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ISKENCENIN EDEBI SUNUMU: TANJU
CILIZOGLU’NUN BALYOZ’UNUN EDEBIi
GAZETECILIiK BAGLAMINDA iNCELENMESI

Omer OZER

OZET

12 Mart Muhtirasi/Darbesi iskenceleriyle de tarihe gegmistir. Muhtira doneminde yapilan iskenceleri
tarihe not diisen ¢alismalardan biri de Gazeteci-Yazar Tanju Cilizoglu’nun Balyoz isimli kitabidur.
Balyoz’u ilk okudugumda edebi gazeteciligin 6zelliklerini tasir izlenimi edinmistim. Bu nedenle
calismada, s6z konusu kitap, edebi gazeteciligin (literary journalism) &zelliklerini tasiy1p tasimadigi
baglaminda incelenmistir. incelenen yaput, birinci ve ikinci baskiya yazilan ‘Onsoz’lerle birlikte 192
sayfadir. Balyoz’da Tanju Cilizoglu, 12 Mart Muhtirasy/Darbesi déneminde Sansaryan Hani’inda
yapilan iskenceyi konu edinmistir. Yazar, yapitinda esine seslenmektedir. Tiirkiye’de edebi gazetecilik
calismalar1 baglaminda Prof. Dr. Omer Ozer tarafindan gergeklestirilmis rdportaj incelemeleri
bulunmaktadir (Ozer, 2011; 2012). Hatta bir ¢aligmasinda Ozer (2013), George Orwell 6rneginde
edebi gazetecilik ¢aligmasi da yapmustir. Ayrica Tiirkiye’de bu yondeki ¢alismalar, Amerikan Kiiltiirii
ve Edebiyat1 béliimlerinde yer alan bazi akademisyenler tarafindan stirdiiriilmektedir (Erdem, 2016;
Kaplan,2011; Tanrisal, 1988; 1990). Yine de 6zellikle gazetecilik alaninda edebi gazeteciligin tanindigini
ve gereken 6nemin verildigini belirtmek giigtlir. Bu agidan ¢aligma 6nem tasimaktadir. Makalede dnce,
yontem agiklanmustir. Incelemede igerik ¢dziimlemesi yontemi kullamlmustir. Igerik ¢dziimlemesi,
edebi gazeteciligin yedi 6zelligi baglaminda uyumlandirilmistir. Sonra, 12 Mart Muhtirasi/Darbesi
kisaca anlatilmis, daha sonra edebi gazetecilik anlatilmis, diinden bugiine Tiirkiye’de edebi gazetecilik
aciklanmig ve ¢oziimlemeye gecilmistir. Birinci 6zellik olan Sahne Sahne Tasarim/Olusum 6zelligi
icin kitap 6 boliime ayrilmistir. Her boliim kendi icerinde sahnelere sahiptir. Birinci boliim 5 sahneden
olusmustur. Bu sahnelerde polis tarafindan alinig, Sansaryan Hani’na gotiiriiliis, igeriye sokulus ve
tuvalet drneginde igerideki durum yansitilmaktadir. fkinci béliim de bes sahneye sahiptir. Béliimiin
sahnelerinde, iskenceye gotiiriilenler, iskence gorenler ve iskenceden getirilenler anlatilmaktadir.
Ugiincii boliim, paralarinim tiikenmesi ve ese seslenis, yemek, iskence grenlere uyguladiklari basit
iyilestirme caligmalart gibi sahneleri barindirmaktadir. Dordiincti boliim, Sansaryan Hani’ndan
gidenler, Hana gelenler, Tanju Cilizoglu’nun psikolojik durumu ve eski esin ziyaret ve goriismeleri
sahnelerinden olugsmaktadir. Besinci boliim, net olarak iskenceyi anlatigi sahnelere tanik olmustur.
Ayaklar, kollar, kafalar deyim yerindeyse parampargadir. Son béliim ise, siranin Tanju Cilizoglu’na
gelisini ve Sansaryan Han1’ndan ayrilist anlatmaktadir. Bu boliim tek sahneden olusmustur. S6z konusu
sahnelerin olusturdugu boliimlerde Yazar Cilizoglu, darbelerin ne kadar “kotii” oldugunu ¢agristiracak
iskence sahnelerini en acik bir dille agiklamistir. Uciincii Kisi Bakis Acis1 Anlatim 6zelligine gore,
Tanju Cilizoglu, Balyoz’da 12 Mart déneminde Sansaryan Hani’ndaki Iskenceyi tiim ayrintilariyla
anlatmaktadir. Tam Kayit ya da Tam Diyalog 6zelligi acisindan Tanju Cilizoglu’nun yasadiklarm:
not aldigimi sdylemek miimkiindiir. Ciinkii, ¢ok sayida isim ve yasanmisliklar: bu kadar gercek bir
sekilde anlatmak not almay1 gerektirebilir. Ancak, dyle bir ortamda buna izin verilmis midir bilinmez.
Durum Ayrintilar1 acisindan su soylenebilir: Iskence yansitilirken insanlarin durumu en ince
ayrmtisina kadar verilmistir. Ayrica, Tanju Cilizoglu, insanlart da tanimlamistir. Belgeye Dayah
Konular’da yapitta anlatilanlar, Cilizoglu’nun kendi yasadiklaridir, gézlemleridir, gordiikleridir.
Derin ve Ayrintih Arastirma Yapmak ve Olaylarin/Konunun Parcasi/Oznesi Olmak, tam da bu
¢alisma i¢in dogru ve gegerli olmustur. Yazar Tanju Cilizoglu, olaylarin ve konunun bir pargasi olmus ve
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yasadiklarini aktarmistir. Edebi Anlatim, ¢alisma boyunca siiriip gitmistir. Biitiin bu 6zellikler, Tanju
Cilizoglu’nun Balyoz isimli kitabmin bir edebi gazetecilik ¢aligmasi oldugunu ortaya koymaktadir.
Caligma, Omer Ozer’in rdportajin edebi gazetecilige uyumlandirildigr alismalar disinda, Tiirkiye’de
tipik edebi gazetecilik ¢alismalari oldugunu ortaya koyma bakimimdan énemli olmustur.

Anahtar Sozciikler: Edebi Gazetecilik, 12 Mart Mutirasi/Darbesi, 1§kence, Tanju Cilizoglu, Balyoz.

THE LITERARY PRESENTATION OF TORTURE: AN ANALYSIS OF TANJU
CILIZOGLU’S BALYOZ WITHIN THE CONTEXT OF LITERARY JOURNALISM

ABSTRACT

March 12 memorandum/coup has been known with its tortures. One of the studies that has made the
tortures known is the book titled Balyoz by the journalist-writer Tanju Cilizoglu. When I first read
the book, I got the impression that book has the features of literary journalism. For this reason, in the
study, the book was examined in the context of the fact that it carries the features of literary journalism.
The work studied consists of 192 pages including ‘Prefaces’ written for first and second edition. In
Balyoz, Tanju Cilizoglu examined of torture at the Sansaryan Inn during the 12 March memorandum/
coup period. The author calls out to his wife in his work. Prof. Dr. Omer Ozer has examined some
reportages in the context of literary journalism studies in Turkey (Ozer, 2011; 2012). In fact, in his
(Ozer 2013) study, he carried out literary journalism work on the George Orwell. In addition, most
of the studies in Turkey are being carried out by some academicians from the American Culture and
Literature Departments (Erdem, 2016, Kaplan, 2011, Tanrisal, 1988, 1990). It is hard to say, however,
that literary journalism is recognized and given the necessary precepts, especially in the field of
journalism. In this respect, the current study should be considered as an important attempt. In the
study first, the methodology used is explained. Content analysis method is used in the study. Content
analysis is aligned in the context of seven characteristics of literary journalism. Later, the March 12
memorandum/coup was briefly explained, followed by an explanation of literary journalism and
then, literary journalism in Turkey was analyzed in historical perspectives. The book is divided into 6
sections for the Scene Stage Design / Formation feature, which is the first feature. Each section has its
own stage. The first section consists of 5 scenes. In these scenes, the arrest by the police, the transfer
to the Sansaryan Inn, the penetration inside and the toilet are used to reflect the conditions inside. The
second part has five scenes as well. In each scenes of the section, the ones who were taken to torture,
those who were tortured and those who were brought from torture are explained. The third section
contains scenes such as the depletion of money and calling wife and the simple rehabilitation attempts
for those torture victims. The fourth chapter consists of the departures and arrivals from and to the
Sansarian Inn, the psychological state of Tanju Cilizoglu and the scenes of visiting and interviewing
the ex-wife. The fifth section witnessed the scenes of torture explained by Tanju Cilizoglu. Feet, arms,
heads are fragmented. The last section describes how Tanju Cilizoglu was the victim of torture and
the departure from the Sansarian Inn. This section consists of one scene. In the chapters of the scenes,
the author Cilizoglu explained the torture scenes most openly, which implies that how bad coups are.
According to the Third Perspective Narrative Feature, Tanju Cilizoglu gives the very details of Torture
taken place in the Sansarian Inn during March 12 coup. In terms of Full Record or Full Dialogue
Feature, it is possible to say that Tanju Cilizoglu has noted then every details of what he had gone
through. Because telling so many names and experiences in such a real way may require you to take
notes. However, it is hard to know that whether it is allowed in such an environment. From the point
of view of the Details of Situation, it can be said that every details of people subjected to torture had
been given. Also, Tanju Cilizoglu identified the people. All the subjects told regarding the Documents-
based Subjects are the ones that Cilizoglu had gone through, his observations, and what he saw. To
do deep and detailed research and to be a part of the subject / being subject is fully reflected in this
study. The author Tanju Cilizoglu has been a part of the events and the subject and told what he went
through. Literary expression has been used throughout the book. All these features have proven that
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Tanju Cilizoglu’s book titled Balyoz is a good example of literary journalism work. The study should
be regarded as an important contribution to typical of literary journalism studies, along with previous
studies of Omer Ozer, in which he adapted reportages to literary journalism.

Keywords: Literary Journalism, March 12 Memorandum/Coup, Torture, Tanju Cilizoglu, Balyoz
GIRIS

Bu ¢alismaya konu olan edebi gazetecilik (literary journalism) ¢alismalari, Kuzey
Amerika’da olduk¢a popiilerdir. Son yillarda diinyada da taninmaya baslamistir.
Tiirkiye’de ise roportaj temelinde yapilan ¢alismalar bulunmakla birlikte (Ozer,
2011; 2012; 2013), edebi gazetecilik ozellikle gazetecilik alaninda yeterince ilgi
gérmemistir. Tlgiden te tanindigim sdylemek bile miimkiin goériinmemektedir. Bu
alanda sadece Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Basin ve Yayin
Béliimii’nden Prof. Dr. Omer Ozer’in Haber Roman bashikl bir kitap ve bir ma-
kalesi yer almaktadir (Ozer, 2013; 2017). Bunun yaninda, Amerikan Kiiltiirii ve
Edebiyat1 boliimlerinde yer alan akademisyenlerin ¢aligmalar1 stirmektedir (Erdem,
2016; Kaplan, 2011; Tanrisal, 1988; 1990). S6z konusu ¢alismalar, yabanci yapit-
lardan 6rneklerle ele alinmistir. Bu anlamda Tiirkiye’de edebi gazetecilige uyacak
ornekleri ortaya ¢ikarmak 6nem tagimaktadir. Calismada, Gazeteci-Yazar Tanju Ci-
lizoglu’nun yazdig1 Balyoz isimli kitap, edebi gazeteciligin 6zelliklerini tastyip tasi-
madig1 baglaminda incelenmistir. Incelenen yaput, birinci ve ikinci baskiya yazilan
‘Onsdz’lerle birlikte 192 sayfadir. Balyoz’da Tanju Cilizoglu, 12 Mart Muhtirasy/
Darbesi doneminde Sansaryan Hani’inda yapilan iskenceyi konu edinmistir. Yazar,
yapitinda esine seslenmektedir. Caligsma, Tiirkiye’deki edebi gazetecilik ¢alismalari
bakimindan son derece 6nem tasimaktadir. Burada belirtmek gerekir ki, edebi gaze-
tecilige iliskin —0rnegin iletisim kuramlari iginde yer alan Yetistirme Kurami (Culti-
vation Theory) ya da Giindem Belirleme Kuram1 (Agenda Setting Theory)- gibi bir
kuramsal temel bulunmamaktadir. Edebi gazetecilige iliskin bilgiler betimleyici ve
tanim niteligindedir.

Makalede 6nce, yontem aciklanmistir. Incelemede nitel icerik ¢dziimlemesi yontemi
kullanilmistir. Nitel icerik ¢oziimlemesi, edebi gazeteciligin yedi 6zelligi baglamin-
da uyumlandirilmistir. Sonra, 12 Mart Muhtirasi/Darbesi kisaca anlatilmig, daha
sonra edebi gazetecilik anlaitilmis, diinden bugiine Tirkiye’de edebi gazetecilik
aciklanmig ve ¢oziimlemeye gecilmistir.

YONTEM

Bu ¢alismada, nitel icerik ¢dziimlemesi yontemi kullanilmustir. Igerik ¢oziimleme-
si, Berelson tarafindan su sekilde tanimlamaktadir: “Icerik ¢oziimlemesi, iletisimin
acik/asikar (manifest) i¢eriginin nesnel, sistematik ve nicel olarak betimlenmesine
yonelik bir aragtirma teknigidir.” (1952: 18’den aktaran Atabek, 2007: 4). Nicel
icerik ¢oziimlemesini belirten bu tanimdan hareketle, nitel icerik ¢ozliimlemesine
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uyacak ornekler, edebi gazeteciligin 6zellikleri ¢cergevesinde ¢ikarilmistir. Bir bagka
ifadeyle, ¢oziimlemede igerik ¢cozliimlemesi, edebi gazeteciligin ozellikleri bagla-
minda uygulanmistir. Céziimlemenin evren, 6rneklem ve ¢oziimleme birimini, Bal-
yoz isimli kitap olusturmaktadir. Bu, bir zorunluluktur ¢linkii amaca ve arastirma
sorularina bagli olarak tiim kitap incelenmektedir. Edebi gazeteciligin 6zellikleri su
sekildedir (Erdem, 2016).

1. Sahne Sahne Tasarim/Olusum: Bu yaklasim, edebiyattaki gercekeilik akimina
benzer sekilde yazar tarafindan tiim olaylarin 6grenilmesinin ardindan ardil bir an-
latim ile yeniden olusturmasidir. Bir anlamda film sahnelerine benzetebiliriz, sah-
neler farkli farkli ¢ekildikten sonra tekrar diizene konularak sekans yaratilmasidir.
Yazar, bu sekilde okuyucunun kafasinda olaylarin gelisimini bir olay 6rgiisii i¢inde
sunarak ele aldig1 konuyu diizgiin bir bi¢imde ¢ergeveler. Elbette sahnelerin olugtu-
rulmasi yapisal anlamda kurgusal veya yeniden tiretilmis gibi goziikse de olaylarin
gergekliginden sapmasi ya da hakikat olanlarin géz ardi edilmesi s6z konusu degil-
dir (Erdem, 2016: 133-134).

2. Ugiincii Kisi Bakis A¢is1 Anlatimi: Olaylar tamamim bilen bir kisinin objektif
ve her seyi goren bir konumda olaylari sunmasidir. Romanlarda kullanilan bu bakis
acis1 kullanim1 okuyucunun kendisine tiim her seyi bilen bir géz tarafindan anlatil-
masinin rahathigini ve giivenirliligini saglar. Hatiratlar ya da otobiyografik yapitla-
rin, edebi gazetecilik ile bu noktada yani anlat1 yapisiyla ayristigini sdyleyebiliriz.
Bununla birlikte edebi gazetecilik bir anlaticinin, anlati ya da olay i¢inde karakter
olarak yer almasina engel degildir (Erdem, 2016).

3. Tam Kayit ya da Tam Diyalog: Tam kayit ya da tam diyalog olarak gegen kav-
ramda ise, klasik gazetecilikte kullanilan secilmis ya da baska nedenlerden dolay1
diyaloglarin sadece bir boliimiiniin sunulmasi yerine, tiimiiniin verilmesi ve “durum
ayritilarinin” zengin bir bicimde yansitilmasi séz konusudur. Bunun en tipik 6r-
negi Truman Capote’un Sogukkanlilikla (In Cold Blood) adl1 yapitinda, cinayetten
yargilanan kimseler ile hapishanede yapmis oldugu goériismelerini tamamiyla sun-
masidir (Erdem, 2016).

4. Durum Ayrmtilari: Durum ayrintilar: tanimi, edebi gazeteciligin en 6énemli un-
surlarindan bir tanesidir. Bu kavram olay/konu/haber iginde yer alan insanlarin ses
tonunun, mimik-jest ve yiiz ifadelerinin, duruslarinin, olayin gectigi yerlerin tiim
ayrintilarinin, esyalarin, giysilerin ayrintili olarak betimlenmesini kapsamaktadir.
Bu kisim tamamen yazarin kendi dagarcigi, kiiltiirii ve tislubunun zenginligiyle ilin-
tilidir. Basit bir odanin iginde yer alan esyalardan tutun da biiyiik bir gosteride bu-
lunan farkli sosyal kesimlere ait insanlarin yiiz ifadelerine kadar ayrintili anlatimlar
olabilmektedir. Elbette geleneksel gazetecilikte 5 N 1K yaklagimiyla temel bilgiler
sunulur, edebi gazetecilik anlatisinda ise konuya ait tiim kisi/durum ve yerleri bii-
tiin ayrintilariyla sunarak okuyucunun kafasinda zengin bir resim olusturma kaygisi
vardir (Erdem, 2016?
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5. Belgeye Dayali Konular: Gazeteciligin temel degerlerinden olan belgeye dayali
yani kanitlanabilir gerceklik edebi gazetecilik i¢in de vazgecilmez unsurlardandir.
Klasik edebiyatin en 6nemli yapisi kurgusalligi, yani yaratilan olay drgiisiiniin giig-
lendirilip zenginlestirilmesi i¢in kurguya dayali bir anlatinin olmasidir. Ancak ede-
bi gazeteciligin olmazsa olmazlarmdan biri gergeklige dayali olmasi ve ele alinan
olay/konu/olgu ya da kisiyle ilgili her seyin kanitlanabilir belgelere sahip olmasinin
gerektigidir (Erdem, 2016).

6. Derin ve Ayrintili Arastirma Yapmak ve Olaylarin/Konunun Parc¢asi/Oznesi
Olmak: Derin ve ayrintili arastirma yapmak ve olaylarin/konunun pargasi/6znesi
olmak seklinde tanimlayabilecegimiz bir bagka 6zellik ise, belki de edebi gazete-
cilik kavraminin temel yapitasini olusturmaktadir. Aslinda derin aragtirma yapmak
gazeteciligin de vazgecilmez bir 6gesidir, ancak zaman sorunu ya da konunun ka-
muoyu giindeminde eriyip gitmesi tehlikesi karsisinda gazeteciler bir an 6nce haberi
olusturma ve yayimlama kaygisi i¢indedirler. Edebi gazeteciler ise zaman kaygisi
olmadigi i¢in ele aldiklar1 konuyla ilgili ¢cok uzun siire aragtirma ve ¢alisma yapa-
bilmektedir. Bununla birlikte tarafl1 ve tarafsiz olma tartismasinin en yogun oldugu
nokta edebi gazetecinin ele aldig1 konunun i¢inde/pargasi olmasi ve bizzat yasa-
yarak hem gdzlemcisi hem de eylemcisi olmasi s6z konusudur. Yazar, ele aldigi
konuyla ilgili olarak bizzat olayin i¢inde yer alir ve uzun bir dénem bu konumda
kalarak yasadiklarini yazabilir (Erdem, 2016).

7. Edebi Anlatim: Edebi anlatim ise, incelenen konunun ya da olayin edebi, samimi
ve akict bir dille yazilarak okuyucuya sunulmasidir. Bu daha ¢ok edebi bir anlati
bi¢iminin kullanilarak aslinda daha ¢ok roman ya da kurgu anlati tekniklerinden ya-
rarlanilmasi, dramatizasyon yapilarak olay orgiisiiniin olusturulmasi ve diyaloglara
yer verilmesidir. Gazeteciligin diiz yaz1 bi¢imi yerine, betimleme, alegori, metafor,
metonim, ironi, imge, sembol kullanim1 ve mizahi ve sarkastik ifadeler ile canli
betimlemeler edebi gazeteciligin temelidir. Bu sayede okuyucuyu olabildigince, ko-
nunun i¢ine ¢ekmek ve yapitin daha fazla okunmasi amaglanmaktadir. Zaten ede-
biyatin okuyucuyu cezbeden en gii¢lii yonii anlatisinin son derece zengin ve akici
olmasindan kaynaklanmaktadir (Erdem, 2016).

Calismada, varsayim kullanilmamis bunun yerine temel bir arastirma sorusu belir-
lenmistir. Buna gore, su temel arastirma sorusuna yanit aranmistir: “Balyoz kitabi,
edebi gazetecilik olma 6zelliklerinden ‘Sahne Sahne Tasarim/Olusum, Ugiincii Kisi
Bakis Acis1 Anlatimi, Tam Kayit ya da Tam Diyalog, Durum Ayrintilari, Bel-
geye Dayali Konular, Derin ve Ayrintili Arastirma Yapmak ve Olaylarin/Konu-
nun Pargasi/Oznesi Olmak, Edebi Anlatim’ 6zelliklerini tasimakta midir?” Ornegin,
Tanju Cilizoglu’nun Balyoz isimli kitab1 6 bdliimde ele alinmistir. Bu boliimlerin
sahneleri bulunmaktadr. flgili boliimleri olusturan sahneleri temsilen &rnekler se-
c¢ilmis ve kategoriyi olusturup olusturmadigi 6l¢tilmiistiir.
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12 Mart

Tiirkiye siyasetinde “12 Mart Rejimi” diye adlandirilan donem, 12 Mart 1971 giinii
Genel Kurmay Baskant Memduh Tagmag ile kuvvet komutanlarinin gercekles-
tirdikleri bir muhtira/darbe ile baslamaktadir. Darbe, Nisan 1973°te darbecilerin,
Orgeneral Faruk Giirler’in cumhurbagkani se¢iminde saf dis1 birakilmasi ile sona
ermigtir. Muhtira ti¢ temel konuya deginmektedir (Alatli, 2002: 1; Cavdar, 1995:
205-206):

“1. Parlamento ve hiikiimet, siiregelen tutum, goriis ve icraati ile yurdumuzu anarsi,
kardes kavgasi, sosyal ve ekonomik huzursuzluklar i¢ine sokmus, Atatiirk’iin bize
hedef verdigi ¢agdas uygarlik seviyesine ulagmak {imidini kamuoyunda yitirmis ve
Anayasa’nin 6ngordiigii reformlar1 tahakkuk ettirememis olup, Tiirkiye Cumhuriye-
ti’nin gelecegi agir bir tehlike igerisine diistiriilmiistiir.

2. Tiirk milletinin ve sinesinden ¢ikan silahli kuvvetlerinin bu vahim ortam hak-
kinda duydugu iiziintii ve imitsizligi giderecek carelerin partiler iistii bir anlayis-
la meclislerimizce degerlendirilerek mevcut anarsik durumu giderecek ve Anaya-
sa’nin 6ngordiigii reformlar1 Atatiirkeii bir goriisle ele alacak ve inkilap kanunlarini
uygulayacak ve inandirici bir hiikiimetin demokratik kurallar1 i¢inde teskili zaruri
goriilmektedir.

3. Bu husus siiratle tahakkuk ettirilmedigi takdirde, Tiirk Silahli Kuvvetleri, ka-
nunlarin kendisine vermis oldugu Tiirkiye Cumhuriyeti’ni korumak ve kollamak
gorevini yerine getirerek idareyi dogrudan dogruya almaya kararlidir.”

Mubhtira metninden anlasildigi kadariyla, generaller kendi deyimleriyle, anarsi ve
ekonomik ve sosyal huzursuzluklardan parlamento ve hiikiimeti birlikte sorumlu
tutmakta ve ¢dziimii yine parlamento i¢inde aramaktadirlar (Ozdemir, 2008: 262).
Ancak, 12 Mart Darbesi’nin lideri Memduh Tagmag, “Sosyal gelisme, ekonomik
kalkinmanin Oniine gecti, bunun oniine set ¢ekilmeli” demistir. Bu goriis ve dii-
stince, 12 Mart Darbesi’nin niteligi hakkinda yeterli fikir vermektedir. Nitekim, o
ve ekibi, sosyal gelismenin, ekonomik kalkinmanin 6niine gegmesinde en dnemli
etkenin 27 Mayis Anayasasi oldugunun farkindadir. Sag siyaset¢ilerin, Demirel’in
deyimiyle, “Anayasa bize bol gelmektedir.” Bu nedenle, ilk is olarak anayasanin
degistirilmesi saglanmistir (Turan, 2007: 91).

[1k bakista, Bagbakan Siileyman Demirel ve hiikiimetinin iktidardan uzaklastirilma-
st ve teknokrat ve biirokratlardan partiler iistii bir hiikiimet kurulmasi amaglanmis
gibi goriinmektedir. Ama, yasanilanlar ve tarihe gececekler daha baska olmustur
(Ozdemir, 2008: 260). Buna karsilik, Kemal H. Karpat, 12 Mart Muhtiras1’n1, “gii-
clinii Ordunun devletgi elitistlerle ve CHPyle isbirligi geleneginden aliyordu” sek-
linde degerlendirmektedir (Karpat, 2010: 294). Kamil Karavelioglu’na (2007: 249)
gore, 1973 secimleriyle hem bir askeri donem hem de 12 Mart donemi sona ermis-
tir. Bu nedenle, 12 Mart’a “yarim darbe” demek dogru olacaktir. Emre Kongar’a
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(2006: 203-204) gore, 12 Mart darbesine, biitiin toplum katmanlar1 ve aralarinda
is¢i sendikalar1 konfederasyonlarinin da bulundugu biitiin orgiitler destek vermis-
lerdir. Sadece Ecevit buna karsi ¢ikmig ve “darbe bana karsi yapilmigtir” demistir.
Darbe sonrasi yapilan segimlerden de birinci parti ¢ikarak bagbakan olmustur. Ilber
Ortayli’ya (Ortayl ve Kiiglikkaya, 2012: 221) gore, 1971 Darbesi, bir baska deyisle
muhtiranin ardinda birtakim sosyal talepler bulunmaktadir. Yine de burada ente-
resan bir sey vardir ki, ordu sisteme miidahale etmistir ama sistem onu yenmistir.
Kurtulus Kayali’ya (1994: 186) gore, 12 Mart tahlillerinde hesaba katilmas1 gereken
bir bagka nokta da, AP ve CHP, bu dénemi olagan demokratik yonetime geciste bir
ara donem olarak goriirken, diger parti ve gruplarin bu tiir bir yonetim se¢enegine
kars1 olumsuz ve olumlu tutum takinmalaridir.

12 Mart donemi, reformlartyla degil, anarsi ve mahkemeleriyle 6ne ¢ikmustir. 12
Mart Mubhtirasi’ni, toplum, ekonomi ve siyaset alanlarinda muhafazakar yapidaki
Tiirk Parlamentosu ¢izgisinde rejimin pekistirilmesi seklinde yorumlamak ve hii-
kiimet degisikligini egemen giiglerin yonetici segkinleri arasinda nobet degisimi
olarak anlamak dogru olacaktir. Muhtiract komutanlar, ilk olarak, ordu i¢inde “sol”
darbe hazirlig1 iginde olduklar1 iddia edilenleri tasfiye etmislerdir. Onemli gérevler-
deki 5 general, 1 amiral ve 35 subay silahli kuvvetlerden ¢ikarilirlar. Béylece, Tiir-
kiye, sol egilimli bir askeri yonetimin esiginden dondiiriilmiistiir (Ozdemir, 2008:
261). Toplumsal gelisme agisindan Amerika’y1 ve sagcilart iirkiitecek ¢ok sayida
neden sayilabilir. Biitiin gostergeler, solun yakinda iktidara gelecegini gostermekte-
dir. Genglik, biitiin sagc1 kiskirtmalara karsin, solun kontroliindedir. DISK, iscilerin
cekim merkezi olmustur. 15-16 Haziran is¢i direnisi gerceklesmistir. TIP, siyaset
ezberini bozmustur. TIP’ten etkilenen CHP, sosyal demokrat bir parti kimligine
biiriinmektedir. Tiirkiye’nin sol potansiyeli biiyiimektedir. Onii kesilmese iktidara
gelebilecektir. Yukarida atifta bulunulan Memduh Tagmag’1n itiraf ettigi, durdurul-
mas1 gereken sosyal gelisme bunlardir (Turan, 2007: 91-92).

Muhtira ile ¢ok partili siyaset fiilen askiya alinmistir. Darbe, iki y1l gibi bir siireyi
kapsamaktadir. Bu siiregte en az zararl ¢ikan ise, darbenin kendisine kars1 yapildigi
izlenimi ¢ikan Siileyman Demirel olmustur. Demirel ve partisi, yillardir kargisin-
da yer aldiklar1 1961 Anayasasi’nin 6zgiirliikleri genigleten maddelerini degistirme
olanagina kavusmuslardir. Ayrica, AP nin ekonomik ve siyasi goriislerine siddetle
kars1 ¢ikan ve CHP’den ayri orgiitlenmeye 6zen gosteren aydin, is¢i, 6grenci ve su-
bay kesimi i¢cinde dinamik muhalefeti olugturmay1 basaran sosyalistleri devlet eliyle
siyaset alanindan uzaklastirabilmislerdir. Muhtiranin asil yiizii, 17 Mayis 1971°de,
Israil’in istanbul Baskonsolosunun THKP-C iiyelerince kacirilmasindan sonra or-
taya cikar. Bu olay bahane edilerek, AP Hiikiimeti’ne muhalefetiyle taninanlar ya-
kalanarak hapsedilirler ve devlet terdrii uygulanir. Bu da, 12 Mart’in kimlere kars1
yapildigimin somut gostergesidir (Ozdemir, 2008: 261). Bu olaydan sonra, Bagba-
kan Nihat Erim, “Balyoz gibi baslarina inecegiz” der (Sunay, 2010: 168). Balyoz
Harekati ile 6zgiirliikleri ve reformlari savunan sol gruplarin tizerine gidilir ve bun-
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dan ayr1 olarak 6nemli isimler de gozaltina alinir (Karavelioglu, 2007: 231).

Omer Ozer (2014: 137-226), 12 Mart Muhtirasi’nin gazetelerdeki sunumunu incele-
digi calismasinda, konuyla ilgili incelemelerden sonra yaptig1 degerlendirmede, 12
Mart Muhtirasi’nin, Siileyman Demirel’in Basbakanlig1 sirasinda, Amerika’nin ve
i¢ egemen giiclerin istegi iizerine ama solu bitirmek tizere yapildigini belirtmistir.

Edebi Gazetecilik

Edebi gazetecilik calismalari, Kuzey Amerika’da oldukga popiilerdir. Son 15 yildir
diinyada da taninmaya baslamistir. Unlii edebi gazeteci Tom Wolf’a gére, edebi
gazetecilik, bu isi yapan birinin konuyu gazete muhabiri, dergi muhabiri, hatta arag-
tirmact gazetecinin yaptigindan daha yogun, daha ayrintili ve zamani daha fazla
tilketerek gerceklestirdigi bir gazeteciliktir (Applegate, 2011). Edebi gazetecilikte
derin incelemeler yapmak ve bunu okuyucuya edebi bir dille aktarmak zorunludur.
Ingiliz 6rneginde Yazar George Orwell (2016a; 2016b) arastirdig1 konuyu kendisi
yasamis, olaylara kendisi sahit olmustur. Fransa’da ve Ingiltere’de sirastyla garson-
larin ve dilencilerin yasamlarini bire bir deneyimleyerek aktarmistir. John Hersey
(1965) Japonya’da atom bombasinin izlerini arastirirken, goriismeler yoluyla metni-
ni olusturmustur. Upton Sinclair (1975) hem yasamis hem de gortismeler yapmastir.
1960’larda yazan Wolfe, Breslin, Thompson ve Herr gibi gazeteciler, kendi konula-
riyla yeterince ilgilenmelerini olanaksiz kilan kural ve formiillerin yiikiinii duyum-
samislardir. Onlar, gazetecilik yaklasimini kisiliksiz ve makinelesmis bulmuslardir.
Ayni1 zamanda, geleneksel gazeteciligin benimsedigi objektif goriisii ve resmi, cogu
zaman da gizli kaynaklara dayanan anlayisi reddetmislerdir (Tanrisal, 1990: 181).

Edebi gazeteciligin 6ziinii, edebiyat ve gazetecilik kavramlari olusturmaktadir. An-
cak, edebi gazetecilik, edebiyat hakkinda gazetecilik yapmak degildir; aksine edebi
olarak gazetecilik yapmaktir. Edebi gazetecilige “romansi gazetecilik” de (Barone,
1980: 37) denmektedir. Bunun nedeni, edebi gazetecilik metinlerinin roman gibi
okunan metinler olmasidir. Bu durumu edebi gazeteciligi tanimlayan bazi kav-
ramlarda da yakalamak miimkiindiir: “Yaratic1 kurgu tesi/olmayan roman, anlati
gazetecilik, yogun gazetecilik, savunmaci gazetecilik, kisisel gazetecilik, gazete-
cilik otesi, hakikatin edebiyati, yeni kurgu dis1 roportaj, edebi roportaj, gazetecilik
romani, betimlemeci anlati gazeteciligi ve haber roman.” Bu kadar farkli kavram
ve basgligin olmasi bu alanin bir yandan zengin ve disiplinlerarasi bir yapiya sahip
oldugunu gostermekte, diger yandan ise kuramsal baglamda kendine 6zgii bir yon-
teminin heniiz tam olarak olugmadigini ortaya koymaktadir (Erdem, 2016: 132).
Edebi gazeteciligin haritasi tam olarak ¢ikartilamamistir. Aragtirma bigimi konu-
sunda benzerlikler olsa bile, ele alinan konular ve yazim bigimiyle ilgili tam bir
benzerligin olmadigini ve kisiden kisiye degistigini belirtmek gerekir.

Tom Wolf’a gore edebi gazetecilik, roman gibi okunur, kisa hikdyedir (Hartsock
ve Courtland, 2009: 114). Edebi gazetecilikte metne ¢arpici bir giris yapilmahdir.
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Giris, ele alinan konunun bir parcas1 da olabilir. Edebi gazeteci, 6znellige dnem
vermeli, yorum yapabilmeli, en 6nemlisi anlatmalidir. Edebi gazetecinin, masa ba-
sinda metin iliretemeyecegi gibi, bunu yapabilmesi i¢in s6zgelimi sokakta olmasi,
daga ¢ikmasi, maden ocagma inmesi gerekmektedir (Ozer, 2013). Bunlara edebi
gazeteciligin sinifsal bir bakis agisiyla asagidan yukariya dogru bakmasinin anlaml
olacagini da eklemek dogru olacaktir. Mark Kramer’a (Aktaran Erdem, 2016: 132)
gore, edebi gazetecilik keskin olmayan bir kavramdir. Erdemi ise olasidir ki zararsiz
olmasidir. Kramer, kendisini edebi gazeteci olarak tanimlamaktadir. O, kavramin
edebi kisminin kendini fazla yiiceltici ve gazetecilik kisminin ise bigimin yaratici-
ligin1 maskeledigini belirtmektedir. Ancak edebi gazetecilik dogru bir tanimdir. Bu
iki sdzciik birbirinin kusurlarini ortadan kaldirmaktadir. I¢inde sanatsal iislubu ve
kurgu ile iligkili anlat1 yapilarini barindiran kurgu dis1 bir tiirli tanimlayarak yaganan
bir olayin derinine niifuz edebilmektedir. Bu da, gazeteciligin 6ziidiir.

Avrupa’da edebi gazetecilik edebi roportaj olarak geligsmistir. Buna karsilik, Ame-
rika’da edebi gazetelik adi altinda gelismeler yasanmistir. Dolayisiyla, edebi ro-
portaj ve edebi gazetecilik bir ve ayni tiirdiir (Hartsock ve Courtland, 2009: 113).
Bu ayrima bagl olarak, Avrupa’da, edebi gazeteciligin literatiirde ilk olarak yazar
ve ayni zamanda gazeteci olan Daniel Defoe’nun 18. yiizyilda yazdigi1 Veba Yili
Giinliigii adli yapita referans yapilarak kullanildigr belirtilmektedir. Edebiyatc1 ve
gazeteci kimliginin yansimasi olarak degerlendirilebilecek Defoe’nun bu ¢alismasi
ayni zamanda tarihsel bir olguyu ele almasi baglaminda “tarihsel roman” olarak da
tanimlanmustir. Defoe, ¢alismasinda kurgusal bir anlati i¢inde gergek dokiiman ve
belgelere dayanarak veba azabini yasamis olan insanlarin yasadiklarini tarafsiz ve
dogrudan aktarmay1 bagarmistir (McKay, 2007: 17°den aktaran Erdem, 2016: 130-
131).

Amerika’da ise, Edebi gazeteciligin Silence Dogood ile basladigini 6ne siirmek yan-
lis olmayacaktir. 1722 yilinda, New-England Courant adli gazetede, Silence Dogo-
od adl orta yasli dul bir kadin tarafindan yazilmis bir dizi mektup yayimlanmistir.
Mektuplar, Koloni Amerika’sindaki yasamin farkli agilariyla; yerlilerin sarhosluk-
lar1, dini ikiyiizlillik ve kadmnlarin idam edilmesi gibi konularla alay etmektedir.
Silence Dogood, hoop petticoats gibi giysilerin modasi konusunda bir fikir tiretmis-
tir. Aslinda, Silence Dogood hi¢ varolmamistir. Boston’l1 bir matbaaci olan abisi
James’in yaninda ¢irak olarak ¢alisan 16 yasindakidegldir Benjamin Franklin’in
yarattig1 karakterdir. Franklin, Spectator’da yazan Joseph Addison ve Richard Ste-
ele’in tarzin1 model almistir. Nisan ve Ekim 1722 arasinda toplam 14 adet mektup
yazmistir  (http://www.museumofhoaxes.com/hoax/Hoaxipedia/Silence Dogood/;
Ozer, 2010). Silence Dogood, yayncilik agisindan da olduk¢a &nemlidir ve “Si-
lence Dogood un Amerika’da basin 6zgiirliigii agisindan kilometre taglarindan biri
oldugu belirtilmektedir. 1722°de James Franklin, hiikiimete saldirilardan dolay1 ii¢
hafta hapis cezas1 almistir. Hiiklimet ve kiliseye saldiriy1 stirdiiren Courant, 1723°de
On sansiire tabi tutulmasi i¢in uyar1 almigtir (Sandman vd., 1972: 25). Aslinda bu iki
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calismay1, edebi gazeteciligin dnciilleri olarak degerlendirmek de dogru olabilir. Bir
baska dnemli nokta da ayn1 yillarda hatta daha 6nce asagida deginilmis olan Evliya
Celebi’nin Seyahatndme’sinin yazilmis olmasidir.

Edebi hayal {iriinii olmayan tilire/alana, Yeni Gazetecilik denmektedir (Barone, 1980:
29, 31). Edebi gazetecilik 6rneklerinin 19. yiizyilin ilk yarisinda ucuz basin (penny
press)! doneminde basladigini kabul etmek miimkiindiir. Bu, Amerikan gazetecili-
gi acgisindan “Yeni gazetecilik” adi altinda birinci donemdir. Karen Rogenkamp’in
(2005) caligmasinda yer verilen Ay ve Balon Aldatmasi yazilari, bu donemin edebi
gazetecilik ornekleri olarak ele alinabilir.? 19. ylizyilin ikinci yarisindan baglaya-
rak edebi gazetecilik 6rnekleri daha belirgin olarak ortaya ¢ikmistir. Bu ornekler,
sar1 basin doneminde yogunlasmig ve 20. ylizyilin ikinci yarisinin baslarinda gergek
kimligini bulmustur.? S6z konusu dénem de, yeni gazetecilik agisindan ikinci do-
nemdir. Anilan donemlerden sonra, edebi gazetecilk 1960’larda sekillenmistir. Yeni
gazetecilik agisindan ii¢lincii donem olan bu zamanlarda yasanan olaylar dikkat
¢ekicidir. Meldan Tanrisal’a gore (1990) edebi gazeteciligin bu donemde yasanan
gelismelerin baglamina oturtularak agiklanmasi gerekir.

Yeni gazetecilik aslinda bir elestiri formudur. Gergekten o, insani olaylarin ve de-
neyimlerin elestirisidir (Barone, 1980: 32). Birinci karakteristigi, baz1 edebi hayal
{irinii olmayan formlarda kullamlan dil tarzlariyla ilgidir. Ikincisi, epistemolojik
olarak ardinda yatan anlamla ilgilidir. Bu, duygularin yogunlagtirilmasi ve dogrulu-
gun her ikisi i¢in de eszamanli olarak amaglanan yollarda kurgulanan aragtirmalar-
da karsilasilan olgular hakkindaki enformasyon 6rneklemesine iligkindir (Barone,

1 3 Eylil 1833’de Benjamin Day, New York Sun’da ilk olarak yeni bir okuyucu kitlesi olmaya aday
olanlara seslenmistir. Day’in haber tanimlamasi, o donemin politik ve ticari gazetelerinin tanim-
larindan daha genistir ve 6zellikle insanin ilgisini ¢ekecek ve kitleleri eglendirecek bir igerigi
yansitmaktadir. Bu donemde, haberin kurumsallastig1 ve pazarda satilan bir meta olmaya basladig1
da 6nerilmektedir (Schudson, 1978). Sun’1n tasarimi sehirdeki kitleye yonelik olarak yapilmistir ve
gazetenin finansal basarisi, pazara dayanmaktadir. Day, kitlelerin 6 cent vererek gazete almayacak-
larin1 bilmektedir. Bu nedenle, gazetesini caddelerde 1 cente sattirmistir. Sun gazetesinin bagarisi
doguda diizinelerce taklitlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ancak, bunlar arasinda ii¢ tanesi
onemlidir: The New York Herald (1835), The New York Tribune (1841) ve The New York Times’tir

(1851) (Sandman vd., 1972: 37-38). Bunlardan The New York Tribune, 19. Yiizyilin ortalarinda en

etkili gazete olmustur (Schudson, 2003).

Sozii edilen drneklerin 6zeti icin bkz. Ozer, 2013.

3 Sar1 basin, New York sehrinde 19. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmigtir (Campbell, 2003). 1880-
1910 aras1 doneme damgasini vurmustur. Joseph Pulitzer, yeni gazeteciligin 6nderligini yapmis
(Roggenkamp, 2005) ve William Randolp Hearst’le birlikte iilkenin ilk kitlesel tirajli gazetelerini
iretmislerdir. Pulitzer’in New York World’i ile Hearst’iin New York Journal’1 en popiiler kitlesel
tiraja sahip gazeteler olmustur (Schudson, 2003). Bu gazeteler, daha 6nce hi¢ goriilmedigi dlciide
sansasyonalizmi getirmistir. Bu donemlerde, skandallar, basinda yer almaya baslamistir (Sandman
vd., 1972: 47). Sar gazetecilik yapan gazetelerin diger dzelliklerinin yaninda, 6nemli bir 6zelligi
biiyiik puntolu siyah basliklar kullanmasidir (Campbell, 2003). Pulitzer ve Hearst gibi basin ba-
ronlar1, ucuz gazetenin insan ilgisine dayali haberciligiyle, yandas basinin saldir1 kampanyalarina
dayal1 haberciligini bir araya getirmislerdir. Boylece, yeni bir gazetecilik tiirii ortaya ¢ikmistir. Bu,
“sar1 basindir” (yellowpress) (Sandman vd., 1972: 53).
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1980: 32). Yeni Gazetecilikte diiz gazetecilikte oldugu gibi, en tepede verilen alin-
tilart not etmek dogru olacakir (Barone, 1980). Bu arada, Cin cesitlemesi tizerine
caligan Alman akademisyen Rudolp G. Wagner, edebi réportajin simdi yeni gazete-
cilik olarak isimlendirildigini gozlemlemistir (Hartsock ve Courtland, 2009: 115).
Cek gazeteci Egon Erwing Kisch edebi roportaji, “sosyal ¢evre ¢alismasi” olarak
karakterize etmistir. Ancak, sosyal ¢evre ¢aligmasi hayalden uzaklasir. Bir edebi
gazetecilik olabilir ya da agiklayici sosyoloji ya da antropoloji caligmast (Hartsock
ve Courtland, 2009).

Yeni Gazetecilige elestiriler de yapilmistir. Dwight Macdonald, “olumsuz anlamda
kullandig1 gazetecilik 6tesi (parajournalism) kavramiyla yeni edebi tarzi diglamistir.
Bunun, hayal iiriiniiniin atmmosferik lisansini1 ve gazeteciligin gercek otoritesini ko-
tilye kullanarak piglestirdigini belirtmistir. Digerleri, hareketin yazarin merkezde bu-
lunmasi seklindeki temel varsayimini siddetle kinamislardir (Nicholson, 1976: 55).

1960’larda, Birlesik Devletler’de kurmaca olmayan yazi tiirliniin egemen edebi
tiir olarak yiikselise gegmesi, onun pratisyenleri igin siirpriz olmus ve edebi alant
korkutmustur. 1960’larin ¢alkantili doneminde, Tom Wolfe ve digerleri, okuyucu-
yu heyecanlandirmak ve tutmak i¢in kurmaca olmayan yazi tiiriinde sanal olarak
edebi aygiti kullanmanin miimkiin oldugunu bulmuslardir. Bu yeni edebi tarzin kul-
lanim1 dolayisiyla belki de, tiir, yeni gazetecilik olarak adlandirilmistir (Nicholson,
1976: 55). 1960’larm zengin ortaminda, Tom Wolfe, The Electric Kool-Aid Acid
Test’de hayal gordiiren diinyay1 tanimlamistir. Hunter Thompson, The Hell's Angel,
a Strange and Terrible Saga’y1 yayimlatmistir. Terry Southern, Mississippi’deki
baston dondiirme kurumu hakkinda yazmigtir. John Sack, Vietnam’la ilgili temel
egitimlerin verildigi Ordu Kampanyasi’na katilmis ve onun acilarini tanimlamstir.
Gail Sheehy, Manhattan’daki orospulugun derinlemesine bir degerlendirmesini sag-
lamistir. Norman Mailer 6znel olarak 1960’lardaki politik yasamla ilgili yazarken,
Truman Capote /n Cold Blood isminde dikkate deger bir kurmaca olmayan roman
tiretmistir (Nicholson, 1976: 55).

Edebi gazetecilik alaninda 6ne ¢ikan isimler ve calismalarina bakildiginda, nonfi-
ction novel’1 ortaya ¢ikardigini 6ne siiren Truman Capote’un (2009) yukarida da
anilan Sogukkanlilikla (In Cold Blood) ile yine yukarida anilan Tom Wolfe’un 7The
Electric Kool-Aid Acid Test ve Norman Mailer’in The Armies of the Night (Gecenin
Ordular1) yapitlarinin bulundugunu belirtmek miimkiindiir.* Bunlar arasina Gaye
Talese’yi de eklemek gerekir. 1960’larin en heyecan verici ve muhtesem yazilmis
kitaplarindan biri olan Capote’un Sogukkanlilikla’sidir (In Cold Blood). Capote,
Kansas’taki bir cinayeti muhtesem degerlemis ve onun sonuglari kitabi favori yap-
mustir. Yazar, bu kitapla yeni bir edebi tiir gelistirdigini belirtmistir. Bunun adi, “ha-
yal iirlinli olmayan romandir” (Non-fiction novel) (Nicholson, 1976: 56). Armies
of the Night’da, Norman Mailer, Ekim 1967°de Pentagon’a yapilan Vietnam karsiti

4 Tirkiye’de edebi gazetecilik alaninda yapilan ilk doktora tezi olan ¢aligmasinda Meldan Tanrisal
bunlari incelemistir. Bkz. Tanrisal, 1988.
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toplu yiiriiyiisiin kisisel bir degerlemesini yapmustir. Pulitzer Odiilii de aldig1 calisma-
smin altbagligi, “Roman olarak Tarih. Tarih olarak Roman’dir (Nicholson, 1976: 56).

Bu arada, Upton Sinclair’in Chicago Mezbahalar: adli yapitini1 edebi gazetecilik
baglaminda ayr1 olarak ele almak dogru olacaktir. Kapaginda roman sézctiigii esli-
ginde Tiirkge basilsa da bir edebi gazetecilik 6rnegidir. Isledigi konu gazetede seri
olarak yayimlanmis daha sonra 1906 yilinda kitap olarak basilmistir. Tipik bir mu-
ckrakers (pislik ¢omaklayan: Kamuda yaganan yolsuzluklari ortaya ¢ikaran gazete-
ci) ornegidir de (Erdem, 2016: 138). Calismada, Sinclair, kendisinin de ¢alistig1 et
iiretim ve mezbaha alanlarinda insanlarla sdylesiler yapar, bilgi toplar. Daha sonra,
kurgusal ama gerceklerden esinlenerek yapitini olusturmustur. Ve Sinclair, ede-
bi gazeteciligin dogasina uygun olarak caligmada siirekli anlatmaktadir (Sinclair,
1975). Hitchcock, Upton Sinclair iizerinden onyargi agiklamasinda, “neden basin
onyargilidr? diye sorulacaksa, bunun ancak, neden insanlar 6nyargilidirlar? formu
igerisinde sorulabilecegini belirtmektedir. Hitchcock, Sinclair’in 6nyargili gazeteci-
ligin nedenini, kirlenmeye, kapitalist kirlenmeye bagladigini ifade etmektedir (Hit-
chcock, 1921: 336). Hitchcock, Upton Snclair’in bir ¢alismasindan alintilar yaparak
degerlendirme yapmaktadir. S6z konusu alintilardan bir tanesi su sekildedir: “Ayni1
zamanda kusku yok ki, onlar, gazete dayanigmasi tarafindan etkide bulunulmakta-
dir —hirsizliklar arasinda yeni bir namus tiirii.” Hitchcock, rastlantisal olarak sectigi
ornekteki gibi ciimlelerin, tartismali yazilar i¢erisinde oldukca haklilastirmalar ya-
pabilecegini ama onlarin iyi gazeteciligin her kanununu bozdugunu anlatmaktadir.
Bunun nedeni olarak da, okuyucuyu yazarin diisiinceleriyle onyargili halde birak-
masini gostermektedir (Hitchcock, 1921: 337). Kirlenme, kirlenmis haber igerisinde
de goriilmektedir (Hitchcock, 1921: 338).5

Diinden Bugiine Tiirkiye’de Edebi Gazetecilik

Tiirkiye’de edebi gazetecilik roportaj olarak geligmistir. Roportajin da iki kaynagi
bulunmaktadir. Bunlar, Evliya Celebi’nin 10 ciltlik Seyahatndme ’si ve Rlisen Esref
Unaydin Diyorlar ki isimli yapitlaridir. Tiirkiye’de ilk roportaj yazarmin Evliya Ce-
lebi oldugu kabul edilmektedir (Capin, 1975: 4). 17. yiizyilda yasayan Evliya Ce-
lebi, 10 ciltlik Seyahatname’yi yazmistir. Seyahatname sozcligli Arapca seyahat ve
Fars¢a name sozciiklerinin birlesimiyle olugsmustur. Bunlar gezi hatiralar1 kitabidir.
Seyahatname, yazarin yurt iginde ve disinda yaptig1 gezilerde gordiikleri yerlerin
ilgi ceken, degisik olan taraflarini yalin ve samimi bir anlatimla yansittig1 yazilar-
dir. Bilgi verici 6zellik tagirlar. Yazarin, gezdigi ve gordiigli yerlerin, tarihi, cografi
ve sosyal degerlerinden etkilenip kendi halkina anlatma istegi bu metinleri kaleme
almasini saglamigtir (Maden, 2008: 148).

