Dark Thirty Zero Dark Thirty Murat Tirpan 2013 Mart 126 74-76
16  Cosmopolis Kozmopolis Oguzhan Ersiimer 2012 Exytiil 120 95-97
7 Corn Island Misir Adast Ovgii Gokee 2015 Subat 147 79-80
18 Bir Zamanlar Anadolu'da Bir Zamanlar Anadohu'da Senem Aytag 2011 Ekim 110 28-31
19 Deux Jour, Une Nuit 1ki Giin ve Bir Gece Senem Aytag 2014 Aralik 145 26-30
20 Le Hawre Havre Liman Senem Aytag 2012 Temmuz-Agustos 119 52-53
21 Journal de France Fransa Ginfiga Serdar K6kceoghn 2013 Mayss 128 91-92
2 No Hayr Senay Aydemir 2013 Ocak 124 44-46
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Grafik 2. Ulusétesi Film Elestirilerinin Positif Dergisi Yazarlarina Gére Dagilimi
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Elestirisi yapilan 22 ayni filmin disinda Positif dergisinde 79 tane de farkli ulusétesi
film elestirisinin oldugu tespit edilmistir. Bu 79 film iceresinde Fransa’nin yer aldigi
ortak yapimlarin sayisi ise 57 ile % 72,151’lik bir paya sahip iken Amerika’nin icinde
bulundugu ortak yapim sayisi ise 8 ile % 10,12’lik bir paya sahip olmustur. Alimanya
ise 16 filmde ortak yapimci Ulke olarak % 20,25’lik bir paya sahip oldugu gérulirken
Tarkiye’nin hic temsil gérmedigi 2011-2015 yillar arasinda italya 9 (% 11,39), iran 5 (%
6,32), Asya ve Uzakdogu sinemasi (Vietnam, Cin, Hong Kong, Giiney Kore, Glrcistan,
Ermenistan, Japonya, Yeni Zelanda, Avustralya, Rusya, Sri Lanka, Hindistan) 19 (%
24,05), Magrebyen ve Afrika kitasindaki Ulkelerin (Senegal, Cezayir) 2 (% 2,53),
Ortadogu iilke/bdlgeleri (iran, israil, Kurdistan, Suriye) 9 (% 11,39) filmle temsil edildigi
gorilmastdr (bkz. Grafik 3).

Batili Ulkelerinin temsil edildigi film sayisi ise 126 ile toplam 162 Ulke hareketliligi icinde
% 77,77’lik bir payi géstermektedir. Bu veriler 1siginda Positif dergisinde ¢ikan yazilarin
daha ¢ok Avrupa Ulkeleri ile Fransa’'nin ortak yapimci Ulke olarak yer aldigi ulusétesi
filmlerin elestiri konusu edildigi séylenebilir (bkz Grafik 4).

Grafik 3. Positif Dergisinde Konu Edilen Ulusétesi Filmlere iliskin Ortak Yapimlarin Ulke/
Bolgelere Gore Dagilimi
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Grafik 4. Positif Dergisinde Elestiri Konusu Edilen Ulusétesi Filmlere iligkin Ortak Yapimlarda
Batili Ulkeler ile Diger Ulke Oranlari
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Elestirisi yapilan 22 ayni filmin disinda Altyazi dergisinde ise 169 filmin elestirisinin
yapildigr goérulmektedir. Elestiriye konu olan bu ulusétesi filmlerin (Ulkelerine
bakildiginda Turkiye’nin 52 filmde yapimci Ulke olarak temsil edildigi gérilmektedir.
Bu sayinin genel icindeki orani % 30,16’dir. Fransa ise 58 film ve % 34,31 lik bir pay
ile elestiri konusu edilmistir. Bu oran Almanya icin 38 filmle % 22,48 iken Amerika igin
46 filmle % 27,21’lik bir seviyede seyretmistir. Asya’dan (Ukrayna, Rusya, Japonya,
Gulney Kore, Hindistan, Cin, Hong Kong, Singapur, Endonezya vb.) filmlerin sayisi
20 (% 11,83)'dir. Ortadogu ulkeleri (iran, Israil, Katar, Suudi Arabistan, Filistin, BAE,
Lubnan) ise bu oranlar arasinda 10 filmle % 5,81’lik bir paya sahiptir. Son olarak Afrika
Ulkelerinden (Guney Afrika, Fas, Misir) filmlerin durumu ise 4 filmle % 2,36°dir (Bkz.
Grafik 5).

Toplamda 342 (ilke hareketliliginin temsil edildigi filmlerdeki Batili (Amerika, Kanada,
Avustralya, Latin Amerika ile Avrupa) Ulkelerin sayisi 260 (% 76,02) iken batili olmayan
Ulkelerin sayisi 82'dir (Bkz. Grafik 6).

Grafik 5. Altyazi Dergisinde Konu Edilen Ulusétesi Filmlere iliskin Ortak Yapimlarin Ulke/
Bolgelere Gore Dagilimi
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Grafik 6. Altyazi Dergisinde Konu Edilen Ulusétesi Filmlere iliskin Ortak Yapimlarda Batili
Ulkeler ile Diger Ulke Oranlari
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Her iki dergide ayni sekilde kaleme alinan elestiri yazilari incelendiginde Fransiz
elestirmenlerin sanat elestirisi yaptigi gértlmusken Turk elestirmenlerin agirlikli olarak
sosyolojik elestiride bulunduklari tespit edilmistir. Fransizlar elestirilerinde Antik yunan,
Ortacag Avrupasi ve Fransiz edebiyatina iliskin kaynaklara referansla kuresellesme
meselesini degerlendirirken Turk elestirmenler kendi tarihi ve kdltirel kaynaklarina
atifta bulunmayarak Batili eserlerden yola ¢ikarak kiresellesme meselesine egildikleri
tespit edilmistir. Bu durum Fransizlarin elestirilerinde ulus distincesini daha baskin
yasadiklari anlamina gelmektedir. Tlrk elestirmenlerse kiresellesmenin daha fazla
etkisinde kalip Batili eserlerin merkezinde bir elestiri gelistirmiglerdir.

Kiresellesme ginimizde tek tip bir dinya toplumu yaratmaya caligsa da kiresel
iletisim teknolojileri her bir toplumun kendi 6zgiin hafizasini olusturmasina aracilik
etmekte; olusan bu hafiza yorumlarin/elestirilerin her Ulkenin kendi tarihi icinde
degerlendiriimesine neden olmaktadir. Bu durumda kapitalizm, gé¢menler, post-
modernizm, kultirlerarasilik, Amerikan hegemonyasi, ¢cevre ve terdr gibi kiresel
sorunlara her iki dergideki elestirmenler genel anlamda kendi tarih, kultir ve
geleneklerinden devraldiklari miras 1s1ginda bir yorum getirmeye calisir bulunmustur.
Bu durumda kiresellesmenin tek tip bir bakis acisini dayattigr fikri gegerliligini
yitirmektedir.

Turkiye gibi yogun din ve aktif politika tartismasinin tolumun tim kesimlerince yasandigi
bir Glkede Altyazi dergisinin elestirmenleri de konularini cogunlukla dinsel ve siyasal
kavramlarin referansinda ele alirken; bu yapinin benzer olmadigi Fransa gibi bir tlkede
elestirilerde estetik kaygilarin daha ¢ok 6ne ciktigr gérilmektedir. Positif dergisindeki
elestirmenler dogrudan bir konuyu elestirmek yerine konuyu bir metafor olarak elegtiri
konusu haline getirmisgtir. iktidar, cinsellik, din, kultirlerarasilik, evrensellik ve tarih gibi



Akdeniz iletisim Dergisi
Sinema Dergilerinin Ulusdtesi Temali Filmlere Yaklagimi Baglaminda Killtiirlerarast Farkliliklar:
Positif (Fransa) ve Altyaz (Tiirkiye) Dergileri Uzerine Bir Karsilastirma

kavramlar birer metafor baglaminda degerlendirilip sanatsal/estetik soyutlamalarla ele
alinmistir. igerikler hayal giiciiniin ve felsefenin engin metaforlari ile harmanlanarak
sunulmustur. ironi, merhamet, cocukluk, iletisimsizlik, doga, zaman ve arayis gibi felsefi
kavramlarin tartismalarda 6nemli bir yer tuttuguna tanik olunmustur. Positif dergisi bu
bakimdan politik elestiriden cok sanat elestirisine daha yakin duran bir ¢izgi izlemis;
Altyazi dergisine gbre daha ¢ok felsefi ¢ikarimlarda bulunmustur. Bu durumda Fransiz
elestirmenler kuresellesmenin tek tiplestirici baskina bir direnc gelistirmis elestirilerini
politika ve din ile sinirli tutmayarak sanatsal, felsefi kavram ve bakis agilariyla gérinar
kilmaya calisir bulunmustur.

