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DEFINING TWITTER AGENDA DURING JUNE 2015 TURKEY GENERAL
ELECTION, A SOCIAL NETWORK ANALYSIS APPLICATION

N. Bilge ispir, Dr. Deniz Kili¢*
Abstract

This paper investigates Twitter agenda during Turkey general election at the 2015 June 7th with using
social network analysis. In total 810 tweets of top 18 most followed accounts of journalist/columnists on Twitter
was analyzed during election. Study cover the time period 31 May - 14 June 2015. Content analysis was used for
data gathering and five coders were used. Krippendorf Alpha was computed for inter-coder reliability.
Calculated KALPHA is 0,80. Eleven main categories were defined at the end of content analysis and two
matrices were created based on eleven categories. One matrix for one week before election and the other matrix
for one week after election. Data was analyzed with network analysis software named as UciNet and NetDraw.
Results show that, politics, election, media, democracy are the most central topics for one week before the
election. Besides, politics, election, democracy, media are the most central topics for the one week after election

It was found also two matrices (one week before and after election) are related to each other.

Keywords: Agenda Setting, election, Twitter, social network analysis

HAZIRAN 2015 GENEL SECIMLERINDE TWITTER GUNDEMINI BELIRLEME.
BIR SOSYAL AG ANALIZI UYGULAMASI

Oz

Bu calisma, 7 Haziran 2015 Tiirkiye genel se¢imlerinde Twitter giindemini sosyal ag analizi kullanarak
incelemektedir. Secim boyunca en ¢ok takipgisi olan 18 kose yazarmin 810 Twetter gonderisi incelenmistir.
Calisma 31 Mayis-14 Haziran donemlerini kapsamaktadir. Veri toplama asamasinda igerik analizi kullanilmis,
Bes kodlayict icin kodlayicilar arasi giivenilirlik katsayist olarak Krippendorf Alfa katsayisi hesaplanmistir.
Hesaplanan KALPHA degeri 0,80°dir. Igerik analizi sonucunda 11 kategori belirlenmis ve bu 11 kategoriye gére
iki matris olusturulmustur. Bir matris se¢imden bir hafta dncesi i¢in, bir matris se¢imden bir hafta sonrasi igin.
Veri, ag analizi programlarindan UciNet ve NetDraw kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
secimden bir hafta oncesi igin siyaset, secim, medya ve demokrasi en merkezde olan konular olmustur. Bunun
yaninda se¢imden bir hafta sonrasi igin siyaset, se¢im, demokrasi ve meyda en merkezdeki konular olmustur.
Ayrica olusturulan iki matrisin (Se¢imden bir hafta 6nce ve seginden bir hafta sonra) birbiri ile iligkili oldugu
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Giindem Belirleme, secim, Twitter, sosyal ag analizi

INTRODUCTION

The basic idea of a social network is very simple. A social network is a set of actors
(or points, or nodes, or agents) that may have relationships (or edges, or ties) with one another.
Networks can have few or many actors, and one or more kinds of relations between pairs of
actors (Hanneman and Riddle, 2005).

In recent years researcher started to use social network analysis widely into agenda
setting research as a third level agenda setting research (Guo, 2012; Cheng and Chan, 2015;
Vargo, et al. 2014). This paper aims to introduce an application of social network analysis in
agenda setting research. Agenda setting theory basically states that media agenda sets public
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agenda (McCombs and Shaw, 1972). Historically, agenda setting theory take place in indirect
and long-term effect researches. Indirect and long term researches argues that people’s image
and values are shaped by mass communication with indirectly and within the long-term
(Yuksel, 2001). According to the agenda setting theory the news media have a large influence
on audience by their choice of what stories is considered news-worthy and how much
prominence and space is given to such stories (McCombs, 2004).

Most discussions of the agenda-setting role of the mass media the unit of analysis on
each agenda is an object, a public issue. However, public issues are not the only objects that
can be analyzed from the agenda-setting perspective. There are many objects that can define
an agenda. Public issues, political candidates, or other items defining an agenda, the term
object is used in the same sense that social psychologists use the term attitude object
(McCombs, 2004).