16. ylizyildan giiniimiize kadar edebiyatimizda birgok yazar, gezip gordiikleri yerler
hakkinda seyahatnameler kaleme almistir. En taninmis seyahatname, Evliya Cele-

5 Bu konularla ilgili olarak, yapilan bir doktora tezi incelenebilir. Bkz. Kaplan, 2011.
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bi’nin Tarih-i Seyyah olarak da bilinen Seyahatndmesi’dir. Celebi, kirk yillik bir
zamanda gezdigi yerlerde cografi, kiiltiirel ve sosyal ozellikleri gozlemlemis; an-
cak sadece gozlemleri aktarmakla kalmamistir. Yapit, insanla ilgili her tiirlii 6zelligi
icermesiyle 6zgiinlilk kazanmistir. Evliya Celebi, gozlemlerine kendi yorumlarini
da eklemistir. O giinkii divan edebiyati geleneginin disina ¢ikmis ve giinliik yasa-
mi anlatirken giinliik yagamin dilini kullanmistir. Bu, 6nemli bir noktadir (Maden,
2008: 150).

Evliya Celebi, ozellikle 6nem verdigi ve gelecege kayit diistiigii boliimleri nesnel
bir anlatimla kaleme almis, sikici olabilecegi veya daha ¢ok ilgi ¢ekmek istedigi
boliimlerde ise 6znel ifadelerden kacinmamuistir. Giiglii bir gdzlemcidir ama ¢ogu
kez gozlemlerine kendi diisiince ve goriiglerini katarak vermistir. Seyahatndme,
donemin diger edebi iirlinlerine gdére son derece sade bir {islupla yazilmistir. Kolay
anlasilir ve konusma diline yakin, siiriikkleyici bir anlatimi1 bulunmaktadir. Yer yer
mizah unsurlari ile ifadeler renklendirilmistir. Kendisi de dahil olmak {izere yer yer
herkes ve her seyi alayci bir dille anlatmistir (Celik Savk, 2011: 33-34).

Evliya Celebi bir halkbilimcidir. Gittigi iilkelerde yasayan halklarin giindelik ya-
sam bilgilerine, geleneklerine, 6zel giin ve bayramlar ile ilgili rittiellere, kilik ki-
yafetlerine, kullandiklar alet ve esyalara kadar birgok kiiltiirel unsuru; atasozleri,
deyimler, mani, efsane, fikra vb. halk edebiyati iirlinlerini bir halkbilimci bakis1 ve
degerlendirmesi ile yapitina almistir (Celik Savk, 2011: 37).

Rusen Esref Unaydin, bir edebiyatcidir. Ayn1 zamanda, 6gretmenlik ve gazetecilik
yapmistir. Tiirk edebiyatinda isim yapmis bellibash sair, edip ve miitefekkirleri bi-
rer birer ziyaret etmis ve edebiyatimizin diinii, bugiinii ve yarin1 hakkinda onlarin
duygu, diistince ve goriislerini kendi agizlarindan dinlemis, sonra bunlar1 derleyip
toplayarak gazetede, “Edebi ziyaret ve miilakatlar” bagligryla yayimlamistir. Go-
riismelerin birkac tanesi, dnce 1916°da Servetifiinun ve Tiirk Yurdu mecmualarinda
yayimlanmigtir. Daha sonra tiimii, 1917 ve 1918’de Vakit gazetesinde yer almis-
tir. Cok biiylik yanki uyandirmistir sdylesiler. Bundan hemen sonra, Rusen Esref
Unaydin séylesileri “Diyorlar ki...” adinda bir kitapta toplamistir (Unaydin, 1972).
Diyorlar ki, Tiirk edebiyatinda kendi tarzinin ilk 6rnegi olmustur. Bir bakima son
ornegi de denilebilir. Kitaba kaynak olarak da bagvurulmaktadir. igeriginde Tiirk
edebiyat tarihi ve gelecegine iliskin goriisler yer almaktadir (Kutlu, 1972: 1-1x).

Unaydin, goriismeleri yazarken, dogrudan sorular aktararak baslamamaktadir. Go-
ristiigi kisiye iliskin bilgiler aktarabilmektedir. Ya da, goriistiigii kisinin bulundu-
gu yerin tanitilmasiyla yaziya baglayabilmektedir. Gorlisme yaptigi kisiye giderken
yaptig1 yolculuk anlatilarak da baslanabilmektedir. Bunlara ek olarak, goristigi
kisinin agzindan anilar da girise konu olabilmektedir. Kitapta ilk olarak yer veri-
len goriisme gibi, yazarin ¢aligmalarina iligkin diisiincelerle de baslanabilmektedir
(Ozer, 2013).

Bu iki ismin ¢alismalari, roportaja kaynak olusturmustur. Roportaj, hem gezi yazi-
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larinin hem makalenin 6zelliklerini tasir. Makale gibi dayandig: saglam bir diisiin-
cesi, bir tezi vardir. Roportajci, sorunu yerinde inceleyerek, gezip gorerek, halkla
konusarak; fotograf, belge, istatistik bilgiler gibi bilgilerle destekleyerek okuyucu-
nun bilgisine sunar. Cok yonlii anlatim olanaklar1 vardir. Bu yoniiyle diger diisiince
yazilarindan daha zengindir. Bazen bir roportaj yazis1 gazetenin i¢ sayfalarmdan
birinde dizi halinde gilinlerce yayimlanir. Okuyucunun sikilmadan, merakla okudu-
gu bir yaz1 bir tliriidiir. Roportajcinin toplumsal sorumlulugu diger yazarlardan daha
coktur. Roportajcilik ayri bir ustaligr gerektirir. Roportaj da diisiinsel planla yazilir.
Islenen konu; toplumsal, sanatsal olay ya da olgu olmalidir. Réportajci, anlattikla-
riin dogrulugunu, konusma, bilgi toplama ve fotograflarla desteklemeli, anlattik-
larin1 bir mantik ¢ergevesine oturtabilmelidir. Her anlattigi, 6nceki anlattiklariyla
celismemelidir (Ozer, 2013).

Cemal Refik (1943), Mahkeme Roportajlar: isimli ¢alismasini yayimlamistir. Bu
kitapta, Refik’in, polis adliye haberleri ¢ercevesinde mahkemelerde yasananlari
kaleme aldig1 goriilmektedir. Bu calismadan sonra Nadir Nadi’nin (1967) iki Sov-
yet Rusya 1935-1965 roportaji gelmistir. Nadi, Sovyetler izlenimlerini yansitmig-
tir. Elbette sozili edilen iki ¢calismanin arasinda 1950’leri ve 1960’lar1 dolduran ve
Tirkiye’de edebi gazetecilik anlaminda roportaji gercek anlamda olusturan Yagar
Kemal’i unutmamak gerekir (Kemal, 1955; 1975; 1997; 2002; 2007; 2009; 2011).
Yasar Kemal roportajlar1 Omer Ozer tarafindan bir ¢alismada incelenmistir (Ozer,
2013). Yagar Kemal’i, Fikret Otyam (1975; 1982) izlemistir. Kemal ve Otyam’n,
rOportajin arastirma agamasindan yazim bi¢imine kadar benzerlikleri oldugunu soy-
lemek dogru olabilir. Tiirkiye’de ¢ok sayida réportaj yazarlarindan bazilari soyledir:
“Kemal Tahir, Bekir Yildiz, Fakir Baykurt, Sait Faik, Hikmet Feridun Es, Nevzat
Ustiin, Mete Akyol, Nemci Onur, Halit Capin, Ahmet Rasim, Ugur Diindar, Aziz
Nesin, Dursun Ak¢am, Orhan Kemal, Bekir Yildiz, Sahap balcioglu, Orhan Veli,
Nazim Hikmet, Orhan Kemal.”

Edebi gazetecilik agisindan bakildiginda ise, Emin Cdlasan’in (2008) Turgut Nere-
den Kosuyor isimli ¢aligmasini 6rnek vermek miimkiindiir. Turgut Nereden Kosu-
yor’un edebi gazeteciligin 6zelliklerini tagidigi soylenebilir. Emin Cdlasan, tarihsel
bir sira izlemis, Ozal kardesler ve Semra Ozal’1 dogumlarindan almus, kitabim ilk
yayimlandigi doneme kadarki yasamlarina kadar anlatmistir. Yasadiklar: ve yasat-
tiklartyla Turgut ve Semra Ozal basta olmak iizere Ozal ailesini islemistir. Bir bagka
deyisle, Ozal ailesi, dogumlarindan alinarak egitim, dzel yasam, is yasami, dev-
let yagami, 6zel ve resmi iligkiler, karakter 6zellikleri vs. ve bunlarin kesigsmeleri
acisindan incelenmis ve sunulmustur. Edebi gazeteciligin bir 6zelligi olarak hiciv
vardir. Sonug olumsuzdur. Elbette, edebi gazetecilik olumsuz durumlara da g6z at-
maktadir. Sorunlar1 bulup ortaya ¢ikarmak edebi gazetecilerin gorevleri arasindadir.

Edebi Gazeteciligin Ozelliklerine Gore Degerlendirme: Edebi gazeteciligin bazi
Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar, ¢oziimleme sirasinda animsatilmistir.

1. Sahne Sahne Tasarim/Olusum: Bu yaklagim, edebiyattaki gercekgilik akimina
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benzer sekilde yazar tarafindan tiim olaylarim 6grenilmesinin ardindan ardil bir an-
latim ile yeniden olusturmasidir. Bir anlamda film sahnelerine benzetebiliriz, sah-
neler farkli farkli ¢ekildikten sonra tekrar diizene konularak sekans yaratilmasidir.
Yazar, bu sekilde okuyucunun kafasinda olaylarin gelisimini bir olay drgiisii iginde
sunarak ele aldig1 konuyu diizgiin bir bi¢imde ¢erceveler. Elbette sahnelerin olus-
turulmas1 yapisal anlamda kurgusal veya yeniden iiretilmis gibi goziikse de olay-
larin gercekliginden sapmasi ya da hakikat olanlarin goz ardi edilmesi s6z konusu
degildir (Erdem, 2002: 133-134). Balyoz 6 boliimde ele alinmistir. Bu béliimlerin
sahneleri bulunmaktadir. Asagida boliimler ve sahneler yer almaktadir:

1.1. Birinci Boliim:

Birinci boliim bes sahneden olugmaktadir. Bu boliimiin ilk sahnesini, gdzaltina alin-
ma siireci olusturmaktadir. Tanju Cilizoglu’nu bir Pazartesi giinii almislardir. Cili-
zoglu, su sekilde anlatmaktadir: “Beni Pazartesi giinii aldilar. Yazihanenin asanso-
riine biniyordum. Bir el hafifce omuzuma dokundu. Ikimiz de irkilmedik. Asansériin
kapisimin bir kanadint agmistim. ‘Subeye kadar gidecegiz.’ Dedi ve goziiyle, basiyla
kapiya yonelmemi isteyen bir isaret yapti.” (Cilizoglu, 2002: 22). Bu sirada Tanju
Cilizoglu'nun elinde ¢antasi vardir. Iginde de “o seninle nereye saklayacagimizi
bilemedigimiz hikaye.” dedigi hikdye bulunmaktadir. Cantay1 orada birisine bira-
kiverir.

Ikinci sahne Sansaryan hanina gelisi icermektedir. Ancak ondan énce polisin, C1-
lizoglu’nun kendisini Sansaryan hanina gotiirdiigiinii anladiktan sonraki hislerini
yansitan anlatiyr vermek yararli olacaktir: “... Yokusu inerken anladim ki Sansar-
yvan’a gidiyoruz. Bir siire ¢cevremdeki tiim canlilar dondular. Otomobiller hareket
etmiyordu. Insanlar bakmiyordu. Ve dort ayagin betona inip kalkmasindan baska
ses yoktu. Soluk yoktu. Cansiz bir diinyada hareket eden bizdik. Hicbirsey bizi algi-
lamiyor ve ben hi¢bir seyi algilamiyordum.” (Cilizoglu, 2002: 23).

Sonunda Sansaryan hanina gelirler. Kapida gordiikleri pek olumlu degildir. 11k ir-
kiintiiyii burada yasar. Nitekim Sansaryan haninin kapisinda elleri birbirine zincirli
bes kisiyi ite kaka bir Jeep’e sokuyorlardir. Cilizoglu sdyle devam etmektedir: “Adi-
numi attigim malta tast ayagimin altinda titredi. Korku mu bu? Sonra merdivenle-
re varana kadar titremeyi elimde, ayagimda, sagimda, kulaklarimda aldim verdim.
Ayagimi merdivenlere atar atmaz gecti. Agir agir ¢ciktim merdivenleri. Ilk kez bir
merdiveni ¢ikarken beynim ayagimi ¢elmeliyordu. Zamani durdurmak noktasina
geldi mi insan birseylerden tirkiiyor demektir. Korkuyu bedenime bulastirmamaya
calistyordum.” (Cilizoglu, 202: 23).

Ucglincii sahneyi, kontrol sahnesi olusturmaktadir. Bir bagka ifadeyle karsilanma
sahnesi de denebilir. Bu arada karsisina ¢ikarilan komiser, siirekli ziyaretci olarak
gelen bir kadinin ¢ikinini agtirir ve dis firgast ve macununu fir¢a ¢ekerek cikarttirir.
Bu komiseri Cilizoglu tanimlamaktadir. Anlattiina gore ickici biridir. Yazar daha
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sonra sunlar1 anlatmaktadir: “Beni unuttular zannediyordum da yine de komisere
bir sey sormak ge¢miyordu icimden. Sonra iki adam geldi. Yanda bir tavan arasi-
na sokuldum. Once ceplerimi bosalttilar. Iki mendil, kagut ii¢ tane yiiziik, biraz da
bozuk para, basin kartim, kalemim, iki atag, bir mektup, li¢ asprin ¢ikti cebimden.
Sonra ayakkabilarim ¢ikarildi. Sonra goraplarim, gémlegim, pantolonum, Bir donla
kaldim. Caresizlik etimde ilk kez tirperdi. Aykirilik ilk kez beynimde kinle yog-
rulmus bir 6fke oldu bosandi. Usiimeyi ve ateslenmeyi bir arada yasadin m1 sen?
Masalarin arasinda bir tek donla kalinacak soydular beni.” (Cilizoglu, 2002: 25).

Dérdiincii sahnede, Cilizoglu’nun, hiicresine gotiiriiliisii anlatilmaktadir. Bu sahne
olduk¢a dramatiktir. Dramatik olusu Cilizoglu'nun degil, bagkalarinin iskenceden
gecmis hallerinin anlatisilinda yatmaktadir. Soyle demektedir yazar: “Sonra iki
adam beni bir koridordan gegirdiler. Kapilarin oniinde nébetciler olan bir koridor.
Ben gegerken nébetciler agik kapilart korkulu bir ceviklikle kapatiyorlardr. Sonra
dar bir koridordan gecirdiler. Karsimda iki adam vardi. Biri iskemlede oturuyordu.
Oteki acik bir hiicrenin duvarina arkasin1 dayamis, ayaklarini uzatmist1. Bas: yana
diistiktii ve zorlukla soluk alyyordu. Sol ayagimin dibinden akan kan, betonun tozu
ile karigms, kirli kirmizi bir leke yapmigt:. Iskemlede oturan adam gazete okuyordu.
Bagswini bana kaldirdi. Goz goze geldik ve hiicrenin i¢indeki adam basini kipirdat-
madt bile. Sag kasi yarikti. Saclarinda pihtilasmis kan vardi. Soluk alip verirken
yanaklart kériik gibi inip inip kalkyordu.” (Cilizoglu, 2002: 26). Bu arada Cilizog-
lu, basin kartin1 almalarin1 ve ondan ayrilisini da dramatik bir dille anlatmaktadir
(2002: 27: “Ilk evlendigim gece gibi. Ilk optiigiim, ilk koynuna girdigim kiz gibi.
Yiizme bilmeden ilk defa atildigim gibi. Anneannemin kolumda 6lmesi gibi.”

Besinci sahne tuvalete gitmeyi igcermektedir. Orada tuvalete gitmek sorundur. Siray-
la ve belli oranda insan belli araliklarla gidebilmektedir. Sonrasini Tanju Cilizoglu
sOyle anlatmaktadir: “Kapilarin iistiindeki anahtar dondii. Birinden dizlerinin iis-
tiinde emekleyen bir adam ¢ikt1. Iki ayaginda da sargi bezleri vardi. Beli tabancali
ve gomleginin onii ii¢ diigme a¢ilmis ve boynuna menil baglamis adam bana, ‘Yeni
gelen, omuzla bakalim arkadasini’ dedi. Ug kisi birden hiicresinden dizlerinin iis-
tiinde siiriinerek ¢cikan adami omuzladik. Iri yari, suim gibi, sart biyikl, sivri bu-
runlu bir gencti. Kollariyla bir benim, bir de baska arkadasin omzuna abanarak
kantarladi kendini. Ayaklarin biizdii, helaya gidenlerden biri de ellerini bileklerin-
de kenetleyerek oturttu, agirltk béylece omuzlarinmiza daha az binmisti. Koridoru
gectik, helaya geldik. U¢ kapi vardi. Ve iki musluk. Iceride polisler vardi. Belleri
tabancaliydi. Kiminin de tabancast koltuk altina asiliyi. Koltuk altinda tabancast
astlt olanlar daha bir tavirly yiiriiyorlar, daha bir polisligin keyfini ¢ikariyorlardi.
Sonra ayaklari yarali arkadasgi gise tuttuk. Biz isemeye girdigimizde onu hela kapi-
stmn dibine oturttuk. Disart ¢iktigimda, o dizleri iistiinde musluga uzanmus yiiziinii
vikiyordu. Bu sirada etlerime bin bi¢ak birden saplandi. Gékyiiziinde bin ucak bin
cighkla geldi, beynime ¢akildi. Birlikte helaya girdigimiz genglerden birisi yiizii-
nii ytkyor ve su i¢iyordu. Kapidan koltuk alti tabancalr bir adam girdi. ‘Git ulan
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oruspu ¢ocugu. Beklesene biz yikayalim.’ diyerek gene itti. Su damlalar: fiske fiske
dagildi. Delikanli kafasini dondiirdii, kendini itene bakti. Kipkirmiziydi. Beyninden
boynuna, boynundan beynine bir kan bosaliyordu, belliydi. ‘Bakma ulan oruspu
¢ocugu. Bakma oyle.’ Yiizii kan kustu, tirnaklart avuglarina girdi. ‘Bana sovme.’
diye bagrdi. Bir anda ii¢ polis birden yumuldular gence. Tekme, sille, yumruk ve
copla.” (Cilizoglu, 2002: 29). Bu agsamadan sonra yazar, esinin gozaltina alinisini
ve sonrasinda ne yaptigini, neler duyumsadigini anlatmaktadir.

1.2. ikinci Boliim:

Ikinci béliimiin ilk sahnesini, iskence goren genclerle baslatmak miimkiindiir. Soyle
yazmaktadir yazar: “Sonra dip odadakiler ¢ikti. Ondokuz yirmibir yas arasi geng-
ler. Ugiiniin iki ayag, dordiiniin tek ayagi patlak. Birinin de omuzu ¢ikmis. Omuzu
¢tkani Sansaryan’dan bir gece gotiirmiiser. Elektrikte bayilmis. Sonra falakaya in-
dirmigler. Kalasla vurmugslar omuzuna.... Kiitiik gibi sigsmis.” Cilizoglu, 2002: 36).

Bu boliimde Tanju Cilizoglu daha ¢ok hiicrede ilk gece yasananlari anlatmaktadir.
Iskence gormiis genglerin fiziksel ve psikolojik durumlarini yansitmaya galismakta-
dir. Hiicrelerde kalanlar, ortak kumbarada para toplayip yemek, ilag vs. getirtmekte-
dirler. Bu boliimiin ilk sahnesini birinci boliimde anlatilan ve déviilen geng olustur-
maktadir. Eli kiitlik gibi sismis. Yattig1 yerden inlemektedir. Arkadaslari ayran yapip
icirmisler. Ve o durmamacasina aglamaktadir. Ofke aglamasi oldugunu yazmaktadir
yazar. Ve kendine soruyor: “Ben bu arkadasin bu giine kadar dayandiklarinin kagta
kagina, neresinden nereye kadar dayanabilirim?” Ancak geng de artik 6lmek iste-
mektedir. Arkadaslarindan biri ona yaklasir ve sunlart soyler: “Sus bakalim artik.
Kaslarimizdaki son harekete yasadik¢a katlanacagiz ve hi¢ mi hi¢ umutsuz degiliz.
Bunun boyle oldugunu biliyorduk. Herseyi basarabilirler ama basimizi egdiremez-
ler. Sus ve acina katlanmaya ¢alis. Baska yapacak bir sey yok. Sana yapabilecegi-
miz ne varsa yapacagiz. Hepimiz hepimize yapabilecegimiz ne varsa yapiyoruz.”
(Cilizoglu, 2002: 37). Sonra Polis Arif’le konusurlar ve diger iki polisin itirazina
karsin, ona ilag¢ aldirmay1 ve ondan 6nce eczacinin bakmasini saglarlar. Ama ecza-
c1, viicudunda kirik oldugunu ve hastaneye gotiiriilmesi gerektigini soyler. Mustafa
ismindeki geng de ilaglar geldikten sonra iger ve bir siire sonra uykuya dalar (Cili-
zoglu, 2002: 38-39).

Bu boliimiin {igiincii sahnesini, Miiteferrikaya alinacaklarin alinma sirasinda yasa-
nanlar olusturmaktadir. Ug adam ellerinde ii¢ kagitla gelir ve sekiz kisiyi Miite-
ferrikaya alirlar. Sekiz kisi, saatlerini ve kalemlerini birakirlar, birer kazak alirlar.
Polisler de Miiteferrikaya gideceklere geg¢ kaldiklari i¢in kizarlar. Sonrasini soyle
anlatmaktadir Cilizoglu: “Ofkelendiler. Arkadaslarla ii¢ polis arasinda sert bir tar-
tisma oldu. U¢ adamdan en kisa boylu olan1 ‘Sar1 pust, ben simdi sana sorarim bak
bunu. Babanin oda hizmetgisi miyim ulan ben?’ diye belindeki copu swywrip sekiz
kiginin iistiine yiiriidii. Sekizi de baslarim kollarvmin arasina gomdiiler. Diger iki
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poliste iigiinciiyii durdular. ‘Sabret oglum, birak simdi...”” (2002: 39). Bu arada, alt1
kisi miiteferrikaya gidecekleri imza karsilig1 bir ekibe teslim ederler. Onlar1 askerler
aliyormus. Kimi geri doniiyor kimi de donmiiyormus.

Dérdiincii sahne, Tanju Cilizoglu’nun kendisinden yasca biiylik biriyle konusmasi
olusturmaktadir. Konugmanin sonunda diger kisi sunlar1 soyler: “Burada senin isin
zor. Sigara tek dayanaktir. Yasamaya tek asilmaktiv. Her zaman her hiicrede iki kisi
olunmaz ki. Isler kizisti bugiinlerde yer yetistiremiyorlar topladiklarina. Bazen ii¢
kisi bile oluyoruz.” “Simdilik liizum etmiyor. Ederrse igeriz. Hele biraz daha diga-
ridan getirdigimiz direncimizi saklayalim. Otuzalti y1l igmedik de, simdi bir giin
deligine tiktilar diye otuzalt: yildan vaz m1 gegelim.” (2002, 41).

Besinci sahneyi iskenceden getirilenler olusturmaktadir. Uzerlerinden su akmak-
tadir. Arkadaglar1 hemen onlar1 battaniyeye sararlar. Onlardan biri sunlar anlatir:
“Eletrik verdiler... Buradan aldilar, gézlerimi kapinmin éniinde bagladilar. Merdi-
venleri indim. Saydim, doksandokuz basamak indik. Bir otobiise bindim. Gozlerim
bagliydi. Otobiisiin i¢i iyice kalabalikti. Kizlar da vardi. Herkes bir tanidiginin adi-
mt birbirine fisildayarak buluyordu. Birbirimize kelepgeliydik. Beni bir kiz arkadasa
baglanuglar. Otobiis sarsildikca ellerimiz de sarsilyordu. Yamimdaki kelepgeli ar-
kadasim, ‘Oynatma elini, kelepge bilegimi kesiyor’ dedi. O zaman anladim ki beni
bir kiz arkadasa kelepcelemisler... Elektrik bagladilar. Once parmak uglarima.
Sonra ‘Soyun.’ dediler. Pantolonumu ¢ikardilar, gémlegimi soyundurdular.” (Cili-
zoglu, 2002: 48).

1.3. Uciincii Boliim:

Uciincii béliim esine seslenen bir girisle baslamaktadir. Ondan para istemektedir.
Paralar1 kalmamigtir. Yeni kigiler gelmis ve onlar1 yedirip icirmislerdir. Boylece
kumbaradaki para da tiitkenmistir. Yeni gelenlerden 6°s1 ig¢i, 12’si ise eczacilik 6g-
rencisiymis. Neredeyse keyfi olarak tutulup getirilmiglerdir, dnce miiteferrikaya
sonra da yukariya hiicrelere. .. Isciler 6rnegin, grevlere, isgallerere katilanlarin tiimii
toplanacagi i¢in getirilmislerdir. Ogrenciler de igip sarki sdyledikleri i¢in (C1lizog-
lu, 2002: 55-56).

Ikinci sahne yemek temasini islemektedir. Sofralar, birlikte kalindig: igin topluca
kurulmaktadir. Yemek olarak zeytin, peynir, domates ve ekmek bulunmaktadir. Ara
sira da tandir bag ve sovani bol ciger aldirmaktadirlar. Yemek yerlerken polis bas-
larinda durmaktadir. Sonra sunlar1 yazmaktadir: “Dip hiicredeki hasta bir arkada-
sin yemekten yemege hiicresi agiliyor ve iki arkadagimiz ona ayran igirebiliyorlar.
Digleri birbirlerine kenetlenmis, agzini zorlukla agip yogurdu aktariyoruz. Ug-bes
damla yutuyor yutmuyor, basiyla kizryor bize. Ayaklarinin ikisi de patlak. Omzu sis.
Us cop yemis aymi omuzuna. Mor ve sis. Kiirek kemiginin iistiinde Italyan haritasi-
nt andwran ¢izme biciminde bir morluk ve paskalya ¢éregi konmusgasina bir sis.”

(Cilizoglu, 2002: 56). Daha sonra limonata istemis. Limonata verilince i¢mis, gene
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istemis ve dip hiicrede bir seving yaganmis kulaktan kulaga, iyilesiyor mu demektir
diye diistinmiisler. Kararsiz kalmislar, acaba limonata yaralilara olumsuz mu olur
diye. Eczaciya sormaya karar vermisler. Sonra ndbet¢i polislerin birinden limonata
almmasini istemisler. Yanit hazir: “Siktirin ulan diirziiler. Limonata alinacakmus.”
Sonra {i¢ arkadasi dip odadan firlamislar polislere. Araya diger arkadaslar1 girmis-
ler. Kars1 koyucu arkadaslart ayr1 ayri hiicreye konulmus (2002: 56-57).

Ucgiincii sahne ise yine iskence temal1. Futbolcu olmak isteyen ama bazi kadinlar
yliziinden olamayan bir polisi tanimladiktan sonra sdyle yazmaktadir: “Tabancala-
rui soyundular. Dolaptan cop styirip iki kisi birden daldilar hiicreye. Bu sirada bag
komiser Ismail girdi koridora. Ne oldugunu sordu. Ogrendi. Elindeki tomsonun di-
biyle arkadasin yiiziinii kaktirmis. O zaman karinus disleri. Kanamasini kesemedik
bir tiirlii. Ofkelerinden eczacimn hiicresine de yanastirmadilar. Oyle bir ¢aresizlik
ki. Son dort tane aspirinimiz kalmis.” (Cilizoglu, 2002: 57-58).

Bu boliimiin hemen her satirinda bir iskence izi birakilms. Iskence yaparken icilen
visne sularmin hatirina verilen molalardan s6z edilmistir. Bu boliimiin dordiince
sahnesinde bir iskece de sOyle anlatilmis: “Diin gece falakada tanidigr ayaklar: ya-
rali iki kizla, ii¢ tane daha tammadigi kiz ve iki erkek varmis odada. Sonra bir ma-
kine getirilmis. Kizlardan ikisini soymuslar bellerinden yukar. Ikisinin memelerine
baglanmus tel. Birinin yarali ayagina baglamislar. Digerinin kulaklarina. Bes kisiyi
birden ayni anda ceryana vermisler. Sonra copa benzer lastik parcasini elektrige
baglanus, kizlarin bacaklarinda, aniislerinde gezdirmisler. Bunu yaparken eteklik-
lerini ¢ikartmamuglar. Elektrik verilen copa benzer aleti onden soktuklarinda da
soruyorlarmis durmadan ‘Kiz misin’ diye. Ve iigii birden bayilmis kizlarin. Yalnizca
ayaklarindaki yaralar elektrige bagh olan iki kiz bayilmamig.” (Cilizoglu, 2002:
59-60).

1.4. Dordiincii Boliim:

Dordiincii boliim, daha 6nce getirilen 6 is¢inin saliverilmesini konu edinerek bas-
lamaktadir. Aslinda isveren onlara oyun oynamis, onlari isten ¢ikarmistir. Onlar bu
yiizden 6fkelidirler. Isverenin artik, sendikay1 ¢cdzecegini diisiinmektedirler. Gider-
ken de isverenden gelen parayi kalanlara birakmislardir. O parayla bol bol limon
alabileceklerdir (Cilizoglu, 2002: 67-68)

Ikinci sahne, {i¢ yeni adamin gelmesiyle baslar. Onlar hiicrelere giden koridorun
basindaki tek hiicrede kasi ve ayaklar yarali yatan arkadaglarinin basinda dururlar.
Bas1 duvara dayali yar1 baygin yatmaktadir. O giine kadar alt1 kere operasyona yani
iskenceye gotliriilmiistiir. Polis ise, sargilar i¢inde, ayaklar1 par¢alanmis onun ayak-
larina tekme atmaktadir. “Soracagim sana. Soracagim. Bak nasil konusacaksin.”
demektedir. Onun basi temelli diiser (Cilizoglu, 2002: 68-69).

Bu boliimiin son sahnesi Tanju Cilizoglu’nun kendi durumuyla ilgilidir. Sunlar1 yaz-
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maktadir: “Kimi ara ara darlaniyorum ya, yine de insan herseye alisiyor. Burada
dogmugsum, burada biiyiimiisiim ve burada olecekmisim gibi geliyor. Artik geceyari-
sindan sonra geceyi bélen, par¢alayan, yirtan insan avazlarina bile alistim galiba.
En ¢ok buna endigeleniyorum... Bugiin onbirinci gin... Bugiine diinden daha ha-
zirhikliyim. Yarina bugiinden daha gii¢lii olacagim. Bu, doganin insanla biitiinleme-
si..” (2002: 69-70).

Bu duygulardan sonra Tanju Cilizoglu’nu eski esi Aygiil ziyaret eder. Bu, siirprizdir
ve Cilizoglu ¢ok sevinir. Vapurda gazete okurken dgrenmistir Tanju Cilizoglu’nun
g0z altina alindigini. Aralarinda gegen bes dakikalik gériismeden alinacak ve edebi
gazeteciligin dogasina da uygun su diyalog ilgi ¢ekecek diizeydedir:

“Bir yerinde bir sey yok ya” dedi.

“Daha sorgumu yapmadilar” dedim.

“Ne zaman yapacaklar?”

“Bilmiyorum.”

Yiizii karardi. Anladi ne demek istedigimi. Yanaginin kenarindaki incecik tiiylerin
dikildigini gordiim.

“Kizim iyi mi?”

“lyi ya”

“Evet?”

“Hasta falan degil. Ama senin seyahatte olduguna inandiramryoruz onu. Babam ne-
reye gitse bana mektup yazardi.” diyor. Babaannesine gecen giin telefonda “Baba-
anne, benim babam 6ldii mii yoksa?” diye sormus.

“Gazeteleri sokebiliyor mu?”’

“Pek sokemiyor ama radyo dinliyor. Diin aksam gordiim. Deniz Gezmis’in resmini
gazeteden kesmis, okuma kitabinin arasina sokmus.” (2002: 71-72).

1.5. Besinci Boliim:

Besinci boliimde Yazar Tanju Cilizoglu, Kitapg1 Zeki, Hukuk Fakiiltesi 6grencisi
Liitfii, KSylii Coban Mehmet ve bir kizi, Nuri ve Ogretmen Remzi’yi anlatmaktadr.
Kitaper Zeki, kalp hastasidir. Doktor ona kesinlikle sirt {istii yatmasi ve herhangi
bir is yapmamasi gerektigini sOylemistir. Buna karsin, Kitap¢i1 Zeki polis tarafindan
diikkandan alinir ve duvarlar kiif, Agustos’ta insani lirperten nemliligi olan Miite-
ferrika’ya getirilir. Cilizoglu, 6liim sarisini anlattiktan sonra, Zeki i¢in, “Gozleri
oliim sarisindan bakiyordu” diye yazmaktadir. Polis ona 6fkelenmektedir. Nedeni,
Zeki’nin hasta olmas1 dolayisiyla istekli yilirimemesidir. Polisler ona inanmamakta-
dirlar. Soluksuzlugunu, tilkenmisligini bir oyun sanmaktadirlar. Oliim sarisin1 tani-
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mamaktadirlar: “Zeki’yi on metrelik Miidiiriiyet avlusunda ti¢-bes kez mustaladilar,
ittiler. Birisinde sendeledi Zeki. Malta tasimin iistiine diistii. Kafasi yere vurdu. Ve
kelepgesinin demiri sol memesine ¢arpti, acitt. Ve burnundan kan sizdi. Ince, soluk
renkli, 6liimiin sarisi vurmus bir kan.” (Cilizoglu, 2002: 74-75). Daha sonra Zeki
tiirlii iskenceden gecer ve son olarak Cilizoglu’'na, “Tanju ben éliiyorum... Senden
bunlart unutmamani ve gerekince soylemeni istiyorum” der ve sonra susar. (2002:
78). Bu konugsmadan once polisler bir is¢iyi falakadan ¢ikarmis ve ayaklari sigmesin
diye yiirtitmektedirler. Getirdikleri kdgida imza atmayinca da “giinah bizden gitti”
diyerek yeniden iskenceye tabi tutarlar (Cilizoglu, 2002: 76).

Bu boliimiin ikinei sahnesinde Hukuk Fakiiltesi 6grencisi Liitfii yer almaktadir.
Diyarbakir’dan Istanbul’a getirilmistir. Liitfii, {ic ay daha okuyacak, dort dersten
sinava girecek, basarirsa Hukuk diplomasi alacaktir. Kara kuru, ¢elimsiz bir deli-
kanhdir. Kiiciik bir devlet memurunun ogludur. Universitenin isgali sirasinda polis
tarafindan fislenmistir. Polis ona dnce ¢ikarilacagini soylemistir. Kogusta bir seving
olusur. Ama birakmazlar: “... Once sevinivermistik bir arkadasi ¢ézdiiler diye. Son-
ra daha bir ¢oktii Sansaryanmin duvarlari. Liitfi gittikten sonra sigaralar daha bir
cigerlerde soluklandi. Daha bir sus-pus olduk birbirimize... Sorguya gotiirdiiler.
Getirdiklerinde burnundan kan sizryordu. Elektrik vermislerdi. Tirnaklarinin ucun-
dan. El ve ayaklarimin ucundan elekrige baglamislardi... Liitfi geldiginde yiizii
morarnusti. Burnundan kan siziyordu. Yatirdik Liitfii 'yii, burnuna pamuk tikadik.
Parmaklar, sag elinin parmaklar: hi¢bir duyum almiyordu Liitfii 'niin. Parmaklart
tutmuyordu. Sigarasini sol eliyle iciyordu Liitfii. Igne ile parmaklarini ¢izdik. Igne
batirdik. Kan akittik. Ignenin eline batisint duymuyordu Liitfii. Sonra birden hic-
kirarark aglamaya bagsladi. Agladi, agladi. Titredi. Ustiinii orttiik. Basimn altina
ceketler koyduk. Parmaklarini ovduk.” (Cilizoglu, 2002: 79-84).

Ugiincii sahnede Silivri’nin kdyliiklerinden Coban Mehmet’in getirilisi ve yasadik-
lar1 anlatilmaktadir. Diin gece yaris1 getirilmistir. Koyunlar1 meraya yayarken almis
getirmisler. Kimselere haber verememis. Salmis koyunlart meraya ki, yoldan bir
jeep 1sildaklarini kendisine yakar yakar sondiirmiis. Kosmus bir istekleri var her-
halde diye. Sonra almislar onu da. Siirliniin kopegi gelmis ama onu da dldiirmiisler.
Cilizoglu, daha sona Mehmet’in getirilisini uzun uzadiya anlatmaktadir. Daha sonra
Mehmet ile bir kiz hiicrede bulusurlar. Sar1 sagh, mavi gozlii kizin kafasinda kant
akmaktadir. Kiz agir iskenceden ge¢mistir: “Sopalar durmamacasina iniyordu kizin
ayaklarina ve yerdeki kizdan ses seda ¢tkmiyordu. Bir ara sopamin kalkmasuyla bir
fiskiye gibi kizin tabanmindan kan fiskirmasi bir oldu. Mehmet bir ¢iglik atti. "Durun
bee... Durun be. Kizin ayaklar: patladi.” Yasli adam oldugu yerde dogruldu. Dondli,
iki adim atti. Mehmet’in éniinde durdu. ‘Aklin varsa kendi ayaklarint kurtarirsin,
anlagsildr mi? Kes sesini’ diye giirledi.” (Cilizoglu, 2002: 88-97).

Dérdiincii sahnede, Nuri’nin yasadiklar1 anlatilmaktadir. Ug gece iist iiste gotiirmiis-
ler onu. ilk gecesinde ikisi kadm alt1 kisi varmis onun 6niinde. Once onu almuslar.
Bir siire falakada bekletmisler. Bir telefon gelmis yukaridan ve bekletmisler, yerine
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bir kadin1 almislar. Dordiincii sopada kadinin ayaklar1 patlamis. Kaldirmislar, ayak-
larini tuzlu suya sokmuslar. Ikinci gece ilk sirada Nuri’yi almislar gruptan. Falakaya
girdiginde liseli bir gen¢ varmis, avaz avaz bagirtyormus. Ona hakaret ede ede,
kiifiir ede ede iskence yapmuslar. Iskenceden sonraki Nuri’yi sdyle anlatmaktadir
Cilizoglu: “Cop izleri mor desenli bir fanila gibiydi Nuri’'nin sirtinda. Ayaklarinin
bir teki patlakti. Ofke ve kizginliktan siirekli bir ayagina vurmuslar, ayak degistir-
memiglerdi. Ve Nuri’nin imdadina kimse yetismemisti. Bes polisin cop ve sopa sal-
lamaktan soluklar: kesilmisti de 6yle birakmislardr Nuri’yi... Ayagini Osman yikad.
Topuk kenmigi gozikiiyordu. Tabanmi topuk kemiginden yarilmisti.. Yarasini sar-
dik... Limonatamiz bitmisti. Kahvecinin sekerliginden ti¢ kiip seker aldik. Bardakta
erittik. Nuri'ye igirdik sekerli suyu. Eczaci éyle demisti.” (Cilizoglu, 2002: 98-102).

Ogretmen Remzi, komiinistlikten yakalanmis, ceza almis, daha sonra is kurayim
derken goriisecegi Osman’1 beklerken Bulgaristan’a kacacak iddiasiyla Polis tara-
findan yakalanip buraya getirilmistir. Once hiicredekiler kuskularindan dolay1 Rem-
zi’yle ilgilenmezler ama bu kuskularini1 haksiz ¢ikaracak oOl¢lide o da iskenceden
gecer. Cilizoglu bu siireci soyle anlatmaktadir: “Koridorun camina giinesin vur-
mast yakinlasmistt ki, dis kapida bir giiriiltii oldu. Remzi 6gretmen bagsi kan revan
icinde, dort bes polisin kucaginda hiicrelere getirildi ve ilk kez bir yarali, polisle-
rin nobet odasindaki karyolalarin birine yaturildi. Baygindi ve agzindan képiikler
cikyordu. Diisleri kilitlenmisti, agzi agtlmiyordu. Tiim gézalticilar donduk kaldik.
Polisler kimsenin kapinin oniine yanasmamasint buyurdular. Sonra doktor geldi.
Sonra pansumanci geldi. Basi sarildi Remnzi 63retmenin. igne yapildi.” (Cilizoglu,
2002: 140-144).

1.6. Altinci1 Boliim:

Altinct bolim Tanju Cilizoglu’na siranin geldigini ve Sansaryan’dan ayrilisi iger-
mektedir. Bu durumu soyle anlatmaktadir: “Ayaklarimda bir ince act sizladi. Fala-
kanin tirpertisi diistii icime. Korku. Korkuyu sokememek bog bir ¢uvala dondiiriiyor
insani. Kemiklerinizin iginin bosaldigini saniyorsunuz. Sonra iki adam girdi iceri,
aldilar beni. Subenin kapisindan ¢ikardilar. Asagiya iniyorduk. Falaka ekipleriydi
bunlar. Ve sira gelmisti iste. Bir riiyanin icinde 6lmek ve sonra uyaninca yasadigina
sasmak gibi... Uzerimde ne varsa ¢ikarildi. Coraplarim. Ceplerim, fanilam. Pan-
tolonumun dikigleri ince bir tetikten gegirildi. Ayakkabimin astart kaldirildi. Film
arryorlardi. Resim ¢emis miydim...” (Cilizoglu, 2002: 171).

2. Uciincii Kisi Bakis Acis1 Anlatimi: Olaylarin tamamini bilen bir kisinin objek-
tif ve her seyi goren bir konumda olaylarin sunmasidir. Romanlarda kullanilan bu
bakis agis1 kullanimi okuyucunun kendisine tiim her seyi bilen bir géz tarafindan
anlatilmasinin rahathigini ve giivenirliligini saglar. Hatiratlar ya da otobiyografik
eserlerin, edebi gazetecilik ile bu noktada yani anlati yapisiyla ayristigini sdyleye-
biliriz. Bununla birlikte edebi gazetecilik bir anlaticinin, anlati ya da olay iginde
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karakter olarak yer almasina engel degildir (Erdem, 2016).

Tanju Cilizoglu, Balyoz’da 12 Mart doneminde Sansaryan Hani’ndaki iskenceye
dikkat cekmektedir. Iskenceyi tiim ayrintilariyla anlatmaktadir. Buradan hareket-
le darbelerin ne kadar tehlikeli oldugunu Sansaryan iizerinden 12 Mart’a ulasarak
yapmaktadir. Konuya hakimdir. En ince ayrintilar bile unutmamaktadir. Olaylarin
tamamini bilen bir kisi olarak objektif ve her seyi goren bir konumda olaylar1 sun-
mustur. Calisma, hatirat ya da otobiyografik bir yapit degildir. Edebi gazetecilik
Ozelligini bu madde itibariyle de tasimaktadir. Ayrica, yazar Tanju Cilizoglu, yasa-
diklarini, gordiiklerini anlatmaktadir. Kendisi anlatic ya da bir karakter olarak olay
icindeki yerini almistir. Yukarida verilen 6rnekler, bu agidan anlamlidir. Asagida di-
yalogu verilmis olan bir 6rnek de su sekilde aktarilabilir: “Aksam oldu. Dort giindiir
stirdiiriilen barts Coban Mehmet’ten baglayarak bozuldu. Aldilar Coban Mehmet’i,
gotiirdiiler. Getirdiklerinde topalliyordu. Ayaklar1 falakada sismis, ama patlama-
misti. Bir sey ogrendik: Cocuklugunda yalin ayak gezmis, ayagi topraga basmis
olanlarin tabanlar: falakada kolayina patlamiyor. Ama falakada insanin ayakla-
romn altt patlamadi mi daha beter zorlamanin, daha bir beter agrinin pengesinde
yiiregi kavruluyor. Iki saat sonra getirdiklerinde Coban Mehmet 'in yiiziinde kin ve
ofke vardi. Yatirdik. Ayaklarina soguk su doktiik. Hoca, ‘Yatirin, ayaklarint havaya
diksin.’ dedi. Oyle yaptik. Yatirdik, ayaklarim havaya diktik. Sonra yanina oturdum
Mehmet’in.” (Cilizoglu, 2002: 122-123).

3. Tam Kayit ya da Tam Diyalog: Tam kayit ya da tam diyalog olarak gecen kav-
ramda ise, klasik gazetecilikte kullanilan secilmis ya da bagka nedenlerden dolay1
diyaloglarin sadece bir boliimiiniin sunulmasi yerine, tiimiiniin verilmesi ve “durum
ayrintilarinin” zengin bir bigimde yansitilmasi s6z konusudur. Bunun en tipik 6r-
negi Truman Capote’nin Sogukkanlilikla (In Cold Blood) adli eserinde, cinayetten
yargilanan kimseler ile hapishanede yapmis oldugu goriismelerini tamamiyla sun-
masidir (Erdem, 2016).

Tanju Cilizoglu, Balyoz’da diyalogra da yer vermektedir. Bunlar1 da keserek sun-
mamaktadir. Ancak Truman Capote ya da diger bazi edebi gazetecilik 6rneklerinde
(6rnegin John Hersey’in Hirosima’s1) oldugu gibi yapit, dogrudan gortismelere da-
yanmamaktadir. Bunun yerine yaganmisliklara anlatmaktadir. Bunlar da kesilmeden
simetrik olarak sunulmaktadir. Burada ise durum ayrintilart zengin bi¢imde yansi-
tilmaktadir. Yapilan iskenceler ve 6zellikle sonrasinda iskence gorenlerin durumlari
aktarilmistir en ince ayrintisina kadar. Diyalog ag¢isindan yukarida anlatisi verilen
bir 6rnegin bir kismi soyle yansitilabilir:

“Ne sordular sana?”

“Once resimler gosterdiler. Tek tek tamdiklarmi goster dediler. Baktim, ama tanidi-
g1m kimse yoktu.”

Sonra “Cihan’1 tanir misin?”’ dediler.
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“Tanimam” dedim.

“Sen Silivri’li Coban Mehmet degil misin?”

“Evet benim.” dedim.

“Cihan ve arkadaslari iki giin sende kalmis. Orada bir magarada saklamissin.”
“Hangi magarada?”’

“Sizin koylin civarindaki magarada.”

“Bizim koy tiimden ovadir. Hi¢ magara yoktur ki.” dedim. Bu s6ziime ¢ok kizdilar.

“Anlagildi, sen adam gibi sOylemeyeceksin. Erkeklik mi ulan seninkisi. Erkek adam
yedigi haltin iistiine yatar m1?”

“Yahu, tovbe olsun bilmiyorum.” dedim. “Kimseyi de eglemedim ben.” dedim.

“Simdi anlariz bakalim arkadas.” dediler yatirdilar. Bagladilar vurmaya. Ayaklarim
neyse ya sopanin biri baldirimi siyirdi da en ¢ok onun acist batti igime.” (Cilizoglu,
2002: 123).

4. Durum Ayrintilari: Durum ayrmtilar tanimi, edebi gazeteciligin en dnemli un-
surlarindan bir tanesidir. Bu kavram olay/konu/haber i¢inde yer alan insanlarin ses
tonunun, mimik-jest ve yliz ifadelerinin, duruslarinin, olayin gectigi yerlerin tiim
detaylarinin, esyalarin, giysilerin ayrintili olarak betimlenmesini kapsamaktadir. Bu
kisim tamamen yazarin kendi dagarcigi, kiiltiirii ve tislubunun zenginligiyle ilinti-
lidir. Basit bir odanin i¢inde yer alan esyalardan tutun da biiyiik bir gosteride bulu-
nan farkli sosyal kesimlere ait insanlarin yiiz ifadelerine kadar ayrtili anlatimlar
olabilmektedir. Elbette geleneksel gazetecilikte 5 N 1K yaklagimiyla temel bilgiler
sunulur, edebi gazetecilik anlatisinda ise konuya ait tiim kisi/durum ve yerleri bii-
tiin ayrintilartyla sunarak okuyucunun kafasinda zengin bir resim olusturma kaygisi
vardir (Erdem, 2016).

Insanlarin fiziksel agidan tanitimi, edebi gazetecilik metinlerinin olmazsa olmazla-
rindandir. Hangi metni okursaniz okuyun insan tanitimi yapilmaktadir. Tanju Cili-
zoglu da yapmaktadir. Asagidaki 6rnek ayni zamanda insan tanitimi da yapmaktadir
edebi gazetecilik metinlerinin unsurlari agisindan: “Sabahleyin hiicreden ¢ikardilar,
koridorda peykede oturmamu istediler. Yeni konuklar geldi hiicreye. Bes kisi. Ucii
yarali. Daha once hiicredeymisler. Subede stkiyonetime gotiiriilmiisler. Giderken
iclerinden sadece biri yaraliymis. Ayaklarindan. Falakadan olmus. Kucakta gotiir-
miisler arkadaslari. Doniiste yaralilar tige ¢itkmis. Ben hiicremi onlara terkederken
ikisi ile goz goze geldik. Biri sart buyikli, yirmisine heniiz kavusmamig, soluk be-
nizli, uzun boylu geng bir arkadas. Gozleri mavi degil. Kesinlikle mavi degil. Ama
ilk bakista mavi gozlii gibi geliveriyor insana. Yiiziiniin kaslarindaki aci, géz goze
geldigimizden beri u¢uverdi yumusadi, sonra gene gerildi yiiziiniin kaslart aciyla.
Burada goz géze gelmelerde 6ylesine soluklantyorum ki. Biliyor musun tek insanca
olan, tek insan sicakligi tasiyan, bu beton binanin hiicrelerindeki tas soguklugunu
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tek benden aliveren goz goze gelivermelerdeki sicaklik.” (Cilizoglu, 2002: 21-22).