Altyazi dergisinin genel tablo icerisinde oturdugu yer ise daha ¢ok politik ve sosyolojik
elestiri baglamindadir. Elestirmenlerin, Dogu-Bati ekseninde ve &zellikle Turkiye’nin
tarihsel, toplumsal ve siyasal gelismeleriyle filmleri ele aldiklari gérilmektedir. Altyazi
dergisi dusinsel 6zgurlik idealinin aksine fiziksel 6zgurlik konusuna daha ¢ok 6nem
verirken, iktidar elestirisini Batil kaynaklar baglaminda inceleme konusu yaptigi
gorilmastar. Altyazi dergisi yazarlarinin tizerinde durdugu diger 6nemli konu basliklari
post-modern kultdr ile sinemanin ulusal mitin ingasinda oynadigi roldur. Bu durumda
Turk elestirmenler Fransizlara oranla kiresellesmenin etkisine daha acik bulunmustur.

Positif ve Altyazi dergilerinin kiresellesme/ulusétesilik konularinda ortak paydada
bulustugu noktalar ise Hollywood’un kiresel kapitalizmin uygulanmasi i¢in bir arag
konumunda olusu, modernizmin ulusu sekillendirir giict ve bunun yaninda dinsel ya
da siyasi bagnazliklarin kiresel dinyada kabul edilemezligidir. Belirtilen bagnazlik
baglaminda her iki dergi de toplumsal cinsiyet olarak kadinligi, erkek egemen iktidar
tarafindan kistirilmig olarak bulmaktadir. Bu durumda her iki kiltirden elestirmenler
yasami steryotiplestiren bir yaklasim olarak tanimladiklari tek bir ulus fikri ile ne insan
dogasinin ne toplumun ne de tarihin anlasilabilecegine a¢iklik getirmeye ¢alismislardir.

Sonuc

istatistikler okundugunda Fransa ile Turkiye'nin kiresellesen diinyanin akimi olan
ulusétesi sinemaya dair oldukca farkli iki tablo ortaya koydugu gérilmektedir. Bu
karsilastirmalar her iki Gilkeye dair sosyo-politik yapinin sanat alanina nasil bir yansima
yaptigini anlamak bakimindan énemlidir.

Her iki Ulkede yayinlanan raporlara gére Amerikan sinemasinin izlenme orani artan
bir grafik icindedir. Bu da gdstermektedir ki kiresel Hollywood sinemasi milliyetgi
tutum izleyen Bati ve Asya sinemalarinda yogun bir sekilde etkilemektedir. Amerikan
gudumll kiaresellesmenim getirdigi ekonomik fayda ulusal sinemalarinin geligimini
olumsuz yénde etkilemektedir.

Altyazi dergisi 169, Positif ise 79 ulusétesi film incelemesi yapmistir. Bu durumda
Turkiye’de toplamda Fransa’ya oranla daha fazla ulusétesi film elestiri yazisi
yazilmigtir denebilir. Bu durum Turkiye’nin klresel dinyaya daha acik ve dinya
kilturlerini 6grenmeye veya onlardan etkilenmeye daha egilimli oldugunu gésterdigi
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gibi kiuresellesmenin etkilerinin daha yogun yasandigini da géstermektedir. Positif
dergisi ise kuresellesen diinyaya karsi Fransa ve Avrupa’yi ilgilendirir 6lgtide ortak
yapimli filmlere yer vererek daha muhafzakar bir tarzda yaklagim gdstermistir denebilir.
Bu durumun iki nedeni olabilir; bunlardan ilki Tarkiye’'nin ¢cok kiltirli toplumsal yapisi
ve jeopolitik konumu geregdi kendisi disindakine daha fazla ilgi duymasidir. Fransa’daki
durumun olasi nedenleri arasinda genelde Avrupa’nin 6zelde de Fransa’nin dis
dinyaya daha kapali olmasi ile Fransa’nin ihtilal déneminden kalma “Avrupa-merkezci”
milliyet¢i tutumu neden olarak gorulebilir. Nitekim gé¢menler eksenindeki tarihsel ve
toplumsal gelismeler bu durumu dogrular niteliktedir.

Aragtirmada dikkat ceken bir diger nokta ise Fransizlarin dergide Ortadogu ve
Uzakdogu'dan olan filmlere daha c¢ok ilgi gdsterdigidir. Ortak yapimci Ulkelerin
olusturdugu istatistige goére tespit edilen bu durum Uzakdogu Ulkelerinden gelen
g6écmenlerin Fransa’da yogun bir sekilde temsil edilmesi ile iligkilendirilebilir.

Her iki dergide ele alinan ulusétesi filmlerdeki ortak yapimciligin daha ¢ok Batih tlkeler
merkezinde gelismesi ise kiresellesmenin agirlikli olarak Batili tlkelerin gidiminde
bir slire¢ olarak kabul edildigine isaret sayilabilir. Bu durum her iki Glkenin sinema
dergilerine yansiyan benzer bir durumdur. Batili Ulkelerin digindaki ortak yapimli
filmlerin orani oldukca az sayidadir.

Positif dergisinin daha ¢ok Fransiz ortak yapimlari konu edinmesi kendi i¢inde tutarli
iken Turkiye’deki derginin de Fransiz ortak yapimi filmlere éncelik vermesi kendi icinde
bir tartismaya konu olabilir. Bu durum Turkiye’deki milliyetcilik algisinin Fransa’daki
gibi gl¢lt olmadiginin sinemaya bir yansimasi olarak kabul edilebilir.

Positif dergisinde ulusétesi temali film elestirisi kalem alan yazarlar ¢cogunlukla ayni
kisilerden olusuyorken Altyazi dergisinde bu durum daha farklidir. Altyazi dergisinde
hemen hemen her filmi farkli yazarlar degerlendirmistir. Bu da Turkiye’deki derginin
yazarlarinin belli bir uzmanlasma i¢inde olmadiklari seklinde okunabilir.

Her iki derginin elestirileri dikkate alindiginda c¢ok yonli bir sanatsal ve felsefi
tartismayi kendi yerli kaynaklarina dayandirmasi Fransa’yi kiresellesmeden daha
az etkilenir kilmigken, Tirk elestirmenlerin Batili kaynaklara dayanarak daha c¢ok
politik-sosyolojik elestiri ve gtincel konular Gzerinden filmleri degerlendirmeleri kiresel
dinyanin etkisinin Fransa’ya oranla daha ¢ok oldugunun gdstergesi durumundadir.
Her iki derginin ortak bulusma noktasi ise Amerikan kiresellesmesi ile erkek egemen
tek tip bir ulus dislncesinin dayatmaci olmalari durumunda sorunlu oldugudur.
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Orgiitlerin icinde bulunduklari kriz siirecinde sosyal medya (izerinden paydaslari
ile iligkilerini cok hizli ve ayni zamanda 6rgutin mesrulugunu destekleyen givenilir
mesajlar ile sirdirmeleri 6rgutiin kurumsal itibarini zedeleyebilecek hasarlardan
kacinmak, paydaslarin gtivenini korumak ve drgute iligkin olumlu davranigsal niyetlerini
devam ettirmeleri adina 6nemlidir. Bu dogrultuda bu mesajlarin yaratiimasi icin kriz
déneminde Orgutiin soyledigi ve yaptigi olarak tanimlanan krize yanit stratejilerinin
icerigi ve etkisinin arastiriimasi gerekmektedir. Bu nedenle bu calisma krize yanit
stratejilerinden 6zlr, aclyl paylasma/anlayis ve bilgilendirici stratejiler arasinda
algilanan kurumsal itibar, gliven ve davranigsal niyet acisindan bir farklilik yaratip
yaratmadigini incelemeyi amaglamaktadir. Alan arastirmasi ile 2016 yili Ekim ayinda
uygunluk érneklemi ile Antalya’daki 1080 Facebook kullanicisi Universite 6grencisi
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin sonucunda, krize yanit stratejilerinin
kurumsal itibar, gliven ve davranigsal niyet Gzerindeki etkisi incelendiginde fark yaratan
stratejinin aciyl paylasma /anlayis stratejisi oldugu tespit edilmigtir.
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Crisis Management over Social Media:
A Research on Crisis Response Strategies

Abstract

It is significant for organisations to maintain their relationships with their stakeholders
during crisis over social media rapidly and with reliable messages supporting
organisational legitimacy in order to mitigate the potential damages to reputation,
maintain trust and behavioural intentions. In this sense, in order to create these
messages, the effect and the content of crisis response strategies, which are defined as
what an organisation says and does during crisis, needs to be researched. Accordingly,
the paper aims to research whether apology, sympathy and informative strategies of
crisis response strategies create a difference on the perception of corporate reputation,
trust and behavioural intentions. The field study has been carried out in 2016 October
with 1080 university students of Facebook users by convenience sampling in Antalya.
When the effect of crisis response strategies on corporate reputation, trust and
behavioural intentions is investigated, it is found that sympathy is the strategy which
creates the difference.