Traditional approach to define media agenda is content analysis. In the content
analysis, researchers need a codebook, which are included predefined objects for coding. With
this traditional approach researchers can only define list of media and public agenda list.
Network analysis allow the researcher not only list of media and public agenda objects, it also
allow explore interrelationships among these objects (Guo, 2012).

McCombs and Shaw (1972) hypothesized agenda setting theory as salience of objects
can be transferred from media to public in their Chapel Hill study. Since then, agenda setting
theory evolved three level of agenda setting researches had been conducted (McCombs, Shaw
and Weaver, 2014).

e Basic agenda setting, the impact of the media agenda on the public agenda regarding
the salience of issues, political figures and other objects of attention (the first level of
agenda setting).

e Attribute agenda setting, the impact of the media agenda on the public agenda
regarding the salience of the attributes of these objects (the second level of agenda
setting).

e Network agenda setting, the impact of the networked media agenda of objects or
attributes on the networked public agenda of object or attribute salience (the third level
of agenda setting).

At the fist level of agenda setting researchers tried to investigate rank order of object
of salience which is mentioned in media and transferred to public (McCombs and Shaw,
1972; Winter andEyal, 1981).

Second-level agenda setting contends that the attributes of the issue emphasized by the
media affect the salience of these attributes in the public opinion (Lee and Len-Rios, 2014;
McCombs, Lopez-Escobar and Llamas, 2000; Wu and Seltzer, 2006). Second level
agendasetting explains that, through media coverage of an event, the public will develop an
opinion about the event based on the type of coverage the news gives to those specific
attributes. By covering attributes in either a positive, negative or neutral tone, the media help
the public not only to decide on the importance of the issues being covered but also how to
feel about the issue (McCombs et al 1997).

At the third level agenda setting researcher tried understand interrelationship objects
and attributes both media and public (Guo, 2012; Cheng and Chan, 2015; Vargo et al. 2014).

Methodology
This paper aims to define Twitter agenda with using social network analysis. This
study analyzed columnists’ tweets during the two weeks preceding the election. Study covers
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the dates between 1% June and 15" June.In other words one-week period before election and
one-week period after election. For this research the eighteen columnists with most followers
in Turkey were selected. They are AhmetHakan, Can Diindar, Ayse Ozyilmazel, Ayse Arman,
UgurDiindar, BekirCoskun, FatihAltayli, YigitBulut, YektaKopan, EzgiBasaran,
EkremDumanli, OzgiirMumcu, HaykoBagdat, Abdurrahman Dilipak, KorayCaliskan, Abbas
Gicli, NihanBengisuKaraca, NedimSener. All tweets of these columnists were analyzed in
the electoral period. In total 810 tweets were analyzed. In the fallowing, the details of data
collection procedures were explained.

Collecting Data

In the fist stage of data collection procedure, the content analysis was held on
columnists’ tweets. In order to obtain code list and intercoder reliability pre-test was held in
one-week period on randomly selected five columnists’ tweets. In these process five coders
was used. At the end of pre-test eleven main categories (attribute) was defined and
Krippendorf Alpha coefficient was calculated for inter-coder reliability. Calculated KALPHA
is 0,80.The list of defined categories are Election, Economy, Foreign policy, Environment,
Terror, Culture-art, Politics, Media, Democracy, Religion and Secularism.

The goal of network analysis is to probe the inter-relationship between elements, so
researchers need to explore attribute co-occur in the content (Guo, 2012). Each tweet of
columnists was selected as coding unit. Coders were asked for read the tweet and find out
which attribute presented together. Coders were asked for define at least two objects on the
tweets. For example if the tweeted content mention to foreign policy and terror, it was
accepted these two attribute connected together.

Creating Matrices

In the second stage of data collection procedure, content analysis data was transferred
to symmetrical matrices. This is necessary for the network analysis. Network analysis
matrices, depending on number (N) of predefined attributes under the study, include N rows x
N columns. In this study eleven attributes was defined and matrices includes 11 rows and 11
columns. For each time period, two different matrices were created. Matrices were created
based on interrelationship between the attributes found in content analysis. For example if 13
interrelationshipswere found between “economy” and “media” in the content analysis, this
frequency number was entered to the cell in the matrix. Created matrices can be seen in Table
1 and Table 2.