5. Belgeye Dayali Konular: Gazeteciligin temel degerlerinden olan belgeye dayali
yani kanitlanabilir gerceklik edebi gazetecilik i¢in de vazge¢ilmez unsurlardandir.
Klasik edebiyatin en 6nemli yapisi kurgusalligi, yani yaratilan olay rgiisiiniin glic-
lendirilip zenginlestirilmesi i¢in kurguya dayali bir anlatinin olmasidir. Ancak ede-
bi gazeteciligin olmazsa olmazlarindan biri gergeklige dayali olmasi ve ele alinan
olay/konu/olgu ya da kisiyle ilgili her seyin kanitlanabilir belgelere sahip olmasinin
gerektigidir (Erdem, 2016).

Tanju Cilizoglu, yapitta anlattiklarini kendisi yasamistir. Gézlemlerini, gordiiklerini
yansitmistir. Bir gerceklige denk gelmektedir. Bu agidan yapit, edebi gazeteciligin
bu 6zelligini de yansitmaktadir.

6 Derin ve Ayrintili Arastirma Yapmak ve Olaylarin/Konunun Par¢asi/Oznesi
Olmak: Derin ve ayrintili arastirma yapmak ve olaylarin/konunun pargasi/6znesi
olmak seklinde tanimlayabilecegimiz bir bagka 6zellik ise, belki de edebi gazete-
cilik kavraminin temel yapitasini olusturmaktadir. Aslinda derin aragtirma yapmak
gazeteciligin de vazgecilmez bir dgesidir, ancak zamana ya da konunun kamuoyu
giindeminde eriyip gitmesi tehlikesi karsisinda gazeteciler bir an 6nce haberi olus-
turma ve yayimlama kaygisi i¢indedirler. Edebi gazeteciler ise zaman kaygisi olma-
dig1 icin ele aldiklar1 konuyla ilgili ¢cok uzun siire arastirma ve ¢aligma yapabilmek-
tedir. Bununla birlikte tarafl1 ve tarafsiz olma tartismasinin en yogun oldugu nokta
edebi gazetecinin ele aldig1 konunun i¢cinde/parcasi olmasi ve bizzat yasayarak hem
gdzlemcisi hem de eylemcisi olmasi s6z konusudur. Yazar, ele aldig1 konuyla ilgili
olarak bizzat olayin i¢inde yer alir ve uzun bir donem bu konumda kalarak yasadik-
larin1 yazabilir (Erdem, 2016).

Tanju Cilizoglu, bir gazetecidir ve Sansaryan Hani’nda yapilan igkenceyi belgele-
mistir anlattiklariyla. Bir siire orada kalmistir ve gordiiklerini, yasadiklarini aktar-
mustir. Cilizoglu, ele aldigi konunun iginde bizzat yer almaktadir. Uzun bir dénem
hatta tiim kitap boyunca bu konumda kalarak yasadiklarini anlatmistir. Egine seslen-
digi anlatimin girisi su sekildedir (Belli ki, o kendisinden dnce gozaltina alinmistir.
Her boliim bu tiirden bir seslenisle baglamaktadir): “Tuvalete giderken hiicrelerden
ctktigimiz koridorun alt yaminda tutuyorlarmis seni. Sicil odasiymis 6grendigim
kadariyla. Ve yaninda bir erkekle iki kiz daha varmis. Erkegin adi Mustafa’ymus.
Yeni getirmisler. Kizlardan birinin ayaklar: yaraltyymig. Tabure de vermisler. Ayak-
larini tabureye uzatip oturuyormus. Salvar giymissin. Yarall kizin arada bir ayak-
larint a¢ip pansuman yapiyormugssun. Birinci sigarast aldirtyormugsun polislere.
Bagsini duvara dayayarak ara sira kestiriyormussun. Cayi tek sekerle i¢iyormugssun.
Kahveni ¢aycinin askisindan alirken sigarani agzinin kenarinda tutuyormussun. Ve
ellerin bir erkek eline benziyormusg...” (Cilizoglu, 2002: 21). Bu giriste Tanju Ci-
lizoglu’nun metni esine yazarak olusturacagi anlasilmaktadir. S6z konusu bilgileri
de kahveci ¢ocuktan bin bir gii¢liikle, polislerden kagira gogiire almigtir. Kitabin
herhangi bir sayfasini ¢evirdiginizde hangi satir olursa olsun Cilizoglu, s6z konusu
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konumda kalmaktasdir. Cilizoglu, burada ayn1 zamanda yer anlatimi da yapmustir:
“Oraya peykenin iistiine oturtuldum. Nereye konulacagim beli olana kadar kimsey-
le konusmam yasaklandi. Koridorda Sansaryan hammin orta avlusuna agilan tek
pencere vardi. Buradan 11k ve hava aliyorduk. Pencerenin boyutlarmni sana nasil
anlatsam ki, sekiz gecedir buradan disarrya baktim mi ancak bir tek yildiz gérebili-
yorum. Ikinci yildizi kendine sigdiramayan bir pencere bu.” (Cilizoglu, 2002: 28).

7. Edebi Anlatim: Edebi anlatim ise, incelenen konunun ya da olayin edebi, samimi
ve akici bir dille yazilarak okuyucuya sunulmasidir. Bu daha ¢ok edebi bir anlati
bi¢iminin kullanilarak aslinda daha ¢ok roman ya da kurgu anlati tekniklerinden ya-
rarlanilmasi, dramatizasyon yapilarak olay orgiisiiniin olusturulmasi ve diyaloglara
yer verilmesidir. Gazeteciligin diiz yazi bigimi yerine, betimleme, alegori, metafor,
metonim, ironi, imge, sembol, alegori kullanim1 ve mizahi ve sarkastik ifadeler ile
canli betimlemeler edebi gazeteciligin temelidir. Bu sayede okuyucuyu olabildigin-
ce, konunun i¢ine ¢gekmek ve yapitin daha fazla okunmasi amaglanmaktadir. Zaten
edebiyatin okuyucuyu cezbeden en giiclii yonii anlatisinin son derece zengin ve
akict olmasindan kaynaklanmaktadir (Erdem, 2016).

Cilizoglu anlatmaktadir, buraya kadar verilen 6rneklerde bunu anlamak miimkiin-
diir. Daha baska ornekler de verilebilir. Duygusal ifadelere de yer vermektedir, yo-
rum da yapabilmektedir:

Ornek 1: “Seni sevmenin yakimindayim. Bu belki hi¢ bitmeyecek bir yakinhiktir, belki
de hi¢ baslamayacak bir uzaklik. Sevmekle, sevmeyi yasamak, sevme duygusunda
bir diinya bi¢cimlemek arasinda siirekli yanildik bu giine dek. Aski yasayarak tanim-
ladik kendimize, tanimlayarak yasadik. Bu kan, kin ofke kiskacinda senden sevmek
ve sevilmek adina aldigim mektuplar diinden gelen yasamumin tiimiinii yugdu arin-
dirdi. Sen yarina déniip bakabiliyorsun heniiz ve ben yarindan en ¢ok iirktiigiim bir
yasam dilimindeyim. Yine de bu kan, kin, dfke kiskacindaki betonun arkasinda senin

yiireginin atmasi gii¢ geliyor bana. Coziilmiiyorum. Dagilmiyorum.” (Cilizoglu,
2002: 104).

Ornek 2: “Oliimiin sarisini tanmr misin sen? Oliimiin sarist dogada yalniz éliimiin
esigindeki insanin yiiziinde vardir. Cant ¢ekilmis bir saridir bu. Alindan dudaklara
cizgi ¢izgi inen bir saridir bu. Kara bir saridir. Ucuk ve kirli bir saridir. Urkiiten,
insana act veren bir saridir. Oliim Oncesinde insanin gozlerinde bir éliim saris
vurgusu vardir. O 6liim sarist insanin yiiziinii yaladi mi, gayri vade dolmus demek-
tir. Kitap¢r Zeki Miiteferrikaya gotiriildiigiinde ve oradan yukart hiicrelere geti-
rildiginde yiiziinde bir oliim sarisi vardi. Gozleri bir 6liim sarisindan bakiyordu.”
(Cilizoglu, 2002: 74).

Ornek 3: “Bes yarali getirdiler sabahleyin. Harun dahil onbir kisiyi Selimiye 'ye
yolladilar. Alti isci tahliye edildi. Isciler sekiz giin once getirilmislerdi. Ug giin énce
is yerlerinden yollanilan kagitlar: kendilerine teblig ettiler Miidiiriin odasinda ve
islerine son verildi. Isverenler islemis alacaklarinm da vermisler. Ayrica gdzaltinda
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olduklar1 i¢in herbirine liger yiiz lira agiktan gondermisler. Altis1 da alamamig para-
i, isveren vekili igini bitirip gittikten sonra Sube Miidiirii ig¢ileri odasina ¢agirmis.
Onlara kahve ikram etmis. Ogiit vermis. Once sormus kag¢ cocuklart oldugunu teker
teker. Sonra dosyalarim getirtmis, incelemis...”

SONUC

Caligsmada, Gazeteci-Yazar Tanju Cilizoglu'nun yazdig1 Balyoz isimli kitap, edebi
gazeteciligin (literary journalism) 6zellikleri baglaminda ¢oziimlenmistir. Kitapta,
12 Mart Muhtirasi/Darbesi doneminde Sansaryan Hani’nda yapilan iskence konu
edinilmektedir. inceleme, edebi gazeteciligin yedi 6zelligi uyarinca yapilmustir,

Birinci 6zxellik olan Sahne Sahne Tasarim/Olusum 6zelligi icin kitap 6 bdliime
ayrilmistir. Her boliim kendi icerinde sahnelere sahiptir. Birinci boliim 5 sahneden
olusmustur. Bu sahnelerde polis tarafindan alinis, Sansaryan Hani1’na gotiiriiliis, ice-
riye sokulus ve tuvalet 6rneginde igerideki durum yansitilmaktadir. Yazar bunlari
anlatirken, kitap boyunca oldugu gibi esine seslenmektedir. Ikinci boliim de bes sah-
neye sahiptir. B6liimiin sahnelerinde, iskenceye gotiiriilenler, iskence gorenler ve is-
kenceden getirilenler anlatilmaktadir. Ugiincii boliim, paralarinin tiilkenmesi ve ese
seslenis, yemek, iskence gorenlere uyguladiklari basit iyilestirme ¢alismalar1 gibi
sahneleri barindirmaktadir. Dérdiincii boliim, Sansaryan Hani’ndan gidenler, Hana
gelenler, Tanju Cilizoglu’nun psikolojik durumu ve eski esin ziyaret ve gorismeleri
sahnelerinden olugsmaktadir. Besinci boliim, net olarak iskenceyi anlatugi sahnelere
tanik olmustur. Ayaklar, kollar, kafalar deyim yerindeyse paramparcadir. Son boliim
ise, siranin Tanju Cilizoglu’na gelisini ve Sansaryan Hani’ndan ayrilis1 anlatmakta-
dir. Bu boliim tek sahneden olugsmustur. S6z konusu sahnelerin olusturdugu boliim-
lerde Yazar Cilizoglu, darbelerin ne kadar “koti” oldugunu ¢agristiracak iskence
sahnelerini en acik bir dille agiklamistir. Uciincii Kisi Bakis A¢is1 Anlatimi 6zel-
ligine gore, Tanju Cilizoglu, Balyoz’da 12 Mart doneminde Sansaryan Hani’ndaki
Iskenceyi tiim ayrimntilartyla anlatmaktadir. Konuya hakimdir ve konunun en ince
ayrmtilarini bile yansitmaktadir. Tanju Cilizoglu, yasadiklarini, gordiiklerini anlat-
maktadir. Tam Kayit ya da Tam Diyalog 6zelligi acisindan Tanju Cilizoglu’nun
yasadiklarini not aldigini soylemek miimkiindiir. Ciinkii, cok sayida isim ve yasan-
misliklart bu kadar gercek bir sekilde anlatmak not almay1 gerektirebilir. Ancak,
Oyle bir ortamda buna izin verilmis midir bilinmez. Calismada goriismelere de yer
verilmektedir ama gortilenler ve yasanilanlar anlatildigi i¢in, Tanju Cilizoglu’nun
ornegin John Hersey’in (1965) Hirosima’da yaptig1 gibi, Atom Bombasi’ndan atil-
masinin ardindan yasamda kalanlarla yaptig1 goriismelerden elde ettigi bilgilerle ¢a-
lismasini olugturmast durumu s6z konusu degildir. Durum Ayrintilar: acisindan
su soylenebilir: Iskence yansitihrken insanlarin durumu en ince ayrintisina ka-
dar verilmistir. Ayrica, Tanju Cilizoglu, insanlar1 da tanimlamistir. Belgeye Dayal
Konular’da yapitta anlatilanlar, Cilizoglu’nun kendi yasadiklaridir, gozlemleridir,
gordiikleridir. Gazetecilikte en 6nemli kanit, muhabirin kendisidir. Cektigi fotog-
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raf, gorlintli ve kendisi gorerek edindigi bilgilerdir. Bunlar, bir ger¢eklige denk gel-
mektedir. Derin ve Ayrintili Arastirma Yapmak ve Olaylarin/Konunun Parcasy/
Oznesi Olmak, tam da bu ¢alisma i¢in dogru ve gecerli olmustur. Yazar Tanju Cili-
zoglu, olaylarm ve konunun bir par¢as1 olmus ve yasadiklarimi aktarmistir. Derin ve
ayrintili aragtirma yapmasi miimkiin degildir ve ayrica gerekmemistir ¢iinkii kendisi
yasamistir. Edebi Anlatim, ¢alisma boyunca siirlip gitmistir.

Biitiin bu 6zellikler, Tanju Cilizoglu’nun Balyoz isimli kitabinin bir edebi gazeteci-
lik ¢alismas1 oldugunu ortaya koymaktadir. “Balyoz kitabi, edebi gazetecilik olma
ozelliklerinden ‘Sahne Sahne Tasarim/Olusum, Uciincii Kisi Bakis Ac¢is1 Anlatimi,
Tam Kayit ya da Tam Diyalog, Durum Ayrintilari, Belgeye Dayali Konular, De-
rin ve Ayrintili Arastirma Yapmak ve Olaylarin/Konunun Pargasi/Oznesi Olmak,
Edebi Anlatim’ 6zelliklerini tasimakta midir?” seklindeki arastirma sorusu boylece
karsiligini olumlu olarak bulmustur.

Cahiyma, Omer Ozer’in réportajin edebi gazetecilize uyumlandirildig calhs-
malar disinda, Tiirkiye’de tipik edebi gazetecilik calismalar1 oldu@unu ortaya
koyma bakimindan 6nemli olmustur. Bu tiirden cahsmalarin Tiirkiye’de Ileti-
sim Fakiilteleri’nin Gazetecilik Boliimleri’nde siirdiiriilmesi yararh olacaktir.
Ayrica, edebi gazetecilik derslerinin de artik, s6z konusu bdliimlerde agilmasi da
yararli olacaktir. Bunlarin yaninda, lisans iistii tezlerde de bu konular daha genis
olarak ele alinabilir.
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TURKIYE’DE HALKLA ILISKIiLERIN STRATEJIK
ROLU: INSAN KAYNAKLARI SITELERINDEKI IS
ILANLARI UZERINE BiR INCELEME*
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OZET

Kiiresel dlgekte yasanan hizli degisimlerin yarattig1 belirsizlik ortami, orgiitleri daha
stratejik davranmaya yoneltmektedir. Degisimlerin teknolojik, ekonomik, siyasal
boyutlar1 oldugu gibi daha genis kapsamda toplumsal bir boyutu da bulunmaktadir.
Bu noktada, halkla iligkilerin agirlikli olarak toplumsal boyutuyla orgiitlerin ¢evre-
sel uyumuna doniik yol gdsterici stratejik bir rol listlendigi gortilmektedir. Stratejik
yoniiyle halkla iligkiler i¢ ve dis ¢evrede yasanan gelismeleri siirekli ve diizenli
bir bicimde izlemekte ve gelismeler dogrultusunda orgiitiin dogru yonetsel karar-
lar almasina katki sunmaktadir. Halkla iliskilerin tarihsel rolleri igerisinde yeni bir
asamay1 ifade eden stratejik roliiniin uygulamada orgiitler tarafindan ne diizeyde be-
nimsendigi bu noktada 6nem tagimaktadir. Halkla iligkilerin stratejik roliiniin konu
edinildigi bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de kurum ve kuruluslarin halkla iligkiler
birim ya da uygulayicilarina stratejik bir rol taniy1p tanimadiklarini tespit etmektir.
Elde edilen bulgular, orgiitlerin yartya yakininin halkla iligkiler ilanlarinda strateji
kavramina yer verdiklerini gostermekle birlikte yonetsel acidan halkla iliskiler biri-
mini stratejik bir diizeyde konumlandirmadigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Tliskiler Rolleri, Stratejik Halkla ligkiler, insan Kaynaklari Siteleri, Is
Tlanlar:

STRATEGIC ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN TURKEY: A RESEARCH ABOUT JOB
ADVERTISEMENTS ON WEB SITES OF HUMAN RESOURCES

ABSTRACT

The atmosphere of uncertainty due to rapid changes, taking place on a global scale steers organisations
towards more strategic behaviour. There is a social dimension of the changes in the broad sense besides
economic, technological, political dimensions. In this point, public relations, principally in social
dimension takes a strategic role, guiding organisations to environmental adaptation. Public relations
in its strategic aspect monitors inner and outer environment in a constant and regular basis and help
organisation to reach correct organisational decisions accordingly. Therefore, it is important whether

Bu calisma, 2018 yilinda Antalya’da diizenlenen 1. Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklamcilik
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organisations adopt strategic role of public relations which signify a new phase of historical roles
of public relations. This work which deals with strategic role of public relations aims to determine
whether public relations departments or practitioners play a strategic role or not in organisations in
Turkey. Findings indicate that although almost half of the organisations refer to the concept of strategy
in public relations job advertisements, they do not place public relations departments in a strategic
level in terms of managerial structure.

Keywords: Public Relations Roles, Strategic Public Relations, Human Resources Web Sites, Job Ad-

vertisements
GIRIS

Sanayi devrimi, tarihsel agidan yeni ve geri doniilemez bir asamay1 ifade etmekte-
dir. Devrimin sonuglar1 insan hayat1 ve diinyaya iliskin yalnizca kokli degisiklikler
meydana getirmemis, ayni zamanda degisimin ivme kazanarak siireklilik kazan-
masina da yolagmistir. Degisim hizinda yasanan artis her alanda oldugu gibi orgiit-
lerin isleyisinde de onemli etkiler ortaya ¢ikarmaktadir. Degisimler, orgiitler igin
yeni olanaklar ve firsatlar sundugu kadar olumsuzluklar ve tehditleri de beraberinde
getirmektedir. Hizla degisen toplumsal, siyasal, teknolojik ¢evreye uyum, orgiitler
acisindan en 6nemli giindem maddelerinden birini olusturmaktadir. Degisimi izle-
meyen yahut degisimin kendileri i¢in doguracagi sonuglar kestiremeyen orgiitler
yasamsal risklerle karsi karsiya kalmaktadirlar.

Cevresel degisime uyumu odak noktasina alan stratejik yonetim anlayis1 giiniimiiz
orgiitlerine yeni kosullar ve tehditlerle miicadelede yeni bir yonetsel yaklasim sun-
maktadir. Stratejik yonetim, orgiitsel yapinin ¢esitli boyutlar1 igermesi nedeniyle
farkli uygulama diizeylerine sahip bir yaklagimdir. Stratejik yontiyle halkla iliskiler,
orgiitlerin degisen toplumsal talep ve beklentilerini kargilamaya yonelik ¢aligmalari
ifade eden toplumsal diizeye odaklanmaktadir.

Kiiresel ekonomik giiciin biiyiik dl¢iide 6zel isletmelerde toplanmasi yasanan ¢ev-
resel ve toplumsal sorunlarin kaynaklarindan biri olarak elestirileri bu alana yonelt-
mektedir. Egitim olanaklarimin genis toplumsal tabana yayilmasi ile daha bilingli
hale gelen toplumlarin sorgulayici hatta eylemci bir asamaya gelmesi 6zel islet-
meler {izerindeki baskiy1 daha da artirmaktadir. Cevrenin korunmasi ve toplumsal
kalkinmanin saglanmasi bakimindan orgiitler izerindeki talep ve beklentilerin artti-
&1 boyle bir donemde halkla iliskiler orgiitlere toplumsal mesruiyet kazandirilmasi
bakimindan stratejik bir gorev iistlenmektedir.

Stratejik halkla iliskiler, hizl1 degisen ¢evrenin yarattig1 belirsizlik ortaminda gelis-
meleri takip etme, yeni kosullara uyum saglama, esnek olma, tehlike ve tehditlere
kars1 koyma gibi zorunlu gereksinimlere hizmet eden bir yonetsel islev gérmektedir.
Yeni toplumsal gelismeler karsisinda drgiitiin stratejik diistinme, davranma ve cevap
verebilme yetenegini ifade etmektedir.

Stratejik halkla iliskiler, ¢evresel uyuma doniik orgiitiin temel amag ve politikalari-
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nin belirlenmesinde gorev iistlenmektedir. Bu bakimdan halkla iligkilerin stratejik
boyutu baskin koalisyon igerisinde {ist yonetsel bir diizeyi ifade etmektedir. Orgiit
icerisinde sahip oldugu bu konum itibariyle stratejik paydas iliskileri, kurumsal iti-
bar ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi alanlarda karar ve eylemlerin sorumlulugu
iizerine almaktadir.

Farkli ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve siyasal ilgi ve beklentilere sahip paydas
gruplarin olusturdugu karmasik yapidaki ¢evre ile uyum saglamak stratejik halkla
iliskilerin nihai amacini olusturmaktadir. Bu bakimdan finansal amaglara hizmet
eden bir anlayistan, ¢evreyle uyumu hedefleyen bir anlayisa gecis tarihsel agidan
geleneksel halkla iligkiler anlayisindan stratejik halkla iliskiler anlayisina gegisi ifa-
de etmektedir.

Stratejik halkla iligkiler, kuramsal agidan hizli degisimlerin yarattig1 belirsizlik orta-
minda orgiitlerin dogru yonetsel kararlar almasina yardimci olan bir rehber niteligi
tagimaktadir. Bu yaklasimin uygulayicilar tarafinda ne 6l¢iide kabul gordiigii cevap-
lanmasi gereken bir arastirma konusu olusturmaktadir. Orgiitlerin halkla iliskileri ne
Olciide stratejik bir rol olarak gdrdiigiiniin tespitine yonelik tasarimlanan bu ¢alisma
orgiitlerin is ilanlarinda bulunan halkla iliskiler gérev tanimlamalarii incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirmanin dogru temeller iizerinde gelistirilip sonuglandirila-
bilmesi i¢in dncelikle stratejik halkla iligkilerin kavramsal ¢ergevesinin ortaya kon-
mast gerekmektedir. Bu bakimdan konu bir sonraki baslik altinda literatiire dayali
goriisler etrafinda ele alinmaktadir.

1. STRATEJIK HALKLA ILISKIiLER VE ROLLERI

1.1. Kavramsal Olarak Stratejik Halkla iliskiler

Ekonomik olarak yogun rekabetin (Austin ve Pinkleton, 2006: 1), toplumsal olarak
yeni tutum ve davraniglarin (Goksel, 2013: 3), siyasal olarak katilimci, sorgulayict
ve eylemci anlayisin (Demir, 2011: 100), teknolojik olarak yeni iletisim ve ulagim
araglarmin (Erdogan, 2006: 68) ortaya ¢ikisi orgiitlerin uyum saglamasi gereken
yeni bir ortama igaret etmektedir. Yeni milenyuma ulastigimiz bu donem igin top-
lum ve orgiitlere iliskin ekonomik, yasal, etik ve sosyal sorunlar giindem konusu
olmaktadir. Bu donem bir bakima tiirbiilansh bir karaktere sahiptir (Carroll ve Bu-
chholtz, 2014: 2). Orgiitler agisindan ortaklar, ¢alisanlar gibi i¢ cevredeki degisimler
ile rakipler, miisteriler, 6zel ilgi gruplari ve medya gibi dis ¢evredeki degisimler
(Freeman, 1984: 4-22) orgiitlerin icerisinde bulunduklar1 durumu anlamaya ve ¢o-
ziimler tiretmeye yonelik (Carroll ve Buchholtz, 2014: 2) bir ¢ergeve sunmak baki-
mindan stratejik anlayisi ortaya ¢ikarmistir (Tuncer, 2011: 176; Seitel, 2016: 16).

Stratejik yonetim i¢ ve dis ¢evredeki hizli degisimlerden kaynaklanan belirsizlik
durumlarin1 daha anlasilir ve dngoriilebilir hale getirme ve bu yolla kiiresel bir bo-
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yut kazanan ¢evreye uyumu elde etme amacina dayanmaktadir (Dess ve Lumpkin,
2006: 15; Goksel, 2013: 42). Bu bakimdan halkla iligkiler 6rgiit ve toplumsal yap1
arasindaki dengeyi olusturmak icin bilgiyi iki yonlii olarak isleyen stratejik bir ile-
tisim kopriisii gorevi gdormektedir (Akim, 2010: 21). Stratejik yonetim Orgiitiin i¢
kaynaklari ve yeteneklerinin dis ¢evredeki olumlu ve olumsuz etkiler dogrultusunda
degerlendirmeye tabi tutuldugu ¢alismalar1 ifade etmektedir (Uziin, 2000: 83).

Halkla iligkilerin tarihsel gelisim siireci igerisinde propagandadan, bilgi aktarmaya,
iknadan kamularla karsilikli yarar, anlayis ve igbirligine odaklanan diyaloga gecis
yaptig1 goriilmektedir. Bu bakimdan halkla iliskilerin toplumsal mesruiyet, paydas
iliskileri, kurumsal itibar, kurumsal sosyal sorumluluk gibi amaclara yoneldigi go-
rilmektedir (Steyn, 2011a: 25).

Geleneksel reaktif anlayistan siyrilip daha proaktif bir anlayiga evrim gegciren halk-
la iligkiler (Cutlip vd., 2006: 312), orgiitsel kararlarin alinmasinda daha aktif bir
rol iistlenmektedir. Proaktif anlayis1 benimseyen bir orgiit, paydas algilamalarini
olumsuz etkilemesi olasi goriinen durumlarda ticari amaglarin mesruiyetini siyasal
ve toplumsal egilimler baglaminda sorgulamaktadir. Dis ¢evrenin orgiitsel eylem
ve kararlarin belirlenmesinde katilimini kabul etmekte ve destekleyici ya da engel-
leyici yaklasimlar bakimindan bir erken uyar1 gorevi gérmektedir (Traverse-He-
aly, 1995: 4). Stratejik yonetim risk ve tehdit iceren ¢evre agisindan orgiite gelecek
odakl1 bir anlay1s kazandirmaktadir.

Stratejik kararlarin orgiitiin vizyonuna yonelik bir yetki diizeyini ifade etmesi baki-
mindan halkla iliskiler birimini iist yonetimin bir parcast durumuna getirmektedir
(Uziin, 2000: 2). Bu noktada stratejik halkla iliskiler agisindan bir tartisma konu-
su olarak orgiitiin kurumsal iletisim ¢aligmalarini iist yonetsel bir ¢aligma olarak
kabul edip etmemesidir. Giiniimiizde pek ¢ok orgiit kurumsal imajin diger isletme
fonksiyonlar1 gibi ele alinmasi gerektigini kabul etmemektedir. Bunun sebebi olarak
kurumsal iletisim ¢alismalariin kurumun temel amaglarina ulasmada dogrudan bir
etkisinin olmadig1 yoniindeki yanlis inanctir. Yine de orgiitlerin ¢ogu, iyi bir ku-
rumsal imajin ve etkili kurumsal iletisim programlarinin 6nemini kabul etmektedir
(Asna, 2012: 126-128; Wreford, 1995: 10).

Stratejik yonetim bir goriige gore Orgiitlin misyonunu gergeklestirmesine yonelik
tercih ettigi yonii ifade etmektedir (Oliver, 2007: 2). Bir baska goriise gore stratejik
yonetim, bir orgiit i¢in —6zel, kamu ya da sivil- uzun dénemli firsatlar ve tehditler
dogrultusunda, orgiit kaynaklarini harekete gecirme ve planli bir uygulama siire-
cidir (Cutlip vd., 2006: 312). Bir bagka ifadeyle stratejik yonetim, degisen ¢evre
igerisinde bulunan 6rgiitiin amaglarina ulagsmak i¢in alacagi yonetsel kararlar ve bu
kararlarin uygulanmasidir (Goksel, 2013: 41). Stratejik yonetim baska bir agidan
uzun vadeli amaglar dogrultusunda orgiit olanaklar1 ve kaynaklarinin yénetim pla-
nmidir (Baygu, 2012: 57).

Andrews (1981) stratejiyi Orgiitlin faaliyet konusu ve isletme tiirii bakimindan te-
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mel amag ve hedeflerini igeren yontemlerin tanimlanmasi olarak gérmektedir (Akt.
Uziin, 2000: 83). Wheelen ve Hunger (2012: 5) ise stratejik ydnetimi bir kurulusun
uzun donemli basarisini belirleyen yonetsel kararlar ve eylemler biitiinii olarak de-
gerlendirmektedirler. Onlara gore stratejik halkla iliskiler ¢cevresel taramayi (hem
ic, hem de dis cevre), strateji formiilasyonunu (stratejik veya uzun vadeli planlama),
strateji uygulamasini, degerlendirme ve kontrolii icermektedir. Bu agidan stratejik
halkla iligkiler yonetimi, orgiitiin giiclii ve zayif yonleri temelinde cevresel firsat ve
tehditleri takip etme ve kaynaklarini harekete gecirmesine isaret etmektedir. Smith
(2005: 1) ise stratejik yonetimi trendler, sorunlar, politikalar, yonetim ve kurumsal
yapi ile ilgili karar alanlar1 olarak goérmektedir.

Grunig vd. (2002: 29, 383), miikemmel halkla iligkiler kavrami ¢ergevesinde ii¢
Onemli alanin; halkla iliskilerin kiiresellesmesi, etik ve halkla iliskiler roliiniin de-
gisimi oldugunu ifade etmektedirler. Fakat bu alanlara ilave olarak eklenebilecek
dordiincii alanin stratejik yonetim ve iligkilerin dogasi oldugunu sdylemektedirler.
Miikemmellik ¢alismalarinin, halkla iligkilerin stratejik yonetimde yer almasinin
hayati 6nemini ortaya koydugunu ileri siirmektedirler. Orgiitsel stratejik kararlara
iletisimcilerin katilmasi gerekliligine vurgu yapmaktadirlar. Stratejik yonetime da-
hil olan iletisimcilerin 6rgiitsel kararlardan veya uygulamalardan etkilenecek kamu
gruplarini belirlemek icin potansiyel ¢evreyi arastiracagini, karar ve eylemler dog-
rultusunda onlarla iletisim kuracagini ve iletisimin gelisimine yonelik ¢cabalarda bu-
lunacagini ifade etmektedirler.

Teorisyenler, orgiitlerde agik veya gizli olarak bulunan sosyal stratejinin vizyon,
misyon, degerler ve tutum, davranig ve etik ile ilgili konulari, paydas iliskilerini,
diyalogu, simetrik iletigsimi, kurumsal sosyal sorumlulugu ve sorun yonetimi gibi
konular1 icerdigini ifade etmektedirler (Steyn, 2011a: 3). Orgiite deger katan uygu-
lamalar olarak stratejik halkla iligkiler agisindan kurumsal sosyal sorumluluk, ku-
rum kimligi ve itibari, sorun yonetimi, kriz yonetimi on plana ¢ikmaktadir (Ural,
2006: 28).

Sosyal strateji, orgiitiin toplumsal konumu onaylatmaya ve itibarini gelistirmeye
yonelik olarak kamularla giivene dayali bir iliski olusturmay1 temel almaktadir. Bu
yoniiyle sosyal strateji, kurumsal yonetisim, kurumsal vatandaglik ve itibar gibi fi-
nansal olmayan amaglar1 gerceklestirmeye yonelik bir kavramdir (Steyn, 2011b:
131). Stratejik halkla iliskilerin ayna gorevi bakimindan da ¢evresel arastirmayi
gerektirdigi ve bu yonde ortam taramasi, risk yonetimi, kriz yonetimi ve sorun yo-
netimi gibi itibar risklerini igeren stratejik konularla da ilgilenmesi gerektigi ifade
edilmektedir (Steyn, 2011b: 148-169).

Goksel (2013: 113-114). stratejik halkla iligkiler yonetiminin orgiitlerin tim pay-
daslarla sahip oldugu iligkilerin pek ¢ok boyutunu igerdigini sdylemektedir. Bu
acidan yukarida belirtilen alanlarin yani sira medya iliskileri, finansal halkla ilis-
kiler, algilama yonetimi, lobicilik, etkinlik yonetimi, sponsorluk gibi uygulamalar
da stratejik halkla iligkiler kapsaminda ele alinmasi gereken konular arasindadir.
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Gorildugii tizere karar ve uygulama alanlar gesitlilik arz etmektedir. Fakat stratejik
halkla iligkiler dogrudan veya dolayli olarak kapsamina giren tiim konular sistemli
ve biitiinciil bir agidan ele almay1 gerektiren bir yonetim anlayisini ifade etmektedir.

Stratejik halkla iligkiler konusu ve kapsaminda bulunan konulara olan ilginin son
donemde artig gosterdigi goriilmektedir. Stratejik halkla iliskiler kapsami i¢erisinde
yer alan konularin da ¢esitlilik arz ettigi goriilmektedir (Tiirkal, 2017: 28). Bu konu
basliklarindan birini olusturan halkla iligkiler rolleri bir sonraki baslik altinda ele
alimaktadir.

Halkla iliskiler Rolleri

Uygulayicilarin tekrar eden giinliik isleri yiiriitmek ve orgiitiin kendilerinden bek-
ledikleri yiikiimliiliikkleri yerine getirmek icin ¢esitli davranis bigimlerini benim-
sedikleri gortilmektedir. Her ne kadar uygulayicilarin zaman igerisinde belirli bir
rolii daha baskin hale gelse de genellikle degisen oranlarda farkli rolleri de yerine
getirmektedirler (Cutlip vd., 2006: 37-38). Bu bakimdan gelisimini halen siirdiir-
mekte olan halkla iliskilerin orgiitsel rolleri belirsizligini korumaktadir (Ahlward,
1984°ten Akt., Dozier, 2005: 349-350).

Roller, halkla iliskiler ¢alismalarini gergeklestiren uygulayicilarin giinliik is faa-
liyetlerini betimlemektedir (Dozier ve Gottesman, 1982: 1). Orgiitler, calisanlarin
yerine getirmesini bekledikleri isleri roller iizerinden belirlemekte ve tanimlamakta-
dirlar. Halkla iligkiler uygulayicilariin sahip oldugu roller orgiitsel yapi igerisinde
halkla iligkilerin iglevi, siiregleri ve diizeyi konusunda bilgi vermektedir (Dozier,
2005: 349-350). Roller, uygulayicilarin gorevlerine iliskin tanimsal bilgi vermekle
kalmaz, teorik ve deneysel zeminde halkla iliskiler yaklagimlarina yonelik giiglii
kavramsal iligkiler olusturmaktadir. Bu agidan cinsiyet, karar-verme, uygulayict
maaglari, uygulama analizi, cevre analizi, uygulayicilarin halkla iligkiler anlayis1 ve
caligma tatmini gibi konularla da yakindan ilintilidir (Dozier, 2005: 356). Calisma-
lar, roller ve oOrgiitteki halkla iliskiler birimlerinin gii¢ ve statiileri, uygulayicilarin
stratejik karar mekanizmalarina dahil olmasi, halkla iligkilerin ¢evresel tarama ve
sorun yonetimine katilimi gibi konularla baglantilar1 bulundugunu gostermektedir
(Moss ve Green, 2002: 118).

Halkla iligkiler uygulayicilarinin rollerine iliskin iki temel yaklasimin oldugu go-
riilmektedir. 11k yaklasim halkla iliskilerin bir drgiitsel yapida idealde sahip olmasi
gereken rollerine iligkin agiklama getiren normatif yaklasimdir. Diger yaklasim ise
halkla iliskilerin gercekte ne rol oynadigini ortaya koymaya calisan pozitivist yak-
lagimdir (Akar, 2011: 74).

Halkla iligkiler sorumluluklarinin yerine getirilmesine iligkin roller hakkinda ilk
arastirma Broom ve Smith’in 1978 yilindaki calismasina dayanmaktadir (Grunig
vd., 2002: 197; Dozier, 2005: 349; Lauzen, 1992: 62). Bu ¢alismada Broom ve
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Smith (1978: 3) 6n testler sonucunda dorde indirdigi bes halkla iliskiler roliiniin
miigteri tatminine etkisini incelemektedir. Bu roller uzman regeteci, iletisim kolay-
lastirici, sorun ¢6zme siirecini kolaylastirict ve iletisim teknisyeninden olusmakta-
dir.

Halkla iliskiler rolleri 1980°1i yillarda ve 1990’11 yillarin ilk yarisinda en ¢ok arag-
tirma yapilan ¢alisma kategorilerinin basinda yer almaktadir (Pasadeos, 1999: 39).
Cesitli caligmalarda “iletisim yoneticisi” rolii (Wright 1995). “yansitic1” ve “anlatici
rolii” (Holmstrom, 1996). “satis miidiirii” ve “aract” rolii (Van Ruler, 1997) gibi
yeni kavramsal ve deneysel roller {izerinde durulmakla birlikte (Steyn, 2011b: 122)
ABD’de Broom (1982) ve Dozier’in (1984) deneysel olarak belirledikleri “yoneti-
ci” ve “teknisyen” rolleri, alan igerisinde yapilan ¢alismalara hakim olmustur. Bu
roller yalnizca ABD’de degil ayn1 zamanda diger tiim iilkelerde de halkla iliskiler
teori ve pratiginin dayanak noktalar1 olarak kabul gormistiir (Steyn, 2011b: 120-
121). Bununla birlikte Tayland (Ekachi, 1995), Japonya (Watson ve Sallot, 2001),
ABD (Lauzen, 1992; Lauzen ve Dozier, 1994), Avustralya (Singh ve Smyth, 2000),
Ingiltere (Moss vd., 2000) gibi ¢esitli iilkelerde yapilan arastirmalar halkla iliskiler
uygulayicilarinin teknisyen roliinden yonetici roliine dogru bir yonelim gosterdigini
ortaya koymaktadir (Steyn, 2011b: 121-122, Moss vd., 2000: 301).

Moss ve Green (2002: 130) yonetsel rollerin olugturulmasina iligkin boyutlarin daha
iyi aydinlatilmasin saglayacak tiirde verilerin elde edilmesinde rol aragtirmalarinin
bugiine dek basarisiz oldugunu sdylemektedirler. Bu bakimdan Moss ve Green aras-
tirmacilarin yeni milenyumda halkla iligkilerin biiyiik 6l¢iide gizli kalan yonetsel
davranig boyutlarini ortaya ¢ikarmasi gerektigini vurgulamaktadirlar.

Orgiitlerin her gegen giin daha zorlu hale gelen 6rgiit cevresi ile uyum saglamasini
kolaylastiracak yoneticilere olan gereksinimi artmaktadir. Ust yonetimin ¢ok yonlii
degisimlerin yarattig1 belirsizlik ortaminda yoniinii bulmasini saglayacak stratejik
roliin halkla iliskilere yeni bir sorumluluk yiikledigi agiktir (Steyn, 2011b: 123).
Orgiitiin stratejik faktorlerle gelistirdigi uzun vadeli iliskiler yoluyla drgiitleri daha
etkili hale getirmesi bakimindan halkla iliskiler uygulayicilarinin stratejik yoneti-
min bir par¢ast olmasini ve iletisim programlarinin stratejik diizeyde ele alinmasini
gerekli kilmaktadir. Bu agidan halkla iliskilerin stratejik rolii ele alinmasi gereken
onemli bir konu baslhigini olusturmaktadir (Grunig ve Repper, 2005: 131).

Caligmanin takip eden bdliimiinde literatiirde biiylik 6lgiide kabul goren halkla ilis-
kiler uygulayicilariin teknisyen ve yonetici rolil ile 6zellikle son donemde dnemi
gittikge artan ve bu calismanin temel arastirma noktasini igeren stratejik rolii ele
alimmaktadir.

Halkla iliskilerin Teknisyen Rolii

Pek ¢ok uygulayici alana iletisim teknisyeni olarak baslamaktadir. Baslangi¢ dii-
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zeyi bir is olarak genellikle iletisim ve gazetecilik yetenekleri gerektiren bir etkin-
lik olarak tanimlanmaktadir (Cutlip vd., 2006: 38). Operasyonel strateji diizeyinde
gergeklestirilen bu roliin odak noktasi uygulamalarin yerine getirilmesidir. Orgiitiin
dis ¢evreye bilgi sunma ve temsili iglevi ile orgiitsel kimligin sunumunu gercekles-
tirmektedir (Satir vd., 2017: 54).

Teknisyen rolii kapali sisteme sahip olan halkla iligkiler anlayisini benimseyen ku-
rumlarla paralellik gostermektedir. Teknisyen halkla iliskiler uygulayicilar st yo-
netsel kararlar dogrultusunda olusturulan programlarin rutin uygulamalarini gergek-
lestirmektedirler. Bu bakimdan yonetsel karar alaninin disinda bulunurlar (Dozier,
2005: 365). Biiylik capli halkla iliskiler ve iletisim boliimlerinde daha ¢ok alt diizey
personel tarafindan yerine getirilir. Bazi durumlarda kurum dis1 ajanslardan bu hiz-
met satin alinmaktadir (Moss vd., 2000: 300).

Bu roliin gerektirdigi yetenekler grafikerlik, fotografcilik, basim ve yayim {iretimi,
kamuoyu arastirmasi, 6zel etkinlik planlamasi (Broom ve Smith, 1978: 9), haber
biilteni hazirlama ve her tiirlii halkla iligkiler malzemesini hazirlama gibi ¢alisma-
lar1 icermektedir. Ampirik ve teorik olarak yonetsel rollerden ayrilan halkla iligki-
lerin teknisyen rolii bagkalar tarafindan iletisim politikalarinin taktiksel uygulama
mekanizmalarini yerine getirir. Teknisyen rolii ayn1 zamanda formal veya informal
arastirma aktivitelerinin degerlendirilmesinin diginda tutulmaktadir (Lauzen ve Do-
zier, 1994: 172).

Halkla iligkiler teknisyeninin orgiit igerisinde oynadigi roliin asagidaki 6zellikleri
icerdigi sdylenebilir (Steyn, 2011b: 135):

Orgiit icerisinde programlarin uygulamalarini1 hayata geciren alt diizey bir roldiir
(Lauzen ve Dozier, 1994: 172).

Orgiitsel iletisimi saglama ve Orgiitii temsil etme bakimindan paydaslara yonelik
orgiitsel kimlik, politika ve kararlarin sunumunu gergeklestirmektedir (Broom ve
Smith, 1978: 6).

Orgiitsel karar mekanizmasimin disinda olup (Moss ve Green, 2002: 121), ydnetim
tarafindan alinan karar ve stratejilerin uygulamalar1 bakimindan iletisim yetenekle-
rine sahip olmay1 gerektirmektedir (Dozier, 2005: 352-353).

1.2.2. Halkla Iliskilerin Yénetici Rolii

Dozier halkla iliskilerde yonetici roliinii uzman regeteci, sorun ¢ézme siireci kolay-
lastiricist ve iletisim kolaylastiricisini igeren karma bir rol olarak kavramsallagtir-
maktadir (Dozier, 2005, 351-357). Arastirmalar gostermektedir ki, teknisyen rolii
tek bir rol olarak ayri bir kategori olustururken, yukarida belirtilen diger ii¢ rol ge-
nellikle birlikte islev gérme yoniinde egilim tasimaktadir. Ug rol arasindaki yiiksek
korelasyon, iletisim teknisyeni roliinden ayrilan tek bir blok karakteri ortaya koy-
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maktadir. Sonug olarak pratikte iki temel baskin rol olugsmaktadir: halkla iligkiler
teknisyeni ve halkla iligkiler yoneticisi (Cutlip vd., 2006: 42).

Orta diizey bir konumu ifade eden yonetici rolii, koprii islevi agisindan orgiitiin
icinden disartya dogru bilgi sunma ve temsil etme yoniiyle orgiitsel kimligi, karar ve
eylemleri agikladig1 gibi bunlarin sonuglarini da girdi olarak distan ige 6rgiite sunar.
Orgiitii yansitacak iletisim ¢iktilarma doniik halkla iliskiler politika ve stratejile-
rini gelistirir (Steyn, 2011b: 134-135). Yonetici rolii daha yiiksek oranda yonetsel
kararlara katilma, daha fazla bigimsel ve bi¢imsel olmayan arastirma tekniklerinin
kullanimi, daha yiiksek maag ve diger orgiitsel gii¢ ve etki gostergeleriyle pozitif bir
iligki igerisindedir (Lauzen ve Dozier, 1994: 172).

Yonetici rolii hem i¢ hem de dis baglantilar1 gergeklestirme, bilgi toplama, sorun
takibi, iist yonetim danigmanlig ve iletisim strateji formiilasyonunun olusturulma-
st ve boliimiin giinliik yonetsel sorumluluklarini yerine getirmek gibi etkinlikleri
icermektedir. YOnetici roliine sahip uygulayicilar gesitli orgiitsel sorunlarin ¢ozii-
mii noktasinda farkli diizeylerde iist yonetimle isbirligi icerisinde bulunmaktadir.
Bununla birlikte halkla iligkiler danigmanligina genellikle yiiksek diizeyde iletisim
boyutu igeren bir sorun ile karsilasildiginda bagvurulmaktadir. Ayrica kurumsal ya
da isletme diizeyi sorunlar s6z konusu oldugunda dikkate alinmamaktadir. Cogu
uygulamacinin daha genis diizeyde iist yonetsel kararlarin disinda tutulmasi yone-
ticilerin uygulayicilarin operasyonel, isletme ve finansal yonetim konularinda bilgi
sahibi olmadiklar1 yoniindeki yorumlarina dayanmaktadir (Moss vd., 2000: 300).
Bu nokta ydnetici roliiniin stratejik rolden ayrim sebebini ortaya koymaktadir.

Halkla iligkiler yoneticisi roliiniin asagida belirtilen nitelikler ¢ergevesinde islev
gordiigii soylenebilir (Steyn, 2011b: 134-135):

Orgiitsel yapr icerisinde orta diizey bir role karsilik gelmektedir (Lauzen ve Dozier,
1994: 172).

Halkla iligkiler politika ve stratejilerinin gelistirilmesine yonelik ¢aligmalara katki
sunmakta ve {ist yonetim tarafindan kararlastirilan stratejileri iceriden disariya dog-
ru vitrin goreviyle yansitmaktadir (Moss ve Green, 2002: 120).

Disaridan igeriye girdi saglayarak orgiitiin farkl stratejik diizeylerine katki sunmak-
tadir (Cutlip, 2006: 42).

1.2.3. Halkla Iliskilerin Stratejist Rolii

Orgiitlerin halkla iliskilerden bekledigi islevler tarihsel siire¢ icerisinde degisim
gostermistir. Orgiitiin i¢c ve dis ¢evresinin kosullarinda meydana gelen degisimler
orgiitlere yonelik farkli talep ve beklentileri ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda ge-
leneksel orgiit yapisinin yerini modern Orgiit yapisina birakmasi halkla iliskilerin
de islev ve beklentilerinde geri dondiiriilemez yeni bir durum yaratmistir (Steyn,
2011a: 4).
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Her ne kadar yonetici-teknisyen tipolojisi rol aragtirmalarinda baskin bir cerceve
olarak kabul gormekteyse de uygulayicilarin 6zellikle orgiitiin stratejik yonetimine
katki sunmasi ve katilimi yoniinde kapsaminin genislemesi arastirma ve agiklama
getirmek bakimidan yeni bir role isaret etmektedir (Moss ve Green, 2002: 118).
Halkla iliskiler uygulayicilarinin stratejik karar aliminda baskin koalisyona dahil
olma gereksinimi {ist yonetsel rol talebini ortaya ¢ikarmaktadir (Lauzen ve Dozier,
1994: 180).

Kurumsal iletisim stratejisi, kurumsal strateji ile ya ayni ¢izgide olusturulmakta ya
da kurumsal stratejinin iletisimi bigiminde islev gormektedir. Her iki durumda da
strateji formiilasyonu olusturma siirecinde uygulayictya proaktif bir rol taninma-
maktadir. Ust yonetim seviyesinde stratejik formiilasyonu etkileyecek giice sahip
az sayida uygulayicinin olmasi gergeginin arkasinda yatan sebep bu olabilir (Steyn,
2004: 177).

Halkla iligkiler, yonetimin temel bir unsuru durumuna gelmedikge Orgiitlerin ¢ev-
resel iligkilerinde etkinliklerini en iist diizeye ¢ikarmalar1 beklenemez. Orgiitlerin
icerisinde bulundugu ¢evrenin stratejik dgeleriyle iletisim ve iligki gelistirmeleri
kaginilmaz bir durumdur. Bu iliskilerin koprii kurucusu niteligine sahip olan halkla
iligkiler birimlerince gerceklestirilmesi halkla iliskiler uygulayicilarini iist yone-
timin karar mekanizmasinin dogal iiyeleri durumuna getirmektedir. Bu bakimdan
stratejik halkla iligkiler, uygulayicilarin orgiitiin tist yonetimine katilimini1 gerektir-
mektedir. Baskin koalisyon igerisinde yer alan ve koprii kurucu iglevi géren uygu-
layicilar ortam taramasi yoluyla elde ettigi bilgileri {ist yonetimle paylagmaktadirlar
(White ve Dozier, 2005: 105-107). Deneysel aragtirmalar gostermektedir ki etkili
halkla iliskilere katki sunan noktalardan biri de halkla iliskilerin baskin koalisyon-
daki giiciiniin artmasidir (Huang, 2004: 336).