Keywords: Crisis, Crisis Management, Crisis Communication, Crisis Response Strategies
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Giris

gOstermeleri ve ayni zamanda sosyal medya araciligiyla bilginin tim paydaslara

hizla yayilmasi érgutlerin gegmis dénemlerde deneyimlediklerinden daha sik
ve yogun olarak kriz yasamalarina zemin hazirlamaktadir. Bu nedenle ginimizde
kriz iletisimi disiplinine duyulan ihtiya¢c artmaktadir. Clnku 6rgutsel krizlerin dogusu
ve gelisimi sosyal aglarla birlikte dénisim gdstermistir. Bu ddntusimde 6rgutlerin
paydaslarintalep ve beklentilerine gore kapsayici ve bitiincul bir perspektifle kurgulanan
kriz iletisim stratejileri ile sosyal medya Uzerinden yanit vermeleri gerekmektedir.
Nitekim kriz iletisim stratejilerini sosyal medya Uzerinden kurgulayan érgitlerin kriz
dénemlerinde tehdit altinda kalan en degerli varliklardan biri olan kurumsal itibarlarinin
(Fombrun ve van Riel, 2003) da olumlu olarak etkilendigi belirtiimektedir (Ki ve Nekmat,
2014). Paydaglar 6rgutleri itibarl olarak degerlendirdiklerinde ¢rgitten gelen mesajlara
olan gliven diizeyleri de artmaktadir. Orgiitten gelen mesaji giivenilir olarak algilayan
paydaslar bu guveni 6rglte yénelik olumlu davranigsal niyet olarak aktarmaktadir ve
6rgutle olumlu iligkilerini surdirmektedirler (Erendag Sumer vd., 2017). Dolayisiyla;
kriz stirecinde &rgdtlerin itibarlarini korumak, paydas glveni ve paydaslarin olumiu
davranigsal niyetlerini strdirmek amaciyla sosyal medya Uzerinden krize yanit
vermeleri 6rgutler icin son derece 6énemlidir. ClnkU 6rgltler kriz dénemlerinde sosyal
medyay! iyi ydnetemedigi zaman itibar kaybina ugramaktadir (Dugan, 2018).

G UnUmuz érgultlerinin karmasik, dinamik, belirsiz ve degisken bir ortamda faaliyet

Dolayisiyla kriz yénetimi ve kriz iletisimi Uzerine yapilan g¢alismalar sosyal aglarin
cesitlenmesi ile literatirde yeniden ilgi gérmeye baslamistir. (DiStaso vd., 2015). Bu
calismalar incelendiginde vaka ¢alismalari ve deneysel tasarimlar olmak Gizere iki akim
dikkati cekmektedir. Ancak calismalarin daha ¢ok vaka analizleri Uzerine odaklandigi
g6rulmektedir. Bu calismalar yeni fikirler Gretmek amaciyla yararli olmakla birlikte
krize yanit stratejilerinin diger kavramlarla olan iligkisini ve etkisini incelememektedir.
Tanimlayici nitelikte olan bu calismalar paydaslarin krize yanit stratejilerini gercekte
nasil algiladigi Uzerine fazla bir 5ngdrti sunamamaktadir. Dahasi vaka ¢alismalari kriz
iletisimi literattrine minimal dizeyde kuramsal katki saglamaktadir. (Dean, 2004; Dawar
ve Pillutla, 2000). Bu nedenle glinimlizde kriz iletisim ¢alismalari vaka analizlerinin
Gtesine gecmis ve sistematik bir sekilde paydaglarin algisini dlgmeye yonelik deneysel
tasarimlara yénelmistir. Deneysel tasarimi tercih eden arastirmalar krize yanit
stratejilerinin kriz déneminde paydaglarin algisini nasil etkiledigini incelemektedir
(Coombs ve Holladay, 2008). Deneysel tasarimlar bir kavramin baska bir kavram
icin gercekten degisime yol acgtigini kesin olarak test edebilmenin etkili bir metodudur
(Celebi ve Sezer, 2017a). Ancak krize yanit stratejilerinin etkilerini inceleyen ampirik
calismalar hala daha baslangi¢ seviyesindedir ve gelistirilmeye ihtiyaci vardir (Coombs
ve Holladay, 2008). Nitekim dunya literaturiinde oldugu gibi Turkiye 6zelinde de kriz
yOnetimi ve iletisimi Uzerine yapilan ¢alismalar vaka analizleri (Dugan, 2018; Canpolat
ve Sahiner, 2017; Yildirnm, 2017; Kalayci, 2017; Cetin ve Toprak, 2016; Aslan, 2015;
Celik ve Cakir, 2015; Cinarl, 2014; Bat ve Yurtseven, 2014; Satir ve Gék Demir, 2010;
Ozdemir ve Yamanoglu, 2010) temelinde yogunlagmaktadir. iliskisel analizleri temel
alan deneysel tasarimlar (Erendag Sumer vd., 2017; Celebi ve Sezer, 2017a; Celebi
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ve Sezer, 2017b; Akbulut, 2016) son yillarda tercih edilmeye baslanmasina ragmen
literatirde heniiz gerekli ilgiyi gérmemektedir. Coombs ve Holladay’e (2008) goére
ayni kriz i¢in farkli tasarlanmis krize yanit stratejilerinin etkisini inceleyen calismalar
en 6nemli arastirma alanlarindan birisidir. GUnkd bu tir karsilagtirmalar kriz iletisim
yoneticilerine benzer krizlerle karsilastiklarinda tercih yapma konusunda kolayhk
sunmaktadir. Bu nedenle bu ¢alisma deneysel tasarima dayanarak ayni kriz i¢in krize
yanit stratejilerinden 6zur, aciylr paylasma/anlayis ve bilgilendirici stratejiler arasinda
algilanan kurumsal itibar, gliven ve davranigsal niyet acisindan bir farklilik yaratip
yaratmadigini incelemeyi amagclamaktadir. Clnkl 6rgitlerin icinde bulunduklari kriz
slrecinde sosyal medya Uzerinden paydaslari ile iligkilerini cok hizli ve ayni zamanda
6rgtin mesrulugunu destekleyen givenilir mesajlar ile strdirmeleri 6rgitin kurumsal
itibarini  zedeleyebilecek hasarlardan kaginmak, paydaslarin givenini korumak
ve oOrgute iliskin olumlu davranigsal niyetlerini devam ettirmeleri adina énemlidir.
Bu dogrultuda bu mesajlarin yaratiimasi igin kriz ddneminde 6rgutun sdyledigi ve
yaptigi olarak tanimlanan krize yanit stratejilerinin icerigi ve etkisinin arastiriimasi
gerekmektedir.