Table 1. Matrix Of Columnists’ Agenda Based On One Week Before Election

A B C D E F G H I J K
A - 18 1 0 9 4 55 29 30 10 0
B 18 - 1 3 8 1 12 6 16 2 2
C 1 1 - 0 1 0 17 3 1 0 0
D 3 0 - 1 0 1 0 1 0 0
E 9 8 1 1 - 1 10 3 5 1 0
F 4 1 0 0 1 - 1 5 6 0 0
G 55 12 17 1 10 1 - 63 27 0 5
H 29 6 3 0 3 5 63 - 17 2 2
I 30 16 1 1 5 6 27 17 - 2 0
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J 10 2 0 0 1 0 0 2 2 - 0
K 0 2 0 0 0 0 5 2 0 0 -

A: Election, B: Economy, C: Foreign policy, D: Environment, E: Terror, F: Culture-art, G:
Politics, H: Media, I: Democracy, J: Religion, K: Secularism

Table 2. Matrix Of Columnists’ Agenda Based On One Week After Election

A B C D E F G H I J K
A - 9 0 0 1 0 55 2 13 0 0
B 9 - 1 0 3 0 11 0 6 0 0
C 0 1 - 0 1 0 4 1 0 1 0
D 0 0 0 - 0 0 0 0 2 0 0
E 1 3 1 0 - 0 6 0 7 0 0
F 0 0 0 0 0 - 1 2 3 0 0
G 55 11 4 0 6 1 - 28 32 6 0
H 2 0 1 0 0 2 28 - 9 2 0
I 13 6 0 2 7 3 32 9 - 3 0
J 0 0 1 0 0 0 6 2 3 - 0
K 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -

A: Election, B: Economy, C: Foreign policy, D: Environment, E: Terror, F: Culture-art, G:
Politics, H: Media, I: Democracy, J: Religion, K: Secularism

Network Analysis

Network analysis displays relationships as consisting of nodes (individuals or
organizations) and ties (which are also called links or edges). These nodes represent actors
within the networks, and ties represent the relationships between them (Kadry, 2014).
Centrality is an important measurement concept in network analysis. Centrality concept in
network analysis is identification of the most important actors in a network (Wasserman and
Faust, 1994). One of the centrality measurement tools is “degree centrality”. Degree centrality
considers nodes with the highest degrees (number of adjacent edges) as the most central
(Kadry, 2014, p.19). The more ties an attribute has with other elements, the more centrally it
is located in the network (Guo, 2012). “Density” measurement can be used in order to identify
overall level of connection within network. Data was analyzed with network analysis software
named as UciNet and NetDraw.

Table 3. Degree centralities of Nodes

Nodes Befo_re Aftt_er
Election Election

Election 156 80
Economy 59 30
Foreign policy 24 8

Environment 6 2

Terror 39 18
Culture-art 18 6

Politics 191 143
Media 130 44
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Democracy 105 75
Religion 17 12
Secularism 9 0

For the before election data, “Politics” has highest degree centrality (191) and density
value is 6.9. For the after election data, again “politics” has highest degree centrality (143)
and density value is 3.8.

Visual representation, which most new modeling tool support, help to better
understanding the network, since visualization tools can be used to change size, colors, layout
and other attributes (Kadry, 2014, p.25). Visualization of network data gives better
understanding of what networks look like. In this study, NetDraw software was used for
visualization.

Figure 1. Before Election Network

Network visualization of before election data shows that politics, election and media
most central attributes. Also, thickness of lines shows strength of association of those
attributes. Network visualization of after election data shows that politics, election and media
most central attributes. Also, thickness of lines shows strength of association of those
attributes. One interesting finding can be seen figure 2. One week after election period,
secularism has no connection with other nodes. Traditional content analysis results probably
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will show amount of frequency about secularism. As mentioned before, network analysis
shows interrelationship between nodes. Figure 2 shows this advantage of network analysis.