Grunig vd. (2002: 254) miikemmel halkla iligkiler bakimindan halkla iliskiler isle-
vinin yerine getirilmesinde stratejik yoneticilerin en temel unsurlardan biri oldugu-
nu ifade etmektedirler. Bununla birlikte halkla iliskiler boliimleri stratejik uzman-
liga sahip oldugu kadar iist yonetsel bir diizeyde olmasi gerekmektedir. Stratejik
yOnetim orgiitlerin tist yonetimlerince belirlenip kararlastirilan ve 6rgiitiin biitiiniine
uygulanan bir galigma siirecidir (Goksel, 2013: 3). Orgiitler stratejiyi drgiitiin ay-
rilmaz bir parcasi olan ¢evrenin degisimiyle bas edebilmek i¢in kullanmaktadirlar
(Chaffee, 1985: 89; Stimer, 2011: 52).

Bu anlayis igerisinde bulunan orgiitlerde halkla iligkiler uygulayicilar: sorunlara ¢o-
zim tireten iletisim otoriteleri olarak kabul edilmektedir. Halkla iligkiler sorunlarini
arastirir, tanimlar, programlar gelistirir ve bazen diger birimlerin yardimiyla onlar1
uygular (Gregory, 2001: 57). Bu noktadan hareketle halkla iligkiler oynayacagi rol
ile orgiit ve gevresi arasinda stratejik yonetime katki sunma konusunda énemli bir
potansiyele sahiptir (Moss ve Warnaby, 1997: 45). Ortamdaki risk, tehdit ve belir-
sizliklerin artigiin iist yonetimde yarattig1 tereddiit ve kararsizliklar halkla iligkiler
uygulayicisinin baskin koalisyonda daha giiclii bir konum elde etmesine katki sun-
maktadir (White ve Dozier, 2005: 118).
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Halkla iligkiler uygulayicilar1 bazen bir orgiit igerisinde kamularm inanglari, ilgileri
ve degerlerini anlayan ve onlar yeterli bir sekilde temsil edip stratejik karar ve
planlara dahil eden tek yonetici olabilmektedir. Pek ¢ok uygulayicr stratejik karar
aliminda halkla iliskiler danismanligi dogrultusunda islerin etik bir bigimde yiirii-
tiilmesinin uzun vadede daha karli bir sonug¢ sagladigi perspektifini benimsedigi
goriilmektedir (Bowen, 2008: 274, 289).

Ik defa Steyn tarafindan kavramsallastirilan (Hostut, 2013: 422) halkla iliskilerin
stratejist roliiniin bilesenlerini asagida yer alan unsurlarin olusturdugu sdylenebilir
(Steyn, 2011b: 134).

Halkla iligkiler stratejik olarak iist yonetsel bir rolil ifade etmektedir (White ve Do-
zier, 2005: 105).

Koprii kurucu olmasi ve ayna gorevi gormesi bakimindan stratejik halkla iligkiler
roliinlin odak noktasini ortam taramasi olusturur (Moss vd., 2000: 283-284). Bu
bakimdan paydas yonetimi, sorun yonetimi, risk ve kriz yonetimi gibi yonetsel arac-
lara bagvurulmaktadir (Goksel, 2013: 133-135).

Elde ettigi bilgileri temelde sosyal stratejinin olusturulmasinda kullanmak iizere,
tiim stratejik diizeylere girdi olarak sunmaktadir (Satir, 2011: 38).

2. KARIYER.NET SITESINDEKI IS iLANLARININ INCELENMESI

2.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Aragtirma, 6zel, kamu yada sivil tiim orgiitsel yapilar igerisinde halkla iliskilerin
rollerini konu almaktadir. Daha 6nce yapilan aragtirmalar halkla iliskilerin orgiit-
ler igerisinde sahip oldugu rollerin zaman igerisinde degisiklik gosterdigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle son dénemde halkla iliskilerin orgiitsel yapi igerisinde stra-
tejik bir role dogru egilim gosterdigi literatiirde yer alan bilgiler dogrultusunda ifade
edilmektedir. Bu bakimdan arastirmanin amaci Tiirk kuruluslarin (6zel, kamu, sivil)
halkla iliskiler birim ya da uygulayicilarina stratejik bir rol tantyip tanimadiklarini
tespit etmektir.

Bu genel amag dogrultusunda konunun ¢esitli boyutlarini olusturan asagidaki soru-
lara yanit aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Orgiitler halkla iliskileri ne dl¢iide “teknisyen” rolii olarak gor-
mektedir?

Aragtirma Sorusu 2: Orgiitler halkla iliskilere ne dlgiide “y&netici” rolii olarak yak-
lagmaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Orgiitler halkla iliskileri ne dl¢iide “stratejist” rolii olarak be-
nimsemektedirler?

47



Atatiirk lletisim Dergisi Sayi 15 /2018

2.2. Arastirmanin Onemi

Halkla iligkiler disiplinin teori ve uygulama bakimindan gelisiminin 6nemli gosterge-
lerinden birisi de disiplinin orgiitler tarafindan ne 6l¢iide benimsendigi ve uygulama-
ya gegirildigidir. Kuramsal zeminde, orgiitlerin hizla degisen ¢evre kosullarinda karsi
karsiya kaldigi risk ve tehditlerle bas edebilmesi agisindan halkla iligkilerin stratejik
diizeyde katki saglayan énemli bir yonetim anlayis1 oldugu ifade edilmektedir. Orgiit-
lerin degisim hizinin her gecen giin ivime kazandigi ve belirsizliklerin artis gosterdigi
bir ortamda halkla iligkilerden olmasi gereken diizeyde yararlanip yararlanmadiklar
cevaplanmasi gereken dnemli bir soru igareti olusturmaktadir. Bu konunun aydinlatil-
masina yonelik olarak tasarimlanan bu ¢aligma iilkemizdeki gorece yetersiz durumda
olan literatiire katki saglamak bakimindan nem tasidigi sdylenebilir.

2.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, is ilanlarinin analizi bi¢iminde gerceklestirilmektedir. Is ilanlar1 cesitli
iletisim aracglar1 ve ortamlar1 (gazeteler, panolar, kurumlar vb.) araciligiyla igveren
ve potansiyel ¢alisanlari bir araya getirmektedir. Arastirmanin yalnizca ¢evrim igi
insan kaynaklari sitelerinden biri olan kariyer.net iizerinden gergeklestirilmesi diger
ara¢ ve ortamlar ile diger ¢evrim ici insan kaynaklari sitelerini digarida tutmasi ne-
deniyle kisitlilik olusturmaktadir.

Arastirma, 14 Kasim / 14 Aralik 2017 tarihleri arasindaki bir aylik zaman kisiti
icerisinde gergeklestirilmistir. Verilerin 3-4 giinliik periyotlarla geriye doniik olarak
toplanmasi bu siireler icerisinde siteden kaldirilan ilanlarin 6rneklem biiyiikliigiinde
bir baska kisit1 ortaya ¢ikarmistir.

2.4. Arastirmanin Yéntemi, Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin yontemi, Kariyer.net ¢evrim i¢i insan kaynaklar sitesinde yaymlanan
is ilanlarinin igerik analizi yontemiyle incelenmesine dayanmaktadir. Berelson’un
(1952: 18) tanimina gore igerik analizi agik iletisim iceriklerinin nesnel, sistematik
ve nicel bir bicimde ortaya konulmasini saglayan bir arastirma teknigidir.

Is ilanlar1 analizi igin ¢evrim ici insan kaynaklari sitelerinin tercihi, is ve isci bulma
faaliyetlerinin 6nemli dl¢iide internet ortamina tasinmasi nedenine dayanmaktadir.
Bu sitelerden kariyer.net, 1999 yilinda alaninda ilk kurulan ve 24 milyon 6zge¢mis
ve 75 bin iiye igveren sayist ile lider insan kaynaklari sitesi olmasi nedeniyle tercih
edilmistir (kariyer.net, 2017).

Aragtirmanin evreni, kesitsel bir ¢alisma olmasi bakimindan kariyer.net web site-
sinde halkla iliskiler uygulayicisi gorevine iliskin bir yilda yayinlanan ilanlardan
olugsmaktadir. Belirlenen evreni temsil etmesi bakimindan bir aylik zaman siiresi
icerisinde yayinlanan ilanlar 6rneklem olarak belirlenmistir.
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2.5. Verilerin Toplanmasi, Siniflandirilmasi ve Kodlama

[k adimda icerisinde “halkla iliskiler” ifadesi bulunan 14 Kasim - 14 Aralik 2017
tarihleri arasinda kariyer.net sitesinde yayinlanan is ilanlar1 Word programina akta-
rilip kaydedilmistir. ilanlarin degisen siireler icerisinde orgiitlerce yayindan kaldi-
rilmasi, verilere erisim engeli ortaya ¢ikarmasindan dolay1 bu yola basvurulmustur.

Halkla iliskiler birimlerinin orgiitlerde farkl adlar tagidigi bilinmektedir. Farkli ad-
larla da olsa halkla iliskiler ilanlarinin tamamini 6rneklem grubuna dahil etmek i¢in,
“halkla iligkiler” ifadesi yalnizca ilan adinda degil ayn1 zamanda ilan igeriginde de
aranmistir. Bu durum tartisma gotiirmeyecek dlglide aragtirma kategorimizin disin-
da bulunan “satis sorumlusu”, “hasta kabul gorevlisi”, “resepsiyonist” gibi fark-
I1 is ilanlarint da 6rneklem igerisine dahil etmistir. Konuyla ilgili bir diger sorun
“danigma gorevlisi”, “kasiyer” “satis sorumlusu” gibi farkli is kollar1 i¢in yaygin
bir sekilde “halkla iligkiler” tanimlamasi yapilmaktadir. Bu nedenden dolayi ikinci
adimda farkl tiirde is ilanlarmin ayiklanip 6rneklemden ¢ikarilmasi yoluna gidil-
mistir ve yalnizca halkla iliskilere yonelik ilanlar belirlenmistir. Bu ilanlarin farkli
zamanlarda tekrar ¢ikan versiyonlar da ¢ikartilmis kodlama yapilacak nihai is ilan1
sayisina ulagilmistir.

Ucgiincii adim olarak, halkla iliskilere yonelik verilmis olan ilanlarda “strateji” s6z-
cligiiniin kag ilanda kullanilmig oldugu nicel olarak arastirilmistir.

Dérdiincii adimda, orgiitlerin halkla iliskiler gorevini hangi diizeyde konumladikla-
rin1 ortaya koymak icin kariyer.net sitesinin yapisal kategorilerinden biri olan “po-
zisyon seviyesi’nin nicel sonuglari tespit edilmistir.

Besinci adimda, ilanlarin is tanimlarina dayali olarak orgiitlerin halkla iligkileri ne
Olciide “teknisyen”, “yOnetici” ve/veya “stratejist” olarak benimsedikleri ortaya ko-
nulmaya ¢aligilmaktadir. Bu amag dogrultusunda is tanimlarinda verilen 6zelliklerin
literatiir tarafindan ortaya konulan rol tanimlamalari ile eslesip eslesmedigi incelen-
mektedir. Is ilaninda verilen &zellikler rol tanimlarini karsilamasi: durumunda “1”
rakamu ile tersi durumda “0” rakamui ile kodlanmaktadir. Buradan hareketle rollerin
hem tekli hem de karma uygulama bigimlerinin tespiti miimkiin hale gelmektedir.
[lanlarm is tanimlar igerisinde herhangi bir role iliskin tek bir dzelligin bulunmasi
o roliin kodlanmasi i¢in yeterli kabul edilmistir.

2.6. Bulgular

14 Kasim 2017 (14 Kasim dahil) ile 14 Aralik 2017 (14 Aralik harig) tarihleri ara-
sinda ilan igeriginde “halkla iliskiler” ifadesi tasiyan 1167 ilan tespit edilmis ve
Word programinda kaydedilmistir. 1000 birimden olusan bir 6rneklemin 50.000
birime kadar olan bir evreni %3 hata pay1 ile temsil etme yetenegine sahip olmasi
bakimindan (Balc1, 2013: 108) 1167 ilan sayisinin kariyer.net web sitesinde halkla
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iliskilere iligskin yaymlanan yillik 10.000 —20.000 aras1 ilandan olusan evreni temsil
ettigi sOylenebilir.

[lan ieriginde “halkla iliskiler” ifadesi ile arama yapildig1 i¢in 6rnekleme dahil olan
farkls is tiirlerindeki ilanlar tespit edilip ¢ikartilmis ve geriye 281 is ilan1 kalmustir. Is
ilanlarinin tekrar olarak yayinlanan versiyonlari da ¢ikartildiktan sonra toplam 117
is ilan1 kodlama islemi i¢in degerlendirilmeye alinmaistir.

Halkla iligkiler uygulayicilarina yonelik olarak verilen 117 is ilanindan 54’iinde
(%46) strateji kavraminin gesitli sekillerde kullanildig1 goriilmektedir. Kavramin
yartya yakin Orgiit tarafindan kullanilmasi kavramin is ¢evreleri tarafindan orta dii-
zeyde benimsenmis oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de yapilan bir baska arag-
tirmada da orgiitlerin %39u halkla iliskileri stratejik bir iletisim yonetimi olarak
tanimlamistir (Stimer, 2011: 67).

Kariyer.net sitesinin yapisal olarak is ilanlarinin “pozisyon seviyesi” i¢in sunmus
oldugu secenekler i¢in halkla iliskiler is ilanlarinda Tablo 1’deki sayisal veriler tes-
pit edilmistir.

Pozisyon Diizeyi Frk | % Pozisyon Diizeyi Frk | %
Uzman 63 | %53,8 | Teknisyen 79 %068,1
Uzman Yardimcisi 7 %6

Eleman 5 %4,2

Stajyer 2 %1,7

Hizmet Personeli 1 %0,9

Yeni Baglayan 1 %0,9

Orta Diizey Yonetici |25 %21,4 | Yonetici 32 %27,5
Yonetici Aday1 7 %6

Ust Diizey Yonetici 5 %4,2 | Stratejist 5 %4,3
Belirtilmemis 1 %0,9

TOPLAM 17 %100 16 %100

Tablo 1. is flanlarinin Pozisyon Seviyeleri

Tablo 1’deki verilere gore 117 orgiitiin 63’1 (%53,8) halkla iligkiler uygulayicisina
“uzman”, 25’1 (%21,4) “orta diizey yonetici”, 7’si (%6) “uzman yardimcis1”, 7’si
(%6) “yonetici aday1”, 5’1 (%4,2) “ist diizey yonetici”, 5’1 (%4,2) “eleman”, 2’si
(%1,7) “Stajyer”, 1’1 (%0,9) “hizmet personeli” ve 1’1 (9%0,9) de “yeni baslayan”
diizeyi bir rol vermektedir. 1 Orgiitiin is ilaninda pozisyon diizeyi ile ilgili bilgi
bulunmamaktadir.

Bu diizeyler tabloda goriildiigii bicimde aragtirma diizeylerimiz olan “teknisyen”,
“yoOnetici” ve “stratejist” diizeyleri ile eslestirildiginde 116 orgiitiin 79°u (%68,1)
halkla iliskiler uygulayicisini “teknisyen”, 32 orgiit (%27,5) “yOnetici”, 5 orgiit de
(%4,3) “stratejist” bir diizeyde konumlandirdig1 sOylenebilir.
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LR INA

Is ilanlarinda verilen is tamimlarmin “teknisyen”, “ydnetici” ve/veya “stratejist” rol-
lerinden hangilerine karsilik geldigine yonelik yapilan kodlama ¢aligmasi sonucu su
sonuclar elde edilmistir. Halkla iligkiler uygulayicist 115 is ilaninin (2 is ilaninda
is tanim1 verilmedigi i¢in ilan sayis1 117’den 115°e diismiistiir) 87’sinde (%75,7)
“teknisyen”, 37’sinde (%32,2) “yonetici” ve 6’sinda da (%35,2) stratejist olarak ta-
nimlanmastir.

Bu sonuglar orgiitler tarafindan Kariyer.net sitesinin yapisal segenegi olan “pozis-
yon seviyesi” i¢in verdikleri bilgilerin yukarida belirtilen oranlari ile biiyiik dl¢iide
tutarlilik gostermektedir. Fakat diisiik diizeyde de olsa bazi farkliliklar bulunmak-
tadir. Ornegin, 6 drgiit (%5,2) “pozisyon seviyesini” “yonetici” olarak belirlemesi-
ne ragmen is taniminda “teknisyen” roliinii ifade etmektedir. Ayni sekilde 4 orgiit
(%3.5) “pozisyon seviyesini” “uzman” olarak belirlemesine ragmen is taniminda
“yoOnetici” roliinii ifade etmektedir. Benzer sekilde 3 orgiit (%2,6) “pozisyon se-
viyesini” “uzman” olarak belirlemesine ragmen is taniminda hem “yonetici” hem
de “stratejist” roliinii ifade etmektedir. Son olarak, 3 &rgiitiin de (%2,6) “pozisyon
seviyesini” “stratejist” olarak belirlemesine ragmen is taniminda “yonetici” roliinii
ifade ettigi goriilmektedir. Bu durumun 6rgiitlerin kendi yapilanmalar1 ve anlayis-

larindaki farkliliklarindan veya farkli sebeplerden kaynaklanabilecegi soylenebilir.

Diger yandan is ilanlariin bir kisminda karma bi¢imde roller tanimlanmaktadir.
Karma olarak elde edilen sonuglara gore, 115 ilanin 9’u (%7,8) halkla iliskiler uy-
gulayicisinin roliinii hem “teknisyen” hem de “yonetici” olarak tanimlamigtir. Ben-
zer bir bigimde 115 ilanin 6’sinda (%5,22) halkla iliskiler uygulayicisinin rolii hem
“yoOnetici” hem de “stratejist” olarak tanimlanmigtir. Bu durum literatiirde belirtilen
rollerin drgiitlerde belirli 6lgiide karma 6zellik gosterdigi (Cutlip vd., 2006: 37-38)
saptamasi ile de ortiismektedir.

Arastirmanin gerek “orgiit seviyesi” nicel sonuglar1 gerekse “is tanimlari” igerik
analizi sonuglari, halkla iligkilerin aragtirma konusu olan orgiitlerde genellikle %70-
75 oraninda “teknisyen” ve azimsanmayazak 6l¢tide %27-32 “yonetici rolii” ile ko-
numladigini géstermektedir. Bu veriler 1s181nda orgiitlerin halkla iliskileri biiyiik 61-
clide stratejist (list diizey) (%4-5) bir gorev olarak yapilandirmadiklar1 sdylenebilir.
Bu durum literatiirde yer alan goriislerle (Steyn, 2004: 177) belirli 6l¢iide tutarlilik
gostermektedir.

Steyn (2000: 39-41) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada icra kurulu bagkan-
lar1 {ist diizey halkla iligkiler uygulayicilarindan “stratejist” roliinii yerine getirme-
lerini beklediklerini fakat gercekte ¢ogu iist diizey halkla iligkiler uygulayicisinin
“teknisyen” roliinii ger¢eklestirdigini soylemektedirler. Bu durum yukarida verilen
aragtirma bulgularini desteklemektedir. Everett’in 2006 yilinda yaptigi arastirmada
da elde edilen veriler bu arastirmanin sonuglari ile paralellik arz etmektedir (Steyn
ve Everett, 2009: 103). Karsilastirmali galigmalarinda Steyn ve Biitschi (2003) ken-
dilerinin “stratejist rol”ii ile Vercic vd. (2001)’nin ortaya koydugu “yansitici rol”
arasindaki benzerliklere dikkat ¢ekmislerdir (Steyn, 2011b: 143). Vercic vd. (2001:
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380) tarafindan 25 Avrupa iilkesinde gerceklestirilen aragtirmada “stratejist” role
karsilik gelen “yansitici rol” bu ¢aligsmada ortaya konuldugu bigimde zay1f sonuglar
vermistir.

Tirkiye’de 2011 yilinda Fulya Erendag Stimer tarafindan yapilan benzer bir aras-
tirmada ise bu sonuglardan oldukga farkli veriler ortaya ¢ikmistir. S6z konusu aras-
tirma, -bu ¢aligmanin amagclarina paralellik arz edecek bigimde- geleneksel halkla
iliskilerden stratejik halkla iligkilere gecis slirecinde yeni paradigmanin Tiirkiye’de-
ki ilk 500 biiyiik kurulusun yaklasim ve uygulamalarinda ne 6l¢iide karsilik gordii-
gilinli anlamaya ydnelik bir ¢alismadir. Siimer’in yaptig1 arastirmada “halkla iligki-
ler caligmalarina yonelik son kararlarin bagimsiz bir sekilde verilip verilmedigine”
dair yargtya katilimcilarin %47’sinin her zaman, %30°nun ara sira bigiminde kanaat
ifade etmesi, halkla iliskiler profesyonellerinin orgiit igerisindeki baskin koalis-
yondaki giiclii konumuna isaret etmektedir. Her iki arastirma arasindaki farklilik
cesitli sebeplerden kaynaklanmig olabilir. Bu farkliligin en énemli nedeni olarak,
bu ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen arastirmanin evrenini alt, orta ve {ist ekonomik
biiytikliige sahip olan tiim kuruluslarin olusturmasi ve bu kuruluslar arasinda 6zel,
sivil ve kamu ayrimi1 yapilmamasi sdylenebilir. Ciinkii, Stimer’in yaptig1 aragtirma-
nin evreni sadece Tirkiye’nin ilk 500’{inde yer alan 6zel kuruluslar1 kapsamistir.
Diger bir ifadeyle, arastirmalardan birinin geneli digerinin ise 6zel bir alan1 hedef
almasi dolayisiyla sonuclarin farklilik gosterdigi ifade edilebilir. Bir baska neden
ise, Steyn’in (2011b: 138) de ifade ettigi gibi rol aragtirmalarinda uygulayicilarin
kendi bireysel degerlendirmelerini nesnellik ¢ergevesinde gerceklestirememeleri
konusundaki zorluktur.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Literatiirde yer alan gorisler, kiiresel dlgekte yaganan ve tiim diinyay: etkisi altina
alan hizli degisimlerin orgiitler icin bas etmesi zor risk, tehdit ve firsatlar1 bera-
berinde getirdigini ifade etmektedir. Orgiitler agisindan temel amag, 6ngoriilmesi
gittikge daha zor hale gelen degisimlere ve degisimlerin yarattig1 yeni ¢gevreye uyum
saglamaktir. Bu noktada halkla iliskilerin stratejik bir yonetim araci olarak boylesi
bir ihtiyaca hizmet etme yoniinde evrim gecirdigi ve orglitlere 6nemli avantajlar
sundugu ileri stiriilmektedir.

Halkla iliskilerin ¢evresel uyuma katki sunan bir yonetsel arag olarak hizmet ede-
bilmesinin yolu orgiitler tarafindan halkla iliskilerin stratejik yoniiyle benimsenmesi
ve Orgilit igerisinde yapilandirilmasidir. Stratejik halkla iligkiler, 6rgiit ve paydaslari
arasinda koprii kurucu roliiyle iletisim amag ve politikalarint belirleme ve bunlari
hayata gecirme yetkilerini ifade etmektedir. Ancak halkla iliskiler bu yolla yansitict
veya ayna gorevi ile distan ige bilgi aktarimi saglayabilir ve elde edilen bilgiler
dogrultusunda c¢evresel uyuma yonelik i¢ten disa orgiitsel sunum gergeklestirebilir.
Halkla iligkiler biriminin stratejik diizeyde eylem ve kararlarda bulunabilmesinin
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yolu baskin koalisyonun dogal bir iiyesi olmaktan gecmektedir. Bunun temelinde
yatan sebep Orgiitiin basarist veya basarisizligin1 yakindan etkileyen paydaslar ile
olan iligkilerin gerek kuramsal ve gerekse uygulama ac¢isindan halkla iliskilerin et-
kinlik sahasi igerisinde bulunmasidir.

Halkla iliskilerin stratejik rolii tarihsel rolleri igerisinde yeni bir donemi ifade etmek-
tedir. Halkla iligkilerin teknisyen ve yonetici rolleri elli yila yaklasan rol arastirma-
larinda en ¢ok arastirilan ve kabul goren rolleri ifade etmektedir. Halkla iliskilerin
stratejik roliine iligkin alanin 6nemli otoriteleri de son otuz kirk yillik siire igeri-
sinde kayda deger bir literatiir olugturmustur. Bu konuda gerek yerli gerek yabanci
cok sayida kitap, makale ve bildirinin yayinlandig1 goriilmektedir. Bununla birlikte
stratejik halkla iliskiler iiniversitelerde lisans ve lisansiistii diizeyde verilen bir ders
olarak yayginlagsmaktadir. Bu agidan stratejik halkla iligkiler yaklasiminin halkla
iligkiler teorisi igerisinde yeni bir paradigma olarak kabul gordiigii sdylenebilir.

Her ne kadar teorik alanda halkla iligkilerin yeni rolii 6n plana ¢iksa da uygulamada
ayni1 diizeyde karsilik bulup bulmadig1 6nemli bir soru isareti olusturmaktadir. Teori
ve uygulama arasindaki benzerlik ya da farkliligin ortaya konulmasi bu bakimdan
onem tagimaktadir. Teorik olarak dnemi kabul géren kimi yaklasimlarin bazen uy-
gulamada hayata ge¢irilemedigi goriilmektedir. Bu bakimdan stratejik halkla ilis-
kilerin orgiitler tarafindan ne dlgiide benimsendigi ve uygulamaya gecirildigi bu
arastirmanin amacini olugturmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, 6rgiitlerin yariya yakin bir kisminin halkla ilis-
kiler ve iletisim calismalarini stratejik bir calisma alani olarak nitelendirdiklerini
gostermektedir. Bununla birlikte, orgiitlerin halkla iliskilere orgiitsel yapilanma ige-
risinde stratejik bir rol vermedigini ve geleneksel halkla iliskiler rolleri olan teknis-
yen ve yonetici rollerin hakimiyetini siirdiirdiigii anlasilmaktadir. Bulgularin tlke
biitiiniine genellenmesi arastirma siirliliklarindan dolay1 ¢ok miimkiin gériinmese
de genel durumun ortaya konulmasi bakimindan bir ipucu olusturdugu sdylenebilir.

Halkla iligkilere yeterli diizeyde stratejik bir rol verilmemesinin ¢esitli nedenleri
olabilir. Oncelikle halkla iliskilerin iilkemizde bir meslek dal1 olarak kabulii ancak
son déonemde miimkiin olmustur. Halkla iligkiler egitimi alan insanlarin sayisi iini-
versitelerde halkla iliskiler boliimiintin son 20 yil i¢erisinde yayginlagsmasi sonucu
artis gosterebilmistir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak halkla iligkilerin gerek
kamu gerekse 6zel sektorde yeterince dneminin kavranamadigi agiktir. Bu agidan
orgiitler tarafindan halkla iligkileri baskin koalisyonun bir pargasi olarak stratejik
diizeyde konumlandirmanin belirli bir zaman gerektirecegi makul goriilebilir.

Halkla iligkilerin stratejik rollerine iliskin ¢alismalar her ne kadar uzun zamandan
beri yapilmakla beraber gorece yeni ortaya konan stratejist roliin orgiitlerde ne ka-
dar uygulanir oldugu konusunda yeterince ¢aligma bulunmamaktadir. Mevcut ¢alis-
malar stratejist roltin kuramsal ve ampirik yoniiyle kavramsallastiritlmasina yonelik
arastirmalardan olugsmaktadir. Bununla birlikte az sayidaki ¢aligmanin sonuglar1 bu
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aragtirmanin bulgularini belirli oranlarda destekler niteliktedir. Fakat halkla iliskiler
rollerinin uygulamadaki durumunun daha biitiinciil bir yapida ortaya konabilmesi
icin arastirma say1 ve ¢esitliliklerinin artirllmasi gerekmektedir.
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MARKA REKLAMLARINDA KULLANILAN KORKU
CEKICILiGI UZERINE NIiTEL BiR ARASTIRMA
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OZET

Korku, genel olarak insanlar tarafindan istenmeyen, sakinilan bir duygu olarak bilinmektedir. Ancak
korkunun ayni1 zamanda bireyleri etkileyen, ilgilerini toplayan ¢ekici bir unsur oldugu iletisimciler
tarafindan kisa siirede fark edildi. Korkunun sahip oldugu gii¢lii ¢ekicilik etkisi, diger iletisimciler gibi
reklamcilar i¢in de etkiyi artirmak ve yaraticiligi giiclendirmek icin faydalanilmasi gereken bir deger
haline doniistii.

Tiiketiciler izerinde giilii bir etki birakmak isteyen, onlarin dikkatlerini ¢cekerek, ilgilerini toplamak ve
tercihlerini sekillendirmek isteyen markalar, zaman zaman korku duygusundan da yararlanmaktadirlar.
Reklamveren olarak markalar, iletisimlerini reklamcilarla birlikte kurgularken bulduklari yaratici fikri
korku gekiciligiyle bezeli bir sekilde kullanarak etkiyi artirma yoluna gitmektedirler.

Bu calisma markalarin korku ¢ekiciligi kullanimi iizerine odaklanmaktadir. Ozellikle markalarin
reklamlarda kullandiklart korku c¢ekiciligi iizerinden konunun ele alindigi bu g¢alismada, evreni
temsilen olusturulan bir fokus gruba izletilen korku igerikli reklam filmleri {izerinden korku ¢ekiliginin
kullanimi deneklerin bakis agis1 ortaya konmaya ¢aligilmaktadir. Deneklere dncelikle reklam hakkinda
genel sorular sorulmus ardindan izletilen reklam filmlerinden sonra reklamlarda korku ¢ekiciligine
yonelik sorulara verilen cevaplar kaydedilmistir. Elde edilen veriler Nvivo 11 programi araciligtyla
analiz edilerek deneklerin reklama ve reklamda korku ¢ekiciligine yonelik diisiinceleri tartisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Korku, Korku Cekiciligi, Marka, Cekicilik, Reklam, Focus Grup

A QUALITATIVE RESEARCH ON THE FEAR APPEAL USED IN BRAND
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Fear is generally known as an unwanted, avoided feeling by people. However, it was noticed that it
was an impressive and interesting element for human. With have strong appealing effects, fear has a
value for advertisers like other communicators that needs to be exploited to increase effectiveness and
reinforce to creativity.

Brands that want to make a strong impression, impressive their attention and gather their information
on the consumers, also benefit from fear appeal sometimes. As an advertiser, brands are preferred the
way using the fear appeal for increasing the creative idea effects when designing their communications
with advertisers.

This study focuses on the using of fear appeal by brands. In this study, especially investigate the
using fear appeal in brand advertisements. Participants watched fear appeal’s advertisement films and
have been asked about fear appeal in advertisement to them. Researchers asked to them two groups
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question. One groups question is about advertisement. Second groups question was about the fear
appeal used in brand advertisements and recorded their answer. The obtained data were analyzed
through the Nvivo 11 program and the opinions of the subjects about the advertisement and using of
fear appeal in advertisement were discussed.

Keywords: Fear, Fear Appeal, Brand, Appeal, Advertisement, Focus Group
GIRIS

Teknolojik gelismeler sayesinde artik tiiketiciye ulagmak biiylik oranda sorun ol-
maktan ¢ikmigtir. Markalar, mesajlarint hedef kitlelerine iletmek istedikleri andan
bunu yiizlerce farkli araci kullanarak gerceklestirebilmektedirler. Arzu eden marka
televizyonun kullanabilirken, bir baskas1 gazeteden, internetten, sosyal medyadan,
radyodan, akillt uygulamalardan yararlanabilmektedir.

Surasi bir gergektir ki, tiiketiciye ulasmanin yollarinin artmis olmasi, istenilen etki-
nin ortaya ¢ikmasini garanti etmemektedir. Ciinkii Levine’nin (2004: 67) iddiasty-
la 1980’lerde giinde 1.000 mesaj alan bir kisi 2000’lerin baglarinda giinde 10.000
mesaj almaktaydi. Ancak 6zellikle son on yi1lda meydana gelen gelismeler ve akilli
cihaz ve uygulamalardaki gelismeler kisilerin aldig1 mesaj sayisini1 ¢ok daha yuka-
rilara tagimistir. Tiiketicilerin mesaj bombardimani altinda ezildiginin farkinda olan
markalar, aradan siyrilarak giindem haline gelebilmek ve hedef kitlelerinin zihinle-
rinde yer edebilmek i¢in mesajlarini sadece ulastirmakla kalmayip onu ¢ekici hale
getirmenin arayisi igerisine de girmektedirler.

Markalar 6zellikle reklamlarda iletisim amaglarii gergeklestirmek igin kurgulanan
mesajlarda konugma, yazi, miizik, 151k, grafik gibi isitsel ve gorsel unsurlar yararla-
nirken (Kocabag ve Elden, 2009: 22) duygu ¢ekiciligi unsurlarinda da yararlanarak
etkiyi artirmaya ¢alismaktadirlar. Bu anlamda kullanilan duygu ¢ekiciligi tiirlerin-
den birisi de korku cekiciligidir. Utanma, suglu hissettirme gibi negatif cekicilik
tiirlerinden birisi olarak goriilen korku ¢ekiciligi (Doyle ve Stern, 2006: 264), olum-
suzluklart barindirmasi nedeniyle alanda tartisilan konulardan birisini olugturmak-
tadr.

Bu calisma, korku ¢ekiciliginin gergekten etkili olup olmadigini, insanlar1 davra-
niglarin1 yonlendirip yonlendirmedigini ve bunun markalara nasil bir yansimasinin
oldugunu nitel bir arastirmayla ortaya koymay1 amaglamaktadir. Nicel ¢calismalar-
la aydinlatilmamis veya muglak kalmis noktalar1 ortaya ¢ikarmaya ve gelecekte
gerceklestirilecek arastirmalara yeni bir bakis agis1 kazandirmaya amag¢ edinmesi
nedeniyle 6nem arz eden bu arastirmada, fokus grup’tan yararlanilmistir. Evreni
temsilen olusturulan fokus gruba dnce genel anlamda reklam konusuyla ilgili ardin-
dan ise korku cekiciliginin kullanildig1 reklamlarin izletilmesinin ardindan sorulan
sorulara verilen yanitlar Nvivo 11 programi araciligiyla analiz edilmistir.

Analiz sonucuna gore katilimeilar izledikleri reklam filmlerinde en ¢ok sosyal teh-
ditlerin oldugu sahnelerden etkilendiklerini dile getirirlerken, izlenilen reklam film-
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lerinden bagimsiz olarak en ¢ok hangi tiir tehdidi iceren sahnelerden korkar, etki-
lenirsiniz sorusuna verilen cevaplar analiz edildiginde kisisel tehditlerin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir.

MARKALAR VE MARKALARIN CEKIiCILIK KULLANIMI

Kokenleri Grek ve Roma donemlerine dayanan marka kavrami (Riezebos vd.
2003:1), bir iiriiniin veya hizmetin tescilli versiyonunu, rakip yerine sizin tr{inii-
niizlin tercih edilme nedenini, akil ve duyguya dayali fiziksel, estetiksel 6geler bii-
tiiniinii ifade etmektedir (Broadbent, 2003: 28; Uztug, 2003: 22; Weilbacher, 1995:
29). Insanlarin marka, markalarin da bir anlamda kiiltiir haline geldigi giiniimiizde
(Klein, 2002: 82), marka kutu tizerindeki bir isimden ziyade bir¢ok duygu, diisiince,
imaj, tarih, ihtimal, umut ve dedikodular biitlinlinii de ifade etmektedir (Sullivan,
2004: 33).

Glintimiiz ticari hayatinda ¢ok degerli bir kavram olarak ele alinan marka (Pringle
ve Thompson, 2000: 160) varligini iirlin tarafindan verilen bir s6zii iceren ve yiik-
sek getiriler saglayan farklilasmaya bor¢ludur (Kotler vd., 2009: 425; Buckingham,
2011: 1). Marka bu farklilagmasini sahip oldugu rasyonel ve somut degerlerini nasil
sunduguyla ilgili sembolik, duygusal ve soyut niteliklerle saglamaktadir (Keller,
2008: 5). Farklilagmay1 basaran veya basarmak isteyen markalar, tliketicilerin yiik-
sek tatmin diizeyi beklentilerine cevap vermeyi amaglamaktadirlar (Moon ve Mil-
lison, 2003: 30).

Uriinlerden farkli olarak zihinlerde insa edilen basarili bir markanim varligi iyi bir
{iriine baglidir (Aksoy, 2005: 40; Bartle, 2001: 41). Uriinden farkli olarak insanlara/
tiiketicilere bir¢cok inanci, duyguyu asilayan markalar bu sayede insanlarin zihinle-
rinde yer almaktadirlar (Crosthwaite, 2001: 259).

Surasi bir gergektir ki, zihinlerde yer ayirtmak ve kalict olabilmek sanildigi kadar
kolay degildir. Markalar insanlarin zihinlerinde yer alabilmek amaciyla glinlimiiz-
de giderek c¢ogalan iletisim yollarinin her birinden fazlasiyla yararlanmaktadirlar
(Clemmow, 2001: 74). Markalar, iletisim araglarini, yol ve yontemlerin kullanirken
kendilerini rakiplerinden ayristiracak onlar1 digerlerinden daha albenili kilacak ¢e-
sitli stratejiler ve taktikler de gelistirmektedirler.

Markalar tiiketicileriyle iletisim kurarken ilk amaclar1 onlarin dikkatlerini ¢ekmek
daha sonra ilgilerini toplamak ve daha sonra onlar1 ikna ederek arzu edilen eyleme
yoneltmektir. Ancak bu ¢abalar her zaman olumlu sonu¢ vermemektedir. Bu nokta-
da olumlu bir cikt1 elde edebilmek i¢in ise verilen marka mesajinin gekici (appeal)
hale getirilmesi gerekmektedir. Markalar ister reklam faaliyetlerinden yararlansin-
lar ister halkla iligkiler, sponsorluk, promosyon veya sosyal sorumluluk faaliyetle-
rini kullansinlar verilen mesajlarin ve gergeklestirilen faaliyetlerde ¢ekicilik dikka-
te alinmak zorundadir. Kullanilan ¢ekiciligin basarisi bir anlamda gergeklestirilen
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iletisim faaliyetinin de basarisi anlamina gelebilmektedir. Bu konuda daha iyi bir
tartigma ytriitebilmek icin oncelikle ¢ekiciligin ne olduguna ve nasil kullanildigina
deginmekte yarar vardir.

CEKICILIK

Glinimiizde 6zellikle bedensel bir 6zellik olarak algilanan ¢ekicilik kavrami, Tiirk
Dil Kurumu tarafindan “gekici olma durumu, alim, albeni, alimlilik, cazibe, hava,
gelgel” olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr.). Dikkatlice incelendiginde bu tanim-
da da ¢ekiciligin bedensel bir 6zellik lizerinden aciklandigi hissinin ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Halbuki g¢ekiciligi sadece fiziksel bir 6zellik olarak degil, bir seye
dikkat ¢cekme, ilgi toplama olarak da degerlendirmek miimkiindiir. Literatiir ince-
lendiginde cekicilik tanimlarinin fiziksel sinirlandirmadan bagimsiz ele alindigi go-
rilmektedir.

Binlerce yildir lizerine kafa yorulan konulardan birisi olan ¢ekicilik, ikna ve iletisi-
min oldugu her yerde karsimiza ¢ikmaktadur. Iletisim agisindan degerlendirildiginde
bir reklam mesajinin 6zlinii olusturan ve tiiketicinin aklina ve kalbine hitap eden
duygusal ve rasyonel yonleri bulunan bir unsur (Elden ve Bakir, 2010: 75) olarak
degerlendirilmektedir. Farkli aragtirmacilara gore ise ¢ekicilik, genel yaratici stra-
tejiyi tanimlayan, yaratici yapim uygulama ve tekniklerinin yararlandig tiiketicinin
dikkat ve ilgisini tirline cekmeye odaklanan cekilik kavrami (Uztug, 2003: 206),
herhangi bir iletiye, nesneye veya kisiye dikkat ¢ekme, ilgi toplama ve boylece ki-
sileri etki altina almak amaciyla tasarlanmis icerik, goriiniim ve yaklasimlar olarak
tanimlanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75).

Cekicilik iizerine gercgeklestirilen bircok c¢alisma bulunmaktadir. Ancak konumuz
geregi cekicilik kavrami bu ¢alismada marka ve reklam 6zelinde ele alinmaktadir.
Literatlir detayli bir sekilde incelendiginde farkli arastirmacilarin farkli ¢ekicilik
kategorilendirmeleri oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen literatiir taramasi sonu-
cunda elde edilen kategorilendirmelere asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 1. Farkli Arastirmacilara Gore Cekiciliklerin Tasnifleri

Cekicilik Arastirmac1 | YiI | Kaynak
Ise yararlilik, kalicilik, kullamshlik, ucuzluk, | Richard W. 1983 | Akt. Elden,
pahalilik, popiilerlik, geleneksellik, modernlik, | Pollay 2010: 90

iiretkenlik, bilgelik, teknolojiklik, dogallik, ra-
hatlik, zevk alma, olgunluk, genglik, giiven-
lik, ahlakilik, alcakgdniilliiliik, tevazu, sadelik,
kirilganlik, macera, yabanilik, gosterislik, cin-
sellik, bagimsizlik, ozgiirlik, gelisigiizellik,
statii, bagllik, ilgilenme, yardim bekleme, aile,
toplum, saglik ve milkemmellik
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Aggozliiliik, estetik, arzu, baglanti-iliski, tutku, [ Sandra E. Mo- | 1991 | Akt. Cakar,
cekicilik, kacinma, temizlik, konfor, rahatlik, | riarty 2009: 16
kolaylik, ekonomi, verimlilik, egoizm, saglik,
kimlik, liiks, mantikl1 tesvikler, vatanseverlik,
sorumluluk, giiven ve giivenlik, duygusal hazlar,
cinsellik, tutumluluk, duygusal ¢ekicilikler

Macera, giizellik, kollektivizm, miikemmellik, | Amir Hetsroni | 2000 | (Hetsroni,
kolaylik, nezaket, tasarruf, verimlilik, nese, aile, 2000: 63)
saglik, bireysellik, bos zaman, modernizasyon,
yardimseverlik, vatanseverlik, popiilerlik, kalite,
giivenlik, cinsellik, geleneksellik, zenginlik,
bilgelik, genclik ruhu

Bilgisel, neden gosterme, kanit sunma, marka | Davies, 1993 1993 | Akt. Bozkurt,
asinalig1, merak/kesif, duygulandirici(iirtini kul- 2012: 29
lanmaya ya da kullanmamaya bagli olarak sunu-
lan 6diil ve cezalar), tesvik edici ¢ekicilikler(fi-
yat-deger iligkisi)

Algi ¢ekiciligi (koku, tat, yogunluk, renk, sekil | Stephan King [ 2007 | (King, 2007:
vb.), nedensel ¢ekicilik (ergonomiklik, kalite, 205)
miktar, icerik, kullanim siiresi, kullanim kolay-
l1g1, vb.), duygusal ¢ekicilik

Ikna Cekicilikleri, Mesaj Cekicilikleri, Reklam | Miige Elden 2010 | (Elden ve

Cekicilikleri Bakair, 2010:
Ve Ugur Bakir 75)
Rasyonel ve Duygusal Cekicilik P. Doyle (Doyle ve
Stern, 2006:
Ve P. Stern 264)
Duygusal ve Bilgisel Cekicilik Ferruh Uztug | 2003 | (Uztug, 2003:
206)

Tablo 1°de de goriilecegi iizere farkli aragtirmacilarin ¢ekicilikleri birbirinden farkli
sekillerde tasnif etmektedirler. Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda 8 aras-
tirmacinin sekiz farkli ¢ekicilik onerileri ortaya sunduklar goriilmektedir. Pollay,
Moriarty, Hetsroni ve Davies’in her bir ¢ekiciligi tek tek ele aldiklari, diger yandan
King, Elde ve Bakir, Doyle ve Stern, Uztug ise ¢ekicilikleri kendi iclerinde katego-
rize ettikleri goriilmektedir.

Bu cercevede markalarin gerek reklamlar araciligiyla gerekse halkla iliskiler, spon-
sorluk, promosyon gibi yontemler araciligiyla hedef kitleleriyle iletisim kurarken
onlar1 ikna etmek amaciyla ¢ok fazla sayida cekicilikten yararlandiklar dile geti-
rilebilir. Kendilerini farklilastirarak dikkat ¢ekmeye ¢alisan markalarin hedef kit-
leleriyle iletisim kurarken de rakiplerinden kendilerini farklilastiracak cekicilikleri
kullanmaktadirlar.

Ancak surasi bir gergektir ki ¢ekicilik her zaman arzu edilen sonucu vermeyebilir.
Ciinkii bazen taninmishigin ¢ekiciliginden (Barabasi, 2010: 113) veya vaadin ¢eki-
ciliginden yararlanilsa bile araglarin cekiciliginin yetersiz kalmasi (Shirky, 2010:
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247) istenilen ¢ekiciligin olusmasi engellenebilmektedir. Bu anlamda markalarin
zaman zaman iletisim faaliyetlerinde tek bir ¢ekicilik unsuru yerine iki veya daha
fazlasini ayni strateji de kullanabilmektedirler (Aslan, 2014: 126). Sadece vaatte,
iiriinde veya iletisim araglarinin kullaniminda degil, tiim iletisim stlirecinde entegre
bicimde ¢ekiciliklerden yararlanilmasi bagar1 sansini yiikselten bir caba olarak de-
gerlendirilebilir.

Tiketiciler satin alma kararini verirken marka hakkinda sahip olduklar1 duygular,
cogunlukla iiriiniin nitelikleri ve 6zelliklerinden daha 6nemli olabilmektedir (Uztug,
2003: 206). Ancak hangi ¢ekicilikten yararlanilacagi, sadece verilmek istenen duy-
guya bagli olarak degil, markanin ger¢ekligine, {irtiniin 6zelliklerine ve hedef kit-
lenin beklentilerine gore farklilik gdstermektedir (Aslan, 2014: 126). Daha agik bir
ifadeyle markalar hangi ¢ekicilik tiiriinden yararlanacaklarini karar vericilerin 6n-
goriilerine bagl olarak degil, markay1 olusturan bilesenlere gore belirlemelidirler.

KORKU CEKICILiGI

Bu ¢alismanin ana konularindan olan korku cekiciligi markalar tarafindan zaman
zaman kullanilmaktadir. Korku hissinin olumsuz olmasi bu ¢ekicilik tiirii ile ilgili
cesitli tartismalar1 da ortaya ¢ikarmaktadir. En 6nemli tartismalardan birisi bu ¢e-
kiciligin gergekten olumlu sonug verip vermeyecegi ve etik olup olmadig: lizerine
odaklanmaktadir. Ancak konunun daha iyi tartisilabilmesi i¢in 6ncelikle korku kav-
ramini irdelemek gerekmektedir.

Goniilsiizliik karakterine sahip hissedilen bir sey (Freud, 2013: 63) olarak ifade edi-
len korku, insanlarin etraflarinda yarattiklart mesafelerin nedeni olarak da (Canetti,
2010: 15) gorilmektedir. Korku bizi tehlikelere karst diisiinerek hareket etmemiz
konusunda uyaran ve bizi koruyan bir alarm sistemi gibi ¢aligmaktadir (Hennenho-
fer ve Heil, 2004: 13). Markalar 6zellikler kendilerine dikkatleri gekmek ve ilgileri
toplamak amaciyla gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerinde insanlar igin uyarict
ve koruyucu bir alarm sistemi olan bu duyguya yani korkuya yer vermektedirler.
Markalarin korku duygusunu bir ¢ekicilik unsuru olarak en fazla kullandiklari ileti-
sim yontemi reklamlardir.

Elden ve Bakir (2010: 298-302) reklam cekiciliklerini inceledikleri ¢alismalarinda
markalarin reklamlarinda korku ¢ekiciligi kullanim bi¢imlerini 3 kategoride incele-
dikleri goriilmektedir. Bunlar fiziksel, sosyal ve kisisel tehditler olarak siralanmak-
tadr.

Fiziksel Tehditler:

Canetti’ye gore (2010: 15) “Insan: bilinmeyen dokunustan daha ¢ok korkutan hig-
bir sey yoktur. Insan kendisine degen seyi gormek ve tamimak, hi¢ degilse sinif-
landirmak ister. Yabanci herhangi bir seyle fiziksel temastan her zaman kaginma
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egilimindedir.” Insanm bu istegi, onun kendisini fiziksel tehditlere kars1 dikkatli
olmaya itmektedir. Fiziksel tehditlerin yol agacagi hasarlarin biiyiikliigii yasamsal
faaliyetlerin devamini da etkileyeceginden birey, fiziksel tehditlere kars1 algilayici-
larin1 hassaslastirmaktadir.

Markalar da insanlarin fiziksel tehditler konusundaki hassasiyetlerini ¢ok iyi bil-
diklerinden 6zellikle reklamlarda bir {iriinii satin alma veya almama, bir davranista
bulunma ya da bulunmama, bir fikri destekleme veya desteklememe durumunda
ortaya ¢ikabilecek ve Ozellikle bireylerin fiziksel yapilarini tehdit edebilecek olasi
olumsuz sonuglar etrafinda yapilandirilmis tehditleri besleme egilimine girmekte-
dirler. Bu tehditlerin olusturdugu korkular (Elden ve Bakir, 2010: 298), reklam-
cilarin elinde tiiketicilerin dikkatlerin ¢ekmek ve ilgilerini toplayarak arzu edilen
eylemin gergeklestirilmesinde bir silah olarak kullanilmaktadir.

Ornegin insanlarin bazen iyi goriiniimlii insanlara kars1 daha olumlu davrandig,
daha c¢ekici yetiskinlerin yardim alma, baskalari tarafindan kabul edilme, tavsiye
edilme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir (Taylor vd., 2012: 254)
Fiziksel tehdit algis1 yiliksek bireylere reklamlar araciligiyla “fiziksel ¢ekiciliklerini
kaybedebileceklerine” yonelik korkutucu mesajlar onlarin daha fazla reklamlarin
etkisine girmelerine neden olabilmektedir.