Sosyal Medya Uzerinden Kriz iletisimi

Kriz iletisim slrecinin en énemli ve en giincel araglarindan biri (Roshan, vd., 2016)
olan sosyal medya vazgecilemez bir iletisim platformu olarak (Scherp vd., 2009),
orgutleri gicli bir online mevcudiyete zorlamaktadir (DiStaso vd., 2015). Coombs’a
(2007) gore krizi online olarak yénetememek paydaslar arasinda stphe uyandirirken,
sosyal medya Uzerinden kriz durumuna hizli yanit veren &rgutlerin givenilir oldugu
algisi pekismektedir (Arpan ve Roskos-Ewoldsen, 2005). Sosyal medya orgutlere
paydaslariyla kriz siiresinde ve sonrasinda olan iletisimlerinde sadece en hizli ve
dolaysiz bir ortam saglamamakta ayni zamanda bilgiyi kiresel olarak yaymaktadir
(Gonzalez-Herrero ve Smith, 2008; Taylor ve Perry, 2005). Bu nedenle sosyal medya
orgutlere kriz dénemlerinde paydaslari ile aktif ve diyaloga dayali iletisim firsati sundugu
icin (Floreddu, vd., 2014) érgutlerin eylemleri sosyal medya sayesinde monologtan
diyaloga dogru bir kayma yasamaktadir. (Mersham, vd., 2009). Ancak sosyal medya
orgltlere paydaslari ile direkt iletisim firsati sunarken, mevcut krizin de daha fazla
duyulmasina ve krizin yayilmasina da hizmet edebilmektedir. (Roshan, vd., 2016;
Ngai, vd., 2015). Ayrica hassas ve kontrol edilmesi zor bir mecra olan sosyal medyada
6rgUtin yapacagi en kuguk bir hata yeni bir kriz dogmasina yol acabilmektedir (Aslan,
2015). Bu nedenle asilsiz ve spekillasyona dayal bilgilerin yayilmasini dnlemek
amaciyla sosyal medya Uzerinden paydaslara ¢ok hizli bir sekilde ve ayni zamanda
6rgtin mesrulugunu destekleyen glvenilir mesajlarin iletiimesi énem tasimaktadir
(Freberg, 2012). Bu mesajlarin yaratilmasi icin krize yanit stratejilerin icerigi ve etkisinin
kriz yoneticileri tarafindan bilinmesi son derece 6nemlidir. Nitekim Weick (1995) kriz
ybnetiminde asil zor olanin krizin blyukligiunden degil, paydaslari i¢in sececegi krize
yanit verme stratejisinden kaynaklandigini belirtir. Bu nedenle dncelikle hiz, dogruluk
ve tutarliik temelinde paydaslarla iletisime gecmek énem arz etmektedir. Cunki
belirsizlik paydaslarda ekstra bir baski yaratmaktadir ve bu baski érgutler paydaglariyla
iletisime gegmek icin sosyal medyay tercih ettikleri zaman daha da artmaktadir (Taylor
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ve Perry, 2005). Literatlr hizh bir yaniti, krizin olumsuzluklarini ortadan kaldirmaya
calisma cabalari agisindan avantajli bulmaktadir (Benoit, 1997). Cogu kriz durumunun
yarattigi olumsuzluklarin etkisi, sosyal medyanin hizli ve gercek zamanl bilgi akisi
saglama Ozelligi sayesinde, krize yanit verme stratejilerinin etkili ve stratejik bir sekilde
kurgulanmasiyla azaltilabilir.

Kriz déneminde 6rgutin sdylemleri konunun paydaslar tarafindan algilanisini belirledigi
icin krizde uygulanacak yanlis yaklasim ve kullanilacak yanhs s®ylemler érgutin
imajini olumsuz ydnde etkilemektedir. Kriz aninda &rgdtlerin imajlari tehdit altinda
olabileceginden (Brinson ve Benoit, 1999) 6rgutler krize yanit verme stratejilerini,
imajlarini bu olasi tehditten koruyabilecek sekilde yapilandirmaktadir (Coombs,
1995). Nitekim Benoit (1995) ve Coombs (1995) kriz durumunda 6rgitlerin imajlarini
dizeltmekte kullanabilecekleri stratejiler 6dnermislerdir. Arastirmalar kriz ddneminde
6rgltin soyledigi ve yaptigi olarak tanimlanan krize yanit stratejilerinin krizden sonra
itibar1 korumaya hizmet ettigini gdstermektedir (Coombs ve Holladay, 1996). Bu
stratejiler 6zur, aclyl paylasma/anlayis ve bilgilendirici strateji olarak adlandiriimaktadir
(DiStaso vd., 2015).

Oziir stratejisinin temel yapisini Orgutun krizden kaynaklanan sorumlulugu kabul
etmesi ve af dilemesi olusturur (Patel ve Reinsch, 2003; Fuchs-Burnett, 2002; Benoit
ve Drew, 1997). Bu stratejiyi benimseyen drgutler ayni hatayi tekrar yapmaktan kacinir.
(Kellerman, 2006). Pismanlik ifadesi, vicdan azabi, dnleyici tedbirler ve iyilestirme
(Patel ve Reinsch, 2003; Fuchs-Burnett, 2002; Cohen, 1999; Benoit ve Drew, 1997)
gibi unsurlar da 6z(ir stratejisi igerisinde yer almaktadir. Orgit icin finansal olarak en
pahali yanit olan (Patel ve Reinsch, 2003; Fuchs-Burnett, 2002; Tyler, 1997) 6zlr
stratejisi benimsendiginde, finansal kayip ve hukuk davalari gindeme gelmektedir.
Cunkl O6zir stratejisi 6rgute karsi acgilan mahkemeyi kazanmak icin kanit olarak
kullaniimaktadir. Nitekim 6rgutler 6zur iceren ifadelerden yasal nedenlerden dolayi
kacinmaktadir. Ancak arastirmalar 6zir stratejisinin kullaniminin en iyi krize yanit
stratejisi oldugunu fazlasiyla vurgulamaktadir (Benoit ve Drew, 1997; Benoit, 1995).
Oziir stratejisi hem en gok tercih edilen strateji olarak hem de 6rgiitiin itibarini olumlu
anlamda en fazla etkileyen strateji olarak tespit edilmektedir (Ki ve Nekmat, 2014;
Dean, 2004; Bradford ve Garrett, 1995). Nitekim Brinson ve Benoit’e (1999) goére
paydaslar genellikle krizdeki sorumlulugunu kabul eden ve bundan dolayi pismanlik
duyan oérgutlere sempati duymaktadir. Ayrica 6zlr dilemek kaybolan gliveninin geri
kazanilmasi i¢in de oldukca gereklidir (Celebi ve Sezer, 2017a). Dolayisiyla érgutler
krizden dolay! kargi karsiya kaldigr suclamalarda hataliysa, ilk olarak sorumlulugu
kabul etmeleri ve 6zur dilemeleri 6nerilmektedir (Benoit, 1997).

Diger taraftan aciyr paylagsma/anlayis stratejisi de &rgutler tarafindan kurbanlarin
ihtiyaclarina odaklandigi ve ekonomik oldugu igin siklikla tercih edilen bir stratejidir.
Coombs ve Holladay’e (2008) gbre acly! paylasma/anlayis stratejisi 6rgutin krizden
etkilenen paydaslarina kargi géstermis oldugu nezaket olarak degerlendirilebilir. Aciyi
paylasma/anlayis stratejisi temelinde kurgulanan mesajlar kurbanlar igin kaygiyi
icerir. Bu strateji paydaslarla yiksek dizeyde uyum saglama amaci tasir (Sturges,
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1994). Bazi calismalar daha az masrafli olan aciyr paylasma/anlayis stratejisinin de
paydaslarin 6rgit hakkindaki algisini sekillendirme konusunda 6zur stratejisi kadar
etkili oldugunu gdéstermektedir. Cunkl her iki strateji de kurbanlarin ihtiyaclarina
odaklanmaktadir. Bu nedenle dzUr stratejisi yerine aciyi paylasma/anlayis stratejisinin
de kullanimi énerilmektedir. Ancak yonetim krizin sorumlulugunun gercekten drgutte
oldugunu biliyorsa ya da kriz gergekten érgutsel bir hatadan kaynaklanmigsa etik olarak
OzUr stratejisinin kullanimi énerilmektedir. Bu durumda sorumluluktan kagmak etik disi
bir davranistir. Sorumlulugun bilinmiyor ya da belirsiz oldugu durumlarda sorumlulugu
kabul etmeden aciy! paylasma/anlayis stratejisi dnemli bir se¢enek olabilir (Coombs
ve Holladay, 2008).