Figure 2. After Election Network

Additionally, to test associations between matrices QAP (Quadratic Assignment
Procedure) correlation can be used. UciNet allows the researcher to calculate QAP correlations.

QAP correlation test compute correlation and other similarity measures between entries
of two square matrices, and assess the frequency of random measures as large as actually
observed. The procedure is principally used to test the association between networks. Often,
one network is an observed network while the other is a model or expected network. The
algorithm proceeds in two steps. In the first step, it computes Pearson's correlation coefficient
between corresponding cells of the two data matrices. In the second step, it randomly permutes
rows and columns (synchronously of one matrix) and recomputes the correlation and other
measures. The second step is carried out hundreds of times in order to compute the proportion
of times that a random measure is larger than or equal to the observed measure calculated in
step 1. A low proportion (< 0.05) suggests a strong relationship between the matrices that is
unlikely to have occurred by chance (http://www.analytictech.com).

Table 4. QAP Correlation Results
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Before After

Election Election
Before Election - 0.85*
After Election 0.85* -

*n<0.05
QAP correlation test result shows that each matrix related to each other. In other word,
columnists’ agenda of before election and after election are related to each other.

Conclusions

This study presents the uses of network analysis in to the communication research,
specifically agenda setting. This study investigated only media agenda. Results show that uses
of network analysis enables researchers to see detailed image of media agenda. Traditional
media agenda researches show that only rank order of objects but network analysis shows that
relationships between objects. This is most advantage of network analysis.

Some statistical tools such as centrality provides to researchers to see which elements
are the center in the media. Additionally, QAP correlation enables researchers to see
similarities between different agendas.

Both first and second level agenda setting researches focused on individual objects and
attributes, which are disconnected elements of whole. (Guo, 2012) Network analyses,
presented here, gives exact pictures of individual’s mind constructed by news media. Previous
third level agenda setting researches (Guo, 2012; Cheng and Chan, 2015; Vargo et al. 2014)
tried to answer the question that the news media and other communication media, such as
twitter, are able to transfer an integrated image. They found that there are positive relationships
between integrated image of media and public. As a limitation of current research, public
agenda was not examined and no clues about transfer of media agenda. According to the
previous researches’ and this study’s findings shows that potential of the network analysis to
agenda setting research.

For the future researches, both media and public agenda should be investigated with
network analysis and researchers should investigate similarities between media and public
agenda. To find out public agenda, mind-mapping survey could be use. In the mind mapping
survey, focusing on certain individuals are usually asked to write down the things that first
come to mind and then expand outward into branches and sub-branches as fast as they can
(Guo, 2012, p.621).
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YASADISI YAYINCILIKTAN TiCARILESMEYE:
FRANSA’DA KORSAN RADYOCULUGUN KISA TARIHI
Serhat Giiney*