Sosyal Tehditler:

Toplumsal bir davranis olan tiiketim, toplumsal degerler sistemi olarak (Baudrillard,
2010: 95) var oldugu i¢in markalar, tiiketimi 6zendirirken sosyal tehditleri de korku
cekiciliginin bir unsuru olarak kullanma egiliminde olabilmektedirler.

Ozellikle bireyin toplumsallasmasinda etkin bir rol oynayan iletisimin toplumsal
iligkileri belirleme ve toplumsal iligkileri etkileme giiciinii (Dilmen, 2012: 131) de
arkasina alan markalar, sahip olduklar1 ekonomik imkanlarla iletisim araglarina
hiikmedebilmektedir. Ornegin, marka topluluklari igerisine girmediginde sosyalle-
seme ihtiyacini tatmin (Tosun ve Levi, 2010: 112) edemeyecegi algisin1 olusturarak
onu marka bagimlist haline getirmektedir. Reklamlardaki yaratici fikirde vurgu ya-
pilan markanin sosyallesmeyi artirdig1 hissi ve asosyal algilanma korkusu tiiketiciyi
cepecevre sararak onu markanin bagimlist haline getirebilmektedir.

Bir¢ok insan i¢in diger insanlar tarafindan begenilmenin, sevilmemenin, desteklen-
menin ve dislanmamanin olduk¢a 6nemli olmasi, toplum iginde yasayan insan i¢in
cogunlukla diger insanlarin tepkileri, diisiinceleri, toplumda kabul gérmiis kurallari,
gelenek ve gorenekleri géz oniinde bulundurma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Elden
ve Bakir, 2010: 300). Markalar, bu ihtiyacin nasil karsilanacagi veya aksi halde in-
sanin hangi durumlarda dislanacagi mesajlarini korku duygusuyla bezeli bir sekilde
vererek yani bireyi sosyal olarak tehdit ederek onu etki altina almaya, onun dikkat
ve ilgisini ¢ekmeye ¢alismaktadir.
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Kisisel Tehditler:

Insanimn dis diinyaya sunulan ifadesi olan kisilik (Kog, 2011: 226), kisinin sosyal
gevresi, itibar1 ve kendi i¢ dogasi ile ilgili bir kavramdir (Taskin ve Akat, 2008:
104). Bireyi diger bireylerden ayiran ve onu bir deger haline getiren kisilik {izerine
odaklanan tehditler kisisel tehditler olarak ifade edilmektedir.

Bireyin kendilerini algilayis ve anlamlandirma diizeylerine iliskin tehditleri ifade
eden kisisel tehditler, reklamlarda kullanilirken kisinin sahip olmaktan mutluluk
duydugu bir 6zelligi, yetenegi vb. unsurlarmin kaybinin olasi sonuglar1 vurgula-
narak tutumlar ve davranislar etki altina alinmaya ¢alisiimaktadir (Elden ve Bakir,
2010: 301). Bireyin kisilik 6zelliklerini tehdit eden duygular ile korkutulmaya ve
belli bir davranisa yonlendirilmeye c¢alisilan birey, ¢ogu kez bu duygunun etkisi
altinda kalmaktadir.

Sonug olarak riza olusturarak markanin deneyimlenmesini ve bdylece mesruiye-
tin saglanmasini amag edinen bir¢ok cekicilik unsuru (Aslan, 2014: 127), markalar
tarafindan kullanilmaktadir. Bu unsurlardan birisi de korku cekiciligidir. Markalar
ozellikle reklamlar araciligiyla korku ¢ekiciliginden yararlanirken ti¢ farkl tehditte
basvurmaktadirlar. Bunlar Fiziksel, sosyal ve kisisel tehditler olarak siralanmakta-
dir.

ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin hedef kitlelerini etkilemek ve onlar tarafindan tercih edilebilir olmak
amaciyla bir¢ok ydnteme basvurmaktadirlar. Ozellikle bu amagla gerceklestirdikle-
11 reklam kampanyalarinin istenilen sonucu vermesi amactyla gekicilik tiirlerinden
yararlanmaktadirlar. Markalar reklam faaliyetlerini gergeklestirirken en fazla yer
verdikleri ¢ekicilik tiirlerinden birisi de “korku cekiciligi”dir. Bu ¢alisma reklamlar-
da kullanilan korku ¢ekiciliginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve reklam-
lar gercekten ilgi ¢ekici hale getirip getirmedigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Konu ile ilgili birgok nicel aragtirma bulunmasina ragmen 6zellikle nitel ¢aligma-
larla aydinlatilmamis konularin ortaya g¢ikarilmasi ve gelecekte gergeklestirilecek
arastirmalara 151k tutmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Reklamlarda korku ¢ekiciligi tizerine odaklanan bu ¢alismada, nitel arastirma yonte-
minden yararlanilmistir. Nitel aragtirma yontemlerinden fokus gruptan yararlanilan
bu c¢alismada, korku ¢ekiciligi ile ilgili daha 6nce ortaya konmamig noktalarin agiga
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c¢ikarilmasi planlanmaktadir. Bir moderatdr esliginde gerceklestirilen arastirma, iki
aragtirmacinin literatiire dayanarak daha o6nce hazirladig1 sorularin evren igerisine
giren 4 bireye sorularak anlasilmayan ve muglak olan sorular revize edilmis ve ha-
zirlanan sorular, bir araya getirilen grup iiyelerine sorulmustur.

Grup goriismelerinin bir bigimi olan fokus grup arastirmalar1 6zellikle nicel aras-
tirmalarda ortaya ¢ikarilmasi pek miimkiin olmayan gizli diisiincelerin ve sosyal
olgularin agiga ¢ikarilmasi ve daha iyi anlasilmasi amaciyla gerceklestirilmektedir
(Aslan, 2017: 175). Grup goriismeleri genellikle birkag¢ kisiden ayn1 anda veri top-
lamak icin hizli ve kolay bir yol olarak kullanilsa da, fokus gruplari, yontemin bir
parcasi olarak acikca grup etkilesimini kullanmaktadir. Bu, her bir kiginin sirayla
bir soruya cevap vermesini isteyen aragtirmaci yerine, insanlarin birbirleriyle ko-
nusmalari, soru sorma, fikir aligsverisi ve birbirlerinin tecriibeleri ve bakis acilari
hakkinda yorum yapmalarini tesvik eder. Yontem, insanlarin bilgi ve deneyimlerini
kesfetmek icin 6zellikle faydalidir ve sadece insanlarin diistindiiklerini degil, nasil
diisiindiiklerini ve neden boyle diisiindiiklerini incelemek i¢in de kullanilabilmekte-
dir (Kitzinger, 1995: 299).

Yontemin amaci yanitlarin sinirlandirilmasi veya genellestirilmesinden ziyade bir
goriis elde etmektir. Fokus grup metodolojisi, goriislerin her zaman hazir bulun-
madig1 ve etkilesimli bir ortamda bagkalari tarafindan etkilenmeye agik oldugunu
varsayar (Robinson, 1999: 906). Bu durum bazen katilimcilarin manipiilasyon yap-
malarina neden olabilmektedir.

Bu nedenle bu caligsma gergeklestirilirken baskin karakterlerin zaman zaman mani-
ptilasyonunu engellemek ve konunun dagilmasini 6nlemek amaciyla 6zellikle ma-
nipiilasyonun hissedildigi anlarda moderator tarafindan yonlendirmeler yapilmaistir.
Deneklere arastirma sorulart sorulmus ve verilen cevaplar, deneklerin izni alina-
rak ses kayit cihazlariyla kaydedilmistir. Deneklere iki grupta sorular sorulmustur.
Birinci grupta reklama yonelik genel diisiinceleri ortaya ¢ikarma amacini tastyan
sorular yoneltilmistir. Birinci grupta yer alan sorular tamamlanip ikinci gruba ge-
cilirken katilimcilara sosyolojik, psikolojik ve fiziksel korkuya yonelik 6nceden
secilen 2’ser reklam filmi izletilmis ve ardindan katilimcilara, izletilen reklamlar
hakkindaki diisiinceleri sorulmustur. izletilen reklamlar sunlardir: Oneo “Aninda
Ferahlatiyo” reklami, Doritos Risk “Ya O Elindeki Aciysa” reklami, Paradontax
“Malkron Teknolojisi” reklami, Ecobella Home “Kadin Olmak”™ reklami, Rexsona
Invisible “Black and White” reklami, Nivea “Stres Testi” reklama.

Arastirmanin tamamlanmasinin ardindan aragtirmacilar tarafindan desifre edilen ses
kayitlart metne dokiilmiistlir. Nvivo 11 programinin yardimiyla cevaplarin analiz
edildigi bu ¢alismada, 31 sayfalik 10.011 karakterden olusan yanitlar analiz edil-
mistir.

67



Atatiirk lletisim Dergisi Sayi 15 /2018

Analizler ve Bulgular

Aragtirmaya 15 kisi katilmis bunlarin 6’s1 kadin 9’u erkeklerden olusmaktadir.
Aragtirmaya katilan denekler yas dagilimlart arasindan incelendiginde 25 — 63 yas
araliginda olduklari, 12’sinin evli 3’{inlin bekér ve 1.000 TL ile 6.500 TL araligin-
da gelire sahip olduklar1 gériilmektedir. Akademisyen (3), memur (2), gazeteci (2),
arkeolog (1), yonetici (2), muhasebeci (1), yonetici asistani (1) ve esnaf (3) meslek-
lerinden katilimcilarin yer aldigi aragtirmada denekler toplumun farkli kesimlerini
temsil edecek sekilde belirlenmistir.

3.3.1. Katilimcilarin Reklamlar Hakkindaki Tutumlarina
Yonelik Frekans Dagilimlar:

Fokus grup arastirmasina katilanlara, sorulara gegmeden once hazirlik amaciyla ¢e-
sitli nicel sorular sorulmus ve katilimcilarin reklamlara iligkin tutumlari hakkinda
bilgi edinilmeye c¢aligilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin reklam izleme aligkanliklarina iliskin tutumlari

Reklam izlemeyi | Frekans | Yiizde . Ne Tiir Reklamlar: Frekans | Yiizde
Sever misiniz? Izlemeyi Tercih Edersiniz?
Evet 9 64,3 | Mizah Icerikli 9 60
Hayir 5 35,7 | Duygusal Icerikli 3 20
Toplam 14 100 | Diger 3 20
Toplam 15 100

Katilimcilara reklam izleme aliskanliklarina iliskin aliskanliklari 2 farkli soru sorul-
mustur. Bunlardan birincisi reklami izlemeyi sever misiniz? sorusudur. Bu soruya
gore katilimcilardan 9’unun reklam izlemeyi sevdigi ve 5’inin ise bu soruya olumsuz
cevap verdigi ve 1’inin ise soruyu cevapsiz biraktigi goriilmektedir. Katilimeilara
genellikle ne tiir reklamlar1 izlemeyi tercih ettikleri soruldugunda ise mizah icerikli
reklamlari tercih edenler 9, duygusal icerikli reklamlari tercih edenler ise 3 kisinden
olusmaktadir. Bunun diginda 3 katilimcr ise farkli tercihlerde bulunmuslardir.

Tablo 3. Katilimcilarin reklam izleme sikliklarina iliskin tutumlar:

Hangi Siklikta Reklam izlersiniz? Frekans Yiizde
Haftada 1 1 7,1
Giinde 1°den az 1 7,1
Giinde 2-4 6 42,9
Giinde 5-7 4 28,6
Giinde 8-10 2 14,3

Toplam 14 100
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Fokus grup aragtirmasina katilanlara reklam izleme sikliklar1 da sorulmus ve buna
gore katilimeilarin genellikle giinde 2 ile 7 reklam izledikleri ifade edilmistir. Bu
durum televizyon reklamlarinin hedef kitleye ulagmada hala etkili oldugu goriil-
mektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin reklam izleme durumlarina iligkin tutumlari

Hangi Durumlarda Reklam Filmi izlersiniz Frekans Yiizde

Miimkiin Oldukca Izlemem 2 14,3
Giinde birkag kez denk geldikge izlerim 1 7,1

Takip ettigim program varsa o siiregte izlerim 4 28,6
Dikkatimi ¢eken reklam olursa izlerim 5 35,7
Reklam izlemekten zevk alirim, hep izlerim. 2 14,3
Toplam 14 100

Diger taraftan katilimcilarin genellikle hangi durumlarda televizyon reklam filmi
izledikleri soruldugunda ise cevaplarda, dikkat ¢ceken reklamlara iligkin sikkin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum reklamin dikkat ¢ekici olma 6zelliginin do-
layisiyla yaratici olma 6zelliginin 6nemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
reklamin yayinlandigi programin takip edilmesinin de reklamin izlenmesine olumlu
etkide bulundugu dile getirilebilir.

3.3.2. Reklamin Algis1

Deneklere “Reklam denilince akliniza ne geliyor? Reklam size ne algilatiyor?” so-
rulart sonulmus ve elde edilen verilere asagida yer verilmistir. Deneklerin sorulara
verdikleri cevaplardan elde edilen verilen analiz edildiginde reklamin sekil 1’deki
gibi algilandig1 goriilmektedir.

Sekil 1. incelendiginde reklamin cogunlukla markalagma, gorsellik, egiticilik, reka-
bet, zorunluluk ve pazarlama kavramlariyla agiklanmaya calisildigi goriilmektedir.
Markalasma baglig1 altinda toplanan kavramlarin ise alg1 yonetimi, farkina varilma,
kimlik kazandirma, tanitim alt boyutlara sahip oldugu ve bunun yaninda alg1 kav-
raminin digerlerinden farkli olarak olumlu algi, olumsuz algi alt boyutlarina sahip
oldugu goriilmektedir. Olumlu alg1 ise kalite algist alt boyutuyla 6n plana ¢ikmak-
tadir. Rekabet kavrami kiyaslama alt boyutuyla aciklanabilirken, pazarlama kavra-
mi ise satis, tutundurma, yonlendirme ve ikna alt boyutlariyla agiklanabilmektedir.
Yine ikna kavraminin giiven, ihtiya¢, manipiilasyon ve psikoloji alt boyutlarina sa-
hip oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin reklam algilarina yonelik dile getirdikleri goriislerden dikkat cekici
olanlardan bazilarina tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 5. Reklam Algisina Dair Onemli Gériisler

Markalagsma | “Markalagma aklima geliyor.”

Alg1 Yonetimi | “(Markalar) algi ile miicadeleyi de ancak reklam {izerinden
gotiirtirler.”
“Koti algilart yonetmek i¢in de daha farkli reklamlarla yola
cikiyor.”
“Simdi reklam, zamanla insanlar iizerindeki algiy1 degistirmekte
bir arag olarak yani giizel oluyor. Bugiin iletisimin oldugu yerde
toplumu direk etkileyebiliyor.”

Kalite Algis1 | “Bu anlamda, o kalite anlaminda reklamlarin ben onda toplum

tizerinde ¢ok etkisi oldugunu diisiinliyorum. Benim sahsi fikrim;
televizyonda reklamimi gordiigiim seyi daha kaliteli olarak
algiliyorum.”
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Olumsuz
Algiy1 Yok
Etme

“Ornegin “Coca Cola igmeyin” diye bir algi olustugu zaman
Coca Cola ne yapiyor? Iste hemen ramazan sofrasinda bir reklam
yapiyor. O algiy1 yiiriitiiyor aslinda”

“(Coca Cola) kot algilar1 yonetmek igin de daha farkli
reklamlarla yola ¢ikiyor.”

Farkina
Vardirilma

“Ben bunlardan 6nce piyasaya siiriilen bir iiriiniin ya da hizmetin,
vatandasin ya da tiiketicinin, hedef kitlenin farkina vardirilmasi
diye algiliyorum. ...o hedef kitleye bildirilmesi agamasi diye
diisiiniiyorum.”

“Farkina vardirilma gibi...”

«....Once bir iiriinii bildirecek. Reklam olmazsa bilgilendirmeyi
nasil yapacak”

Kimlik
Kazandirma

“Kimlik kazandirtyor ayn1 zamanda, bu {irlinii tiikketirseniz boyle
bir insansiniz, belli bir siniflandirma da yapiyor. Tiiketen kisiye
kars1 bir kimlik kazandirma misyonu oldugunu da diigiiniiyorum.”

Tanitim

“Reklam tanitim”

“Tanitmaya girer ilk once iiriinii tanitir Hocam, amag iiriinii
tanitmaktir. Reklamin ilk amaci tanitmak”

Rekabet

“Ugiinciisii rekabet etme, edebilmek aklima geliyor. Reklam
deyince benim aklima bunlar geliyor.”

“Onlarla rekabetini siirdiirebilmesi i¢in de reklamin da
devamliligi gerekiyor diye diislinliyorum.”

Kiyaslama

“Kiyaslama da olabilir hocam. Yani benzerleriyle aralarindaki
farki gosterebilmek i¢in yapilan bir sunum.”

Pazarlama

“ Onu diyecektim bende pazarlamanin bir yontemidir, teknigidir.
Evet, yani pazarlamaya destek olan bir sey, tekniktir diyelim.”

13

pazarlamanm ta kendisidir. Yani %80’ini pazarlama
olusturuyor.”

Tkna

“Tiiketiciyi ikna etmek i¢in bir manipiilasyon siireci oldugunu
diisiiniiyorum. Psikolojik bir siire¢ oldugunu da diisiiniiyorum.”

Giiven

“Bence giiven de igerikli. Mesela reklami sundugumuz an,
sunacagimizda igerigindeki giiveni karsi tarafa hissettirmek
cok 6nemli... Giiven. Yani o firmay1 giiven olarak karsi tarafa
aksettirmesi digerlerinden bir artisidir.”

Ihtiyag
Olusturma

“...ihtiyag¢ olusturma aklima geliyor.”

“Satis degil, ihtiya¢ olusturma yani sOyle bir iiriin, bu {iriine
bizim daha dnce ihtiyacimiz yoktu ama bu {iriinii iyi bir sekilde
anlatildig1 zaman biz buna ihtiya¢ duymaya basliyoruz ve bunu
almak istiyoruz.”
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Satis

“Bir reklam mal ve hizmetin daha ¢ok satilmasi aklima geliyor.”

“Pazar pay1 ve satiglari arttirma gibi bir etkisi vardir. Dogrudan
tiiketiciyle bulusmaya yonelik de bir vizyon olusturur.”

Tutundurma

“...Uglincli asama da tutundurma yani irinin devamini
saglamaktir.”

“...iste tutundurma asamasinda devam eder.”

Yonlendirme

“Topluma yon verme...”
“...tiketiciyi pazara yonlendirmek”

“Markete gittigim zamanda o iiriine daha cok elim gidiyor.
Pazarlama ve satig anlaminda da o beni o tarafa yonlendiriyor.
A markasini degil, B markasini alarak tercihimi ondan yana
kullantyorum.”

Zorunluluk

“...reklam, bir iirliniin bir hizmetin neyse onun neredeyse her
seyidir. Glnlimiiz diinyasi i¢in tabii ki... Dolayisiyla bu agidan
reklam, aslinda bir {irlinlin ya da basarinin her neyse ortaya
koydugumuz bir seyin yasamasi i¢in olmazsa olmaz kosuludur
diyebiliriz.”

Gorsellik

“Simdi reklam dedigimiz zaman gorsellik aklimiza geliyor.”

Egiticilik

“Reklam sadece pazarlama ve tamitim olarak konusuluyor
ama bence bazi reklamlarin egitici taraflar1 da var... Halki
bilinglendirme, egitim bunlar1 da goriiyorum.”

3.3.3. Reklamin Etkisi

Fokus grup aragtirmasina katilan deneklere reklam ¢alismalarinin iiriin veya hizmet-
lere nasil bir etkisinin oldugu sorulmustur. Alinan cevaplar incelendiginde reklam-
larin etkisi ile ilgili gortislerinin yedi baslik altinda toplanabildigi goriilmektedir. Bu
basliklari ise cinsellik, duygu olusturma, gorsellik, giidiileme etkisi, metalastirma
etkisi, satis ve ihtiyac olusturma olarak siralamak miimkiindiir.

Sekil 2. Reklam caligmalarimin iiriin veya hizmetlere etkisinin analizi

Reklam
Etkisi

. v Duygu Olusturma
/1 e Gorsellik
él —»|  Gidileme Etkisi
1
\ > Metalastirma 8 —p»| Cinsel Meta
5
, A Satis Etkisi
4 ihtiyac Olusturma
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Tablo 6’de yer alan ifadeler incelendiginde katilimcilarin reklamin etkisi ile ilgi-
li goriislerinin su sekilde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore reklam, kadin
ve erkegin metalastirarak bedeninin cinsel bir obje olarak sunulmasinda bir etkisi
bulunmakta, ¢esitli konularda duygular olusturmakta, ihtiya¢ olmayan iiriin veya
hizmetleri ihtiyag olarak algilatmakta ve satis1 artirmaktadir.

Tablo 6. Reklamin iirlin ve hizmetlere etkisine yonelik goriigler

Duygu “Buna ornek verebilir miyim? THY nin reklami. Cocuklarla bir reklami
Olusturma  |vardiya... [gdir reklami. Kesinlikle ¢ok etkilemisti beni. Orada ¢ocuklarin
imkansizliklari, hayalleri, saskinliklari, kiyafetleri, her seyi... Ve defalarca
internetten o reklami izledim. Yani doyamadan izledigimi bilirim. Esim de
bilir, yakindan sahit. Gergekten muhtesem bir reklamdi. Yani o ¢ocuklarin
gozlerindeki 1s1lt1 bile beni mesela ¢ok etkilemisti.”

“Duygu olacak... Yani duygudan ziyada imkansizliklarin aslinda bir sekil-
de asilabileceginin de seyi vardi orada. Haberi vardi. Umut. Aynen dyle.
Neden olmasin ki?”

“Duygusal bir toplumuz. O yiizden etkileniyoruz duygusal reklamlardan.
Tiirkler zaten duygusal bir toplum. Biz béyle hele ¢ocuk s6z konusu olur-
sa ben ¢ocuklarin oldugu reklamlara dayanamiyorum. Ve ne olursa olsun
etkileniriz.”

Ihtiyac “O buzun diigsme sesi bir anda serinlik verince o anda bir ihtiyag hissetmis.
Olusturma | Belki su alsa daha mantikli ama o kola ona daha ihtiyagmis gibi geliyor.
Etkisi Belki ihtiyag degil gercekte ama beyinsel olarak onu ihtiya¢ hissetmis o

anda. Ihtiyag dyle bir duruma geliyor yani anlik tiiketim sagliyor.”

“Ihtiyaciniz olmasa bile ihtiyacimzmus gibi hissettiriyor.”

Metalastirma | “Kadin, erkek, ¢ocuk hangi obje kullaniliyorsa sosyal hayatimizda aksi bir
Etkisi etki yaratmamasi i¢in kullanilirken. .. Bu bir meta olarak goriilityor. Kadin,
. erkek... Biz erkegi izleyici olarak cinsel gibi gorebiliriz ama reklami ya-
(Cinsel Meta) | bap firma igin o bir meta. Kadin, erkek, ¢ocuk bir meta.”

“bazen cinsellik... Kadinin 6n planda oldugu da bir siirii reklam var. Hic
alakas1 olmayan.”

“Cinsellik derken sadece kadin boyutuna bakmamak lazim. Kadin ve
erkek bedeninin cinsel bir obje olarak reklamlarda kullanilmasi tarihten
beri bir tartisma konusu olmus.”

Satis Etkisi | “Ben bugiine kadar en basarili reklamlar Ali Agaoglu’nu goriiyorum. ...
bir gece bir reklam yapti. ‘Maslak 1453’ diye... Ve sabah ofisinin 6niinde
kuyruk olustu. Bir gecede 2500 tane daire satti.

“bir siirii proje var Istanbul’a baktigimiz da satmaya ¢alisan ama Ali
Agaoglu (reklam sayesinde) daire satt1 bir gecede.

“Ama reklam dedigimiz gibi reklam bunu sattiriyor.”
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3.3.4. Reklamlar Aracihigiyla Verilen Mesajlara Giiven

Katilimcilara reklamlar araciligiyla verilen mesajlara giiven duyup duymadiklari
sorulmus ve elde edilen veriler incelendiginde olumsuz cevap alinmadigi gézlem-
lenmektedir. Ancak kismen giiven duyanlarin bulundugu dile getirilebilmektedir.
Glven duyanlara nedenleri soruldugunda ise reklamverenin yani firmanin olumlu
bir etkisinin oldugu bunun yaninda reklamda kullanilan yiiziin ve gosterilen refe-
ranslarin 6nemli rol oynadigi goriilmektedir.

Sekil 3. Reklamlarda verilen mesajlara giivenin analizi

Reklam
Mesajima
Duyulan
Giiven

Kismen

| Firma | | Reklam igerigi |

e u

| Reklam Yiizii | | Referans Gosterme Etkisi |

Reklamlar araciligiyla verilen mesajlara giivenilip glivenilmedigi ile ilgili soruya
katilimeilarin verdigi yanitlar igerisinde dikkat ¢ekici olanlara tablo 7’te yer veril-
mistir.

Tablo 7. Reklamlarda verilen mesajlara giivene iliskin goriisler

Firma «...Ulker’i 6rnek verecegim. Ulker’in yeni bir ¢ikolatas1 ¢ikiyor, biz
bunu direk gidip alabiliyoruz. Bu da Ulker’in ad1 altinda farkl1 isim-
lerle ¢ikmis oluyor.”

“Kurumsal bir giiven var.... tarihsel bir siireci var. Bu da bir giiven
olusturur diye diigiiniiyorum.”

Reklamin | “Hocam aslinda biz reklam1 sadece maddi olarak diisiinmek yerine,
Icerigi pazarlamadan ziyade sOyle de diyebiliriz. Nese olur, insan olur, kisi
olur, fikir olur, kavram olur, bu seylerden kitlenin haberdar olmasi
gerekir. Orada bahsettigimiz duygular var ya iste o duygular1 yon-
lendirmek gerekir. Iyi ya da kétii o duygulari... (Amerikan) segim
siirecinde (Trump’i) iletisim kampanyalarina baktim. Bildigin nor-
mal bir Amerikal1 tarziyla konusuyor. Yani bizde asla kabul edile-
meyecek bir siirii hareketleri, seyleri var... Bak ben dogalim, mesaji
veriyor. Insanlar soyle dedi; “ Bu adam dogal, yalan sdylemiyor” Bi-
raz da gliveni orada olusturdu. Sevmeseler bile dogal bulundu.”
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Referans
Gosterme
Etkisi

“Beni sey etkiliyor Hocam, mesela bir laboratuvarin adi, mesela Pa-
ris’te falan Universitesinde bilmem ne testlerinden gegmis, bilimsel
bir sey koyunca oraya, patenti vardir, su gibi testlerden gecmistir gibi
bilimsel bir etiket yapistirinca etkiler.”

Reklam
Yiziinin
Etkisi

“Bazen bende sunu diisiiniiyorum; reklamlarda oynayan yiizler insan-
lara ayr1 bir giiven veriyor. Ornegin Fairy reklaminda Berna Lagin’in
oynamasi veya Hiilya Avsar’in bir reklamda oynamasi...”

“Bu eger Tiirkiye’de bir iinlilyse ve bir reklam yapacaksa, bunu da
biitiin Tiirkiye izleyecekse, soyle diisiinliriim, kendini kotii bir tirtinle
ekran karsisina getirmez diye diisiiniirim... Reklamda oynayan ki-
sinin misyonu, yiizli bile bir etkidir. Ya da ¢ok tinlil bir kisi olmasi
bunlar kesinlikle giivendir.”

3.3.5. Reklamin Tercihe Etkisi

Katilimcilara genellikle reklami yapilan iriinii mii tercih ettikleri yoksa reklami
olmayan trlinii mii tercih ettikleri sorulmustur. Elde edilen veriler incelendiginde
reklamin biiyiik oranda tercihleri etkiledigi goriilmektedir.

Sekil 4. Reklami1 Olan Bir Uriiniin Mii, Yoksa Reklam1 Olmayan Uriiniin Mii Tercih Edildiginin

Reklam

Tercihi

Analizi
Fark Olmamas
/3 v I
Etkilemez ?2 — Maliyet
3
\A Magduriyet Etkisi
/1 Gli¢ Gostergesi Etkisi
9
L Kolaylastirma Etkisi
Etkiler .
e

Marka Degeri Olusturma

Taninirhk

Vaat Garantisi

Sekil 4’te de gortilecegi tizere etkiledigi yoniinde goriis belirtenlerin sebep olarak
reklami yapilan {irlinlerin saglamis oldugu gii¢ gostergesi, iirlin se¢imini kolaylas-
tirma, marka degeri olugturma, taninirlik ve vaat garantisi gibi nedenlerden etkilen-
digi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira reklamlarin satin alma tercihlerini etkile-
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meyecegini belirtenlerin ise neden olarak reklami yapilan iiriin ile yapilmayan {iriin
arasinda bir farkin bulunmamasini, reklamlarin iiriine yliksek maliyet eklemesini ve
magduriyet etkisini ileri stirdiikleri goriilmektedir.

Tablo 8. Reklami Olan Bir Uriiniin Mii, Yoksa Reklami Olmayan Uriiniin Mii Tercih Edildigine Dair

Gortigler
Fark “Reklam yapmamasina ragmen, biz televizyonda gérmememize
Olmamasi ragmen o pegete, (reklam1 yapilmayan {iriin) gayet iyi bir iiriin.”

“Mesela Aspirin diye bir temizlik tiriinii var. Ben reklamini hig
gormedim. Birisi tavsiye etti. Camasir suyu kullanma o daha
zararli, astimin var rahatsiz olursun, bunu kullan dedi. Sadece ku-
laktan dolma bilgiyle... Ve ben gercekten bir kere bile reklamini
gérmemisimdir.”

“Bim yillarca reklam yapmadi ve tercih edildi.”

Maliyet “Markanin satmasinda sdyle bir durum var. Ornegin Ulker, Ulker
Icim Siitii herkes daha ok tiiketir. Fakat Ulker’in yan fabrikasina
once Ulker I¢im Siitiin ambalajlar1 giriyor. Once onlar dolduru-
luyor. Ayni sekilde o bitince ayni yere Halk markasint koyuyor-
lar. Ayni siit devam ediyor. Daha sonra ayni siraya ya Bim’in ya
da A101’in tam hatirlayamiyorum, siitii dolduruluyor. Dost Siit
olabilir. Aynen devam ediyor. O donemde hatirliyorum biri 1,35
kurus, biri 1,05 kurus, digeri de 85 kurustu. Ama ayni siit doldu-
ruluyor.”

“Ama gercekten cok pahali...”

Magduriyet |“Hocam ben biraz magdurdan yana tavir koymay1 seviyorum.
Tabi biiylik firmalar zaten ulasiyor kitlelere, her yolu deniyorlar.
Ama 0zellikle reklam biitgesi olmayan kiigiik firmalari, 6zellikle
hosnut kaldiklarimi etrafima 6neriyorum.”

Gii¢ “Mutlaka reklami olan bir {irtinii insanlar tercih ederler.”
Gostergesi

“Ben kendi hayatimda boyle ismi ¢ok duyulmayan bir {iriinii al-
mak istemem. Cok zorda kalmazsam almam.”

“Bir de sey var, markalarin da kullanicilarma verdikleri bir temi-
nat var. Bu da sizi ona yoneltiyor, reklami olan iiriin, firma size
bir garanti veriyor. Oturmus artik piyasada, karsilayabilecegine
inaniliyor. Uriinii ile ilgili garanti sunuyor size.”

“Reklam bir firmanin, bir markanin gii¢ gostergesidir... Yani in-
sanlara o giiveni vermektir.”
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Kolaylastirma
Etkisi

“Yani artik hayatlarimiz bir {irlinli deneyip, iyi mi, kotii mii diye
ugrasacak zamanimiz yok. Kendi 6zel hayatlarimizda da... Kal-
kip ta iste ben hangi deterjan daha iyi, ben bunu ne kadar siire kul-
lanacagim ki. Ne kadar iyi oldugunu kendim 6greneyim, tecriibe
edeyim de bir arkadagima da tavsiye edeyim. Ne yapryorsunuz?
Biraz daha kolayina kagiyorsunuz. Reklami yapilan {iriinlerin en
iist siradakiler arasindan tercih yaparak hangisinin iyi olduguna
karar verebiliyorsunuz.”

Marka Degeri
Olusturma

“... Hanim’1in diisiincesine yiirekten katiliyorum. Ciink{i Tiirk
toplumunda bir algi var. O markay1 satiyor aslinda. Marka degeri
dedigimiz olay burada giindeme geliyor.”

Tanmirhk

“O bakimdan yani taninan {riinlerin daha ¢ok tiiketildigi kana-
atindeyim. Ama taninan bir {iriin tanindig1 i¢in reklama ihtiyaci
yok denilemez.”

Vaat Garantisi

“Ben kendi hayatimda bdyle ismi ¢ok duyulmayan bir iiriinii al-
mak istemem. Cok zorda kalmazsam almam. Ciinkii kalitesinden
veya bana saglayacagi faydadan endise duydugum i¢in almam.
Yanilma ihtimalim yiiksek oldugu i¢in ismi duyulmamis bir {irii-
nii almak istemem.”

“Bir de sey var, markalarin da kullanicilarina verdikleri bir temi-
nat var. Bu da sizi ona yoneltiyor, reklami1 olan {irlin, firma size
bir garanti veriyor. Oturmus artik piyasada, karsilayabilecegine
inaniliyor. Uriinii ile ilgili garanti sunuyor size. Aldiginiz iiriiniin
basina bir sey geldiginde gidebileceginiz bir yer olduguna inan-
mak alis tercihinizi genisleten bir durum.”

3.3.6 izletilen Reklamlarin Begenisi

Katilmcilara arastirmanin ana konusu olan korku gekiciliginin kullanildigi rek-
lamlar igerisinden arastirmacilar tarafindan segilenlerden 6 tanesi izletilerek g¢esitli
sorular soruldu. Bu sorulardan ilki izletilen reklamlarin begenilip begenilmemesi
tizerine odaklanmaktadir. Nedenleriyle birlikte alinan cevaplar incelendiginde ka-
tilimcilarin biiylik oranda evet begendim yoniinde goriis bildirdigi ortaya ¢ikmak-

tadur.

Sekil 5. izletilen Reklamlarin Begeni Durumu Analizi

Begeni

9 /\4

P “Sa

| Evet, Begendim | | Hayir, Begenmedim
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[zletilen reklamlarin begeni durumlariyla ilgili dile getirilen goriislere tablo 9°te yer
verilmistir.

Tablo 9. izletilen Reklamlarin Begeni Durumlaryla ilgili Gériisler

Evet “Hocam ben Nivea ve Kadin Olmak reklamlarini begendim.”

Begendim “... Dis kanamasi1 ve gdz kanamasi goriintiileri ciddi anlamda ¢ok

giizel bir etki olarak diistinmiistiim. O reklamdan sonra da bu iirtinii
almistim ve kullanmistim. Bana ¢ok ilging gelmisti.”

“Hocam en giizeli o stres filmiydi bence. Bir hikayesi var ama tabi
kurgusuyla oynanabilir... Biraz bu konular lizerine ¢alisilmali ama
temasi ¢ok giizeldi.”

“Yaratici bir reklam.”

“Ayn1 zamanda stirprizli bir reklam filmi. Ben izlerken Nivea
reklami oldugunu unuttum. Basta yaziyordu ger¢i ama... Ne oluy-
or, nasil stresini yonetiyor gibi diisiincelere daldim.”

“Diger énemli olan reklam ise Doritos’un reklami. Orada hani tath
bir rekabet vardir ya, iddiaya girmek var. Bak ac1 var, beceremi-
yorsan alma deniliyor. Ama tath bir kizistirma var.”

Hayir “Valla su Rexona reklamindan bir sey anlamadim. Hi¢ hosuma git-
Begenmedim | medi.”

“Cok hirgin bir reklamdi Hocam.”

“Yani bagka bir iriin degil de sonugta baska bir seye baglasalar
daha anlamli bir gey olabilirdi bence. Ayni seyi baska bir {iriin i¢in
kullan daha etkili olurdu.”

3.3.7. izletilen Reklamlarin Korkutma Durumu

Katilimeilara izletilen reklamlari onlar1 korkutup korkutmadigi sorulmus ve alinan
cevaplar sekil 6’da gosterilmistir. Sekil 6 incelendiginde katilimcilardan reklamlar-
dan korkanlar oldugu gibi herhangi bir korku hissi yasamadigini dile getirenlerin de
oldugu goriilmektedir.

Sekil 6. Reklamlar sizde bir korku uyandirma durumu analizi

e S

| Evet, Korku Hissettim | | Hayir, Korku Hissetmedim
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Tablo 10. izletilen Reklamlarda Duyulan Korku Durumuna Iliskin Gériisler

Evet, Korku |“En fazla Oneo reklaminda onu hissettim.”
Hissettim

“Evet o Oneo reklaminda vardi. Ciinkii glinliik hayatta karsilasila-
bilecek bir durum. Agi1z kokusu falan...”

“Dayak sahnesi falan var. Ozellikle siddet var.”

“Hocam, aslinda Paradontaks reklaminda da korku var. O kan go-
rlintiisii bile yeterli.”

Hayir, Korku | “Orada da dayak var. Ama mizah daha agirlikli.”
Hissetmedim

3.3.8. izletilen Reklam Filmlerinde En Cok Etkilenilen Sahne

Moderatdr tarafindan izletilen reklam filmleri icerisinde en ¢ok hangi sahneden et-
kilendikleri sorulmustur. Veriler cevaplar incelendiginde en fazla etkilenilen sahne-
lerin fiziksel tehdit ve sosyal tehditleri iceren sahneler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 7. izletilen reklamlarda en gok etkilenilen sahne analizi

Etkilenilen
Sahne

Fiziksel Tehdit Sosyal Tehdit

Tablo 11. izletilen Reklam Filmlerinde En Cok Etkilenilen Sahneye iliskin Goriisler

Fiziksel
Tehdit

“Paradontaks reklamindaki gézden kan akma sahnesi..”

“Bence aciy1 sevmekten ziyade cesareti 6ne ¢ikaran bir reklam filmi.
Yani cesaretiniz varsa yiyin.”

Sosyal
Tehdit

“Doritos’ta da basta anlamamigtim ama o aci1 olan1 yemeyip tavuga do-
niisme sahnesi. .. Korkak tavuk deniliyor ya, o iki sahne beni etkiledi.”

“Yani yemezsen insanlarin i¢inde kiiglimsenebilirsin mesaji veriyor.
Yani bir durum var birde orada, eger yiyemezsen korkak tavuk olursun.

“O seyde, Oneo reklaminda var mesela, sogan, sarimsak yersen boyle
olur.”
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3.3.9. izletilen Reklam Filmlerinin Ait Oldugu Markalarin Tercih Edilmesi

Katilimcilara izletilen reklam filmlerindeki markalar1 tercih edip etmeyecekleri so-
ruldugunda katilimcilarin cogunlukla evet, tercih ederim yoniinde cevap verdikleri
goriilmektedir. Ancak kararmin olumsuz oldugunu yani hayir, tercih etmem seklin-
de olanlarinda oldugu goriilmektedir.

Sekil 8. izletilen Reklam Filmlerindeki Markalar1 Tercih Etme Durumu

Marka Tercihi

- Sa

Evet, Tercih Ederim Hayir, Tercih Etmem

Katilimcilara secilen reklamlar izletildikten sonra sorulan sorulardan bir digeri olan
bu reklam filmlerinde yer alan markalar1 tercih eder misiniz?”” sorusuna iliskin go-
risler asagidaki gibidir.

Tablo 12. izletilen Reklam Filmlerindeki Markalarm Tercih Edilme/Edilmeme Nedenleriyle ilgili

Gortigler
Marka “Yani tercih etmekten ziyade reklami izledikten sonra aklimizda
Tercih kalir. Sogan yersem naneli sakiz ¢igneyebilirim. Ya da bir yemege

Ederim giderken bir naneli sakiz ¢antama atayim diye diislinebiliriz. Daha

sonra kullanabilirim algis1 uyandirabilir.”

“Ben mesela hi¢ almadim. Reklamdan dolayr almayi diisiindiim.
Paradontaks’1 da reklamini gérmeden dnce sosyal medyada gorerek
almigtim. Reklam etkili yani.”

“Saglik Bakanliginin bir kamu spotu vardi. Kiziyla babasi oyun oy-
narken babasi bir anda kalp krizi gegiriyordu. Orada da korku var
ve o beni etkilemisti. Sagliginiza dikkat etmezseniz giizel anlariniz
yarida kalabilir.”

“Ama insan1 ayakta tutan sey korkudur. Gegenlerde izledim, emniyet
kemeri spotu. Korku olmasa, hayati tehlikede, ¢ocuk kaza gegire-
cek... Bu defa o kemeri takmayacaksin.”
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Markalart | “Oneo giizel bir sakiz degil. Ben etkilenmedim reklamdan ve

Tercih Oneo’da almiyorum.”
Etmem

“Ben mesela Paradontaks’1 almam. Neden almayacagimi da soyley-
eyim, ¢linkli ¢ok acimasizca gostermisler her seyi. Cok gercek bir
seyi gosterdikleri i¢in reklami sonuna kadar ilk defa izledim. Genel-
de bu reklam ¢iktiginda degistiriyordum. Ciinkii ¢ok gercekgi. O
yiizden bir 6nyargi olustu bende. Biraz da bana itici geldi.”

“Hocam bence hangi konuda olursa olsun, olumsuzlugu degil
de olumluluga yonlendiren seyler bende daha etkili oluyor...
Siddetin, korkunun, olumsuzlugun bu kadar yaygmlastirilmasi,
normallestirilmesi bana dogru gelmiyor. Ve normallestik¢e de artryor
diye dusiiniiyorum.”

3.3.10. Genel Olarak Korku Ogesinin Kullamildigi Reklamlardan Etkilenme

Fokus grup ¢aligmasina katilan kisilere izletilen reklamlarla ilgili sorulan sorularin
ardindan izletilen reklam filmlerinden bagimsiz olarak izletilen reklam filmlerinden
etkilenme durumlart da sorulmustur. Ancak bu soru sorulurken katilimcilara agik-
lama yapilarak literatlirdeki ¢caligsmalar hakkinda kisa bir bilgilendirme yapilmis ve
korku ¢ekiciliginin ii¢ farkli boyutta kullanildig: ifade edilmistir. Bu agiklama su se-
kildedir. “Reklamlarda korku 6gesi kullanildigi zaman satin alma davraniginizi et-
kiliyor mu? U¢ 6gemiz var: Birincisi kisiliginize yonelik tehditleri iceren korkutucu
mesajlar, ikincisi fiziksel yapiniza yonelik tehditleri iceren korkuya dayali mesajlar,
bir digeri ise sosyal iliskilerinize yonelik tehditleri iceren korkutucu mesajlar. Simdi
sizden bu bilgiler 15181nda bu faktorlerden hangisinden daha fazla etkilendiginizi
nedenleriyle birlikte belirtmenizi istiyoruz.”

Katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde izletilen reklamlardan bagimsiz
cevap istendiginde kisisel tehditlere yonelik reklamlarda daha ¢ok etkilendiklerini
dile getirdikleri goriilmektedir. Sosyal tehdit iceren reklamlarin ikinci sirada fiziksel
tehditlerin i¢in ti¢ilincii sirada geldigi gortilmektedir. Bu durum izletilen reklamlar-
dan farkli sonuglarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Sekil 9. izlenilen Reklamlardan Bagimsiz Olarak Korku Cekiciliginden Etkilenme

Etkilenme
Durumu

Fiziksel |
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Tablo 13. izlenilen Reklamlardan Bagimsiz Olarak Korku Cekiciliginden Etkilenme Durumuna

Yonelik Gortisler

Fiziksel

“Ama fiziksel 6nemlidir. Yani fiziksel olarak eksikligi olan insanlarin
da sosyal ortamda sosyallesemezler. Ne olursa olsun toplumlarda bir
ayrimcilik olur. Engelli arkadaslarimiz ister istemez sosyalliklerini
kaybeder. Yani bir insanin bir uzvunu kaybetmesi sosyalliginin de bir
kismini kaybetmesi demektir. O yilizden ben bir derecelendirme yapar-
sam, fiziksel,..”

“Fiziksel de bile bir sosyallik var. Cirkinlesirseniz toplum tarafindan
kabul gérmezsiniz. Orada da sosyal bir tehdit var. Ben ikinci olarak
fizikselligi koyarim.”

“Bilmiyorum baska sdyleyen oldu mu ama bende fiziksel mesajlari
onemserim. Maslow’da dyle sdyliiyor, fiziksel ihtiyaglar en temel sey-
lerdir. Eger orada bir sorun yasarsaniz duygusal ve ruhsal diinyaniz
bozulur. O durum topluma da yansir. Dolayistyla fiziginizle ilgili bir
durum varsa 6rnegin bir yeriniz kaniyorsa veya agsaniz oncelikle onla-
rin tatmin edilmesi gerekir. Bu yiizden fiziksel mesajlar1 ben kendi adi-
ma Onemserim. Daha sonra kisisel en sonda da sosyal durumlar olur.”

Kisisel

“Bende hocam 6nce kisisellik”

“Hocam simdi ben buradaki kisiselligi, kisisellestirme olarak aliyo-
rum. Soyle soyleyeyim, reklamdaki o korku 6gesi buyurgansa, bunu
sahsilestiriyorsam, diyelim ki alakasiz bir reklam goriiyorum, soyle
yapin diyor, buyurgan bir yap1 oldugu zaman ters tepiyor bende. Niye
yapayim diyorum. Sanki baska segenek birakmiyormus gibi, olumsuz
algiliyorum. Buyurgan hava oldugu zaman ters tepiyor. Onun yerine
ben kendim bir sey yaparsam, ortada bir korku var veya kotii bir durum
var, bana bir diistinme firsat1 birakirsa daha iyi olur. Bu nedenle ilk
olarak kisilik”

“Bende oncelikle kigilik haklarimi birinci sirada tutarim.”
“Dedigim gibi kisisel, sosyal en sonda fiziksel...”

“Hocam ben simdi seyden bir 6rnek vermek istiyorum. Oneo reklami-
n1 izlemistik. Orada hem kisisel bakim s6z konusu hem de toplumsal.
Mesela orada yanimda oturdugum kisi benim kokumdan rahatsiz olu-
yorsa bu benim hem kisiligimi etkileyecektir. Hem de sosyal ¢evremi
etkileyecektir. Benim i¢in 6nemli olan ikisi zaten ayn1 sirada. Eger bir
siralama yaparsak ikisi ayni sirada olur.”
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Sosyal | “Ben herhalde toplumu daha ¢ok diistintiriim. Fiziksel bir kayiptan zi-
yade sosyal hayatimdaki kaybim daha ¢ok etkiler diye diisiiniiyorum.”

“Hocam simdi soyle bir sey var. Sosyal iliskilere yonelik daha zorlar
insani, drnek veriyorum, fiziksel olarak bir uzvumuzu kaybettigimiz
zaman bizi hayata baglayacak olan yine sosyal ortamimizdir. O yiizden
sosyal hayatimizin zedelenmesi daha etkiler diye diisiiniiyorum.”

“Ben de sosyali one ¢ikaririm. Ciinkil insan bana gore sosyal bir varlik.
Sosyal ¢evresine endeksli yasadigi i¢in, onun i¢inde daha énemli olur
diye diistiniiyorum.”

“Kisilik haklarimiza laf s6ylendigi zaman belki ses ¢ikarmayiz. Ama
sosyal konumumuza séz sOylendigi zaman sessiz kalamayiz. Daha
farkli agresiflesiriz. O yiizden ben kendi adima sosyal, kisisel ve fizik-
sel diyorum.”

3.3.11. Korku Cekiciligi iceren Reklamlarda Rol Alma

Bu arastirma cergevesinde katilimeilara korku ¢ekiciligi iceren reklamlarda oyun-
cu olarak rol teklifi gelmesi durumunda oynayip oynamayacaklari sorularak tep-
kilerinde bir degisimin s6z konusu olup olmadig1 dl¢iilmeye ¢alisiimistir. Verilen
cevaplar incelendiginde ii¢ farkli tutumun ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bunlardan
birincisi evet, oynarim diyenler, ikincisi hayir oynamam diyenler ve {igiinciisii ise
belirsiz-duruma bagl seklinde cevap verenlerden olugmaktadir.

Sekil 10. Katilimcilarin Korku Igeren Reklamlarda Rol Almay: Tercih Etme Durumlari

Reklamlarda

Oyunculuk

l
A S

Evet, Oynarim Hayir, Oynamam Belirsiz-Duruma Bagh

Katilimcilara korku i¢eren reklam filmlerinde rol almalari igin teklif gelmis olmasi
halinde boyle bir rol de oynamayi tercih edip etmeyecekleri sorulmustur. Alinan
cevaplarin dikkat ¢ekici olanlarina tablo 14’te yer verilmistir.
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Tablo 14. Katilimcilarm Korku igeren Reklamlarda Rol Almay1 Tercih Etme Durumlari ile lgili
Gortigler

Belirsiz “Alacagimiz paraya bagli.”
Duruma
Bagh

Evet “Eger korkutarak insanlara yardime1 olabileceksem ben oynardim.’
Oynarim

“Rol donemli ama”

b

“Ben oynardim. Topluma bir katkis1 olacaksa oynardim.”

“Sonugta bir rol, ben oynardim.”
Hayir “Hocam ben korkuyu ¢ok ta tasvip etmiyorum. Ben oynamazdim.”
Oynamam

“Ben oynamazdim. Ne olursa olsun sadece reklam degil. Korku tabi
ki bir yere kadar var. Ama fazlasiyla yapildigi zaman ¢ok ta biiyiik
bir, mesela en basitinden sosyal anlamda babasi annesi ¢ocugunu ¢ok
korkutur. Fakat ¢ocuk bunun alt yapisinda istedigi seyi yine gider ya-
par. Cok korkunun da etkisi oldugunu diistinmiiyorum sahsen, rek-
lamda da oynamazdim.”

“Yani ben topluma ¢ok biiyiik bir katkisinin olacagina inanmiyorum.
Bu nedenle oynamazdim.”

“Yani kisilik meselesi, ...hanima ben bu konuda katiliyorum. Korku-
ya hi¢ yer yok. Korkuyu da sevmem, korkutulmay1 da sevmem. Bu
rolde kesinlikle oynamazdim. Egitim olacagini bilsem bile, faydasi
olacagini bilsem ki korkunun da bir faydasi olmayacagina gore ben-
ce, oynamazdim.”