Kriz dénemleri karmasa ve belirsizlik icerdigi icin paydaslarin bilgilendiriimeleri son
derece 6nemlidir (Mitroff, 2004). Bilgilendirici strateji dogrultusunda olusturulan
mesajlar sadece krizde ne oldugunu paydaglara aktarir. Eger bu bilgilendirme
proaktif bir sekilde yapilirsa 6rglite avantaj saglayabilir (DiStaso vd., 2015). Aksi
takdirde 6rgutten gelen bilgi miktari konusunda tatmin olmayan paydaslar farkh bilgi
kaynaklarina yonelebilir (Stephens ve Malone, 2009). Schultz ve digerleri (2011)
bu stratejinin krizin olumsuz etkileri karsisinda &ézur ve acilyl paylasma/anlayis
stratejilerine gore daha etkili oldugunu tespit ederken, Coombs ve Holladay (2008) ise
bilgilendirici stratejinin kurumsal itibar etkilemesi bakimindan 6zlr ve aciyi paylasma/
anlayis stratejilerinin gerisinde kaldigini tespit etmigtir. Dolayisiyla krize yanit stratejisi
olarak 6zur, acly1 paylasma/anlayis, ve bilgilendirme stratejilerinin etkililigi tzerinde
bir fikir birligi olusmamistir (Schultz vd., 2011; Coombs ve Holladay, 2008). Oziir ve
aclyl paylasma / anlayis stratejilerini karsilagtiran calismalarin yetersizligi nedeniyle
hangisinin daha etkili oldugu tartisma konusudur.

Nitekim krize yanit verme stratejileri opsiyoneldir ve kriz ydneticileri krizin durumuna
gbre itibarini korumak ve &rgltsel mesruiyeti yeniden olusturmak igcin en uygun
stratejiyi belirler (Coombs, 2006). Krizler érgltsel mesruiyeti tehdit ettigi icin ayni
zamanda &rgutin itibarina da zarar verme potansiyeline sahiptir. Kurumsal itibar kriz
dénemlerinde tehdit altinda kalan érgutin en degerli soyut varhigi (Davies vd., 2003;
Fombrun ve van Riel, 2003) olarak gérulir. Paylagilan tim bireysel paydas izlenimlerinin
sonucu olarak kuruma uzun sureler sonunda atfedilen kolektif bir degerlendirme
olarak tanimlanan kurumsal itibar kavrami, ayni zamanda guveni de olusturan temel
bir bilesen olarak disunulmektedir (Coombs ve Holladay, 2001; Fombrun, 1996).
Nitekim kurumsal itibar algisi paydaslarin érgute iliskin glven algilarini pozitif yonla
etkilemektedir (Karakaya ve Gok Demir, 2016). Glven algisi kurumsal itibarin bir
ciktisi olarak da dustnulmektedir (Ingenhoff ve Sommer, 2008). Blois’e (1999) goére
gucli bir kurumsal itibar algisi, paydaslarin érgltten gelen mesajlara glivenmelerini
saglamaktadir. Dolayisiyla kriz dénemlerinde secilecek olan krize yanit stratejileri
sadece kurumsal itibari etkilemekle kalmaz, ayni zamanda paydaslarin érgute iligkin
glven algilarini da etkilemektedir. GUnkl 6rgutsel agidan gliven karsi tarafin agik,
durist, sorumluluklarini yerine getiren ve digerini sdmirmekten kaginacagina iliskin
paylasilan grup algisidir (Hon ve Grunig, 1999; Cummings ve Bromiley, 1996). Kriz
dénemlerinde en uygun krize yanit stratejisi secilerek paydaglarin var olan olumlu
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gliven algisi surdirtlmelidir. Paydaslar érgutten gelen mesajlarin agikhk, dogruluk
ve butlnlik icerisinde kurgulandigina inanirsa érgute iliskin var olan davranissal
niyetlerinin de devam etmesi beklenmektedir (Eberle vd., 2014; Ingenhoff ve Sommer,
2008). Cunklu davranissal niyetlerin ardinda tutumlar yer almaktadir (Zeithaml vd.,
1996). Olumlu tutuma sahip olan paydaslarin érgutle olan etkilesiminin gelisecegi ve
bu sekilde devam edecegi dolayisiyla paydaslar elde tutma stratejisinin pekisecegi
belirtiimektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Sonug olarak paydaslar érgutlerin itibarlarini
glcli buldugunda o érgite daha fazla givenmekte ve bu durum olumlu davranigsal
niyeti pekistirmektedir. Dolayisiyla kriz dénemlerinde tehdit altinda kalan kurumsal
itibar, gliven ve davranigsal niyeti olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle kriz slresince
sosyal medya Uzerinden krize yanit verme stratejilerinin stratejik olarak belirlenmesi
kritik Gneme sahiptir. Her krize yanit stratejisi kurumsal itibari korumada ayni etkiyi
yaratmadigi i¢in ampirik olarak karsilastirmal bir sekilde arastirilmasi gerekmektedir.
Bu dogrultuda bu ¢calismanin amaci krize yanit stratejilerinden 6zur, aciyr paylasma/
anlayis ve bilgilendirici stratejileri arasinda algilanan kurumsal itibar, glven ve
davranigsal niyet agisindan bir farklilik yaratip yaratmadigini incelemektir.

Yontem

Arastirmanin amaci krize yanit stratejilerinden 6zir, anlayis ve bilgilendirici stratejiler
arasinda algilanan kurumsal itibar, gliven ve davranigsal niyet agisindan bir fark olup
olmadigini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda kriz yasayan bir 6érgitin sosyal
medya Uzerinden gercgeklestirdigi krize yanit stratejileri icin asagidaki arastirma
sorulari olusturulmustur:

AS1:Kriz durumu ile karsi karsiya kalan bir érgitte krize yanit stratejilerinden 6z,
aclyl paylasma/anlayis ve bilgilendirici stratejiler arasinda algilanan kurumsal itibar
acisindan bir fark var midir?

AS2:Kriz durumu ile karsi karsiya kalan bir érgitte krize yanit stratejilerinden 6z,
aclyl paylasma/anlayis ve bilgilendirici stratejiler arasinda kuruma duyulan giiven
acisindan bir fark var midir?

AS3:Kriz durumu ile karsi karsiya kalan bir érgitte krize yanit stratejilerinden 6z,
aclyl paylasma/anlayis ve bilgilendirici stratejiler arasinda kuruma iliskin davranigsal
niyet agisindan bir fark var midir?

Veriler alan arastirmasi yéntemi ile Antalya ilinde Ekim 2016 yilinda toplanmistir.
Uygunluk 6érneklemi ile Facebook kullanicisi 1080 Universite 6grencisi ile arastirma
gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasinda énceden olusturulmus kapal uglu anket
formu kullaniimistir. Deneysel tasarima dayanan anket bir metin icermektedir:
“Tarkiye’de genis otobus filosuna sahip bir otobls firmasi son 1 ayda 2 kez kaza
yapmis ve toplamda 5 yolcu hayatini kaybetmis ve 4°G agir olmak UGzere 38 yolcu
yaralanmistir”. Muhtemel dnyargi ya da gecmis deneyimleri kontrol altinda tutmak igin
bilin¢li bir sekilde firma ismi verilmemis, simgesel bir ulagim firmasi tercih edilmistir.
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Bu firmanin kurumsal Facebook hesabindan krize yanit stratejileri dogrultusunda
olusturmus oldugu paylasimlari incelenmektedir. Her bir katilimci ulagim firmasinin
Facebook Uzerinden paylasmis oldugu krize yanit stratejilerinden birine maruz
birakilmistir. Katimer kurumsal itibar, gliven ve davranigsal niyete iligkin sorulari, maruz
kalmis oldugu krize yanit stratejisine gore cevaplamistir. 360 katilimei 6zUr stratejisine,
360 katilimcr aciy1 paylasma/anlayis stratejisine ve 360 katilimci bilgilendirici stratejiye
maruz birakilmigtir. Béylece krize yanit stratejileri arasinda algilanan kurumsal itibar,
glven ve davranigsal niyet acisindan bir fark olup olmadigi belirlenecektir.

Ozir stratejisine maruz kalan katihmci ulagim firmasinin Facebook (izerinden
paylastigi asagidaki metni okumaktadir:

“Son 1 ayda meydana gelen kazalardan dolayi yasanan kayiplarin sorumlulugunu
kabul etmekteyiz. Tium kamuoyundan ve 6zellikle hayatini kaybedenlerin yakinlarindan
ve yaralananlardan 6zur diliyoruz.

Aclyl paylasma/anlayis stratejisine maruz kalan katilimei ulagim firmasinin Facebook
Uzerinden paylastigi asagidaki metni okumaktadir:

“Son 1 ayda meydana gelen kazalardan dolayi yasanan kayiplardan derin Gzlntl
duymaktayiz. Hayatini kaybedenlere Allahtan rahmet ve yakinlarina bagsagligi
diliyoruz. Ayni zamanda yaralilara da acil sifalar diliyoruz.”