Oz
Bu makale Bat1 diinyasinda 70°1i yillarda doruk noktasina ulasan genglik hareketlerinin yedeginde
bicimlenen bir alternatif yaymcilik devrimini odagina alan serimleyici bir medya tarihi ¢alismasidir. Kita
Avrupasi’nda ‘refah toplumu’ paradigmasinin ¢okiisiinden kapitalist ideolojinin neo-liberal yeniden
yapilandirilmasina uzanan tarih diliminde radyo yayincihigmin gegirdigi doniigiim sosyo-politk ve kilturel
zeminde incelenerek medya politikalar1 ve regiilasyon ¢iktilarina 151k tutmak amaglanmaktadir. Bu baglamda
Fransa’da bigimlenen korsan radyo fenomeni ele alinarak, 6zel bir 6rnek olarak alternatif kamu yayimcilig
anlayiginin Avrupa’dakievrimi tartigilmaktadir. Bu analizin bir ileri boyutu demokratik Avrupa Ulkelerine
Ozgli kamu yaymcilik sistemlerinin doniisiimiinii degerlendirmek ve ticari yayincilik anlayigsinin ortaya
cikigina dair geligmeleri irdelemektir. Bu baglamda makale oncelikli olarak 70°li yillardan itibaren
Avrupa’daki kamu yayin kurumlarinin igine diistiigli bunalimi ele almaktadir. Bunu Fransa’daki korsan radyo
hareketinin tarihsel bir dokiimii izlemektedir. Tarihsel perspektifi takiben yasal siiregler ve olusan yeni
atmosferde korsan radyo hareketinin fikirsel ve kurumsal zemininin hangi yone kaydigi tartisilmaktadir.
Makalenin en temel bulgusu, korsan radyolarin yasal gerceveye kavustuktan sonra kurumsal agidan gelisme
gosterdikleri ama muhalif perspektefleriyle katilimer yapilarini yitirmeye basladiklar1 yoniindedir. Bu durum
zaman i¢inde derneksel radyolarin (yasal sure¢ sonunda korsan radyolara verilen stattl) blyuk béliminin
ticari yayin formatini tercih etmesiyle sonuglanan bir slregtir.
Anahtar Kelimeler: Radyo, korsan yayincilik, France, derneksel radyo

FROM ILLEGAL BROADCASTING TO COMMERCIALIZATION:A BRIEF
HISTORY OF PIRATE RADIOS IN FRANCE

Abstract

This paper is an expositive media history study which focuses on an alternative broadcasting
revolution going parallel with the youth movement of 1970’s in the Continental Europe. It tries to shed light
on a short term historical period of a close past between the collapse of ‘welfare society’ and the reborning of
capitalism in the form of ‘neo-liberalism’. The transformation of radio broadcasting is being evalauted with a
sociopolitical and cultural perspective in the context of the given period, along with the emerging legal
reflections and the regulative outcomes in European countries. In this context, this paper treats the
phenomenon of Pirate Radio movement in France as a specific example in terms of the concept of alternative
public broadcasting. Further step of the analysis is to examine the transformation of the public broadcasting
systems in Europe and the emergence of the commercial broadcasting. In this framework, the study discusses
at the first hand the crisis of public broadcasters in the Continental Europe since 1960’s, followed by an
historical exposition of pirate radio movement in France. After the historical perspective, legal process and
its outcomes are being exposed along with projection of the way where pirate radios have channeled during
this regulative turn over. One basic finding of ths study is that after being surrounded by legal boundries,
pirate radios have devoleped in terms of institutionalisation while loosing their opponent and participative
characteristics. This process has ended with commercialisation of most of the community radios (the term
they use after the regulation of the scene).

Keywords: Radio, pirate broadcasting, France, associative radio

1. GIRIS

Il. Dlnya savast sonrasinda sosyal ve ekonomik anlamda koklii yarilmalara maruz
kalan bat1 toplumlarinin yeniden bir araya gelmesinde Avrupa’daki kapitalist devletlerin sosyo-
ekonomik ve kiltirel alana etkin bi¢imde miidahalesi 6nemli rol oynamistir. Bununla birlikte,
savas sonrasindan 70’li yillara kadar basarili bir bi¢imde varligin1 kurumsallastiran refah
toplumunda 6zellikle 68 Ogrenci hareketleriyle ortaya ¢ikan hosnutsuzluklar, tam da refah
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devletini yaratan bu mudahaleci politikalarin kendisini hedef almaktadir. Devletin merkezi-
biirokratik yapisi, insana karsi kayitsizligi ve big¢imlendirici, seckinci tavri tepkilerin ¢ikis
noktasini olugturmaktadir (Pekman, 1997:27). Bu toplumsal tepkiler hareketli bir politik ortami
da beraberinde getirmistir. Feminist ve cevreci hareketlerden, anarsist akimlara kadar uzanan
bu ¢esitlilik Avrupa'lilar igin politik bakimdan kayitsizligin yerini katilimin aldig1 ve toplumda
yeni ayrigma ve arayiglarin ortaya ¢iktigi bir donemin {iriinii olarak ele alinabilir (Pekman,
1997:27). Bu yillarda genglik hareketleri tizerine yapilan ¢alismalarda, 6zellikle sol kesimden
diisiiniirlerin  soziinii ettigimiz arayislart toplusal doniisiim habercisi olarak ele aldigim
gormekteyiz (Marcuse, 1967). Ornegin Hodkinson’a (2007) gore 70’lerde ortaya ¢ikan muhalif
hareketler kolektif bir altkiiltiirel isyan niteligi tasimaktadir. Bu ¢alisma, yerlesik toplumsal
yapilara ve kurumlara karsi ozellikle gencglik kesiminde yiikselen bu muhalif hareketinin
yayincilik alanindaki yansimalarini ele almaktadir. Kita Avrupasinda’ki yerlesik yayimcilik
gelenegine karsi korsan yayincilik seklinde tezahiir eden bu itiraz pratiginin kamu yayinciligi
karsisinda elde ettigi mevzi ve bu zeminde bicimlenen paradigma degisiklikleri metnin ana
eksenini olusturmaktadir. Bu baglamda, Avrupa’da yayincilik alaninin yapisal ve hukuksal
anlamda yeniden bigimlenmesinin prototiplerinden birisi olarak gorilebilecek Fransa deneyimi
Ornegi analiz edilmektedir.