SONUC

Markalar, hedef kitlelerini etkilemek ve onlarin diigiincelerini yonlendirmek ama-
ciyla reklamlardan yararlanmaktadirlar. Ancak maliyetleri oldukga yiiksek olmasina
ragmen reklamlar her zaman istenilen sonucu vermeyebilmektedir. Bunun farkinda
olan markalar, reklamlaria dikkatleri toplamak ve ilgiyi artirmak amaciyla ¢esitli
¢ekicilik unsurlarindan yararlanmaktadirlar. Bunlardan birisi de korku ¢ekiciligidir.

Markalarin reklamlarda korku cekiciligi kullanimi iizerine odaklanan bu g¢aligma
cercevesinde gerceklestirilen fokus grup arastirmasindan hem reklama yonelik ge-
nel tutumlar hem de korku ¢ekiciliginin kullanimina yonelik tutumlar hakkinda elde
edilen bulgular incelendiginde su sonuglara ulasmak miimkiindiir.

Markalarin gergeklestirdikleri reklam faaliyetleri markalasma, pazarlama, egiticilik,
rekabet, zorunluluk ve gorsellik kavramlartyla yakindan iliskili olarak algilanmak-
tadir. Bu kavramlari olusturan alt boyuttaki kavramsallastirmalarda incelendiginde
reklamin markaya farkindalik saglayacak kimlik kazandiran, tanitim faaliyetlerini
kapsayan, manipiilasyon ve yonlendirme gibi niteliklerle bezeli bir algi yonetimi
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olarak bakildig1 goriilmektedir. Elde edilen veriler incelendiginde reklamin gergek
amacina ve misyonuna uygun bir sekilde algilandig: dile getirilebilir.

Etki diizeyi lizerinden degerlendirildiginde reklam, gorsel araglari kullanarak duygu
olusturan, gilidiileyen, ihtiyag¢ olusturan ve bunlar1 da 6zellikle bireyin bedenini me-
talastirmak suretiyle gerceklestiren ve temel amaci satisa etki etmek olan bir faaliyet
olarak degerlendirilebilir.

Diger taraftan reklam ve giiven iligkisi iizerine bundan sonra gerceklestirilecek aras-
tirmalarda firmanin sahip oldugu giiven, reklam igeriginin yansittigi giiven dikkate
alinmalidir. Ozellikle reklam yiizlerinin ve referans gdsterme yaklasimlarmin giiven
arastirmalarinda tizerinde daha fazla durulmasi gerekmektedir.

Reklamin tercihe etkisi iizerine gergeklestirilen aragtirmalarin birgogunda oldugu
gibi bu ¢aligmada da reklamin giic gostergesi etkisi, satiglar1 kolaylastirma etkisi,
marka degeri olusturma etkisi, taninirlik saglama etkisi ve vaat garantisi sunma et-
kisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Olumsuz etkiler incelendiginde ise reklami
yapilan marka ile yapilmayan iiriin arasinda pek bir farkin olmadigi ve reklamin
maliyetleri yiikselttigi sonuclarina ulasilmistir. Ancak nitel arastirmalarin daha 6nce
iizerinde pek durulmayan ve agiga ¢ikmamis konular1 agiga ¢ikarma etkisi gergeve-
sinde reklamlar hakkindaki genel sorulara verilen yanitlar incelendiginde su 6nemli
husus dikkat ¢ekmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle ekonomik giigleri nedeniyle (veya
Oyle oldugu diisiiniilen) reklam yapamayan markalari, eger rakiplerine gore belirli
bir kalite standardin1 yakalamay1 basarmigsa, magdur olarak gérmekte ve bu mar-
kalardan yana diger bir ifadeyle reklamlarla ezici iistiinliik kurmaya ¢aligan marka-
larin aleyhinde tutum sergilemektedirler.

Bu ¢aligmanin ana konusunu olusturan markalarin korku ¢ekiciligi kullanimi ile
ilgili elde edilen sonugclar izletilen reklamlarda daha ¢ok sosyal tehdit igeren rek-
lamlardan etkilendiklerin dile getirmelerine ragmen, reklam filmlerinden bagimsiz
degerlendirildiginde kisisel tehditlerin daha etkili oldugu goériilmektedir. Bu durum
insanlarin kigilik haklar1 konusunda daha hassas olduklarini ortaya koymaktadir.
Bir alt okuma yapilacak olursa, kisilik haklarina yonelik tehditler her zaman fiziksel
veya sosyal tehdidi de beraberinde ortaya ¢ikarmaz. Ancak fiziksel veya sosyal teh-
dit veya her ikisine birden yonelecek tehdit her durumda kigisel tehdide sebebiyet
vermektedir. Dolayisiyla ¢ok somut olmamakla birlikte kisisel tehdit, insanlar1 en
fazla etkileyen tehdit olarak goriilebilir.

Bu arastirmanin dikkat ¢ekici noktalarindan birisi de katilimcilarin korku duyduk-
larin1 ifade etmelerine ragmen s6z konusu markalari tercih edebileceklerine yonelik
goriis beyan etmeleridir. Ayrica korku ¢ekiciligi iceren reklamlarda oynama yoniin-
deki goriisler de, korku ¢ekiciliginin ilk bakista itici bulunmasina ragmen insanlari
etkilemekte, onlara gercek anlamda cekici gelmektedir. Bu durum bilissel diizey
ile duygusal diizey arasindaki ¢atigmanin en bariz gostergelerinden birisini ortaya
koymaktadir. Insanlar bilissel diizeyde korku gekiciligini gereksiz, tehlikeli, etik
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dis1 ve sakincali bulurken, duygusal diizeyde meraklar1 cezbeden, ilgileri toplayan,
dikkatleri ¢eken ve kaginilmaz bir unsur olarak gérmektedirler.
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SIYASAL ILETiISIMDE REKLAM ALIMLAMA ANALIZI:
AK PARTI “HAYALDI GERCEK OLDU” ORNEGI

Hasan TOPBAS'

OZET

Bu ¢aligmada, 12 Haziran 2011 Genel Se¢imi 6ncesinde Ak Parti’nin ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ temali
reklam filmlerinin izleyiciler {izerinde nasil bir etkiye sahip oldugu, izleyicilerin nasil bir kod-
acimlamasi yaptiklari nitel arastirma yontemlerinden alimlama analizi teknigi ile ortaya konulmaya
calisilmistir. Alimlama analizi izleyicilerin medya metinleri karsisinda nasil bir durug sergiledikleri
Stuart Hall’iin kodlama- kod agimlama tekniginden hareketle analiz edilmistir.

Bu amagla Ak Parti’nin 2011 Genel Se¢imi 6ncesinde hazirladigi reklam filmleri egitim, ulagim, saglik
ve tarim alanlarini konu edinen her alandan iki tane olmak tizere sekiz reklam filmi incelemistir. Farkli
yas, egitim ve sosyo-ekonomik diizeydeki on kisi ile gergeklestirilen ¢calismada derinlemesine miilakat
teknigi ile siyasal reklam metinlerinin algilanmasina yonelik izleyici egilimleri analiz edilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip izleyicilerin etkin ve duyarl
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GIRIiS

Bir zamanlar, giicliilerin ve soylularin kapali kapilar arkasinda yiiriittiikleri ince
bir saray oyunu olan siyaset, glinlimiizde ise kitlelerin oynadig1 giiriiltiili, katilimlt
ve kalabalik bir oyuna dogru degisim gostermistir (Yildiz, 2002: 4). Bu giiriiltiild,
kalabalik ve katilimli siyasetin uygulanmasinda belirli donemlerde 6zne belirli
donemlerde de nesne durumundaki segcmenler kendi goriis alanina giren ve kendis-
ini glinlin adam1 kilan (self-actualisation) siyasetgilere karsi tevecciih gdstermeye
baslamislardir. Ozellikle sembolik etkilesimcilik ad1 verilen sosyoloji akimmin et-
kisiyle birlikte, kisilerin nesnel benlik ve 6znel benlik araciligiyla sosyalize old-
uklar1 varsayimindan hareketle siyasal aktorler segmenlerin “goriis alanina girme”
becerisi gosterebildikleri dlglide, sosyal takdir, siyasal itibar kazanmakta ve siyasal
cazibe merkezi haline gelerek segmenin begenisine mazhar olabilmektedir (Topbas,
2012; 1284). Dolayisiyla kamusal alanda goriinme arzusu tagiyan siyasal aktorlerin,
segmenlerin goriis alanina girme aracglari, kimi zaman ekonomik, sosyal, kiiltiirel
sermaye olsa da cogu zaman donemin iletigim araglar1 olmaktadir.

Zamanin ruhuna ve hakim algisina uygun siyaset bi¢imi ve iletisim araglari/ formlari
degisse de, siyasetin gorme/ goriinme zorunlulugu devam etmektedir. Bu baglamda,
“siyasetcilerin iktidara gelme ¢abalar1 ancak iletisim yoluyla ger¢eklesmektedir” if-
adesi iletisimin siyasal silirecte vazgecilmez bir 6ge haline geldigini ortaya koymak-
tadir. “Segmen av1 tarih kadar eskidir, degisen tek sey ise tekniktir” anlayisindan
yola ¢ikarak siyasal iletisimin tiim iktidar bigimlerinin ihtiyaclarina cevap vermek
iizere her donemde var oldugu malumun ilamidir.

Ozellikle liberal demokratik sistemlerde hiikiimetler, segmenlerin oylariyla is basi-
na geldiklerinden siyasal partiler, se¢cmenlerin etkin bir sekilde siyasal sisteme katil-
masinda, siyasal bilgileri yaymada siyasal bilgilerin yayilmasinda (Topbas ve Isik,
2014: 199) ve siyasal sisteme ait deger ve inang¢larin mesrulagtirilmasinda siyasal
iletigim etkili olmaktadir.

Bu baglamda siyasal iletisim, 6nemli bir uygulama alani haline gelen siyasal
reklam mesajlarinin izleyici iizerinde yarattig1 etki iletisim kuramlar1 agisindan in-
celendiginde, egemen (liberal) ve elestirel kuram olmak {izere iki yaklagimdan sz
edilebilir. Elestirel kuram igerinde degerlendirilen “alimlama analizi” izleyicilerin
medya igerikleri karsisinda aktif oldugunu ifade etmektedir (Seker ve Cavus, 2011:
86 ). Medya mesajlarina maruz kalan izleyici tizerine yapilan arastirmalarda en yeni
gelisme olarak kabul edilen “Alimlama Analizi” Stuart Hall tarafindan gelistirilen
kodlama-kodagimlama modelinden dogmakta ve izleyicilerin medya igeriklerine
iliskin farkli okumalar yaptiklarini iddia etmektedir (Seker ve Cavus, 2011: 90).
Kisaca alimlama analizinde medya igerikleri tek bir bicimde degil, hakim okuma,
muhalif okuma ve miizakereci okuma olmak tizere ii¢ temel okuma iizerinden alim-
lamakta (Hall, 2003: 321-325) alimlamasini ise igerik iliskisine dair nitel ve gorgiil
nitelikli yontemlerle ¢oziimlemektedir.
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Bu calismada 12 Haziran 2011 Genel Se¢imlerinde televizyon kanallarinda yayin-
lanan Ak Parti’nin ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ temali reklam filmleri* incelenmis, bu
reklamlarin izleyiciler lizerinde biraktig1 etki, izleyicilerin mesajlar1 alimlamasi 10
kisi lizerinde yapilan derinlemesine miilakat teknigi ile analiz edilmistir. S6z konusu
reklamlar Mart 2011 tarihinden itibaren televizyonlarda yayinlanmaya baslanmis
ve Yiiksek Secim Kurulu’nun propaganda yasagi getirdigi 11 Haziran 2011 tarihine
kadar devam etmistir.

SIYASAL ILETISIM VE SIYASAL REKLAM KAVRAMI

Tarihin her doneminde oldugu gibi, modern donemde de siyaset mekanizmasi kendi
var olusunu ve mesruiyetini insa edecek araclari ve ortamlari olusturmakta veya
olusturulmus araglart kullanmaktadir. Bu durum, siyasal ¢iktilarin gdriiniir olmasi
ve onlarin bir sekilde birey/ toplum hayatina ulastirilarak; istenilen/ hedeflenen
sonuclara ulagilmasi bakimindan zorunludur. Siyasetin varlik sahasinda goriinme-
sinin araglari ekonomik, sosyal, kiiltiirel sermaye olabilecegi gibi ¢ogunlukla da
donemin kitle iletisim araglaridir. (Topbas-Babacan, 2013: 154). Jay Blumler ve
Michael Gurevitch bu noktada “giiniimiizde siyasetcilerin ve se¢menlerin kitle
iletisim araglarina daha bagiml hale geldikleri boylece, medya ve ¢alisanlarinin
politik sistem iginde énemli bir konuma yiikseldikleri; medyanin siyasal oneminin
arttig1* dolayisiyla medya aracilifiyla siyaset yapmanin” 6nemli bir hale geldiginin
altim ¢izmektedirler (Blumler ve Gurevitch, 1995: 3). Se¢menlerin goriis alanina
girme, siyasal cazibe merkezi olma, siyasal itibar kazanma, parti ideolojilerini, pro-
gramlarini ve adaylarini segmenlere tanitmada siyasal iletisim uygulamalari dnemli
rol oynamaktadir. Ciinkii insanlar arasindaki her tiirlii iliskinin temelini olusturan
iletisim, ayn1 zamanda siyasetinde temelini olusturmaktadir (Damlapinar ve Balci,
2014:31).

Glintimiiziin kamusal ve sosyal yasaminin giderek cesitlenen ve karmasiklasan
yapisinin bir sonucu olarak, siyasal etkinlikler giderek daha fazla iletisimsel; il-
etisimsel uygulamalar ise giderek daha fazla siyasal karakter tagimaktadir. Farkli
sosyal yap1 alanlariin i¢ iceligi, zaman-mekan sikismasi, kentlesme oraninin hizla
artmasi, yeni medya kullaniminin genislemesi ve kiiresellesmenin artan yayilimi bu
duruma ivme kazandiran faktorlerin basinda gelmektedir. iste tam bu noktada ise
siyasal iletisim olgusu 6n palana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, siyasal iletisim nedir?
sorusuna verilecek cevap birden fazladir. Bu tanimlarin fazlaligi, gercekte kavramin
karmasik olmasindan ya da belirsizliginden degil, “siyasal iletisim” ifadesinin genis
kapsamli olmasindan kaynaklanmaktadir. S6zciik olarak siyasal kavraminin (polise
ait) nasil ki tek tanimin1 yapmak oldukga gii¢ ise, buna iletisim gibi ¢ok genis kap-
sami1 olan ve tek bir tanim1 yapilamayan ikinci bir kavramin eklenmesi ile ortaya
cikan siyasal iletisim kavraminin tanimlanmasini daha da gii¢lestirmektedir. Cilinkii
siyasal iletisim genis igerikli bir kavram olarak hem iletisime hem de siyasete atif-
ta bulunmaktadir. Siyasal iletisim, politikayla girdigi etkilesim stirecinde 6zellikle
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iktidar olmak amaciyla se¢gmenleri ya da daha genis bir tanimla hedef kitleyi ikna
etmek i¢in girisilen iletisim faaliyetleri olarak goériilmektedir. Yine de siyasal iletisi-
mi salt secim donemlerinde kullanilan bir etkinlik alan1 olarak gérmek, kavrami s13
bir tanima oturtmak anlamina gelmektedir. Siyasal iletigim kavram olarak se¢im
oncesinde baslayan, kampanya donemiyle devam eden ve se¢im dis1 zamanlarda
da mutlaka uygulanmasi gereken bir disiplindir. Bu genis icerigine ragmen siyasal
iletisim giiniimiizde se¢cim odakli calismalara indirgenmeye ¢alisilmis, sadece kam-
panya donemlerinde segmenleri ikna etmek-riza yaratmak i¢in kullanilan bir etkin-
lik olarak goriilmiistiir (Cakmak Kiligaslan, 2013: 10-11).

Siyasi parti liderlerinden, reklamcilara, gazetecilerden yonetici kadrolara kadar
bir¢ok kesimi ilgilendiren siyasal iletisimi herkes kendi ilgi alanlarina gore gesit-
li kaliplara sokmaya caligmaktadir. Siyaset bilimci siyasal iletisime siyasal olanla
girdigi iligki cergevesinde yaklagirken, iletisim bilimciler ise siyasal yapi1 igerisinde
iletisimin oynadig: islevsel role odaklanmaktadir.

Siyasal iletisim kuramsal agidan zengin bir igerige sahip oldugunu ifade eden Rog-
ers (2004:3) kavrami Lippmann’in kamuoyu, Lasswell’in propaganda analizleri,
Lazarsfeld’in Amerikan Secim arastirmalari, Ikinci Diinya Savasi’ndaki iletisim
caligmalari, giindem kurma ve yeniliklerin yayilimi gibi iletigim teorileri baglamin-
da cercevelendirmektedir. Siyasal iletisim kavrami Maigret’e gore (2011:263-264)
kamuoyu kendiliginden olugsamayacagi i¢in vardir. Eksikliklerine ragmen, siyasal
iletisim siyasal ¢iktilarin iiretilmesinde dnemli bir uygulama, siyasal irrasyonelligin
diizenlenmesinde bir arag¢ gorevini tstlenmektedir” (Maigret, 2011:263-264). Bu
noktadan bakildiginda siyasal iletisimi bir etkilesim alani olarak degerlendirmek
miimkiindiir (Damlapinar ve Balci, 2014: 32).

Aysel Aziz ise (2017: 3), siyasal iletisim kavramini tek bir tanima sigdirmanin giig
oldugunu ifade ederek siyasal iletigsimi, “belli ideolojik amaglarin, toplumda belli
gruplara, kitlelere, {lilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
donistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan gesitli iletisim
tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim” olarak tanimlamaktadir. Aziz’e
gore siyasal iletisim, konusu siyaset olan her tiir iletisime isaret etmektedir. An-
cak tanim genis bir alana yayilmis olmakla birlikte, cagimizin modern siyasetinin
iki 6nemli niteligini birden dikkate almaktadir. Bunlar; siyaset alanina giren so-
runlarin ve aktorlerin sayisinin artmasiyla birlikte siyaset sahasinin geniglemesi ve
kitle iletisim araglarindaki gelisim ile -nabi1z yoklamalari1 dolayimiyla- kamuoyunun
agirhigimin artmasidir (Wolton, 1991: 51).

Kisaca siyasal iletisim, se¢cmenlerin destek ve giivenlerini kazanmak amaciyla
yapilan propaganda, halkla iligkiler, siyasal reklam gibi ikna etmeye dayali yon-
temlerin kullanilmasidir. Profesyonel danismanlar araciligiyla yapilandirilan ve
stirdiiriilen siyasal iletisim siireci (Akay, 2012), “sicak temas alan1” (Karahan Uslu,
2009) “siyasal cenk alan1” (Arsan ve Can, 2009) ya da “se¢im savaglar”(Topuz,
1997) olarak degerlendirilmekte, bu siyasal cenk alaninda en etkin gorev siyasal
reklamlara verilmektedir.
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Bilindigi iizere reklamda, hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar, reklamcilar
tarafindan bilingli tercihler dogrultusunda tasarlanmaktadir. Bu mesajlarin hedef
kitle lizerinde istenen etkileri birakabilmesi i¢in mesajlar acik bir bi¢imde verile-
bildigi gibi, kimi zaman sembollerden yararlanilarak olusturulmus gostergelerle de
verilmeye calisilmaktadir (Dagtas, 2003: 84).

Insanlara bir mal veya hizmetin tanitilmas1 ve onun tiiketici tarafindan satin alin-
masint saglamak amaciyla davranis degisikligine yol agmasini saglayan olgu,
reklam olarak tanimlanirken, bu taniminin siyasal alanla olan iligkisi siyasal reklam-
cilik (Aziz,2017: 17) olarak adlandirilmaktadir. Bu bakimdan siyasal iletisim uygu-
lamalari igerisinde 6zellikle se¢cim donemlerinde siyasal reklam uygulamalari siyas-
al aktorler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Siyasal reklam ile ifade edilmek istenen, siyasi tirlinlerin, orgiitlerin, liderlerin ya da
ideolojilerin tanitimi ve tutundurulmasidir (Karagor ve Goziim, 2012: 408). Daha
genis cercevede ise siyasal reklam; siyasal {irlin paketini (veya parti, parti lideri,
aday gibi alt elemanlarini) segmen kitlesine tanitmak, rakip siyasal partilerle farklilik
olusturarak benimsetmek, minimum ara¢ ve maliyetle maksimum oy sayisini elde
ederek secimi kazanmak icin kullanilan teknikler ve yontemler biitiiniidiir (Bon-
grand, 1992: 17).

Diger bir ifadeyle siyasal reklam, partilerin ve adaylarin {ilke sorunlara yak-
lagimlarinin, onlarin ¢ézlimiyle ilgili diislincelerinin, planlarinin ve ¢oziim &ner-
ilerinin, siyasal vizyonlarinin, yaptiklarinin ve yapmayi planladiklarinin (vaatler-
inin) se¢menlere anlatilmasi, tanitilmasi, benimsetilmesi ve nihayetinde segcmen
desteginin saglanmasina yonelik siyasal tutundurma teknigidir (Tascioglu, 2009:
180). Kisaca bu teknik, segcmen algisinda degislik yaratarak parti ya da adaya sem-
pati kazandirabilmekte, cesitli ikna stratejileri yardimiyla segmeni etkileyebilmekte
ve dogru uygulandiginda olumlu sonuglar verebilmektedir (Irak ve Tascioglu, 2017:
46-47)

Siyasal reklamcilikta reklami hazirlanan partinin veya adaym pazarlanmasi s6z
konusudur. Toplumu ydnetecek, siyasal siire¢lerde karar alacak, sorunlara ¢ézim
iiretecek parti veya aday se¢im donemlerinde siyasal reklamcilikla birlikte satisa
sunulmaktadir (Tokgoz, 2010: 172). Bu siireci partinin pazarlanmasi ya da adaym
satigl olarak adlandirmak yanlis olmaz. Glinlimiizde reklam ajanslari tarafindan
profesyonel kadrolarca yiiriitiilen siyasal reklamcilikta siyasal partiler veya liderler
pazarlamasi yapilan bir {iriin veya tiilketim nesnesi olarak gosterilmeye ¢aligilmak-
tadir. Bu tarz bir pazarlama algisinin olugsmasina ragmen iktidar savaglarinda si-
yasal reklamciligin 6nemli bir ara¢ oldugu gercegi inkar edilemez (Cankaya,2015:
45). Kitle iletisim araglarinin geligsmesi ve televizyonun hayatimiza girmesiyle bir-
likte siyasal reklamcilikta da bir donilisiim yasanmistir. Literatiirde siyasal reklam-
ciligin kampanya donemlerinde ilk kez kullanilmasi 1952 yilinda ABD baskanlik
secimlerinde Eisenhower i¢in hazirlanan siyasal reklamda goriilmektedir (Cakmak
Kiligaslan, 2013: 53). Tiirkiye’de ise reklameciligin ilk 6rnekleri 1977 se¢imlerinde
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Adalet Parti’sinin lideri Stileyman Demirel’in annesine yazdig1 mektuplar Cen Ajans
tarafindan gazete reklamlar1 olarak yayinlanmasiyla baslamistir (Tokgdz,2010:
180). Bu donem, Tiirkiye siyasal hayatinda siyasal reklamciligin ilk uygulamasi
olarak degerlendirilmektedir. 1983 yilindaki se¢imler 12 Eyliil 1980 Darbesinden
sonraki ilk se¢im olmasi itibariyle demokrasinin yeniden hayat buldugu bir donemi
isaret etmektedir. Bu donem siyasal iletisim agisindan tiim siyasal partilere reklam
ajanslari ile anlasma zemini hazirlayarak, siyasal kampanya ve siyasal reklamlarla
kendilerini se¢menlere tanitma imkani vermistir (Aziz, 2017: 189). 1977 segim-
lerinde Adalet partisi ile ilk ornekleri verilen siyasal reklamcilik 1983 segimler-
inde ¢ok daha genis bir dlgekte kendisine siyasal kampanyalarda yer bulmustur
(Cankaya,2015,174). Tiirkiye’de 1977 se¢imleriyle ilk onciilil ortaya ¢ikan siyasal
reklamciligin 1983 secimlerinde partilerin ¢ogu tarafindan benimsendigi goriilmek-
tedir.

Ozetle siyasal reklamcilik parti tiizel kisilikleri veya adaylar1 pazarlamada, tanitma-
da, segmen davraniglarinda tutum degisikligine yol agmada kullanilan etkili bir si-
yasal iletisim aracidir. Se¢im kampanyalarinda siklikla kullanilan reklam uzmanlari
tarafindan vurucu mesajlarla hazirlanan ve partilerin oy oranlarini yiikseltmek icin
kullanilan siyasal reklamlar medyada kendisine gorsel, isitsel ve yazili formlarla
yer bulmustur. Siyasal reklamcilik ilk olarak 6zel tesebbiisiin elinde bulundurdugu
gazetelerde yer alirken zaman igerisinde radyo ve televizyonlarda da kullanilmistir.
Televizyonda 6zellikle para karsilig1 yayin akisi i¢erisinde belli bir zaman diliminin
satin alinmastyla partinin veya adayin tanitildigi siyasal reklamlar, siyasal kam-
panyalarda 6nemli yer tutmaktadir (Aziz, 2017: 149). Ozellikle iletisim teknolo-
jilerindeki gelismeler ¢ercevesinde ele aldigimizda siyasal reklam giinlimiiz diin-
yasinda ve Tiirkiye’sinde secim donemlerinde siklikla basvurulan siyasal iletigim
uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1ZLEYIiCi ODAKLI iLETiSiM YAKLASIMLARI

Insanlarin televizyonu izleme edimlerinde pasif bir konumda oldugu, alicinin edilgen
olarak konumlandirildig: yaklasimlar 1960’lardan itibaren degismeye baglayarak
izleyicilerin medya {ireticilerinin {irettigi iiriinleri aktif bir sekilde kullandigin1 iddia
eden Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi izleyicinin televizyonu neden izledigine
yonelik islevsel bir perspektif sunmaktadir (Saki Aydin, 2007: 120). Kullanimlar ve
Doyumlar yaklagimi pasif izleyiciden aktif izleyiciye gecis siirecinde, alana yenilik
getirmesi bakimindan iglevsel bir konumda goriilmektedir (Yiicel, 2014: 5). Katz’in
arastirmalarina dayanan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin birtakim
toplumsal ve psikolojik ihtiyaglari oldugunu, izleyicilerin bu ihtiyaglarini tatmin et-
mek icin uygun medya iceriklerini tiiketerek doyuma ulastiklarini (Yaylagiil, 2014:
71) iddia etmektedir. Bu yaklasimin elestirilen yonii kendi ihtiyaglarii tatmin et-
mek icin medya igerikleri karsisinda aktif olan bireyi kendi sinifsal iliskilerinden
soyutlayarak ele almasi ve izleyicileri kontrolii elinde bulunduran asil gii¢ olarak
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gdsterme yanilsamasina diismesidir (Yaylagiil, 2014: 71-73). 1970li yillarda ingiliz
Kiiltiirel Caligmalar gelenegi igerisinde Hall’iin ortaya koydugu kodlama-kod a¢im-
lama teorisi, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin mevcut eksikliklerini ortadan
kaldirmaya yoneliktir (Kula Demir, 2007: 255). Hall’iin kodlama-kod agimlama
yaklasiminin anlasilir olmasi i¢in Kiiltiirel Calismalar geleneginin lizerinde durmak
gerekmektedir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar gelenegi ya da baska bir adlandirmayla
Birmingham Cagdas Kiiltiirel incelemeler merkezi 1964 yilinda kurulmus (Seker ve
Tiryaki, 2013: 198) ve iletisim arastirmalarina yeni bir boyut kazandirmistir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar gelenegi baslangicta edebiyat alaninda yogunlassa da
sonrasinda disiplinler arasi bir nitelige biiriinerek tahakkiimiin, sinif miicadelesinin
ve mevcut toplumsal esitsizliklerin yeniden insa edildigi bir alan olarak Ingiltere
merkezde olmak tlizere batinin kapitalist toplumlari {izerinde kiiltiiriin incelenmesi
ve arastirilmasiyla ilgilenmektedir (Yaylagiil, 2014: 126). Kiiltiirel ¢caligmalar ge-
lenegi, edebiyat alaninda elit bir alan1 incelerken zaman igerisinde popiiler kiiltiiriin
ylizeysel olarak adlandirilan tiriinlerine de yonelmistir (Yaylagiil, 2014: 126-127).
Medya metinlerini ayn1 zamanda birer kiiltiirel metin olarak goren Kiiltiirel Calisma-
lar gelenegi 6zellikle anlamlandirma siirecinin karmagikligina vurgu yaparak medya
metninin kisiden kisiye degisebilecegini ve bu degisiklikte farkli parametrelerin rol
oynayabilecegini belirtmistir (Kula Demir, 2007: 255). Bu yaklasim izleyicilerin
medya igeriklerine yonelik anlamlandirma pratiginin karmasikligina vurgu yapar-
ak anlamin kisiden kisiye degisebilecegini sdylemektedir. (Kula Demir,2007: 255).
Insanlarin medya metinlerini nasil anlamlandirdigiyla ilgilenen Hall bu metinlere
verilen cevaplar incelemistir. ’Encoding-Decoding” (Kodlama-kodag¢imi) isimli
caligmasiyla izleyicinin yapisalcilarin iddia ettigi gibi medya metinleri karsisin-
da pasif olmadigini egemen ideolojinin istedigi tiirde okumanin her zaman yapil-
madigini farkli anlamlandirma siireclerinin de meydana geldigini belirtmistir (Hall,
2003: 320). Stuart Hall’{in bu yaklasimi iletisim arastirmalarina énemli bir agilim
kazandirmistir.

Kodlama Kodagimi yaklagimina gore izleyiciler medya iiriinleri karsisinda 6zne olar-
ak konumlandirilmakta ve etkin bir pozisyonda yer aldig1 ifade edilmektedir. Hall’e
gore egemen paradigmanin iletisim modeli gonderen-mesaj-alict dogrusalligiyla
kurulmus ve yalnizca mesaj aligverisine odaklanarak ¢aligmalarini siirdiirmiistiir.
Ancak iletisim siireci farkli momentler (iiretim, dolasim, tiikketim, yeniden tretim)
icinde iiretilen ve devam eden bir siirectir (Seker, 2009: 109). Bu noktada 1960’lara
kadar ki iletisim kuram ve modellerinde hedef kitle pasif konumda degerlendiril-
irken, Hall’lin ortaya koydugu kodlama-koda¢imi modelinde ise hedef kitle aktif
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle Hall medya tarafindan tiretilen ve dagiti-
ma sunulan mesajlardaki anlam ile hedef kitlenin kodlarini ¢ozerek algiladigi anlam
her zaman ortiismedigini ifade etmektedir (Hall, 2003: 321). Bu anlamda alici kitle
sadece medya iletilerinin 6nerdigi anlamlara sikisip kalmamakta, s6z konusu iletil-
ere kendi bakis agisini yansitmakta, kendine uygun olan anlami ¢ikarmakta ve bu
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dogrultuda anlam iiretmekte ve medya iceriklerini okumaktadir (Mutlu, 2005: 132).

Izleyiciler veya okuyucular farkli toplumsal ozellikler igerisinde yer alarak me-
dya metinlerini gonderilen mesajlarin istenilene uygun bir sekilde alimlayarak
“Baskin-hegemonik okuma”, medya metinlerinin vermek istedigi mesajin ne old-
ugunun farkinda olarak mesajlarin belli kisimlarini kendi goriislerine uygun bulup
kabul ettigi, belli kisimlarina karst ¢iktigi Miizakere edilmis okuma, metinlerde
bulunan biitiin anlam ve yan anlamlari, ¢6ziimleyerek bu metinlere karsit bir tu-
tum belirledikleri ve mesajin biitiinliiglinii bozarak alternatif bir referans ¢ercevesi
i¢inde mesajin anlamini kendine gére yeniden kurdugu Muhalif okuma (Hall, 2003:
325 ve Hall, 2005: 97). seklinde {i¢ tiir okuma yapmaktadir.

Kodlama-Kodagimi ile paralellik gdsteren alimlama analizi ise medya iceriklerine
ideoloji ve sembollerle yapilandirilmig séylemler olarak yaklagmaktadir (Seker,
2009: 106). Alimlama analizinde, alimlama siirecini ¢oziimleyebilmek i¢in, me-
dyanin kendi ideolojisi dogrultusunda insa ettigi sOylemler aracilifiyla izler kitlenin
sOylemlerini kars1 karsiya getirmek gerekmektedir. Alimlama analizi baglaminda,
izleyicinin gergeklestirdigi okuma biciminde (Baskin-hegemonik, Miizakere edilmis
okuma, Muhalif okuma) kisilerin i¢inde bulundugu toplumsal, kiiltiirel ve siyasal
yapilar ile iligkisini g6z oniinde bulundurmak (irvan, 1994: 206) yapilacak anali-
zlerde son derece dnemlidir.

Alimlama analizi medya araciligiyla gonderilen mesajlar1 kiiltiirel ve geneli kap-
sayan sekilde kodlanmis sdylemler olarak ele almaktadir (Seker, 2009: 106). Bu
noktada alimlamaya dair yapilan ¢aligmalar medya sdylemleri ile izleyici tarafindan
iiretilen sdylemlerin ampirik ¢éziimlemesini yaparken sosyo-kiiltiirel-siyasal yapiya
atifta bulunmaktadir (Jensen ve Rosengren, 2005: 66). Bu nedenle izler kitlenin
anlam tretimindeki ve anlamlandirmalarindaki farkliliklar, bireysel oldugu kadar
toplumsal faktdrlerden de kaynaklanmaktadir (Hoijer 2005: 105-1006).

Stuart Hall’tin gelistirdigi kodlama-kodagimi yaklagimi, izleyiciyi edilgen bir
konumdan etken bir konuma tasiyan birgok farkli arastirmada kullanilmigtir. Bu
baglamda David Morley’in Hall’lin kodlama-kodagimi yaklagimini ampirik olarak
test ettigi ‘Nationwide’ adli televizyon programina yonelik yaptig1 ¢alisma ilk ol-
masi agisindan 6nemlidir (Stevenson, 2008, s. 134). Morley, bu ¢aligmasinda tek bir
olayin okunusunu arastirmak icin (Isliyen, 2014: 30) cesitli oplumsal kesimlerden
yirmi alt1 odak grup lizerinde (farkli egitim, yas, cinsiyet ve meslek gruplari) verilen
mesajlarin nasil alimlandigim aragtirmistir (Smith, 2007: 234). Aragtirma sonucun-
da izleyicilerin siifsal konumlari ile medya mesajlarinin anlamlandirmalari arasin-
da dogrudan bir iligkinin olmadigin1 saptamis ve bu metinlerin ¢oklu okumalara
agik oldugunu ortaya koymustur (Yaylagiil, 2014: 136).

Alimlama analizine iligkin gergeklestirilen dnemli ¢alismalardan biri de Hoijer’in
‘Asit Ortaminda Yasam ve Oliim> adli programin izleyiciler tarafindan nasil an-
lamlandirildigint ortaya koymak icin gerceklestirdigi ¢aligmadir. 14 kisi lizerinde
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uyguladigi bu calismada Hoijer, kisilerin izlediklerini kendi bilissel haritalar
dogrultusunda yorumlama egilimi gosterdiklerini saptamustir (Isliyen, 2014: 35).
Buna gore bazi izleyiciler medya tarafindan iiretilen mesajlart kendi deneyimleri ile
iliskilendirmekte, bazilari ise dnceki bilgilerini de kullanarak yeni anlamlar {iretme-
ktedir (Hoijer, 2005: 113-126).

Kisaca ‘“‘alimlama analizinde” medya igerikleri karsisinda izleyicinin bireysel
yonelimleri kadar politik ve iktisadi siire¢lerle baglantili olan kiiltiiriin goérece
Ozerk yapist da 6nemli rol oynamaktadir (Yildirim Becerikli, 2012: 166). Kiiltiirel
Calismalar geleneginde 6nemli bir yer tutan alimlama analizi izleyicilerin yaptiklar
kod agimlamalara yani anlamlandirma siire¢lerine 6nem vermekte, izleyicilerin
medya metinlerinde yer alan egemen kodu aynen kabul etmek zorunda olmadigini
ortaya koymaktadir. Buna gore izleyici yasam dongiisii i¢erisinde edindigi tecriibe-
lere dayanarak egemen koda itiraz etme yetisine sahip olmaktadir. Dolayistyla et-
nografik ve nitel arastirmalar alimlama analizi i¢erisinde 6nemli bir yer tutmaktadir
(Yaylagiil, 2014: 134).

3. “HAYALDI GERCEK OLDU” SIYASAL REKLAM FiLMIiNiN
ALIMLAMA ANALIZi

Bu calismada 2011 Genel Segimleri 6ncesinde Ak Parti’nin ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’
ana sloganiyla hazirladig1 egitim, saglik, ulagim ve tarim alanlarindan secilen 8
reklam filminin alimlama analizi yapilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada farkl yas,
egitim, meslek grubundan 10 katilimciya reklam filmleri izletilmis ve hazirlanan
sorular katilimcilara yoneltilerek kod agimlama yapmalari istenmistir. Caligmanin
kuramsal agirlig: siyasal iletisim ve onun 6nemli bir unsuru olarak siyasal reklam-
ciliga dayanirken veri toplama araci olarak nitel aragtirma yontemlerinden alimla-
ma teknigi kullanilmistir. Katilimeilarin kod agimlamalari ¢ercevesinde bir analiz
yapilarak ne tiir bir okuma yaptiklar analiz edilmistir.

3.1 “Hayaldi Gercek Oldu” Siyasal Reklam Filmlerinin Analizi

12 Haziran 2011 Genel Secimleri 6ncesinde Ak Parti, Arter Ajans’la ¢aligmis siyas-
al iletisim kampanyasi ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ ana slogan iizerine kurgulanmistir
(Giiran Yigitbag1,2015: 35). Ak Parti 2011 Genel Secimleri oncesi baska slogan-
lar1 da var olmasina ragmen ¢aligsma ana slogan olan ‘Hayaldi Gergek Oldu’ temali
reklam filmleri iizerinedir. Bu bakimdan ¢alismada deneklere Ak Parti’nin ‘Hayaldi
Gergek Oldu’ sloganini konu alan sekiz reklam filmi izlettirilmis ve elde edilen
bulgular analiz edilmistir. “Hayaldi Ger¢ek Oldu’ sloganli reklam filmleri egitim,
saglik, tarim ve ulasim alanlarinda olusturulmus ve her alandan iki reklam olmak
iizere, toplam sekiz reklam filmi incelemeye tabi tutulmustur. Ak Parti’nin 2011
Genel Secimleri dncesinde yiiriittiigli kampanya ve hazirladigi reklam filmleri pozi-
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tif siyasal reklamciligin 6nemli 6rneklerindendir. Reklam filmlerinde Ak Parti’nin
halkin ihtiyaclarimi gidermek i¢in yaptig1 hizmetler 6n plana ¢ikarilmis ve reklam-
larda egitim, saglik, ulasim ve tarim alanlarinda yapilan hizmetlerin se¢cmenlere
aktarilmasinda siradan halkin kullanilmas: siyasal reklamlara gergekei bir boyut
kazandirmistir. Reklam filmlerinde halkin icerisinden segilen esnaf, ¢iftci, 6gren-
ci veya engelli bireyler kullanilmistir. Hazirlanan reklam filmlerinde, Ak Parti’nin
toplumun farkli kesimlerindeki insanlarin ihtiyaglarini gidermek icin yaptig1 faal-
iyetlerin yine halkin goéziinden anlatilmasi ortak vurgu olarak kargimiza ¢ikmak-
tadir. Bu hizmetlerin devamimin da Ak Parti iktidarinda oldugu reklamin ana vurgu-
larindan biridir. Ayrica reklam filmlerinde halka yonelik hizmetlerin bizatihi halkin
icinden secilen bireyler tarafindan kisa ve vurucu climlelerle anlatilmasinin reklam
filmlerine ayr1 bir duygusallik boyutu kattig1 soylenebilir.

Calismada ulasim alaninda segilen iki reklam filminin ilkinde bir psikolog havay-
ollarina yonelik hizmetler sayesinde ulasimda yasanilan kolayliklar1 anlatmistir. Bu
kalkinma hamlesi sayesinde ¢ok sayida insanin kisa siirede istedigi yere ulasabi-
lecegi mesaj1 verilmek istendigi goriilmektedir. Secilen diger ulasim temali reklam
filminde ge¢mis hiikiimetler déneminde bir tiirli bitirilemeyen Bolu Tiineli pro-
jesinin Ak Parti doneminde bitirildigi ve ulagimda saglanan kolaylik bir siiriiciiniin
goziinden aktarilmistir. Yaganilan kolayliga vurgu yapilarak gecmiste ¢oziilemeyen
onemli bir ulasim sorununun Ak Parti doneminde sonuca ulastigi belirtilmistir.

Calismada egitim alaninda segilen iki filmde de ortak vurgu engelli genglerin egitim
almasiin 6nilindeki sorunlarin Ak Parti tarafindan ¢oziildigiine yoneliktir. Egitim
alanindaki reklam filmlerinden ilkinde engelli bir geng kiz, kendisinin okula servisle
almip tekrardan eve yine servisle birakildigini anlatmaktadir. Engelli ¢ocuklarin
okullara servisle taginmasi sayesinde egitim goren engelli 6grenci sayisinin arttig
vurgulanmistir. Ikinci reklam filminde ise engelli bireyin annesi kendilerine yonelik
yapilan hizmeti aktarmistir. Bu reklam filminde engelli vatandaslara yonelik evde
egitim hizmetine dikkat ¢ekilmektedir. Ak Parti’nin egitim alaninda esitlik ilkesini
savunarak engelli bireylerin de egitimden mahrum kalmamasi i¢in yaptig1 hizmetler
ortaya konulmaya calisilmistir.

Saglik alaninda segilen reklam filmlerinin ilkinde ge¢miste hastanelerde yasanilan
sorunlara vurgu yapilarak simdi bu sorunlarin ¢6ziildiigii izerine odaklanilmaktadir.
Bu reklamlarda hastane dniinde sira bekleme zahmetinin son buldugu vurgulanarak,
herkesin bir aile hekimine sahip oldugu olgusuna yer verilmektedir. Saglik alaninda
secilen ikinci reklam filminde ise traktor kazasi gegiren kisinin ambulans ugakla
Urfa’dan Ankara’ya getirilerek tedavi ettirilmesi kazay1 yasayan kisinin gdziinden
anlatilmaktadir. Ak Parti’nin saglik alaninda yaptig1 reformlar halkin gdziinden
aktarilmaktadir. Hastanelerde sira bekleme yillarindan ambulans ucakla tedavi et-
tirilen doneme geciste Ak Parti’nin halka hizmet Hakka hizmet siyaset anlayigina
vurgu yapilmaktadir.

Tarim alaninda segilen reklam filmlerinden ilkinde tarimda sigortanin Gnemine
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deginilmekte ve cift¢inin goziinden anlatilan reklam filminde yasanilan dogal afet
ve kurakliga karsi Ak Parti déneminde yapilan hizmetler gosterilmektedir. Ikinci
reklam filminde ise tarimi tesvik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bir isletmecinin gdziinden
kirsal kalkinma i¢in yapilan hibeler sayisal verilerle aktarilmakta ve tarimda kuru-
lan tesis sayist ve istihdam verileri kullanilarak Ak Parti’nin iireticinin yaninda old-
ugu mesaj1 verilmektedir.

Tiim reklam filmlerinin sonunda ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ yazisinin yaninda Ak Par-
ti Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan’in fotografi ve partinin amblemi yer al-
maktadir. Kisaca ¢alisma kapsaminda izleyicilere izlettirilerek kodagimi yapilmasi
istenen ‘Hayaldi Gerg¢ek Oldu’ sloganli sekiz reklam filminin ortak vurgusu se¢im
doneminde Ak Parti’nin ge¢mis hiikiimetleri doneminde yaptigi hizmetlerin 6n pla-
na ¢ikarilmasindan olusmaktadir.

3.2 Yontem

Calisma 2011 Genel Secimleri 6ncesinde Ak Parti’nin ‘Hayaldi Gergek Oldu’ slo-
ganiyla hazirlanan reklam filmlerinin izleyici iizerindeki etkisini ortaya koymaya
yoneliktir. ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ ana sloganiyla hazirlanan sekiz reklam filminin
izleyiciler lizerinde nasil bir etki olusturdugu ve s6z konusu reklamlarin izleyiciler
tarafindan nasil algilandigi, izleyicilerin bu reklamlar hakkinda ne tiir bir okuma
edimi gerceklestirdikleri arastirmanin ana sorunsalini olusturmaktadir. Arastirma
01.03.2018 ile 30.03.2018 tarihleri arasinda katilimcilarin ses kayitlarinin alinmasi
ile gerceklestirilmis ve alinan ses kayitlar arastirmacilar tarafindan desifre edilerek
analiz edilmistir.

Arastirma AK Parti’nin 2011 Genel Se¢imlerinde kullandig1 ana slogan1 “Hayaldi
Gergek Oldu” siyasal reklam filmi ile sinirlandirilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada
aragtirmaya katilan grup {iyelerinin ‘Hayaldi Gergek Oldu’ siyasal reklam filmler-
ine yonelik kanaatleri ve bu reklamlarin kodlarimi nasil ¢ézdiikleri-okuduklar nitel
aragtirma yontemlerinden alimlama analizi teknigi kullanilarak degerlendirilmistir.
Arastirmamiza amagli 6rneklem baz alinarak Malatya ilinde ikamet eden farkli
yas, egitim, cinsiyet ve meslek grubundan 10 (on) kisi katilmistir. Arastirmada ana-
lize tabi tutulan deneklerin tamami oy kullanma hakkina sahip 25-60 yas grubun-
dadir. Caligmada iki lise mezunu bir yliksekokul mezunu alt1 lisans mezunu bir de
yiiksek lisans mezunu katilimcr bulunmaktadir. Katilimeilarin mesleki dagilimina
bakildiginda bir ev hanimy, ti¢ 6gretmen, bir avukat, bir emekli memur dort de lisans
mezunu yer almigtir. Katilimcilarin 6’s1 erkek 470 ise kadindir. Reklam filmlerini
izleyenlerle yapilan derinlemesine goriismeler, 5 soru kisinin demografik 6zel-
likleriyle, 11 soru reklam filmleriyle dogrudan baglantili olmak tizere 16 soru tizer-
inden gergeklestirilmistir.

Arastirmada yer alan izleyici gorilislerinin tiimii, herhangi bir dis miidahale ol-
maksizin alinmis ve katilimcilarin isimleri gizli tutularak isim ve soy isimlerinin
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bas harfleri ile kodlama yapilmistir. Her ne kadar alimlama analizi ile elde edilen
veriler genellestirilebilir degilse de alimlama analizi katilimcilarim arastirma nesne-
sine yOnelik alg1 diizeylerinin ve goriislerinin derinlemesine incelenmesi ve diger
calismalara veri sunmasi agisindan en uygun yontem olmasi agisindan tercih edilm-
istir. Alimlama analizi ¢alismalarindan elde edilen sonuglar genellestirilebilir ol-
masindan daha ¢ok bireysel anlam tiretimi araciligiyla anlam ve kavrayis betimlem-
eye imkan tanimasi ( Jensen, 2005: 136) agisindan énemlidir.

3.3 Arastirmanin Bulgular: izleyici Degerlendirmeleri

Ak Parti’nin 2011 se¢imlerinde kullandig1 ‘Hayaldi Gergek Oldu’ siyasal reklamlari-
na yonelik yapilan bu aragtirmada izleyicilerin hangi okuma tiiriinii gergeklestird-
ikleri, akilda kaliciligi, reklam filmlerinde secilen alanlarmn yerindeligi ve reklam
filmlerinin izleyicilerin partiye yonelik kanaatlerindeki etkisi olup olmadig1 nok-
tasinda veriler elde edilmistir.

Ak Parti’nin 2011 sec¢imleri oncesinde hazirlattig1 ve calisma kapsaminda segilen
ve izlettirilen sekiz reklam filminde, izleyicilerin farkli yas, egitim, toplumsal 6zel-
liklere sahip olmasmin anlamlandirma siireclerini etkiledigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda izleyicilerin kod agimlamalarina odaklanilmistir. Calismada ilk olar-
ak reklam filmlerinin biitiinselligi géz 6niinde bulundurularak izleyicilere yonelik
sorular hazirlanmistir. Bu kapsamda ilk olarak Ak Parti’nin Hayaldi Ger¢ek Oldu
adli reklam filmlerini nasil yorumluyorsunuz?’ sorusu yoneltilmistir. izleyicilerden
yedi kisi bu soru karsisinda egemen-hakim okuma yaparken {i¢ kisinin ise egemen
kodlar1 kabul etmeyerek muhalif okuma yaptiklar1 goriilmektedir. Farkli siyasal
ve toplumsal 6zelliklere sahip olan bireyler ayni reklam filmleri karsisinda farkli
anlamlandirmalar yapmaktadir.

A.A: “’Hakikaten bu reklamlar sloganda oldugu gibi bir zamanlar insanlar i¢in
hayaldi gergekten. Gergeklesmesi ¢ok zor olan olaylardi. Ak Parti doneminde sunu-
lan bu hizmetler insanlarin hayallerini ger¢cege doniistiirdii.”

E.K: “’Reklamlar profesyonel bir kadroyla ¢alisildigi her halinden belli olan titiz bir
calisma. Ak Parti reklamcilik konusunda halkin ihtiyaglarini 6n planda tutan dogru
bir politika izlemistir.”” Ama nihayetinde bunlar bir reklam olmaktan baska bir an-
lam ifade etmiyor.

M.O: “’Reklamlarda soylenilen tiim hizmetler Ak Parti doneminde yapild1.”

F.H: “’Tiirk insaninin hayatini kolaylastiran noktalarda yapilan hizmetleri basariyla
anlatan bir reklamcilik 6rnegi olarak gériiyorum. Ozellikle Ak Parti’nin bu reklam-
lar1 insanin gegmisle yiizlesmesini ve gelecege daha umutla bakmasini sagliyor”.