Bilgilendirici stratejiye maruz kalan katilimeci ulagim firmasinin Facebook Uzerinden
paylastigi asagidaki metni okumaktadir:

“Son 1 ayda firmamiza ait 2 aracimiz kaza yapmistir. 5 yolcu hayatini kaybetmis ve 4’0
agir olmak lzere 38 yolcu yaralanmigtir. Firmamiz kazalarin nedenlerini derinlemesine
arastirmaktadir.”

Krize yanit stratejilerinin algilanan kurumsal itibar, glven ve davranissal niyet
acisindan bir fark yaratip yaratmadigini arastirmak amaciyla anket formu 23 sorudan
olusmaktadir. 4 soru demografik 6zellikleri tanimlamak icin tasarlanmistir. Kurumsal
itibari 6lcmek icin Ponzi ve digerlerinin (2011) dlcegi temel alinarak 5 soru; glveni
6lgmek icin Hon ve Grunig’in (1999) dlcegdi temel alinarak 6 soru ve davranigsal niyeti
6lcmek icin DiStaso ve digerlerinin (2015) 6lgegi temel alinarak 6 soru tasarlanmstir.
Demografik sorular hari¢ ankette yer alan tim sorular 5 noktal Likert tipi 6lcekle
Olctlmustur.

Bulgular
Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 1080 katilimcinin %51’i erkeklerden olusurken %49’u kadinlardan
olusmaktadir. Katilmcilarin ayhk gelirleri 250 TL ile 35.000 TL arasinda degismekte ve
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ortalama aylk gelirleri 2.442 TL olarak hesaplanmigtir. Aylik gelir dagilimi arasindaki var
olan fark katilimcilarin Gniversite 6grencisi olmasi ile iliskilendiriimektedir. Katilimcilarin
internette gecirdikleri ortalama gunlik sure 1 ile 17 saat arasinda degismekte ve
internette gecirdikleri ortalama sire ginlik 2.79 saat olarak hesaplanmigtir.

Olcme Aracinin Gecerliligi ve Giivenilirligi

Ankette yer alan 6lgeklerin guvenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degerleri
hesaplanmigtir. Kurumsal itibar icin hesaplanan deger 0.898 olarak; guven igin
hesaplanan deger 0.847 olarak ve davranigsal niyet icin hesaplanan deger 0.664
olarak tespit edilmistir. Tim &lceklerin guivenilir oldugu sonucuna ulasiimistir.

Orneklem yeterliligini test etmek amaciyla KMO ve Bartlett'in Kiiresellik testi degerleri
hesaplanmigtir. Kurumsal itibar icin KMO 0.865 ve Bartlett’'in Kiresellik testi degerleri
(p<0.01) olarak; giiven icin KMO 0.877 ve Bartlett’'in Kuresellik testi degerleri (p<0.01)
olarak ve davranigsal niyet icin KMO 0.664 ve Bartlett'in Kiresellik testi degerleri
(p<0.01) olarak hesaplanmistir. Hair vd., (2006) KMO degerlerinin 0,50’nin Gzerinde
olmasinin kabul edilebilir, 0,50-70 arasinin orta, 0,70 Uzeri degerlerin ise ayirt edici ve
guvenilir bir faktdr analizine isaret ettigini ifade etmislerdir.

€5——m=fitibars

DOOGQO
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Sekil 1: Dogrulayici Faktér Analizi
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Arastirmanin gecerliligini test etmek amaciyla IBM SPSS AMOS 24 ile dogrulayici faktér
analizi uygulanmistir (Sekil 1). Dogrulayici faktér analizi sonuglarina gére dogrulayici
faktor analizi icin hesaplanmasi gereken uyum iyiligi degerleri (Brown, 2006; 2015)
CMIN/df=5,751, CFI= 0,940, TLI= 0,926 ve RMSEA=0,66 olarak hesaplanmistir.
CMIN/df<5, CFI>0,90, TLI>0,90 ve RMSEA<0,08 degerleri yapisal esitlik modelleri
icin kabul edilebilir degerlerdir. Dogrulayici faktér analizi sonuclarinin istatistiksel
olarak kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer almaktadir. Niyet boyundan niyet4 maddesi
“Otobus firmasinin bu olay karsisindaki tavrini kinamak i¢in kendim karsi bir Facebook
grubu olustururum” sorusu gecgerliligi bozdugundan dolayi ¢ikartiimistir. Modifikasyon
indisleri itibar1 ile itibar2, niyet2 ile niyet3 ve niyet5 ile niyet6é sorularinin hata terimleri
arasinda kovaryans oldugunu gdstermektedir. Bu kovaryanslar ayni faktor igerisinde
oldugundan dolayi yapisal esitlik modellemesi agisindan sorun tegkil etmemektedir.
Sonug olarak arastirmada kullanilan él¢egin guvenilir ve gegerli bir 6icek oldugu kabul
edilmistir.

Arastirma Sorularinin Test Edilmesi

Krize yanit stratejilerinden 6zir, acly1 paylasma/anlayis ve bilgilendirici stratejilerinin
algilanan kurumsal itibar, gliven ve davranigsal niyet agisindan bir farklilik yaratip
yaratmadigini incelemek amaciyla tek yénli varyans analizi gerceklestiriimistir.

Ancak ANOVA testi yapilmadan 6nce verilerin normal dagihma uyup uymadigini test
etmek amaciyla carpiklik ve basiklik (Skewness ve Kurtosis) deg@erleri incelenmistir
(Tablo 1). Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin (-)2 ile (+)2 arasinda olmasi
istatistiksel olarak verilerin normal dagildiginin él¢itidur (Trochim ve Donnelly, 2006;
Field, 2000; 2009; Gravetter ve Wallnau, 2014).

Tablo 1. Veri Seti icin Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

Carpiklk Basiklik
istatistik Standart istatistik Standart

Hata Hata
Bu otobiis firmasina olumlu duygular ,675 074 -,329 V149
beslemekteyim
Bu otobiis firmasina giivenirim ,687 074 -,251 V149
Bu otobiis firmasi saygin bir kurumdur ,259 074 -, 748 V149
Bu otobiis firmasini begenirim 483 074 -,550 V149
Bu otobiis firmast itibarli bir kurumdur. ,200 074 - 719 49
Bu otobiis firmasi benim gibi insanlara esit -7 074 -,550 V149
davranir
Bu otobiis firmasi ne zaman dnemli bir karar ,218 074 -429 V149
alacak olsa, benim gibi insanlar diisiinerek
hareket eder.

419



420

Akdeniz iletisim Dergisi
Zuhal Gdk Demir - Cigdem Karakaya - Fulya Erendag Siimer

Bu otobis firmasi sozlerini yerine getirme 154 074 -,493 149
konusunda giivenilirdir.

Bu otobiis firmasinin karar verirken benim gibi 212 074 -,598 149
insanlarin fikrini alacagini diistiniirim.

Bu otobiis firmasinin alaninda yetkin oldugu ,375 074 -,576 149
konusunda giivenim tamdir.

Bu otobiis firmasi soz verdigi konulari yerine ,076 074 -,363 149
getirir.

Bu otobiis firmasinin Facebook iizerinden yaptigi 461 074 -,953 149
bu aciklamay! begenirim (like).

Bu otobiis firmasinin Facebook iizerinden yaptigi ,845 074 313 149
bu aciklamayi kendi sayfamda paylasirim.

Bu otobiis firmasinin Facebook iizerinden yaptigi ,394 074 -994 149
bu aciklamaya yorum yazarim.

Yine bu otobiis firmasina giderim 1,036 074 ,058 149
Bu otobiis firmasini tanidiklarima éneririm. 1,005 074 0N V149

Verilerin normal dagilima uydugu test edildikten sonra krize yanit stratejileri ile kurumsal
itibar, gliven ve davranigsal niyet arasindaki iliski Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. Krize Yanit Stratejileri ile Kurumsal itibar, Gliven ve Davranissal Niyet Arasindaki
iliskiyi Inceleyen ANOVA

ANQVA
Kareler Toplami Df Karelerin F Anlamllik
Ortalamasi
itibar Gruplar arasl 19,191 2 9,595 12,181 ,000
Grup ici 848,376 1077 788
Toplam 867,567 1079
Giiven Gruplar arasl 27,645 2 13,822 24,726 ,000
Grup ici 602,055 1077 559
Toplam 629,700 1079
Davranigsal Gruplar arasl 15,132 2 7,566 12,040 ,000
Niyet Grup ici 676,759 1077 628
Toplam 691,891 1079

Tablo 2’'ye gére katilimcilarin maruz kaldiklar krize yanit stratejilerinin kurumsal
itibar, giiven ve davranigsal niyet Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir (p<0,001). Katihmcilarin maruz kaldiklar krize yanit stratejileri,
katiimcinin ulagim firmasinin kurumsal itibarini ve guvenini algilayisi Uzerinde ve
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ulasim firmasina iliskin davranigsal niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklihk yaratmaktadir.