M.P: “’Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin eski donemlerde yasadigi sikintilarin
¢oziildiigiine yonelik hizmetleri 6n plana ¢ikaran bir reklamcilik anlayisi s6z konu-
sudur.”
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M.G: “’Reklamlarda kitleye bazi gergekleri vermeden duygusal igeriklerle ikna
etme ¢abasi var.”

M.B: “’Reklamlarda ele alinan sorunlara yonelik ¢oztiimlerde yeterli veri paylasimi
yok. Duygusallik 6n plana ¢ikarilmis.”

Izleyicilere ikinci olarak ‘Izlediginiz reklam filmleri igerisinde hangi alanda (egit-
im, ulasim, saglik ve tarim) yapilan reklam aklinizda kaldi?’ sorusu yoneltilm-
istir. Izleyicilerden egitimci olanlar kendi mesleki 6zelliklerine bagl olarak egitim
reklamlarinin akilda kalici oldugunu vurgularken, katilimcilari geri kalanlarimin
ulagim ve saglik alanindaki reklamlarin daha kalici oldugu yoniinde goriis bildird-
ikleri goriilmektedir. Gengler havaalanindaki gelismeleri 6n plana ¢ikararak ulagim
konusundaki reklamlar1 daha akilda kalic1 bulurken yaglilar ise sagliktaki reklamlari
daha akilda kalic1 bulmaktadir. Ak Parti doneminde de ulasim ve saglik alanindaki
yapilmig olan hizmetlere yonelik siyasal reklamlara yonelik olarak katilimcilarin
egemen-hakim okuma yaptiklar: goriilmektedir. Reklam filmlerinin higbirinin akil-
da kalici olmadigina yonelik bir muhalif okuma tiirii ortaya ¢ikmamistir.

M.P: “Egitim alaninda izledigim reklamlar akilda kalictydi. Ozellikle engellilere
yonelik yapilan egitim hizmetleri asla aklimdan ¢ikmaz. Ama ne kadar gercek onu
bilemiyorum.

M.G: “’Mesleki ilgiden olsa gerek egitim reklamlar1 aklimda en ¢ok kalanlar arasin-
da.”

M.O: “’Bir egitimci olarak tabi ki egitim alanindakiler. Cocuklar, herhangi bir hast-
alik ya da engelle kars1 karsiya kaldiklarinda okullarindan uzak kaliyorlardi; oysa
simdi bu durumda olan ¢ocuklarimiz egitimlerine evden devam edebiliyorlar. Bu
reklam filmi hayaldi ger¢ek oldu sdylemine tam uyuyor”

F.H: “’Havayollarindaki gelismenin vurgulandig1 reklam. Artik kolayca ve ucuza
Tiirkiye’nin istedigim yerine rahatga gidebiliyorum.”

A.T: “’Saglik alanindaki reklamlar. Bizim zamanimizdaki sikintilarin iyi bir sekilde
vurgulandigini diisiiniiyorum. Ciinkii biz zamaninda ¢ok ¢ektik SSK’daki kuyruk-
lardan.”

K.T: © Bolu Dagi Tiineli reklami en akilda kalict olantydi.”

A.A: “Kesinlikle saglikla ilgili olan. Her seyden once saglik herkese lazim ve
yasanilan sikintilar1 biz eski kusak olarak daha iyi biliriz. Hastane siralarinda
yasanilan ¢ileyi anlatan reklam aklimda en ¢ok kaland1.”

M.B: “’Ulagim reklamlari akilda kalictydi. Ozellikle hava ulasiminda insanlarm
biiytik bir rahathiga kavusturuldugu goriisiine katiliyorum.”

Izleyicilere iigiincii olarak ‘Izlediginiz reklam filmlerinden aldiginiz temel mesaj
nedir?’ sorusu yoneltilmistir. Bu soru da reklamlarin biitiinselligi géz oniine alinar-
ak hazirlanmistir. Reklamlar baglaminda izleyicilerdeki egemen kodlama Ak Par-
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ti’nin halkin ihtiyaglarini gideren bir parti oldugu yoniindedir. Bu dogrultuda “kendi
donemlerinde yapilan hizmetler 6n plana ¢ikarildigi ve gegmis donemlerde halkin
giindelik yagsaminda sikint1 ¢ikaran birgok sorunun ¢oziildiigline vurgu yapildigi”
reklamlarda 6n plana ¢ikartilmaktadir. Bu dogrultuda izleyicilerin = “hizmetler-
in devaminin da Ak Parti hiikiimetiyle slirecegine dair” hakim (egemen) okuma
yaptiklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlardan yedi kisinin reklam filmler-
indeki hakim (egemen) kodlamay1 aynen aldiklar goriiliirken, iki kisinin ise mu-
halif (karsit) okuma tiirii yaptiklari, bir kisinin ise miizakereci (tartismali) okuma
yaptig1 goriilmektedir.

A.A: “Insanlara verilen sdzlerin tutuldugu hayallerinin gercege doniistiigii mesaji
verilmistir.”

E.K: ©’Ak Parti’nin iyi bir hizmet partisi oldugunu anladim.”

M.P: “’Gec¢mis hiikiimetler doneminde yapilamayan veya gergeklestirilemeyen
bir¢ok hizmetin Ak Parti doneminde gergeklestirildiginin vurgulanmast.”

T.M: “’Degisime agik ve gelisen bir Tiirkiye mesaji aldigimi séyleyebilirim.”

M.O: “’Vaat edilen seylerin yerine getirilmesiyle halkin gdziinde partinin giiven ve
popiilerligi artmustir.”

A.T: “’Bir hiikiimetin yapmasi gereken seyleri liituf olarak gostermesini dogru bul-
muyorum.”’ Bunlar1 yapmak i¢in zaten oy istemediler mi?.

K.T: “’Reklamlarda eger yeniden secimleri kazanamazlarsa bu hizmetlerin de-
vaminin gelmeyecegine dair bir intiba edindim. Bu hizmetleri kendilerinden
baskasinin sunamayacagi mesaji var.”

Izleyicilere ¢alismanin amacinda belirtildigi {izere ’Reklam filmlerinde egitim, ul-
asim, tarim ve saglik alanlarinin se¢ilmesini yerinde buluyor musunuz?’’ sorusu sor-
ularak reklam igeriklerinin bu alanlarda yogunlagmasini yerinde bulup bulmadigi
analiz edilmistir. izleyicilerden alt1 kisinin reklam filmlerinde secilen alanlarin
halkin en ¢ok ihtiya¢ duydugu konular iizerine oldugunu belirterek egemen oku-
ma yaptig1 goriilmektedir. Ug izleyici ise bu alanlar1 dogru bulmakla birlikte bas-
ka unsurlarin da eklenmesi gerektigi yoniinde goriis bildirerek miizakereci okuma
yapmistir. Bir kisi ise egemen kodlar1 reddederek muhalif okuma tiirii yapmaistir.
Bu kisinin secilen alanlar1 6nemsemedigini belirtmesinden dolay1 egemen kodlara
itiraz ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

M.B: “’Halkin genelini ilgilendiren konularin ele alinmasi bakimindan reklam film-
lerinde igerikleri yerinde buluyorum.”

F.H: “Tiirk halkinin en ¢ok magdur oldugu alanlarda yapilan hizmetlerin 6n plana
¢ikarilmasi bakimindan yerinde bir tercih oldugunu diistiniiyorum.”

A.A: “Kesinlikle yerinde buluyorum. Halki en ¢ok ilgilendiren konularda yapilan
hizmetler ve yasanilan kolayliklar bagarili bir sekilde aktarilmistir.”
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E.K: “’Bizim iilkemizde bu alanlarda yasanilan sikintilar oldugu i¢in dogru buluy-
orum. Yine de kiiltiir-sanat konularina da agirlik verilmesi gerektigini diisiniiyorum.”’

K.T: “’Saglik ve ulasim alaninda reformcu bir anlayis ile yenilikler yapildigi i¢in
dogru olabilir. Egitim konusunda da engelli 6grencilere yonelik yapilan hizmetler
yerindedir; ancak tarim reklamlarinin yerinde olmadigini diigtintiyorum.”

A.T: “Milleti efsunlama ¢abasi olarak gordiigiim i¢in segilen konu basliklarini
O6nemsemiyorum.”’

izleyicilere ‘Reklam filmleri sizce gercekgi miydi?’ sorusu yoneltilmistir. Halkin
icinden bireylerin se¢ilmesiyle duygusal bir bag kurulmaya calisilmasi ve halkin
gecmiste yasadigi sorunlarin Ak Parti doneminde ¢oziildiigiinii yine halkin iginden
gelen bireylerin anlatimiyla aktarilmasimin reklamlara gergeklik katip katmadigi
ortaya konmaya calisilmustir. izleyicilerden bes kisi egemen kodlar1 kabul ederek
reklam filmlerinin ger¢ekei oldugunu vurgularken, ii¢ izleyici ise reklam filmlerini
gercekeilikten uzak buldugunu bunun sadece bir reklam kurgusu oldugunu belir-
terek karsit okuma yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Katilimeilardan iki izleyicinin ise
reklam filmlerini gergek¢i bulmakla birlikte kendi yorumlarimi katarak tartigmali
okuma yaptiklar goriilmektedir.

A.A: “’Bence gercekeiydi. Yaptiklarr hizmetlerden ben de yararlandim. Ozellikle
halkin i¢inden kisilerin reklamlarda kullanilmasi ger¢ekligi artirmis”

E.K: ©’ Ak Parti’nin 6zellikle ulagim ve saglik alaninda yaptiklar ortada. Gergek bir
hizmet partisi oldugunu diisiinliyorum. Hem hizmetler gercek hem de kullanilan
kisiler ger¢ek”

M.O: “’Evet. Egitim ve ulasim alanindakileri bizzat goriip yastyoruz.”

T.M: “’Halkn iginden kisilerin oynatilmasi reklam filmlerindeki gergekgilik payimi
artirmigtir. Her ne kadar parti propagandasi olsa da gergekgilikten uzak diyemeyiz.
Her ne kadar yapilan hizmetler gercek olsa da yine de bu bir reklam filmi, yani
kurgu”

K.T: “Tamami ger¢ekeidir denilemez. Ulasim hakkinda soylenecek fazla bir sey
yok; ancak diger reklamlarda spesifik 6rnekler se¢ilmis. Herkesin ayni kosullardan
faydalanabildigini gosterir bir durum yok.”

M.B: “’Hayir gercek¢i bulmadim. Reklam filmlerinde yeterli niceliksel veri ol-
madigimi diisiiniiyorum. Ayn1 zamanda farkli parametreler g6z 6niine alinmamas.”

Izleyicilere ‘Reklamlarda parti kimligi mi yoksa hizmetler mi &n plana ¢ikartlmigtir?’
sorusu yoneltilmigtir. Reklam filmlerinde Ak Parti’nin yaptig1 hizmetler halkin
goziinden aktarilmis akabinde de ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ sloganina yer verilerek
genel baskanin fotografi gosterilmistir. Reklamlarin sonunda da parti amblemi
gosterilmistir. Reklam filmlerinde Ak Parti doneminde yapilan hizmetlerle mey-
dana gelen degisim siireci vurgulanmigtir. Halkin goéziinden aktarilmasi nedeniyle
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reklamlarda hizmetler 6n planda yer almistir. Bu hizmetlere ulasilmada Ak Par-
ti’nin oynadig1 rol vurgulanmistir. Bu dogrultuda halka ulastirilan hizmette partinin
oynadigi rol reklam filmlerinin sonunda genel baskanin fotografi ve parti amblem-
inin gdsterilmesiyle per¢inlenmistir. izleyiciler farkli kod agimlamalar1 yapmustir.

M.G: ©’ Hizmetler 6n planda gibi dursa da her ikisi de reklamda igleniyor.”

M.B: “’Parti kimligi daha 6n plandadir; ¢iinkii biz olmadan olmaz mesaji ege-
mendir.”

F.H: “’Hizmetler 6n plandadir. Ancak yine de partinin de reklami var. Bunlar1 bizden
baskasinin yapmast miimkiin degil izlenimi verilerek parti de 6n plana ¢ikartilmig”

M.O: “’Reklamlarda her ikisi de 6n planda bence; ama yapilan hizmetlerin parti
sayesinde hayata gegirildigi géz 6niinde bulundurulunca parti daha agir basiyor.”

Katilimeilara ‘Izlediginiz reklam filmlerinin etkisini ortaya koymak amaciyla “izl-
ediginiz siyasal reklamlar Ak Parti hakkinda mevcut kanaatlerinizde olumlu ya da
olumsuz bir degisim yaratti m1?’ sorusu yoneltilmistir. Reklam filmlerinde yapilan
hizmetlerin 6n plana ¢ikarilmast mevcut oy kaygisi bir yana parti hakkinda olumlu
diistinceleri pekistirmek ve olumsuz fikirleri ise olumluya ¢evirmeye yonelik bir
egemen kodlamaya sahiptir. Ak Parti doneminde yapilan faaliyetlerle halkin bircok
sorununa ¢oziim getirildigi vurgulanarak Parti’nin imajini olumlu yonde artirmay1
amagladig1 goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu reklam filmlerinin parti hak-
kindaki kanaatlerinde bir degisiklige yol agmadigi yoniinde degerlendirmede bu-
lunmustur. Bu bakimdan karsit okuma baskindir. Ug katilimer egemen kodlari kabul
ederek reklam filmlerinin kendi goriislerinde olumlu bir etki yarattigini belirtmistir.

A.A: “’Ben de olumlu bir etki yarattigini soyleyebilirim.”

M.B: “’Giinliik s1g siyasi tartismalar yerine hizmet odakl1 bir kampanya yiiriitiilmesi
bakimindan olumlu etki yaratti.”

M.O: ©> Reklam filmleri 6zelinde ele alirsak kesinlikle olumlu yonde bir kanaat
olusturdu ben de.”

A.T: ’Reklam filmleri fikrimi degistirmedi.”
K.T: “’Herhangi bir degisiklik yaratmadi.”

T.M: ©* Yapilan hizmetleri yok saymak kisisel inan¢larima aykiridir. Bu sebeple
her ne kadar Tiirkiye’nin eski sartlarina yasim itibariyle sahit kalmasam da yapilan
gelistirmelerin farkindayim; ancak partiye olan fikirlerimde bir degisiklik olmadi.”

M.G: “’Segilen alanlardaki reklam filmlerinin birer algi yonetimi oldugunu
diistinliyorum. Sorunlara dair nitelikli ¢oziimler getirildigine inanmadigim igin
reklam filmleri parti hakkindaki diisiincelerimi degistirmedi.”

M.P: “’Hayir. Olumlu ya da olumsuz yonde bir degisim yaratmadi.”
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Izler kitleye ‘Sizce reklamlar devletin kalkinmasina, ilerlemesine yonelik bir mesaj
tagtyor mu?’ sorusu yoneltilmistir. Reklam igeriklerine ve katilimcilarin verdikleri
yanitlara bakilarak bir degerlendirmeye gidilmistir. Reklam filmlerindeki egemen
kodlama Ak Parti doneminde yapilan hizmetlerle ilerleme yolunda énemli adim-
larin atildig1 noktasindadir. Katilimcilarin cogunlugu Hall’tin egemen okuma dedigi
tiirii gergeklestirmistir. Ilerleme yoniinde bir mesaj tasidigina dair degerlendirmel-
erde bulunmuslardir. Bunun yani sira karsit okuma tiirii de ortaya ¢ikmistir.

E.K: “’Hizmet alaninda ilerleme saglandig1 acik.”
A.A: “’Bu yapilanlara bakildiginda ilerleme kat be kat saglanmistir.”

F.H: “’Kesinlikle tasiyor. Gegmis donemlerde ¢oziilemeyen sorunlar Ak Parti done-
minde sonuca ulagmis. Bu ilerlemenin oldugunu gosterir.”

M.O: ©* Bence tastyor partinin hali hazirda iktidarda olmasi da bunu kanitlar nite-
likte”

M.G: “’Kesinlikle tagimiyor.”

M.B: “’Hayir tasimiyor. Bu yapilan hizmetler bir devletin vatandasina saglamasi
gereken en temel gorevler arasinda yer alir. Bu hizmetlere bakilarak ilerleme
saglandigini séylemek zor.”

Katilimcilara ‘Reklamda propaganda 6gesinin gii¢lii oldugunu diisiiniiyor musunuz?’
sorusu yoneltilmistir. Secim kampanyalarinda partilerin reklam ajanslarina hazirla-
ttig1 siyasal igerikli reklamlarin temel gayesi halki ikna etme iizerinedir. Bu bakim-
dan siyasal reklamciligin i¢inde propagandanin olmasi dogal bir siiregtir. Calisma
kapsamina giren reklam filmlerinde egemen kodlamaya bakildiginda yapilan hiz-
metlerin tamaminin Ak Parti donemiyle gergeklestirildigi vurgulanarak propaganda
Ogesine giiclii sekilde yer verilmistir. Propaganda 6gesinin giiglii olduguna yonelik
degerlendirmeler egemen okuma olarak kabul edilmistir. Katilimcilarin tamami bu
soruda egemen okuma yapmislardir.

E.K: © Propaganda politikanin temel taslarindan biridir. Bu bakimdan izledigim
reklam filmlerinde de propagandanin 6nemli bir yer tuttugunu diisiiniiyorum.”

M.G: “’Reklam filmlerinin tamami1 propaganda amaglidir.”

T.M: “’Kesinlikle. Eski donemlerle mukayese yapildig diisiiniildiigtinde salt parti
propagandasi var.”

M.B: “’Evet, hatta sadece propaganda 6gesinden olustugu soylenilebilir.”

Calisma kapsaminda izleyicilere son olarak ‘izlediginiz reklam filmlerinde verilen
mesajlarla parti lideri veya partinin kurumsal kimligi arasinda bir baglanti kuruyor
musunuz?’ sorusu yoneltilmistir. Secilen tiim reklam filmlerinde yapilan hizmetler-
in Ak Parti ve onun lideri Recep Tayyip Erdogan’in sayesinde gerceklestirildigine
yonelik bir egemen kodlama s6z konusudur. Bu bakimdan izleyicilerin reklam film-
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leriyle parti arasinda baglant1 kurduguna yonelik kod agimlamalar egemen okuma
tirtine yoneliktir. Bir kisi karsit okuma yapmistir.

A.A: “Kuruyorum. Partinin ve liderin katkilariyla bu hizmetlerin gergeklestigi
diistincesindeyim.”

M.O: “Evet. Bu yapilanlar akla ilk olarak o hizmetleri yapan partiyi ve onun liderini
getirir.”

M.B: “Parti lideri ve partinin kendisi olmasa reklam filmlerinde gosterilen hiz-
metlerin yapilmasinin olanaksiz olduguna yonelik bir algi olustu ben de.”

E.K: “Ak Parti bir hizmet partisidir. Lider de o partinin sahibidir. Bu bakimdan
yapilanlarla parti arasinda baglant1 ¢ok agiktir.”

A.T: “Hayir baglanti kurmuyorum.”

SONUC

Ak Parti’nin 2011 Genel Se¢imleri dncesinde hazirlattigi ‘Hayaldi Gergek Oldu’
adli reklam filmlerinin izleyiciler tarafindan nasil alimlandigini-izleyicilerin nasil
bir okuma yaptiklarini 6lgmek amaciyla tasarlanan bu ¢aligsma farkli yas, egitim, cin-
siyet ve meslek grubundan 10 kisi ile gerceklestirilmistir. Calisma kuramsal olarak
siyasal iletisim ve siyasal reklam ile Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar gelenegi igerisinde
Hall’lin ortaya koydugu kodlama-kod agimlama ve alimlama analizi {izerine otur-
maktadir. Bu dogrultuda reklam filmlerinin akilda kaliciligi, gergekeiligi, reklam
filmlerindeki alanlarin yerindeligi ve filmlerin Ak Parti’ye yonelik kanaatlerde
degisim yaratip yaratmadigina dair bir sonuca ulagilmak istenmis ve reklamlarin
biitiinselligine yonelik kod agimlara bakildiginda Ak Parti’nin hizmetleri 6n plana
¢ikaran reklamcilik anlayisinin izleyicide karsilik buldugu sonucuna ulagilmistir.

‘Hayaldi Gergek Oldu’ reklam filmlerinden alinan temel mesajlarda alicilarin ¢ogu
yapilan hizmetlere atifta bulunmaktadir. Reklam igeriklerinin (mesajlarinin) akilda
kalicilig1 konusunda izleyicilerin toplumsal ve demografik 6zellikleri belirleyici ol-
mustur. Meslegi 6gretmen olanlar egitim igerikli reklamlarin akilda kalici olduguna
yonelik goriiste bulunurken gengler ulasima dair reklamlara daha fazla ilgi goster-
mekte yaslt grup ise saglhiga yonelik reklamlar1 akilda kalici olarak gérmektedir.
Reklam filmlerinin ger¢ekgiligi konusunda ise Ak Parti’nin halkin i¢inden kisileri
oynatarak gergekci bir mesaj vermeyi basardigi sonucuna ulasilmistir. Izleyiciler-
in genel olarak Hayaldi Gerg¢ek Oldu’ reklam filmine karsi egemen kodlar1 kabul
ederek egemen okuma yaptiklar1 goriilmektedir. Bu konuda egemen kodlar1 kabul
etmeyen katilimcilar ise reklam filmlerinde yeteri kadar niceliksel veri olmadigini
belirterek, farkli unsurlarin (konularin) gz 6niinde bulundurulmasi gerektiginin al-
tin1 ¢izmektedir. Reklam iceriklerinde segilen egitim, saglik, ulasim ve tarim alan-
larinin yerindeligi konusunda izler kitlenin yine biiylik ¢ogunlugu egemen okuma
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yapmaktadir. Reklama konu olan alanlarin, halkin giinliikk yasaminda en ¢ok ihtiyac
duydugu alanlar olduguna yonelik goriisler ortaya ¢cikmaktadir. Bu konuda tartigmali
okuma yapan katilimcilar bu alanlar1 yerinde bulmakla birlikte kiiltlir-sanat gibi
alanlarla kapsamin genisletilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Reklam filmlerinin
izleyiciler iizerinde partiye yonelik mevcut kanaatlerinde bir degisim yaratmadig1
goriilmektedir. Sadece ii¢ katilime1 reklamlar 6zelinde partiye yonelik kanaatlerine
olumlu yonde bir degisim oldugunu ortaya koymaktadir.

Tim bu veriler dikkate alindiginda izleyicilerin sorulara farkli anlamlandirma
siirecleriyle yaklastigi goriilmekte, izleyiciler kendi bilissel haritalar1 dogrultusun-
da yorumlama egilimi gdstermektedir. Calisma kapsaminda reklamlarin akilda
kalicilig1, gercekeiligi, reklam alanlarmin yerindeligi konusunda izleyici reklam
filmlerindeki egemen kodlamay1 kabul ederek egemen okuma yapmaktadir. Ege-
men kodlarin aynen alindigi bu alanlarda bazi katilimcilar egemen kodlar1 kabul
etmekle birlikte kendi kurallarini da insa etme ¢abasina girerek tartismali okumaya
da yer vermektedir. Ak Parti’ye yonelik kanaatler konusunda ise reklam filmlerinin
izleyiciyi etkileme (tutum-davranig-diisiince-kanaat degisikligi yaratma) konusunda
istenilen etkiyi olusturdugunu sdylemek zordur. Farkli yas, egitim, meslek grubun-
dan gelen bireylerin sahip oldugu toplumsal ve kiiltiirel 6zelliklere bakilarak reklam
filmlerinin parti kimligi veya parti lideri hakkindaki goriiglerde radikal degisim-
lere yol agmadig1 goriilmektedir. Kuskusuz ki farkli bir hedef kitleyle yapilacak
arastirmada degisik sonuglara ulagilmak olasidir. Bu nedenle alimlama analizlerinde
ortaya ¢ikan sonuglari tiim evrene genellestirme gibi bir iddia s6z konusu olmam-
aktadir. Sadece ulasilan sonuglar bir kesif olarak diisiliniiliip bu konuda arastirma
yapacak bilim adamlarina veri saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir.
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BIRINCI DUNYA SAVASI’NDA PROPAGANDA
AMACLI KULLANILAN POSTERLERIN KORKU
CEKICIiLiGi BAGLAMINDA INCELENMESI:
BUYUK BRITANYA ORNEGI

Caner CAKI*

OZET

Insanlarm belli bir konu hakkinda karar alma siirecini etkileyen korku temelli ikna yontemi olan korku
gekiciligi, propaganda disiplinin &nemli bir unsurudur. Ozellikle savas donemlerinde kitleleri kendi
safina ¢ekmek isteyen gruplarin propaganda amagl olusturduklar: posterlerde, korku cekiciliginin
siklikla kullandif1 gézlemlenmistir. Propaganda amagl posterlerin ilk defa uluslararasi diizeyde
Birinci Diinya Savasi’nda yogun olarak kullanildig: diistiniildiigiinde, bu savasta korku gekiciliginin
propaganda amagli nasil ve ne yonde kullandigi énemli bir konu haline gelmistir. Bu calismada
Birinci Diinya Savasi’nda propaganda amacli kullanilan posterler korku gekiciligi baglaminda
incelenmeye ¢alismistir. Calisma, Birinci Diinya Savasi’nda ilk profesyonel propaganda ofisi
olan Savas Propaganda Biirosu’'nun (diger adiyla Wellington House) kuruldugu Biiyiik Britanya
Imparatorlugu 6zelinde gergeklestirilmisti. WW1Propaganda sitesi tarafindan belirlenen Britanya
Imparatorlugu’nun propaganda amagl kullanilan posterleri ¢alisma kapsaminda incelenmistir. Toplam
306 propaganda amacli kullanilan poster igerisinden icerik analizi yontemi kullanilarak 5 korku
¢ekiciligi temal1 propaganda amagli poster belirlenmistir. Daha sonra bu posterler Fransiz Dil Bilimci
Roland Barthes’in diizanlam (denotation) ve yananlam (connotation) boyutunda gostergebilimsel
analize tabi tutularak ele almmustir. Elde edilen bulgular gergevesinde; ingilizlerin Birinci Diinya
Savaspnda propaganda amacli posterlerde korku ¢ekiciligi kavramini yeterli 6lglide kullanmadiklari,
kullanilan korku ¢ekiciligi posterlerinde ise Almanlarin sunum kodlari icerisinde “barbar”, “isgalci”
ve “somiirgeci” metaforlarinda yansitildig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Poster, Korku Cekiciligi, Bliyik Britanya, Birinci Diinya Savagt

THE EXAMINATION OF POSTERS FOR PROPAGANDA PURPOSES IN THE FIRST
WORLD WAR IN TERMS OF FEAR APPEAL: THE EXAMPLE OF GREAT BRITAIN

Abstract

Fear attraction, a fear-based persuasion method that affects people’s decision-making process on a
particular topic, is an important element of the propaganda discipline. Especially in the war period,
it was observed that the fear appeal has been frequently used in the posters for propaganda purposes
of the groups who have wanted to take the masses to their side. When the posters for propaganda
purposes are thought to be used extensively in the First World War at the international level for the first
time, how fear appeal is used for propaganda purposes in this battle becomes an important issue. In
this study, the posters for propaganda purposes used in the First World War were tried to be examined
in the context of fear appeal. The study was carried out in the Great Britain Empire, where The War
Propaganda Bureau (also known as Wellington House), the first professional propaganda office in
World War I, was founded. The posters for propaganda purposes of the British Empire, as determined by
WW1Propaganda site, were analyzed. 5 fear appeal posters for propaganda purposes were determined,
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using content analysis method within a total of 306 posters for propaganda purposes. Then, these
posters were examined, using the semiotic analysis of French Roland Barthes in the denotation and
connotation dimension. Within the obtained findings; It was seen that the British didn’t use enough
the concept of fear appeal in the posters for propaganda purposes in the First World War and Germans

LTS

were presented in the presentation codes of “barbarian”, “invader” and “colonialist” in the context of
fear appeal in the posters.

Keywords: Propaganda, Poster, Fear Appeal, Great Britain, First World War

GIRIS

Korku unsurunu kullanarak kitleler {izerinde tahakkiim kurmay1 hedefleyen korku
cekiciligi, olusturmaya caligtigi etki ile kitleleri istenilen yone ¢cekmeyi amaglamak-
tadir. Nitekim, korku ¢ekiciligi, propaganda kavraminda oldugu gibi ikna odakli bir
tekniktir. Bu acidan pek ¢ok propaganda faaliyetinde korku cekiciligi kavrami kul-
lanilmaktadir. Ozellikle savaslarda, kitleler iizerinde etki olusturmak isteyen grup-
larin, propaganda amacli posterlerde korku gekiciliginden siklikla yararlandiklar1
goriilmektedir. Savaslarda korku ¢ekiciligi baglaminda propaganda amacli kullani-
lan posterlerde diisman unsurlarindan gelecegi iddia edilen tehlikelere karsi; halkin
tetikte olmasi, tiim giicliyle diismana karsi savagmasi ve elindeki tiim kaynaklari
devleti i¢in seferber etmesi istenmektedir.

Kapsaml bir literatiir taramasi yapildiginda, alanda korku ¢ekiciligi tizerine dnemli
calismalarin oldugu goriilmektedir. Ornegin, Balc1 (2007) “Negatif Siyasal Reklam-
larda ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi Kullanimi1” adli calisma-
sinda siyasal reklamlarda; Tanyeri Mazici ve Caki (2018) “Adolf Hitler’in Korku
Cekiciligi Baglaminda Kamu Spotu Reklamlarinda Kullanim1” adli ¢caligmasinda
kamu spotu reklamlarinda; Giirdin (2016) “Sigara Karsiti Televizyon Reklamlarin-
da Kullanilan Korku Cekiciligi Faktorii Etkinliginin Beyin Gériintiileme Teknigi Ile
Olgiimii” adli ¢alismasinda ise televizyon reklamlarinda, Caki (2018b), “Weimar
Cumhuriyeti’'nde Bolsevizm’in Korku Cekiciligi Baglaminda Alman Propaganda
Posterlerinde Kullanimi1” adli ¢alismada propaganda amach posterlerde korku ¢eki-
ciligi kavraminin nasil kullanildigini incelemistir.

Alanda korku ¢ekiciligi izerine yapilan calismalarin ekseriyetle reklamlar 6zelinde
incelemelerde bulundugu goriilmektedir. Korku ¢ekiciligi, propaganda disiplini i¢in
biiylik 6nem tagimasina ragmen, yapilan literatiir taramasi1 sonucunda alanda korku
cekiciligi kavramini propaganda 6zelinde ele alan sinirli sayida ¢calismaya rastlanil-
mistir. Bu amagla, calismada Birinci Diinya Savasiynda propaganda amagli kullani-
lan posterler korku ¢ekiciligi baglaminda incelenmeye calismistir. Calisma, Birinci
Diinya Savasi’nda ilk profesyonel propaganda ofisi olan Savas Propaganda Biiro-
su’nun (diger adiyla Wellington House) kuruldugu Biiyiik Britanya imparatorlugu
ozelinde gerceklestirilmisti. WW 1Propaganda sitesi tarafindan belirlenen Britanya
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Imparatorlugu’nun propaganda amagl kullanilan posterleri ¢alisma kapsaminda in-
celenmistir. Toplam 306 propaganda posteri igerisinden igerik analizi yontemi kul-
lanilarak 5 korku cekiciligi temali propaganda posteri belirlenmistir. Daha sonra bu
posterler Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes’in yananlam ve diizanlam boyutunda
gostergebilimsel analize tabi tutularak ele alinmistir.

1. Birinci Diinya Savasi’nda Biiyiik Britanya imparatorlugu’nun
Propaganda Faaliyetlerine Genel Bir Bakis

Propaganda, bir grubun diisiince ve tutumlar {izerinde belge, bilgi, ideoloji ve go-
rlisler yoluyla etkide bulunarak onlar1 istenilen yone ¢ekmeyi arzulayan ikna odakl
bir iletisim tlriidiir (Tarhan, 2010: 36). Propaganda, kullanildig1 amaca gore sekil-
lenmektedir (Caki ve Giilada, 2018:57). Propaganda, tiim giicii kullandigi dilden
alir (Aziz, 2007:16). Bu agidan, propagandanin basarisi, propagandanin profesyonel
ellerde olmasiyla gergeklesebilmektedir. Propaganda halklarin kiiltiiriiniin sekillen-
mesini saglar (Yaylagiil, 2017:165). Nitekim, taraflar arzu edilen yonde insanlar1 ge-
kebilmek i¢in propaganda vasitasiyla kitleler nezdinde mitler inga ederler. Bu mitler
zamanla toplum tarafindan kabul goriir ve kiiltiirlin bir pargas1 haline gelir.

20.yiizy1lda pek ¢ok propaganda faaliyetinin alanda denenme olanag1 Birinci Diinya
Savagi’nda miimkiin olmustur (Akarcali, 2003:2). Nitekim, bu donemde diinyada
ilk defa topyekun bir savasta -ge¢cmis donemlere nazaran- gelismis kitle iletisim
araglar kullanilmaya baglanmigtir. Diger yandan, Birinci Diinya Savagi’nda taraflar
tiifek ve tank savasinin yaninda propaganda yoluyla sdzlerin de savagini yapmistir
(Marquis, 1978:467). Birinci Diinya Savasi’nda, propaganda acisindan degerlendi-
rildiginde, sozler mermi, kitle iletisim araglar1 da silah haline gelmistir.

Birinci Diinya Savasi’nda propagandanin en etkili kullanildig iilke ingiltere olmus-
tur. Propagandanin ingiltere’de 6n plana ¢ikmasindaki en énemli nedenlerden biri;
Ingiliz Hiikiimeti’nin propagandanin kitleler {izerindeki muazzam etkisinin farkin-
da olmastydi. Nitekim, donemin Ingiltere Basbakan1 David Lloyd George, ingil-
tere’nin propaganda faaliyetlerine biiyiik 6nem vermis, ingiliz halkinin savas i¢in
seferber olmasinda propagandanin biiyiik rol oynayacagini diistinmiistiir (Monger,
2012:24). Bu amagla, Ingilizler savastaki tiim propaganda faaliyetlerinin tek mer-
kezde toplanmasi ve profesyonel ellerde yiiriitiillmesini saglamisti.

Birinci Diinya Savasi’nin baglamasinda hemen sonra Alman imparatorlugu poster-
ler ve brosiirler yoluyla propaganda faaliyetlerine giristi. Bu durum iizerine Ingiliz
hiikiimeti, kars1 propagandaya yonelik gerekli onemlerin alinmasi i¢in ¢aligma bas-
latt1 (Sanders, 1975:119). Bunun i¢in ilk olarak, Birinci Diinya Savasi’nin baslamasi
ile birlikte gerek kendi kamuoyunda gerekse uluslararasi kamuoyunda etkin olmak
amactyla Biiyiik Britanya Imparatorlugu Disisleri Bakanlig1 biinyesinde Savas Pro-
paganda Biirosu olusturuldu. Bu biiro kisa bir siire sonra Wellington House olarak
adlandirilmaya basland1 (Oymen, 2014: 120). Wellington House un temel amaglart;
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Ingiliz kamuoyunu savas1 siirdiirmeye ikna emek ve diinya kamuoyunu Almanya ve
miittefiklerine kars1 kiskirtmakti1 (Oymen, 2014: 127). Bu acidan Wellington Hou-
se’un propaganda faaliyetleri yalnizca Ingiliz kamuoyuna yénelik degil, Biiyiik Bri-
tanya’nin miittefiklerini ve tarafsiz iilkeleri de kapsayacak sekilde genis bir alana
yayimaktaydi (Messinger, 1992:37).

Wellington House tarafindan yonetilen yayinlarda en ufak bir propaganda malzeme-
si profesyonel ellerde islenmekte ve basta Ingiliz kamuoyu olmak iizere tiim diinya
kamuoyuna servis edilmekteydi. Nitekim, propagandanin etkisini arttirmak i¢in ya-
sanan olaylar ile ilgili ayrintili fotograflar paylasilmakta ve gelismeler en ince ayrin-
tisina kadar aktarilmaktaydi (Buitenhuis, 2011:29). Bu donemde Wellington Hou-
se’da yapilan tiim propaganda faaliyetlerinde Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun
c¢ikarlar1 6n planda tutulmaktaydi.

Birinci Diinya Savagi’nda gerek Ingilizlerin gerekse Amerikalilarin en ¢ok olumsuz
imaj igerisinde degerlendirdikleri diismanlar Almanya olmustur (Aktas, 2012: 286).
Nitekim, Birinci Diinya Savasi’nda Itilaf Devletleri, baslica diisman olarak Alman-
lar1 gdormekteydi. Bu agidan Ingiliz propagandasi, kamuoyunda Almanlara yénelik
olumsuz mitler insa etmeye girigsmisti. Propaganda posterlerinde ve yayimlanan ha-
berlerde Atilla’nin 5. ylizyilda Avrupa’ya yaptig1 biiyiik akinlar ¢agristirmak icin
Alman halkina yo6nelik Alman kelimesinden ¢ok “Hun” kelimesi kullanilmaktaydi.

Boylece kamuoyunda Almanlara yonelik, “barbar”, “istilacit” ve “zalim” stereotipi-
lerin olugmasi1 amaglanmaktaydi (Kennedy, 2004:210).

Ingilizler propaganda faaliyetleri ittifak Devletleri topraklarinda yasayan gruplari
kiskirtmak amaciyla da kullamldi. Ornegin, ingiliz Subay Thomas Edward Law-
rence’1n propaganda faaliyetleri Osmanli Devleti’ne kars bir takim Arap gruplarin
isyan etmesine neden olmustu (Fawcett, 2011:160). Ingilizler, ittifak Devletleri’nin
icine sizdirdiklar1 ajanlar1 vasitasiyla, bu iilkelerde yasayan halki manipiile ederek,
bagimsizlik vaadi ile ayaklanmalaria yol agmustir.

Alman propagandasi ve 6zellikle Alman ajanlarinin yikic1 faaliyetlerine karsi Ingi-
liz propagandas: siirekli olarak giiciinii ve etkisini arttirmaya ¢aligsmaktaydi (Hiley,
1986:657). Bu agidan, ingiliz propagandasmin Alman propagandasina kars1 kitle
iletisim araglar1 ile yiiriittiigii miicadele; ingiliz ordusunun, Almanya’ya kars1 verdi-
&i cephedeki miicadele kadar zorlu olmustu.

Ingiliz propaganda makinesi attigi her mansette Almanya aleyhine kamuoyunun
olusmasini saglamaktaydi (Bogacz, 1986:643). Bunun temel nedeni, Ingilizlerin
Almanlara kars1 korku ve diismanligini ding tutabilmekti. Boylece savas siirdiirtile-
bilecek ve Ingiliz halkindan istenilen destek saglanabilecekti.

Ingiliz propagandasimin en biiyiik amaclarindan biri de ABD»yi Ittifak Devletle-
ri>nin yaninda savaga sokmakti (Buitenhuis, 2011:29). ABD’nin savasa katilmasi,
Ingilizlerin cephelerdeki agirligimin azalmasini saglayacakti. Bunun i¢in ingiliz pro-
pagandasi, Almanlar tarafindan batirilan Lusitania Gemisi gibi trajik olaylar1 propa-
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ganda arac1 olarak kullanmis ve Almanlara yonelik nefret sdylemlerinin olugsmasin
saglamist1.

Propaganda, kitlelerin tutumlarini etkilerken kitle iletisim araclarindan siklikla ya-
rarlanmaktadir. Propagandanin amaci, hedef kitlesi, igerigi ve kapsamu itibariyle
propaganda da kullanilan kitle iletisim araglar1 farklilik gosterilebilmektedir (Ku-
ruoglu, 2006:8). Ornegin, posterler, Birinci Diinya Savasi’nda en etkili propaganda
araci olarak ortaya ¢ikmistir (Cankaya, 2008:62). Nitekim, Birinci Diinya Savasinda
posterler propagandanin temel gorselleri haline gelmistir (Isik ve Esitti, 2015:664).
Elektronik kitle iletisim araglarinin bu dénemde etkin olmamasi, posterler gibi ba-
sil1 kitle iletisim araglarinin 6n plana ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Diger yandan,
posterlerin propaganda amagl kullaniminin en énemli 6zelliklerinden birisi siirekli-
ligi olmustur. Kitleler radyolar1 ve televizyonlari kapatabilir, politik mitinglere veya
sinemaya gitmeyebilir, fakat herhangi bir yerden baska bir yere gittiginde mutla-
ka propaganda posterini gormekteydi. Ondan kagmasi miimkiin degildi (Akarcali,
2003:109). Propaganda amagli posterde yer alan gorsellerdeki sanatsal degerin de
afigin ikna odakli etkisini arttirdig1 sdylenebilir (Caki, 2018a:257).

Posterler, ingiliz propagandasinin en énemli silahi olarak kullanildi. Savas esnasin-
da, kamuoyu iizerinde etki olusturmak igin pek ¢ok propaganda posteri basild1. Or-
negin, Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun kullandig1 en basarili propaganda amagh
posterlerinden birisi, Birinci Diinya Savasi kahramani Lord Kitchener’in kullanil-
dig1 “Your country needs you/iilkenin sana ihtiyaci var” yazili posterdir (Cankaya,
2008:62). Ingilizler propaganda amacgh kullanilan posterlerinde halklarmnin kahra-
manligini ve ¢aligkanligini vurgularken, yaklagsan Alman tehlikesine karsi da hazir-
likl1 olunmasini dgiitlemekteydi.

Birinci Diinya Savasi’nda yapilan Ingiliz propagandasi ilerleyen dénemlerde ya-
pilan propaganda faaliyetleri (ikinci Diinya Savasi, Soguk Savas) ile kiyaslandi-
ginda pek ¢ok acgidan yetersiz goriilebilmektedir. Ciinkii bu donemde filmlerin nis-
peten siirli kullanimi ve radyo yayinlarinin yeterli l¢lide gelismemesi ¢cok daha
genis kitlelere siirekli olarak propaganda faaliyetlerinin yiriitiilmesini 6nlemistir
(Messinger, 1993:120). Buna karsin, genel manada ilk defa modern kitle iletisim
araglarimin kitleler iizerinde propaganda amagl kullanimi Birinci Diinya Savasi’n-
da gerceklestirilmistir. Bu agidan, pek ¢ok propaganda uygulamasinin ilk defa bu
savasta denendigi diigiiniildiigiinde, Birinci Diinya Savasi’nin propaganda disiplini
icin biiylik 6nem tasidig1 soylenebilmektedir.

2. Korku Cekiciligi Kavrami ve Propaganda Amach Olusturulan
Posterlerde Korku Cekiciliginin Kullanimi

Korku c¢ekiciligi kavrami, kitleler tizerinde korku unsuru olusturularak, istenilen
yonde insanlarin tutum ve davranislarmi etkilemeyi amaglayan bir ikna teknigidir.
Korku ¢ekiciligi kitleler {izerine empoze ettigi telkinlere uyulmasini, aksi takdirde
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kotii sonuglarin dogabilecegini vurgulamaktadir. Boylece insanlarin istenilen yonde
hareket etmesi saglanmaktadir (Roskos[1Ewoldsen vd., 2004:49). Korku ¢ekiciligi,
ikna odakl1 iletisim tiirli olan propaganda faaliyetlerinde siklikla kullanilmaktadir.
Bu agidan, tarih boyunca pek ¢ok devlet otoritesini kitleler {izerinde mesrulastirmak
ve alman kararlarda halkin destegini elde edebilmek i¢in propaganda araciligiyla
korku cekiciliginden yararlanmislardir.

Korku ¢ekiciligini tarihte propaganda amacli kullan ilk iilkelerden biri olan Roma
Imparatorlugu, korku 6gesini yonetimindeki halkin ayaklanmasini 6nlemek ve dev-
lete olan bagliliklarini devam ettirmek i¢in kullanmistir (Quillin, 2004:766). Korku
cekiciligi kavraminin propaganda amacli kullaniminin en yogun olarak yasandigi
donemlerden biri de Hacli Seferleri olmustur. Hagli Seferleri sirasinda Hiristiyan
Diinyasi’ndan destek almak i¢in Miisliimanlara ve Tiirklere yonelik korku unsu-
ru olusturularak, Hiristiyanlarin Miisliiman saldirilarina karsi harekete gecmesi is-
tenmisti. Katolik Kilisesi’nin dnderliginde yapilan propaganda faaliyetleri zaman-
la meyvesini vermis ve yiiz binlerce Hiristiyan’in Haglilara katilmasi saglanmaisti
(Shatzmiller, 1993:163).

Modern kitle iletisim araclarmin korku ¢ekiciligi baglaminda propaganda amach
kullanilmasi i¢in Birinci Diinya Savasi’nin beklenmesi gerekmistir. Bu donemde,
Birinci Diinya Savasi’nin basindan itibaren Biiyiik Britanya Imparatorlugu korku
propagandasinda Almanlar etkin bir sekilde kullanmisti. Almanlarin 1914 yilinda-
ki Belgika Isgali, Ingiliz propagandas tarafindan kitleler iizerinde korku cekicili-
&i olusturmada basar1 yakaladi. Almanlarin Belgika tizerinde katliamlar ve bilyiik
yikimlara neden oldugu iddialar1 ingiliz kamuoyuna siirekli olarak servis edildi
(Jowett ve O’donnell, 2014:217). Benzer sekilde, Amerika Birlesik Devletleri, Bi-
rinci Diinya Savasi’na dahil olduktan sonra Almanlar {izerinde kork ¢ekiciligi olus-
turarak, Amerikan kamuoyunu savasin gerekliligi konusunda ikna etmeye calisti.
Almanlar, “barbar” ve “zalim” metaforlar i¢erisinde Amerikan propaganda amacl
posterlerinde yansitildilar (Tung, 2012:196). Bu propaganda amagli posterlerin bi-
rinde “Help stop this/Yardim et, durdur bunu” yazisiyla Almanlara kars1 Amerikan
halkinin harekete ge¢mesi istenmekteydi (Resim 1) (LOC, 2018). Birinci Diinya
Savagi’nda kitleleri bir arada tutan ve onlart tilkeleri i¢in tiim gili¢leriyle calismaya
iten yegane gii¢ korku olmustu (Strachan, 2014:65). Diger yandan, Birinci Diinya
Savasi’nda korku ¢ekiciligi, ideolojik sdylemlerden uzak, Almanlarin korku meta-
foru olarak kullanildig1 propaganda amagli posterler 6zelinde gergeklestirilmistir.
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& KEEP HIM OUTof AME RICA
NATIONAL WAR SAVINGS COMMIT

Resim 1. Birinci Diinya Savasi’nda Kullanilan Korku Cekiciligi Konulu Propaganda Amacli Poster

Kaynak: https://www.loc.gov/resource/cph.3g08365/

Birinci Diinya Savasin’dan sonra Adolf Hitler, Benito Mussolini, Joseph Stalin ve
Mao Zedong gibi totaliter liderler de korku unsurunu kitleler iizerinde tahakkiim
kurmak ve istedikleri diizeni insa ettirmek igin kullanmisti1 (Garrison, 2004:263).
Ozellikle Naziler déneminde korku gekiciligi kavramindan propagandada basari-
It bir sekilde yararlanilmist1 (Kallis, 2005:5). Naziler, insanlarin korkularini ikna
odakli yonlendirebileceklerinin farkina varmisti (Yourman,1939:159). Bu agidan
kitleler iizerinde bir korku imparatorlugu insa ederek, Nazizm’in &gretilerinin di-
sina ¢ikilmasinin Alman halkina yarardan ¢ok zarar getirecegini ileri siirmekteydi.
Nazi Propaganda Bakan1 Dr. Joseph Goebbels, tiim kitle iletisim araglarini korku
insasina seferber etmisti (Doob, 1950:419). Naziler, korku ¢ekiciligi olusturmada
ideolojik olarak diigmanlar1 gordiikleri komiinizmi kullanmaktaydi. Naziler tarafin-
dan kullanilan propaganda amagli posterlerde bir tarafinda Naziler, diger tarafinda
da komiinistler gosterilmekteydi. Nazilerin bulundugu taraf bolluk ve refah iceri-
sindeyken, komiinistlerin bulundugu taraf ise yokluk ve yikim ic¢inde aktarilmak-
taydi. Propaganda amagl posterlerde “Sieg oder Bolschewismus?/Zafer mi yoksa
Bolsevizm mi?” sorusu kitlelere yoneltilmekteydi (Resim 2) (DHM, 2018). ikinci
Diinya Savasi’ndaki propaganda amagli posterler ayrmtili bir sekilde ele alindiginda
korku ¢ekiciliginin Nazizm, Komiinizm, Fasizm gibi ideolojik karsitliklar tizerine
kurgulandig goriilmektedir.
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Resim 2. ikinci Diinya Savasi’nda Kullanilan Korku Cekiciligi Konulu Propaganda Amach Poster

Kaynak: https://www. dhm. de / lemo / bestand /objekt /sieg -oder bolschewismus- 1943. html

Soguk Savas doneminde propaganda amagli posterler korku ¢ekiciligi insasinda et-
kin bir sekilde kullanilmistir. Soguk Savas, Ikinci Diinya Savasi’nda oldugu gibi
ideoloji odakli korkunun olusturuldugu bir dénemi kapsamaktadir. Ozellikle Ame-
rika Birlesik Devletleri ve Sovyetler Birligi arasinda yasanan propaganda savasinda
ABD, kamuoyunda Sovyetler Birligi korkusunu basarili bir sekilde islemistir (Sny-
der, 1997:29). Ornegin, “Is this tomorrow/Bu yarm m1?” adli propaganda amagh
posterde Sovyetlerin, Amerika’y1 isgal edecegi korkusu olusturulmaktadir (Resim
3) (ARCHIVE.ORG, 2018).

AMERICA UNDER COMMUNISM!

Resim 3. Sogu Savas Dénemi’nde Kullanilan Korku Cekiciligi Konulu Propaganda Amacli Poster

Kaynak: https:// archive.org /details /Is This Tomorrow America Under Communism Catechetical
Guild

21. yiizyilda giinliilk hayatin bir parg¢asi durumuna gelen sosyal medya platform-
lar1 (Gazi vd., 2017:549), pek ¢ok alanda oldugu gibi (Karaca, 2017:194) siyasi
partiler tarafindan propaganda amagli aktif bir sekilde kullanilmaktadir (Kdseog-
lu, 2013:117). Propaganda amagh kullanilan posterler sokak ve cadde duvarlarinin
yaninda artik sosyal medya platformlarinin da duvarlarinmi siislemeye baglamistir.

118



Birindi Diinya Savasi'nda Propaganda Amacli Kullanilan Posterlerin Korku Cekiciligi Baglaminda incelenmesi: Biiyiik Britanya Ornedi / Caner CAKI

Boylece propaganda amacl posterlerin diinya ¢apinda ulasamadig1 hi¢ bir nokta
kalmamuistir. Bu dénemde korku ¢ekiciligi kavrami igeren propaganda amagli pos-
terlerden agirhikli olarak asir1 sag ve sol kanat partiler yararlanmaktadir. Ozellikle
Avrupardaki asir1 sag partiler, gdgmenlerin olusturdugunu iddia ettikleri tehlikelere
karst halkin 6nlem almasi i¢in sosyal medya hesaplarindan yayimladiklari propa-
ganda amagli posterlerde korku ¢ekiciligini kullanmaktadir. Ornegin, Isvigre’de bir
siyasi partinin “Stopp Ja zum Minarettverbot-Dur, minare yasagia evet” adli pro-
paganda amagli posteri Miislimanlara yonelik olusturulan korku ¢ekiciliginin en
bilinen 6rneklerinden biridir (Resim 4) (SWISSINFO, 2018).

Zum
Minarett-
verbot

Resim 4. 21. Yiizyilda Kullanilan Korku Cekiciligi Konulu Propaganda Amagli Poster

Kaynak:https://www.swissinfo.ch/ger/minarettverbot/590418

Propaganda amacli posterler korku ¢ekiciligi olusturmada uluslararas1 boyutta ilk
defa Birinci Diinya Savasi’nda kullanilmaya baslandi. Ayn1 zamanda savasta, Bii-
yiik Britanya Imparatorlugu tarihteki ilk uluslararas1 hizmet veren devlet destekli
propaganda biirosunu meydana getirmisti. Bu agidan, Birinci Diinya Savasi’nda Bii-
yiik Britanya Imparatorlugu’nun propaganda amaglh posterleri ¢aligma kapsaminda
ele alinmigtir.

3. Birinci Diinya Savasi’nda Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun
Kullandig1 Propaganda Amacgh Posterlerin Korku Cekiciligi
Baglaminda icerik ve Gostergebilimsel Analizler Kullanarak
Incelenmesi

Bu béliimde, Birinci Diinya Savasi’nda Biiyiik Britanya imparatorlugu’nun kullan-
dig1 propaganda amacli posterler korku g¢ekiciligi baglaminda, sirasiyla igerik ve
gostergebilimsel analizler kullanarak incelenmistir.
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3. 1. Calismanin Yontemi

Calisma nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi ve gostergebilimsel analiz
yontemi kullanilarak yapilmistir. i1k olarak Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun Bi-
rinci Diinya Savasi’nda kullandigi 306 propaganda amagli posteri i¢erisinden, igerik
analizi yontemi kullanilarak korku g¢ekiciligi baglaminda kullanilan 5 propaganda
amagli posteri tespit edilmistir. Tespit edilen 5 propaganda amagli poster ¢alismanin
orneklemi olarak belirlenmistir. Caligma kapsaminda 6rneklem olarak belirlenen 5
propaganda amagli poster korku g¢ekiciligi baglaminda Fransiz Dil Bilimci Roland
Barthes’in diizanlam, yananlam ve mit kavramlari iizerinden analiz edilmistir.

Korku ¢ekiciligi, giinimiizde genel olarak reklamlarda kullanilan mizah, cinsellik,
hiiziin vb. duygusal cekiciliklerden biridir (Esiyok, 2017:647). Icerik analizi ise,
belirli bir sistematikte, belli kodlamalar yardimiyla bir metne ait belirli s6zciikler
kullanilarak daha kiiciik igeriklerin olusturuldugu, tekrarlanabilir bir arastirma yon-
temidir (Biiyiikoztiirk, 2014:240). i¢erik analizi yontemi nitel arastirmalarda oldugu
kadar nicel arastirmalarda da kullanilan bir tekniktir.

Gostergebilim, en genel tanimiyla gostergeler ile ilgilenen bilim dalini ifade etmek-
tedir (Kocabay, 2008:13). Gostergebilimde temel amac bir metin veya gorsel ince-
lemesinde anlatilandan ¢ok anlatilmak istenileni ortaya cikarmaktir (Geray, 2014:
164). Gostergeleri inceleyen bir bilim dali olan gostergebilim, ¢evremizdeki her
gostergeyi inceleme sahasina kattigi i¢cin oldukca genis bir alan1 kapsamaktadir (Te-
kinalp ve Uzun, 2013:139). Nitekim, diisiincelerin ve nesnelerin anlamlandirilma-
sinin disinda gostergebilim, miizik, téren, amblem, logo gibi pek cok farki goster-
geyi de anlamlandirmaya ¢alismaktadir (Rifat, 2013:99). Bu siiregte gostergebilim
kiiltiirel kodlara dikkat ¢ekmektedir. Cevredeki gostergelerin o toplumun kiiltiirel
kodlar icerisinde degerlendirilmesi gerektigini savunur (Fiske, 2017:221). Diger
bir deyisle bir gostergenin anlamlandirilmasi kiiltiirden kiiltiire farklilagabilmekte-
dir. Bir gdstergenin sunum kodlart, kiiltiir i¢erisindeki tarih, deneyim ve bilgi diizeyi
ile anlamlandirilabilmektedir.

Gostergebilim, bir bilim alan1 olarak ilk defa 20. yiizyilda Isvigreli Ferdinand de
Saussure ve Amerikali Charles Sanders Peirce’in calismalart ile ortaya ¢ikmigtir
(Guiraud, 2016:18). Ilerleyen siirecte Saussure ve Peirce’in gostergebilimsel anali-
zini daha sade bir boyuta 1960>11 yillarda Fransiz Roland Barthes tasidi. Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimlemesinde imgenin kendi basina tagidigi anlamdan ziyade
onu yorumlayan kisinin kiiltiirel kodlar1 ve anlamlandirma diizeyi daha basit bir
aciklama yoluyla 6n plana ¢ikmistir (Sigire1, 2016:49). Barthes, gostergenin yo-
rumlanmasi siirecinde kisinin daha aktif rol alarak, metin iizerinde farkli ufuklar
acabilecegini savunmaktadir.

Barthes gostergelerin anlamlandirmasini iki temel diizlem tizerinden inceler; diizan-
lam (denotation) ve yananlam (connotation). Diizanlam gdstergenin herkes tarafin-
dan kabul goren ilk anlamini, yananlam ise gostergeler yoluyla verilmek istenen ana
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mesaj1 ifade etmektedir (Barthes, 2016a:84). Diger bir ifadeyle diizanlam gostereni,
yananlam ise gosterileni ifade etmektedir. Diizanlam insanlar tarafindan gergeklik,
nesnellik ve yasa olarak kabul gérmektedir (Barthes, 2016b:19). Yananlam ise bire-
yin kiiltiirii i¢erisinde olusturdugu, kiiltiirden kiiltiire farklilik arz edebilen anlamlari
ifade etmektedir. Yananlam igerisinde mesajlar gizlenmistir (Zorlu vd., 2017:92).
Barthes’a gore yazilan bir metnin tam olarak anlasilabilmesi i¢in o metni yazan
kisinin zihinsel yapis1 lizerinden okunmasi gerekmektedir (Barthes, 2008:20-21).
Bu agidan gostergebilim ¢ok farkli renklere biiriinmiistiir. Gostergelerin kiiltiirel
kodlarda ¢ok sayida anlami bulunabilmektedir (Barthes, 2015a:57). Barthes’a gore
imgeler kisilerin diigiincesini ortaya koymaz. Kisiler imgeleri diistindiikleri gibi
yorumlar (Barthes, 2017:31). Ornegin, bir fotograf karesinde diizanlam boyutun-
da elinde kdpek tutan bir cocuk resmi, yananlam boyutunda pek ¢ok farkli mesajt
ifade edebilmektedir (Barthes, 2015b:202-203). Ya da bir film sahnesi yananlam
boyutunda yorumlandiginda, ¢ok farkli anlamlar ortaya ¢ikabilmektedir (Barthes,
2014:63). Bu siirecte gostergeler lizerinde okuma yapma yetisi tamamen birey mer-
kezlidir.

3.2. Calismanin Amaci

Caligmanin temel amaci savaslarda propaganda amacli posterlerin korku ¢ekiciligi
baglaminda nasil ve ne sekilde kullanildigini ortaya koymaktir. Bu agidan propa-
ganda amach posterlerde kullanilan korku 6geleri ¢aligma kapsaminda analiz edil-
mistir. Birinci Diinya Savasi’nda Biiyiik Britanya imparatorlugu’nca kullanilan pro-
paganda amagcli posterlerde korku cekiciligi olusturmak igin kitleler {izerinde insa
edilmeye ¢alisilan mitler de agiklanmaya ¢alisilmigtir. Boylece korku ¢ekiciliginin
kitleler iizerinde olusturdugu ikna giicliniin, ikna temelli iletigim tiirii olan propa-
ganda disiplinine ne gibi katki sagladig1 ortaya ¢ikarilmaktadir.

3.3. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Birinci Diinya Savasi’nda o giine kadar goriilmemis sayida propaganda amaclh
poster kullanilmistir. Taraflar ilk defa propaganda faaliyetlerini posterler iizerinden
ulusal boyuttan, uluslararasi boyuta tasimistir. Nitekim, Birinci Diinya Savasi’nin,
propaganda amagli posterlerin kitleler iizerinde énemli bir ikna araci olarak kulla-
nilmasinin miladi olarak gdsterilebilmektedir. Bu a¢idan ¢aligsma Birinci Diinya Sa-
vasi lizerinden incelenmistir. Birinci Diinya Savasi’nda korku ¢ekiciligi baglaminda
kullanilan tiim propaganda amacl posterler calismanin evrenini olugturmaktadir.
Buna karsin gerek zaman sikintisi, gerekse tiim posterlere ulagsmanin gii¢liigiinden
dolay1 calismada, savasa katilan en kalabalik niifusa sahip olan iilkesi Biiyiik Bri-
tanya Imparatorlugu’nun propaganda amach posterleri drneklem olarak ele alinmis-
tir. WW 1Propaganda sitesi tarafindan belirlenen toplam 306 Biiyiik Britanya Impa-
ratorlugu propaganda amagli posteri igerisinden igerik analizi yontemi kullanilarak
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5 korku cekiciligi temali propaganda amacli poster belirlenmis ve belirlenen bu
posterler lizerinden analiz yapilmigtir (WW1PROPAGANDA, 2018).

Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun 6zelinde ¢alismanin yapilmasinin bir diger ne-
deni, iilkede Birinci Diinya Savasi’nda ilk profesyonel propaganda ofisi olan Savasg
Propaganda Biirosu’nun (diger adiyla Wellington House) kurulmus olmasidir. Bu
biiro, ilk profesyonel propaganda faaliyetlerini yoneterek, kamuoyunun savaga olan
destegini siirdiirmesini saglamistir. Bu ac¢idan Biiyiik Britanya imparatorlugu’nun
propaganda amagli posterleri titiz calismalarin iirlinii olarak meydana getirilmistir.

3.4. Calismanin Simirhliklar:

Calismada yalmzca Biiyiik Britanya imparatorluguwnun propaganda amagli posterle-
rinin 6rneklem olarak alinmasi ¢alismanin temel sinirliligini olusturmaktadir. Diger
yandan, ¢aligmanin gostergebilimsel analiz yonteminde yalnizca Roland Barthes’in
yananlam, diizanlam ve mit olgulari iizerinden yapilmasi ¢aligmanin diger dnemli
siirliligini meydana getirmektedir. Ayrica ¢aligmada yalnizca posterler iizerinden
Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun propaganda faaliyetlerindeki korku cekiciligi
kullaniminin incelenmesi ¢alismanin bir diger sinirliligi oldugu sdylenebilir.

3.5. Calismanin Onemi

Yapilan calisma;

-Korku ¢ekiciligi kavraminin propaganda amagli kullanimi inceleyen alanda sinirl
calismanin bulunmasi nedeniyle, ¢alismanin diger ¢alismalar i¢in 6ncii bir niteligi
olmasi,

-Propaganda amacli posterlerde hangi 6gelerin korku ¢ekiciligi baglaminda ortaya
konabilecegini agiklamasi,

-Korku ¢ekiciligi boyutunda alanda farkli ¢alismalar i¢in kaynak teskil etmesi,

-Korku ¢ekiciligi baglaminda propaganda amacli posterlerde hangi sdylemlerin kul-
lanildigini belirtmesi,

-Savaglarda propaganda amacl posterlerin korku ¢ekiciligi baglaminda nasil kulla-
nildigimi ortaya koymasi gibi nedenlerden dolay1 alanda 6énemli bir yer tutmaktadir.

3.6. Calismanin Sorulari
-Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan propaganda amagli posterlerde Biiyiik Britan-
ya Imparatorlugu korku ¢ekiciligini ne siklikla kullanmigtir?

-Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan propaganda amagli posterlerde hangi korku
Ogelerine yer verilmigtir?
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-Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan propaganda amagli posterlerde korku ¢ekici-
ligi hangi metaforlar igerisinde sunulmaktadir?

-Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan propaganda amagli posterlerde hangi mit/mit-
ler kamuoyunda insa edilmeye ¢alisilmistir?

-Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan propaganda amagli posterlerde diisman 6ge-
ler, korku ¢ekiciligi baglaminda hangi metonimiler i¢erisinde sunulmaktadir?

-Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan propaganda amacl posterlerde kitlelere sunu-
lan ¢6zlim Onerileri nelerdir?

3. 7. Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun Birinci Diinya Savasi’nda
Kullandig1 Propaganda Amach Posterlerin Korku Cekiciligi
Baglaminda Icerik Analizi

WW lpropaganda’nin belirledigi en etkileyici Birinci Diinya Savasi propaganda
amagh posterleri igerisinde, Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun savas esnasinda
306 propaganda amagli poster kullandig1 goriilmiistiir. incelenen propaganda pos-
terleri igerisinde Ingilizlerin 5 (%1.63) propaganda amagh posteri korku gekicili-
gi baglaminda kullandig1 tespit edilmistir. Bu verilerden yola ¢ikilarak, gerek say1
gerek yiizdelik olarak Biiyiik Britanya imparatorlugu’nun savas déneminde korku
cekiciligine propaganda amacli posterlerinde az sayida yer verdigi goriilmektedir
(Tablo 1). Calisma kapsaminda incelenen propaganda amacl posterler iki defa ige-
rik analizine tabi tutulmustur.

Korku Cekiciligi Iceren | Korku Cekiciligi Icermeyen Toplam
Posterler Posterler
Propagan-
da Amagh 5 301 306
0, 0 o
Posterler (%1.63) (%98.36) (%100)

Tablo 1: Birinci Diinya Savasi’nda Biiyiik Britanya imparatorlugu Tarafindan Kullanilan Propaganda
Amagli Posterler

Caligsma kapsaminda incelenen propaganda amagli posterlerin genel olarak cosku
cekiciligi (%73.52), hiiziin ¢ekiciligi (%10.13), gurur ¢ekiciligi (%8.49) ve otke
cekiciligi (%7.51) boyutunda kullanildig: tespit edilmistir. Diger yandan korku ¢e-
kiciligi (%1.63) ve mizah ¢ekiciliginin (%0.65) smirli sayida propaganda amaclh
posterlerde yer buldugu goriilmektedir (Tablo 2). Posterlerde, cosku cekiciligi bag-
laminda genel olarak ingiliz halkinin; orduya katilmasi ve ordunun ihtiyaglar igin
birikim yapmalar1 konusunda ikna edilmeye ¢alisildiklar1 goriilmiistiir. Hiiziin ¢eki-
ciligi baglamindaki posterlerde, savasta hayatini kaybeden, yaralanan ve evsiz kalan
insanlarin 6n plana ¢ikarildigi bulunmustur. Gurur gekiciligi konulu posterlerde de,
Ingiliz tarihindeki kahramanliklara yer verilmistir. Ofke gekiciligindeki posterler-
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de, genel olarak Almanlarin Belgika’y1 isgalinde yasananlar ve Almanlar tarafindan
batirilan Lusitania gemisi hatirlatilarak, Ingiliz kamuoyunda Almanlara karsi nefret
sOylemi insa edilmeye ¢alisilmistir. Mizah ¢ekiciligi konulu sinirli sayidaki poster-
de de, Almanlara yonelik giildiirii 6gelerine yer verildigi bulunmustur.

Duyga Geldetileri | L e Amach Kulands Pstere

Korku Cekiciligi (%ﬁ 63)
Mizah Cekiciligi (%(i 65)
Hiiziin Cekiciligi (% 13()1 13)
Cosku Cekiciligi (%%:552)
Gurur Cekiciligi (%2§g§49)
Ofke Cekiciligi (%273_5 1)
Toplam (0/30(1)80)

Tablo 2: Biiyiik Britanya imparatorlugu’nun Birinci Diinya Savasi’nda Propaganda Amagl Kullan-
dig1 Posterler

Calismada kapsaminda incelenen propaganda amacli posterler korku cekiciligi bo-
yutunda ele alindiginda; Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun korku ¢ekiciligi olus-
tururken tiim posterlerinde Almanlar1 korku 6gesi olarak kullandig1 goériilmektedir
(Tablo 3).

Korku Cekiciligi Olusturmada
Kullanilan Ogeler Toplam
Propaganda Amagh Almanlar 5 (%100) 5 (%100)
Posterler

Tablo 3: Birinci Diinya Savasi’nda Biiyiik Britanya Imparatorlugu Tarafindan Kullanilan Propaganda
Amagli Posterlerin Korku Cekiciligi Baglaminda Analizi

Ingilizlerin propaganda amagli posterlerinde korku gekiciligi olusturmak igin yal-
mzca Almanlar1 korku 6gesi olarak kullanmast; ingilizlerin diger ittifak Devletle-
ri’nden (Avusturya-Macaristan Imparatorlugu, Alman Imparatorlugu, Bulgaristan)
ziyade Almanya’y1 bilyiik bir tehdit olarak gordiigiiniin bir sonucudur.
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3. 8. Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun Birinci Diinya Savas’’nda
Kullandig1 Propaganda Amacgh Posterlerin Korku Cekiciligi
Baglaminda Gostergebilimsel Analizi

Bu béliimde, toplam 306 Biiyiik Britanya Imparatorlugu propaganda amagli posteri
igerisinden igerik analizi yontemi kullanilarak belirlenen 5 korku ¢ekiciligi temali
propaganda posteri Barthes’in yananlam ve diizanlam boyutunda gostergebilimsel
analize tabi tutularak ele alinmistir.

3. 8. 1. Birinci Diinya Savasi’nda Ingilizler Tarafindan Kullanilan
Propaganda Amach Posterlerinin Korku Cekiciligi Baglaminda
Gostergebilimsel Analizi

Bu béliimde, Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun Birinci Diinya Savasi’nda korku
¢ekiciligi baglaminda kullandigr “Alman Koleligi”, “Alman Somiiriisi”, “Alman
Isgali”, “Alman Barbarlig1” ve “Alman Tehdidi” adl1 5 propaganda amagli posterin
gostergebilimsel analizi yapilmigtir (WW1PROPAGANDA, 2018).

3.8.1.1. “Alman Kaoleligi” Bashkl Poster

“Alman Koleligi” baslikli propaganda amacgli posterinde, diizanlam boyutunda bir
fabrikada ¢alisan isciler ve onlar1 kirbaglayan Almanlar gosterilmektedir. Kirbagla-
yanlarin Alman olduklart metonimi olarak kullanilan Alman askeri migferlerinden
anlasiimaktadir. Posterde Ingilizce “To prevent this-Buy War Savings Certificates
now/ Bunu 6nlemek i¢in- Savag Tasarruf Sertifikalarini simdi al” seklinde yazili
kod bulunmaktadir.

« 0 8 LI

Bt b |

Resim 5. “Alman Koleligi” Baglikli Poster
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Ingiltere tarafindan gergeklestirilen propaganda faaliyetlerinde Ingiliz halkinin sa-
vasta Almanlara kars: seferber edilmesi amaclanmustir (Y1lmaz, 2015:72). Ornegin,
Almanlarin pek ¢ok sivilin dliimiine yol agan Lusitinia Gemisi’ni batirmast, Ingiliz
kamuoyunu uzun siire mesgul etmis ve Ingiliz propagandasimin Almanlara yonelik
olumsuz propagandasinda siklikla kullanilmistir (Primary Source Nexus, 2018). Ca-
lisma kapsaminda incelenen «Alman Kdleligi» adli posterin de bu ¢abanin bir iiriinii
olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Barthes’mn yananlam boyutunda posterde ingiliz-
lerin, Almanlar tarafindan esir alinacag ve kole gibi ¢alistirilacagi gosterilmektedir.
Gorsel kodlar igerisinde Almanlar, tipki koleligin hakim oldugu dénemlerde efendi-
lerin, kolelerini kirbagladig gibi Ingilizleri kirbaglamaktadir. Bu posterde “esaret”
ve “kolelik” metaforlar1 kullanilarak Ingiliz halkinda korku olusturulmaya calisil-
maktadir. Ingilizlerin zihninde “Almanlarin savasi kazanmasi durumunda Ingiliz
halkin1 kolelestirecegi” miti yerlestirilmeye calisilmaktadir. Tiim bu tehditlere karsi
posterde Ingilizlerin Savas Tasarruf Sertifikalari’n1 almalar1 istenmektedir. Almacak
Savas Tasarruf Sertifikalar1 ile Alman tehdidinin 6nlenebilecegi belirtilmektedir.

3.8.1.2. “Alman Somiiriisii” Bashkh Poster

“Alman Somiiriisii” baslikli poster, alt1 farkli sekilde Almanlar1 yansitilmaktadir.
Posterin ilk boliimiinde annesi dldiiriilmiis bir bebek, Alman askeri tarafindan siin-
giiyle katledilmektedir. Ikinci béliimde elleri ve ayaklari bir direge bagh yarali bir
asker ve arkasinda bekleyen Alman askeri goriilmektedir. Ugiincii boliimde sunum
kodlari igerisinde Alman Iimparatoru II Wilhelm’in kiyafetlerini giymis, icki icerek
bir kadia zulmeden Alman resmedilmistir. Dordiincti béliimde elinde yanan bir
odun pargasiyla yikintilar arasinda ilerleyen bir Alman askeri gosterilmistir. Besinci
boliimde sunum kodlart igerisinde sik elbiseler giyen ve fabrikalarin 6niinden gecen
bir adam yansitilmistir. Altinci ve son boliimde Alman denizaltisi tarafindan batiril-
mus bir gemi gosterilmistir. Posterin iist kisminda Ingilizce “Once a German-Always
a German/Bir kez Alman oldu mu-Her zaman Alman olur” seklindeki yazili kodu ve
metonimi olarak kullanilan Alman savas migferleri resmedilen kisilerin Alman ol-
dugunu agiklamaktadir. Son olarak posterin hemen altinda Ingilizce “Never Again/
Bir daha asla” yazili kodu bulunmaktadir.
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Resim 6. “Alman Somiiriist” Baslikli Poster

Ingiltere’nin propaganda faaliyetlerinin bir diger amac1 Almanlara yénelik nefret
sOylemi insa ederek Almanlara kargi hem kendi halkinin destegini elde etmek hem
de tarafsiz llkeleri kendi safina ¢gekmekti (Yilmaz, 2015:72). “Alman Somiiriisi”
baslikl1 poster, ¢alisma ¢ergevesinde incelenen tiim propaganda amagli posterler ice-
risinde en kapsamli olanidir. Barthes’in yananlam boyutunda ele alindiginda sunum
kodlar1 i¢erisinde Almanlar, “zalim”, “gaddar”, “isgalci”, “somiiriici” ve “barbar”
metaforlar1 olarak sunulmustur. Posterde Ingiliz kamuoyunda insa edilmek istenen
mitler; Almanlarin Ingilizlere asla merhamet gdstermeyecegi, Almanlarin esirlere
eziyet ettigi, Almanlarin kadinlara zuliim edecegi, Almanlarin isgal ettikleri yerleri
yakip yiktiklari, Almanlarin ele gegirdikleri yerleri ekonomik olarak somiirdiikleri
seklindedir. Poster, incelenen diger Ingiliz propaganda amagli posterinin aksine her-
hangi bir ¢6ziim onerisinde bulunmamaktadir. Yalnizca Almanlar iizerinden olustu-
rulan korku cekiciligi ile Ingilizlerin tedbirli olmasi istenmektedir.

3.8.1.3. “Alman Isgali” Bashkh Poster

“Alman Isgali” adli propaganda amagli posterde Barthes’in diizanlam boyutunda,
posterin tam ortasinda konumlandirilmis, elinde tiifegi olan ve postere bakanlara
goziinii dikmis bir asker goriilmektedir. Askerin hemen arkasinda dumanlar1 gége
yiikselen, yanan bir ev ve ¢ocuklarini kurtarmaya c¢alisan bir kadin goriilmektedir.
Ingilizce olarak posterin iistiinde Ingilizce “Remember Belgium/Belgika’y1 Hatirla”
yazili kodu, hemen altinda ise askere yazilmasini isteyen bir diger yazili kod bulun-
maktadir.
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Resim 7. “Alman Isgali” Baslikli Poster

Posterde Almanlardan bahsedilmemesine ragmen “Belgika’y1 Hatirla” yazis1 Al-
manlarin Birinci Diinya Savaspndaki Belgika isgaline gondermede bulunmaktadir.
Belgika’nin Almanlar tarafindan isgali uzun siire Ingiliz kamuoyunu mesgul etmis-
tir. Nitekim, Belcika’nin isgalinde yasananlar ingiliz basininda 6nemli dlgiide yer
bulmustur (Quora, 2018). Barthes’in yananlam boyutunda Almanlarin Birinci Diin-
ya Savasi’nda isgal ettikleri Belgika’ya verdikleri zarar iizerinden Almanlara yone-
lik korku cekiciligi olusturmaya calisilmistir. Burada yananlam boyutunda verilmek
istenen asil mesaj; “sira Ingilizlerde, hazirlikli olun, orduya kaydolun” seklindedir.
Posterdeki gorsel kodlarda, yanan ev ve kagmaya calisan kadin ve ¢ocuklar ile Ingi-
lizlerin zihinlerinde Almanlara yonelik “isgalci” metaforunun olusmasi saglanmaya
calisilmistir. Posterde kullanilan sivil halk Alman isgaline ugrayan Belgikali sivil-
lerin metonimi olarak yer bulmustur. ingilizlerin zihinlerinde “Almanlar isgalcidir,
isgal ettikleri yeri yakip, yikarlar” seklinde propaganda mitinin insa edilmeye ¢a-
lisildig1 goriilmistiir. Posterde Alman isgaline kars1 verilen ¢éziim Onerisi, halkin
orduya yazilmasi seklindedir.

3.8.1.4. “Alman Tehdidi” Bashkli Poster

“Alman Tehdidi” baslikli posterde Ingilizce olarak “Can you fight? The empire ne-
eds every fit man. If the Germans win, no home on British soil will be safe. Wives,
daughters, mothers will be at the mercy of the barbarian. Enlist now/ Savasabilir mi-
sin? Imparatorlugun her fit insana ihtiyac1 var. Almanlar kazanirsa, ingiliz toprak-
larinda hicbir ev giivenli olmayacaktir. Esler, kiz ¢ocuklari, anneler barbarin mer-
hametinde olacaklar. Simdi kaydol” yazili kodu bulunmaktadir. Propaganda amagli
posterde “savasa bilir misin?” yazili kodu ile “kaydol” yazili kodunun altlarinin
cizili oldugu goriilmektedir. Bunun haricinde propaganda posterinde gorsel kodlara
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yer verilmemistir.

Bangyou fight?
N ———

Fithe Sormans win woloreon
Btk soil will T sae.
Wves daulerss mothers will
Dot the ruonyof teardborion
g B

’—\ ‘

)

Resim 8. “Alman Tehdidi” Baslikli Poster

Itilaf Devletleri’nin propaganda gérsellerinde Almanlar korkutucu bir sekilde su-
nulmaktaydi (Isik ve Esitti, 2015:672). Buna karsin Almanya tarafindan propagan-
da amagh kullanilan gorsellerde de Biiyiik Britanya’nin kamuoyunda itibarsizlas-
tirmast icin Ingiliz askerleri giiliing durumda gosterilmekteydi (Caki, 2018c:81).
Barthes’in yananlam boyutunda degerlendirildiginde propaganda amagli posterde,
Almanlar “barbar” metaforu olarak gosterilmektedir. Ingiliz propagandasi posterde,
Almanlara yonelik nefret sdylemi icerisine girmekte ve tiim Ingiliz halkinin Alman-
lara kars1 seferber olmasini istemektedir. Posterde Ingiliz kamuoyunda; Almanlarin
savasi kazanmas1 durumunda Ingilizler i¢in biiyiik bir tehdidin olusacag1 ve ingiliz-
lerin kadinlari, ¢cocuklart ve annelerinin tehlike altina girecegi mitleri insa edilmeye
calisilmaktadir. Tiim bu yasananlara ¢dziim olarak da ingilizlerin orduya katilmasi
telkin edilmektedir.

3.8.1.5. “Alman Barbarhg” Bashkh Poster

“Alman Barbarlig1” baslikli posterde Ingilizce olarak “It is more serious than you
think. The barbarian is almost at your gates. He violates, plunders, murders. Don’t
let him get a footing on British soil. Help to repel the invasion by enlisting now./Dii-
siindiiglinden daha ciddi. Barbar neredeyse kapilarinizda. Tecaviiz ediyor, yagmali-
yor, dldiiriiyor. Ingiliz topraklarina ayak basmasina izin verme. Simdi kayit olarak
istilay1 yok etmeye yardim edin” yazili kodu bulunmaktadir. “Diistindiigiinden” ya-
zisinin alt1 posterde vurgu olusturmasi i¢in ¢izilmistir. Bunun haricinde propaganda
amagli posterde her hangi bir resim veya fotografa yer verilmemistir.
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[TIS MORE SERIOUS
THAN YOU THINK

The barbarian is
almost at your gates

HE VIOLATES,PLNDERS MURDERS

Don't lethim geta
footing on British soil

HELP TO REPEL THE INVASION
BY ENLISTING NOW

= 9

Resim 9. “Alman Barbarlig1” Baslikli Poster

Biiyiik Britanya propagandasinin posterlerde, Ingiliz erkeklerinin goniillii olarak
askere katilimlarin1 saglamak i¢in yogun bir faaliyet i¢ine girdigi goriilmektedir.
Bu siiregte Ingiliz propagandasi Almanlar1 yaklasmakta olan bir tehlike olarak gos-
termekte ve Alman ordusunun durdurulabilmesi i¢in Ingiliz ordusunun daha fazla
askere ihtiya¢ duydugu telkin edilmekteydi (Isik ve Esitti, 2015:670). Barthes’in
yananlam boyutunda propaganda amacli posterde, barbar kelimesi Almanlar1 ifade
etmek i¢in bir metafor olarak kullanilmistir. Nitekim, Barthes’in gostergebilimsel
anlayisina gore verilen mesajlar o dénemin baglamma gore yorumlanmalidir. In-
gilizler Birinci Diinya Savasi’nda Almanlar i¢in barbar ve Hun (yagmaci ve bar-
bar manasinda) kelimelerini kullanmaktaydi. Bu agidan savas doneminde sOylenen
“barbar” kelimesi Almanlari temsil etmek i¢in kullanilmistir. Bu posterde de di-
ger posterler gibi Ingiliz kamuoyunda benzer mitler insa edilmeye calisilmaktadir.
Olusturulmak istenen mitler; Almanlarin barbar oldugu, isgal ettikleri topraklarda
yagma yaptiklar1 ve insanlari 6ldiirdiikleri yoniindedir. Posterde Almanlarin durdu-
rulmasi istenirken, ¢oziim onerisi olarak diger posterlerde oldugu gibi Ingilizlerin
askere yazilmasi istenmektedir.

SONUC

Birinci Diinya Savasi, posterlerin propaganda amacli kullanimi agisindan yildizi-
nin parladigl bir donem olmustur. Posterler, savas doneminde taraflarin propaganda
faaliyetlerine hizmet etmesi i¢in Avrupa’nin muhtelif yerlerindeki pek ¢ok sokak,
cadde ve meydani siislemistir. Savas doneminde {iretilen binlerce posterin temel
amaci; kitleleri askere almak, savas bonolariin satilmasini saglamak, diigmanlara
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karsi olumsuz bir imaj olusturmak ve kitleleri iilkeleri i¢cin daha fazla calismaya
ikna etmekti. Propaganda amagl posterler kitleleri istenilen yonde ikna etmek i¢in
caba sarf etmekteydi. Bu siirecte, savasan taraflarin propaganda amacli posterler-
de korku temelli korku ¢ekiciligi kavramindan ne kadar yararlandiklar1 énemli bir
konu haline gelmektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler 1s131nda, Biiyiik Britanya Imparatorlugu’nun
propaganda amagli posterlerinde korku ¢ekiciligi kavramindan sinirli 6l¢lide yarar-
landig1 goriilmektedir. Ingilizler posterlerde daha ¢ok cosku, gurur, 6fke ve hiiziin
cekiciliklerini kullanmistir. Korku ¢ekiciligi ve mizahi ¢ekicilikler ise posterlerde
sinirlt oranda yer bulmustur.

Korku ¢ekiciligi baglaminda kullanilan bes propaganda amacli posterde de Alman-
lar korku unsuru olarak kullanilmistir. Buna karsin Birinci Diinya Savasi’nda In-
giltere’ye kars1 savasan diger Ittifak Devletleri’ne (Avusturya-Macaristan, Tiirkiye,
Bulgaristan) korku unsuru olarak yer verilmemistir.

Almanlar propaganda amagli posterde, “barbar”, “isgalci” ve “zalim” metaforlari
olarak kullanilmistir. Posterlerde yer alan yazili ve gorsel kodlarda 6zellikle Alman-
ya’nin Belgika’yi isgali izerinden korku ¢ekiciligi olusturulmaya c¢alisilmistir. Ni-
tekim, Almanlarin Belgika’da biiyiik bir zulme yol agtig1 vurgulanmus, Ingilizlerin
Almanlara kars1 gerekli dnlemleri almadiklar taktirde benzeri bir durumla karsila-
sacaklart anlatilmistir. Boylece halkin Almanlara kars1 seferber edilmesi amaclan-
mistir.

Posterlerde; Almanlarin sivil halka zuliim ettigi, isgal ettikleri yerleri yakip yiktikla-
11, ele gegirilen esirlere iskence uyguladiklari, Ingilizleri zorla fabrikalarda galigtir-
diklari, masum insanlari katlettikleri vb. olumsuz propaganda mitleri inga edilmeye
calistimistir. Boylece Ingiliz kamuoyunda Almanlara yonelik nefret sdylemi insa
edilmek istenmistir.

Posterlerde, Almanlar1 temsil etmek amactyla asker metonimilerinden yararlanil-
dig1 gorilmiistiir. Almanlar i¢in kullanilan metonimilerde, Almanlar olumsuz bir
imajla yansitilmistir. Diger yandan Ingilizler igin kullanilan metonimilerde Ingi-
lizler haksizliga ugrayan masum siviller veya iilkesini savunan kahraman askerler
metonimileri ile 6n plana ¢ikarilmistir.

Propaganda amacli posterlerde Almanlarin isgalini 6nlemek i¢in iki temel ¢6ziim
onerisi sunulmustur. Birincisi, siirekli olarak Ingiliz ordusunun askere ihtiyac¢ duy-
dugu vurgulanarak, Ingiliz erkeklerin géniillii olarak askere yazilmalar1 istenmistir.
Ikincisi de, ozellikle savasa katilmayanlarin elindeki birikimleri devlete vererek,
savas bonosu almalar1 telkin edilmistir. Boylece Ingiliz ordusunun ihtiyaglarmin
giderilmesi i¢in gerekli maddi kaynagin bir kisminin saglanmasi amaglanmistir.

Caligma Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan propaganda amacl posterlerinde kor-
ku ¢ekiciligi kavramini nasil ve ne 6lgiide kullanildigini ortaya koymasi bakimindan

131



Atatiirk lletisim Dergisi Sayi 15 /2018

onem arz etmektedir. Nitekim, her ikisi de ikna odakli iletisim teknigi olan propa-
ganda ve korku ¢ekiciligi kavramina yonelik alanda smirli ¢alismanm bulunmast,
calismayi alana 151k tutmasi ve gelecek caligsmalar i¢in zemin hazirlamasi bakimin-
dan 6nemli kilmaktadir. Buna karsin, ¢alismanin yalnizca Birinci Diinya Savagi do-
nemi igerisinde, Biiyiik Britanya Imparatorlugu érnekleminde yapilmasi ¢aligmay1
smirlandirmaktadir. Diger yandan, ¢aligma propaganda amacli posterlerin korku
cekiciligi baglaminda kitlelerin tutumlari {izerinde nasil bir etki meydana getirdigi-
ni de ortaya koyamamaktadir. Bu acidan gelecek calismalarda; farkli 6rneklemler
iizerinden propaganda ve korku c¢ekiciligi kavramlari arasindaki iligkinin incelemesi
ve korku ¢ekiciligi baglaminda propaganda amacli posterlerin kitleler iizerindeki
etkisini dl¢en saha ¢alismalarinin yapilmasi alana katki saglayacaktir.
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YAYIM SARTLARIVE YAZIM KURALLARI

YAYIM SARTLARI VE YAZIM KURALLARI
YAYIM SARTLARI

1.

Atatiirk Iletisim Dergisi, hakemli bir dergi olup, Kis (Ocak) ve Yaz (Temmuz)
olmak iizere yilda iki kez yayimlanmaktadir. Gerektiginde 6zel sayilar ¢ika-
rilabilecektir.

Atatiirk Iletisim Dergisi, basta iletisim alam1 olmak iizere sosyal bilimlerin
tiimiine hitap etmekte olup, dergide temel iletisim bilimleri, radyo televizyon
sinema, gazetecilik, halkla iliskiler, reklamcilik gibi alanlar ile bu alanlar-
la iliskili disiplinlerarasi alanlardaki bilimsel ve 6zgilin nitelikte Tiirkce ve
Ingilizce makaleler, kitap tanitimi ve elestirileri ile drnek olay ¢aligmalar
yayimlanmaktadir.

Atatiirk Iletisim Dergisine gonderilen yazilar daha énce bir baska dergide
yayimlanmamisg, yayimlanmak iizere gonderilmemis veya yayim i¢in kabul
edilmemis olmalidir. Dergide, herhangi bir bilimsel toplantida sunulmus ve
yayimlanmamis olan yazilar yayimlanabilir, bu tiir yazilarda toplantinin adi,
yeri ve tarihi dipnot olarak belirtilmelidir.

Makalelerdeki goriis ve bilimsel sorumluluklar yazar veya yazarlara ait olup
Atatiirk iletisim Dergisini baglamaz. Yazilar yayimlanmak iizere kabul edil-
digi takdirde Atatiirk Iletisim Dergisi biitiin yayin haklarima sahip olur. Eserin
yayimlanmasina karar verilmesi durumunda yazarlar yayim haklarini Atatiirk
Iletisim Dergisine devretmis olurlar.

- Atatiirk {letisim Dergisine génderilen makaleler, editér ve yardimer editor-
ler tarafindan sekil ve igerik yoniinden 6n incelenmeye alinmakta olup, genel
olarak dergide yayimlanmaya deger olup olmadigina karar verilmekte ve 6n
inceleme sonrasi hakemlere gonderilmektedir.

- Ayrica 6n incelemede, makale iThenticate isimli ¢evrimigi intihal tespit
programinda degerlendirilir. Govde metninde akademik kurallarin digina ¢i-
kan benzerlik veya alint1 tespit edilen makaleler degerlendirmeye alinmaz ve
bu makalenin yazar(lar)1 dergini sonraki sayilarinda da gonderimde buluna-
maz.

- Makale o alandaki iki hakeme gonderilir. Hakem gorevlendirilirken, ya-
zar ve hakemin akademik unvanlar1 ve makale konusunun hakemin uzmanlik
alanlart ile uygunlugu g6z oniinde bulundurulur. Kor hakemlik sisteminin
uygulandigi1 bu asamada, makaleyi degerlendiren hakemlerin kimlikleri hak-
kinda yazarlara, degerlendirilen makalenin kime ait oldugu konusunda da ha-
kemlere bilgi verilmez. Hakem raporlar gizlidir.

Makalenin gonderildigi iki hakemden de olumlu goriis bildirilmesi durumun-
da makale yayimlanmak iizere siraya alinir. iki hakemden de olumsuz gériis
bildirilmesi durumunda makale higbir surette yayimlanmaz. Iki hakemin bir-
birinden farkli goriis bildirmesi durumunda makale ii¢lincii bir hakeme gon-
derilir; iiclincii hakemin verecegi goriise gore yayimlanir ya da yayimlanmaz.
Hakemlerden gelen raporlara ve yazilarin yayimlanmasi konusunda genis 6l-
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¢ekli son karar merci Yaym Kurulu ve Editore gére makalenin aynen yayim-
lanmasina (kabul), diizeltme, ekleme veya ¢ikarma istenmesine (diizeltme)
veya yayimlanmamasina (ret) karar verilir, bu karar yazar veya yazarlara en
cok 2 ay igerisinde hakem raporlariyla birlikte bildirilir.

Hakemlerin diizeltme yoniinde goriis bildirmeleri durumunda yazara bas-
vurulur ve yazarin gerekli diizeltmeleri tamamlayarak gondermesi istenir.
Diizeltme verilen makaleler yazar1 veya yazarlari tarafindan belirtilen siire
igcerisinde diizeltilmedik¢e yayimlanmaz.

YAZIM KURALLARI

1.

Dergiye gonderilecek yazilar 6zetler, dipnotlar ve kaynakga dahil, alti ila do-
kuz bin sozciik arasinda olmalidir.

Yazilar, Microsoft Word programinda Times New Roman yazi tipi kullanila-
rak, 10 punto, 1 (tek) satir araligi1 ve iki yana yaslanmis olarak yazilmalidir.

Sayfa kenarlarinda iistten ve soldan 4 cm, sagdan ve alttan 4 cm bosluk bira-
kilmalidir. Sayfa numarasi, sayfanin altinda ortada verilmelidir.

- Yazinin ilk sayfasinda yazinin basligi (12 punto, koyu), yazarin/yazarlarin
adlar1 (10 punto, koyu), 6zet (9 punto) ve anahtar sézciikler (9 punto, en fazla
5 kelime) bulunmalidir. Ayrica, ilk sayfada Ingilizce baslik (10 punto, koyu)
ve Ingilizce 6zet (9 punto) olmalidir.

- Yazarm/yazarlarin akademik unvan/unvanlari, kurum/kurumlari, bolim/
boliimleri ve e-posta adresi/adresleri dipnot (rakamla, Times New Roman, 9
punto, tek satir aralig1 ve iki tarafa yasli) olarak yazilmalidir.

- Ayrica ilk sayfada, calisma yiiksek lisans ve/veya doktora tezlerinden ya da
bilimsel aragtirma projelerinden tiretilmis ve ¢alismay1 destekleyen kurum/
kuruluslar var ise bu bilgiler mutlaka dipnotta (* simgesi ile, Times New Ro-
man, 9 punto, tek satir aralig1, iki tarafa yasl) belirtilmelidir.

Makalenin formati, OZET, ABSTRACT, GIRIS, KONU BASLIKLARI ile
ALT BASLIKLAR, SONUC ve KAYNAKCA varsa EKLER olarak olustu-
rulmalidir.

Makalenin basinda 150 sozciigii gegmeyen Tiirkge ve Ingilizce dzet/abstract
bulunmalidir. Ozette, calismanin kapsami, amaci, yontemi tanimlanmali ve
ulasilan sonuglardan bahsedilmelidir. Tiirkge makalenin Ingilizce baslig1 ol-
mali ve Abstract’in iistiinde gosterilmelidir. Ingilizce makalelerin ise Tiirkge
basliklar1 ve 6zetleri olmalidir.

GIRIS, SONUC ve KAYNAKCA ile KONU BASLIKLARININ tamami, Alt
Bagliklarin ise sadece ilk harfleri bityiik harf ile yazilmalidir (10 punto, koyu,
sola dayali1). Girise ve sonuca numara verilmezken, konu ve alt basliklar
numaralandirilmalidir. Giris, sonug, kaynakca ve konu basliklarinda bosluk
once ve sonra 12 nk, alt basliklarda ise 6nce ve sonra 6 nk olmalidir.
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10.

11.

12.

13.

14.

Paragraflarin ilk satirlar1 soldan 1,25 cm girintili olmalidir. Paragraf aralarin-
daki bosluk 6nce 0 nk, sonra 6 nk olmalidir (Bu ayarlar Word programinda
“paragraf ayarlar1” — “girintiler ve araliklar” boliimiinden yapilmalidir).

- Metin i¢indeki alintilar, metin i¢i referans yontemi (APA) ile (soyad, tarih:
sayfa no) seklinde belirtilmelidir. Ornek: (Biricik, 2017: 25). Ug satirdan az
kisa alintilar, satir arasinda ve tirnak iginde; ii¢ satirdan uzun alintilar ise sa-
tirin sagindan solundan ikiser santimetre ig¢inde, blok halinde, 10 punto, tek
satir araligiyla tirnaksiz verilmelidir. Alint1 yaparken 6zgiin eserden ¢ikarilan
sOzciik ve climleler parantez iginde ii¢ nokta ile (...) belirtilmelidir.

- Referans gosterirken, yazar ismi metin i¢inde ge¢gmiyorsa parantez i¢inde
yazarin soyad1 ve yayn tarihi belirtilir: (Tagcioglu, 2009).

- Iki yazarli kaynaklarda her iki yazarm soyad: birlikte kullamlir: (Alemdar
ve Erdogan, 2002: 20)

- ikiden fazla yazarli kaynaklarda “vd.” ibaresi yer alir: (Tokgoz vd., 2004: 6)

- Metin i¢inde ayn1 konuda birden ¢ok kaynaga referans verilecekse kaynak-
lar birbirinden noktali virgiil ile ayrilir: (Geray, 2005: 34; Kazanci, 2006: 45)

- Metin i¢inde internet kaynaklar1 referans gosterilirken, metnin varsa yazar
ismi, yazar mevcut degilse makale ismi veya metin bagligi ile yil olarak tarihi
verilir: (Kotan, 2016), (Siyasal Iletisim, 2015) veya (Tiirkiye Gazetecilik Hak
ve Sorumluluk Bildirgesi, 2017)

Icerige iliskin ekstra agiklamalarm dipnotlar1 ve diger aciklamalar sayfa al-
tinda (Times New Roman, 9 punto, tek satir araligi, iki tarafa yasli) verilme-
lidir. Sayfa alt1 agiklamalarin dipnotlari i¢in de ayni sekilde metin i¢i referans
yontemi (APA) kullanilmalidir.

Tablo ve sekil basliklari, varsa kaynaklari (kaynakcada oldugu gibi yazilmali
ve sayfa numarasi belirtilmelidir) tablo ve sekillerin altina ortalanarak, numa-
ra verilmeli, baslik koyu, a¢iklama ise diiz Times New Roman 9 punto olarak
yazilmalidir (Tablo 1. Agiklama).

Resim, fotograf, grafik, ¢izim, vb. gorseller, JPEG formatinda gonderilmeli-
dir. Gorsel kiinyesi (bilgi) ve varsa kaynagi gorselin altinda ortalanarak, nu-
mara verilmeli, baslik koyu, agiklama ise diiz Times New Roman 9 Punto
olarak verilmelidir (Fotograf 1. A¢iklama).

Kitap, dergi, gazete, film ve program adlar1 metin i¢inde italik yazilmalidir.
Sayilar metin iginde tutarli olmak kosuluyla harf veya rakamla belirtilebilir.
Tiirkge metinlerde tarih belirtilirken 6nce giin, sonra ay yazilmalidir.

- Kaynakg¢ada, metin i¢inde yararlanilan ve belirtilen kaynaklarin hepsi yer
almalidir. Metin i¢inde belirtilmeyen hi¢bir kaynak kaynakcada gosterilme-
melidir.

- Kaynakga, metnin sonunda yazarlarin soyadina gore abecesel olarak olustu-
rulmalidir.
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- Kaynaklar bir yazarm birden fazla yaymi olmasi halinde, yayimlanis tari-
hine gore siralanmali; bir yazara ait ayni yilda basilmis yayimlar ise (1980a,
1980b) seklinde belirtilmelidir.

- Kaynakgada eserler APA sistemine gore asagidaki gibi gosterilmelidir:
a) Kitap:

KAZANCI, Metin (2000). Kamu ve Ozel Kesimde Halkla Iliskiler. Ankara:
Turhan Kitabevi.

b) iki/Cok Yazarh Kitap

ERDOGAN, irfan ve ALEMDAR, Korkmaz (2002). Oteki Kuram. Ankara:
Erk Yaymlari.

ECO, Umberto, Martini, C. Martini, Proctor, Minna ve Cox, Harvey (2012).
Belief or nonbelief? A confrontation. New York: Skyhorse Pub.

¢) Ceviri Kitap

ADORNO, Theodor W. (2004). Walter Benjamin Uzerine. (Cev. Dilman Mu-
radoglu). Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.

d) Kitapta Boliim

OZER, Omer (2015). “Teun Adrian Van Dijk Orneginde Elestirel Séylem
Coziimlemesi”, lletisim Arastirmalarinda Yontemler iginde. (Ed. Besim Yil-
dirim). Konya: Literatiirk. 197-286.

e) Dergide Makale

TASCIOGLU, Raci (2011). “Hilmi Ziya Ulken’in Tiirk iletisim Tarihine Kat-
kilar1”, Atatiirk Iletisim Dergisi. Say1: 1. 1-12.

f) Ansiklopedi veya Sozliik
TURK DIL KURUMU (1969). Tiirk¢e Sézlik. Ankara: TDK.
¢) Yayimlanmamis Tez

HIDIROGLU, Irfan (2010). Tiirkiye'de 1980 Sonrasi Sinema Politikalart.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Ankara: Ankara Universitesi Sosyal Bilim-
ler Enstitiisti Radyo Televizyon Anabilim Dal.

h) internette Yazari Belli Olan Yazi

CAKMAKCI, Osman (2008). Melankolik Diisiince. Radikal Kitap Eki. http://
www.radikal.com.tr/radikal.aspx?atype=haberyazdir&articleid=899166.
(Erisim Tarihi: 19.09.2008).

i) Internette Yazar1 Belli Olmayan Yazi

Postphotography.  http://home.earthlink.net/~rwspal/texts/post phot.html.
(Erisim Tarihi: 18.10.2003).
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