Krize yanit stratejilerinden hangisinin ulagim firmasinin algilanan kurumsal itibari,
glveni ve davranigsal niyeti Gzerinde farkllik olusturdugunu incelemek amaciyla post-
hoc testler yapiimistir. Yapilan Post — Hoc Test tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Krize Yanit Stratejileri ile Kurumsal itibar, Giiven ve Davranigsal Niyet Arasindaki
iliskiyi Inceleyen Post Hoc Test

Scheffe
Bagimli (1) Strateji tiirii (J) Strateji tiirii Ortalama Standart | Anlamllk
Degisken Fark (I-J) Hata
itibar Bilgilendirici Orziir -,14889 ,06615 ,080
Actyi Paylagma/ 1127 ,06615 ,028
Anlayis
Oziir Bilgilendirici ,14889 ,00015 ,080
Actyi Paylagma/ 326117 ,06615 ,000
Anlayis
Aciyi Paylasma/ | Bilgilendirici 11 ,06615 028
Anlayis Oziir -,32611° 06615 000
Giiven Bilgi Orzilr -,02130 ,05573 930
Aciyi Paylagma/ 32824 ,05573 ,000
Anlayis
Ozilr Bilgilendirici 02130 05573 930
Actyi Paylasma/ 34954 05573 ,000
Anlayis
Acty Paylasma/ | Bilgilendirici -,32824' ,05573 ,000
Anlayis Oziir -, 34954 05573 000
Davranigsal Bilgilendirici Ozilr 1778 ,05908 138
Niyet Aciyi Paylasma/ 28833' ,05908 000
Anlayis
Orziir Bilgilendirici -1778 ,05908 ,138
Actyi Paylagma/ 17056 ,05908 016
Anlayis
Acty Paylasma/ | Bilgilendirici -,28833" ,05908 ,000
Anlayis Oziir -17056" 05908 016
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Post hoc testlerin sonucuna gbére aclyl paylasma/anlayis stratejisine maruz kalan
katilimcilar kurumsal itibari 6zir ve bilgilendirici stratejiye maruz kalan katimcilara
gbére daha duslk seviyede algilamaktadir. Aclyl paylagsma/anlayis stratejisine maruz
kalan katihmcilarin itibar ortalamalari bilgi stratejisine maruz kalan katihmcilarinin
ortalamalarindan 0,17722 daha diisliikken, 6zUr stratejisine maruz kalan katihmcilardan
0,32611 birim daha dusuktur. Bu bulgu dogrultusunda aciyr paylasma/anlayis
stratejisinin kriz dénemlerinde kurumsal itibari dizeltme amaciyla diger iki stratejiye
gbre daha az tercih edilmesi gerektigi sucuna variimistir.

Krize yanit stratejilerinin glven Uzerindeki etkisi de benzer sonuglari vermektedir.
Aclyl paylasma/anlayis stratejisine maruz kalan katihmcilarin guven algisi 6zir ve
bilgilendirici stratejiye maruz kalan katilimcilara gére daha dusik seviyededir. Aciyi
paylasma/anlayis stratejisine maruz kalan katihmcilarin given ortalamalari bilgi
stratejisine maruz kalan katilimcilarinin ortalamalarindan 0,32824 daha dusukken,
OzUr stratejisine maruz kalan katilimcilardan 0,34954 birim daha dusuktir. Bu bulgu
dogrultusunda aciyi paylasma/anlayis stratejisinin kriz dénemlerinde guiven algisini
tesis etmek amaciyla diger iki stratejiye gére daha az etkili oldugu sonucuna variimistir.

Krize yanit stratejilerinin davranigsal niyet tUzerindeki etkisi degerlendirildiginde fark
yaratan stratejinin yine acly1 paylasma/anlayis stratejisi oldugu gérilmektedir. Aciyi
paylasma/anlayis stratejisine maruz kalan katilimcilarin davranigsal niyetleri 6zUr ve
bilgilendirici stratejiye maruz kalan katilimcilara gére daha dusik seviyededir. Aciyi
paylasma/anlayis stratejisine maruz kalan katihmcilarin davranigsal niyet ortalamalari
bilgi stratejisine maruz kalan katilimcilarinin ortalamalarindan 0,28833 daha dusukken,
6zUr stratejisine maruz kalan katihmcilardan 0,17056 birim daha duguktdr. Dolayisiyla
aclyi paylagsma/anlayis stratejisi kriz ddnemlerinde olumlu davranigsal niyet olusumuna
diger stratejilere gére daha az etkilidir.

Sonuc

Krize yanit stratejilerinin algilanan kurumsal itibar, glven ve davranissal niyet
Uzerindeki etkisini karsilastirmali olarak inceleyen bu calisma deneysel tasarima
dayanmaktadir. Calisma, kriz ydnetim sirecini sosyal medya Uzerinden kurgulayan
simgesel bir ulagim firmasinin yasadigi krize iliskin paylasmis oldugu mesajlarin
etkililigi Uzerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda krize yanit stratejilerinden 6zUr,
aclyl paylasma/anlayis ve bilgilendirici stratejiler arasinda algilanan kurumsal itibar,
gliven ve davranissal niyet acisindan bir farkliik yaratip yaratmadigi incelenmistir.
Calismanin sonucunda katiimcilarin maruz kaldiklari krize yanit stratejilerinin
kurumsal itibar, given ve davranigsal niyet Uzerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Nitekim ayni arastirmacilarin krize yanit
stratejilerinden biri olan Benoit'in (1995) imaj dizeltme stratejilerinin algilanan
kurumsal itibar, gliven ve davranissal niyet Gzerindeki etkisini inceleyen bir dnceki
calismalarinda (Erendag Sumer vd., 2017), imaj duzeltme stratejilerinin kurumsal
itibar ve gliven Gzerinde etkisinin oldugu ancak davranigsal niyet Gzerinde bir etkisinin
olmadigi tespit edilmistir. Nitekim ¢alismalarinda tutum ve éznel normlardan etkilenen
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kompleks bir yapi olan davranigsal niyetin kriz dénemlerinde Benoit (1995) tarafindan
tanimlanan imaj duizeltme stratejilerinden etkilenerek olusmadigi tespit edilmistir.
Ancak mevcut calisma krize yanit stratejilerinden 6zir, acly1 paylasma/anlayis ve
bilgilendirici stratejinin davranigsal niyet Uzerinde de etkisi oldugunu gdstermektedir.
Bu dogrultuda kriz dénemlerinde olumlu davranigsal niyet Uzerinde etki saglamak
amaciyla 6rgutler i¢in Benoit'in (1995) tanimladigi imaj dizeltme stratejileri yerine bu
U¢ strateji Gnerilmektedir.

Krize yanit stratejilerinin kurumsal itibar, giiven ve davranigsal niyet Gzerindeki etkisi
karsilastirmali olarak incelendiginde fark yaratan stratejinin U¢ degisken Uzerinde
de aciyl paylasma /anlayis stratejisi oldugu tespit edilmistir. Aciyr paylasma /anlayis
stratejisine maruz kalan katiimcilarin diger iki stratejiye maruz kalan katilimcilara
gbre kurumsal itibar, gliven ve davranigsal niyet algilarinin daha disik oldugu ortaya
konmustur. Bu dogrultuda kurumsal itibari dlizeltme, gliven algisini koruma ve olumlu
davranigsal niyeti devam ettirme amaciyla aciy1 paylasma/anlayis stratejisinin kriz
dénemlerinde diger iki stratejiye gbére daha az tercih edilmesi gerektigi sonucuna
variimistir. Bu calisma kapsaminda aciyr paylasma/anlayis stratejisinin 6zir ve
bilgilendirici stratejiye oranla daha az etkili oldugu sdylenebilir. Krize yanit stratejisi
olarak ézir, aciyl paylasma/anlayis ve bilgilendirme stratejilerinin etkililigi Gzerinde
literatlirde henuz bir fikir birligi bulunmadigi ve bu stratejilerin etkinligini karsilastiran
calismalarin yetersiz olmasi nedeniyle bu ¢alismanin bulgularinin kriz iletisim alanina
aclyl paylasma/anlayis stratejisinin diger iki stratejinin gerisinde kaldigi bulgusu ile
katki saglayacag dusunulmektedir. Nitekim bu bulgu aciy1 paylasma/anlayis stratejisi
dogrultusunda kurgulanan mesajlarin bilgilendirici stratejiye gére daha az etkili
oldugunu ortaya koyan DiStato ve digerlerinin (2015) calismasi ile de uyumludur. Ayrica
arastirmanin bulgulari kurumsal itibari pozitif yonlt etkileyen 6zUr stratejisi kullanimini
olumlayan calismalar ile de paralellik gdstermektedir. Ancak arastirma bulgulari
sadece bilgilendirici stratejinin kurumsal itibari etkilemesi bakimindan ézir ve aciyi
paylasma/anlayis stratejilerinin gerisinde kaldigini ortaya koyan calisma (Coombs ve
Holladay, 2008) ile értismemektedir. Bu dogrultuda krize yanit stratejilerinin etkililigini
karsilastirmali olarak analiz eden calisma alanlarinin genisletiimesi gerekmektedir.
Her krize yanit stratejisi kurumsal itibari korumada ayni etkiyi yaratmadigi icin ampirik
olarak karsilagtirmali bir sekilde farkli kriz turleri temel alinarak farkli érneklem
buyukligi ve cesitliligi ile arastiriimasi onerilmektedir. Clnku o6rgltin krize yanit
stratejileri krizden etkilenen farkli paydas kategorilerine gére de farklilagabilir. Ayrica
bu calisma kapsaminda her bir katihmci sadece bir krize yanit stratejisine maruz
birakiimis ve bu dogrultuda algilari incelenmistir. Daha sonra yapilacak ¢alismalar igin
her bir katilimcinin krize yanit stratejilerinden lg¢lne de es zamanli maruz birakilarak
algilarinin élctlmesi 6nem tagimaktadir.
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Yazi Teslim Kurallar

ve eser sahibi olarak yazar(lar) ulusal ve uluslararasi akademik bilgi paylasimini destekle-
mek amaciyla yazilarinin tam metin olarak ticari niteligi bulunmayan elektronik veri taban-
larinda yer almalarini onaylarlar.

a kdeniz Universitesi iletisim Fakiltesi Dergisinde yayinlanan yazilara telif ticreti 6denmez

® Akdeniz iletisim Dergisi bu anlayisla, tam metin olarak Genel Kamu Lisansi seklinde ayrica
internette de yayinlanmaktadir.

® Yazilarin bagka yerde yayinlanmamis orijinal ¢caligmalar olmasi gerekmektedir. Bunlarin di-
sinda kitap elestirisi, akademik yorum ve degerlendirme,bildiri, geviri ve benzeri yazilara da yer
verilebilir. Yazilar Tiirkge ya da Ingilizce olabilir.

@ Yazilarda 150-200 kelime civarinda ingilizce ve Tiirkge dzet (abstract) ile yaziya uygun Tiirk-
e ve Ingilizce anahtar kelimeler (keywords) yazinin basina eklenmelidir. Yazilarin ve ézetlerin
Uizerinde sadece yazinin baslidi bulunmalidir. Yazilar, daha énce bir toplantida/sempozyumda
teblig edilmis ise toplantinin adi, tarihi ve yeri belirtiimelidir. Yazar(lar), isim, tam ve acik posta
adreslerini, telefon ve faks numaralarini ve elektronik posta adreslerini ayri bir kapak sayfasinda
yazmaldir. Bu bilgiler hakemlere génderilmeyecekiir.

® Yazilar, Times New Roman karakteriyle 12 puntoda ve 1.5 aralikl olarak yazilmali ve 10-30
sayfa uzunlugunda olmalidir. Sayfa yapisi soldan 4, diger taraflardan 3 cm bosluk birakilarak
diizenlenmelidir. Yazilar yaygin olarak kullanilan bir kelime iglemci programi ile yazilmalidir. Bag-
liklar ve ara bagliklar kisa ve belirgin olmalidir.

@ Calismalarda su siranin takip edilmesi uygun olacaktir: Baslik, Oz, Anahtar Kelimeler, Yaban-
ci Dildeki Baslik, Abstract, Keywords, Girig, Ana Metin, Yéntem, Bulgular, Tartisma, Sonug ve
Kaynakca.

@ Dergiye gelen yazilar editoryal degerlendirmeden gecirilerek sonug olumlu ise en kisa sire-
de hakem degerlendirmesine alinacaktir. Hakemlerin gérlsleri uyarinca yazarlardan yazilarini
gelistirmeleri veya gdzden gegirmeleri istenebilir. Yazinin duzeltiimeden yayinlanmasina veya
yayinlanmamasina karar verilebilir. Yaziy1 hakemlerden birisi yayinlanmasina digeri yayinlanma-
masina karar verdigi durumda yazi G¢lincii bir hakeme génderilir. Yazi metni yazara iade edilmez.

® Yayin konusunda son karar yayin kuruluna aittir.

® Dergiye gonderilecek ceviri metinler icin mutlaka yazinin yayinlandigi derginin editériinden
izin alinmalidir. Ayrica ceviri metin dergiye asil makale ile birlikte gdnderilmelidir.

Kaynak Gosterme
Metin icinde Kaynak Belirtme

Yazilarda yalnizca metin ici kaynak gésterme yéntemi kullaniimalidir.
® TUm kaynaklar, ana metinde parantez icinde, yazarin adi, basim yili ve sayfa numaralari ile
belirtilmelidir. “Ibid”, “op.cit.”, “a.g.e.” vs. kisaltmalar kullaniimaz. Notlar ve kaynaklar ayriimalidir.
Notlar, metnin icinde numaralandirilip, metnin sonunda numara sirasina gére ve kaynaklardan
once yerlestiriimelidir. Notlarin icinde yer alan kaynaklar da metin icin gecerli olan kurallara gére
belirtilir.



@ icerik dipnotlari ve diger agiklamalar sayfa altinda verilmelidir. Metnin icinde numaralandirilan
notlar, sayfa altinda numara sirasina gére yerlestiriimelidir. Notlarin icinde yer alacak kaynaklar
icin de metin igi kaynak gosterme yontemi kullaniimalidir.

® Bir kaynaktan yapilan alintilar metin igcinde cift tirnak icinde gdsterilmelidir. 30-40 kelimeden
uzun alintilar, tirnak kullaniimadan girintili (indent) paragraf olarak verilmelidir.

® Kaynak gosterirken, yazar ismi metin icinde gegmiyorsa parantez iginde yazarin soyadi ve
yayin tarihi belirtiimelidir: (Lewis, 1991).

@ Belli bir sayfa s6z konusuysa, yazar soyadi ve yayin tarihine ilave olarak sayfa numarasi da
yazilmahdir: (Lewis, 1991: 13).

® Yazar isminin metinde gectigi durumlarda kaynagin yayin tarihi ve sayfa numarasi yazilmali-
dir: (1991: 13).

® Birbirini takip etmeyen sayfalar icin 6nerilen yazim sekli ise soyledir: (Lewis, 1991: 13-8, 54- 7).
® ki yazarl kaynaklarda, her iki yazar soyadi da kullaniimalidir: (Erdogan ve Alemdar, 2002).
o ikiden fazla yazarli kaynaklarda ise “vd.” ibaresi yer aimalidir: (Keyman vd., 1996).

® Ayni yazarin, ayni yil yayinlanmis birden fazla eseri kullaniliyorsa, basim yilina a, b, c, gibi
harfler eklenerek birbirinden ayrilmahdir: (Kologlu, 1999a).

@ Yasal ve etik her turlt sorumluluk makale yazarlarina aittir.

® Yazilar, posta araciligi ile gdénderilebilecegi gibi editoryal incelemenin daha hizl yapilabilmesi
icin iletisimdergisi@gmail.com adresine e-posta ile de génderilebilir.

® Metin icinde ayni konuda birden ¢cok kaynaga referans verilecekse kaynaklar birbirinden nok-
tah virgul ile ayrilmahdir: (Kabacali, 1994: 13; Kologlu, 1999: 28).

o Kaynaklar listesinde sadece yazida gdéndermede bulunulan kaynaklara yer verilmeli ve bu
kaynaklar yazar soyadina gore alfabetik olarak siralanmalidir. Bir yazarin birkag calismasi listede
yer alacaksa, yayin tarihine gore (eskiden yeniye dogru) bir siralama yapiimalidir.
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