2. Kamu Hizmetinin Bunahmi: Yaymeilik Alaninda Ozgiirliik¢ii Talepler

7011 yillarla birlikte Avrupa’nin birgok iilkesinde, kitanin geleneksel yayin sistemini
olusturan kamu hizmeti yayincilik modelinin ¢okmeye bagladigina ve yeni aktorlerin, yeni bir
yayincilik felsefesiyle bu alanda etkin bir rol oynamaya basladigna tanik olunur. Bu yeni
yayincilik anlayisi genel olarak kar ve rekabet gibi, daha dnce bu gelenegindisinda tutulan
kavramlarin 6n plana ¢ikmasi bigiminde ve uluslararasilagsma ve kiiresel rekabetin yayimncilik
tizerinde etkin bir rol oynamaya baglamasi; yayinciligin giderek bir ‘hizmet’ olmaktan ¢ikarak
‘ig’e dontlismesi cercevesinde tarif edilmektedir (Pekman, 1997:1). Bu baglamda 6zellesme
stireci, bugiin toplumsal yasantiimizi biiyiik 6lciide belirleyen iki temel paradigmanin; medya
ve pazar paradigmasinin etkisin altinda bigimlenen, ‘yayimnciligin ticarilesmesi’ olgusuyla
birlikte ele alinmaktadir (Ramonet, 1997:9). Bununla birlikte, kamu yayin tekellerinin ¢okiisii
ve giderek kiiltiir alaninin iktisat alaninin igine ¢ekilmesi siirecinin ilk adimini olusturan itici
unsurlardan birisi olarak bireylerin kendilerini ifade edebilme ve iletisim siirecinde edilgen
durumdan c¢ikip etkin duruma geg¢me isteginde anlamimi bulan Ozgiirlikk¢li toplumsal
taleplerden de sdz etmek gerekir (Cankaya, 1997:88). Iletisim alan1 s6z konusu oldugunda bu
Ozgirlikge talepler, Avrupa’nin birgok Tllkesinde yakasini1 politizasyondan bir tiirli
kurtaramamis olan kamu yayin tekellerine duyulan tepkilerde somutlagmaktaydi. Kamu hizmeti
yayincilik modeli paternalist ya da elitist bir iletisim modeli olarak 6rgiitlenmisti. Bu modelin
‘seckinci’ olarak nitelendirilmesinin en Onemli sebeplerinden birisi, yaym kurumlarinin
kendilerini toplumun disinda ya da {istiinde bir yerlere, toplumu egiten bir kurum konumuna
yerlestirmis olmasidir (Mutlu, 1999:24). Kamu yayin kurumlari bir anlamda, toplumdaki
egemen gruplarin, kendi yliksek begeni standartlarimi ve hayat goriislerini toplumun geri
kalanina genel dogru olarak kabul ettirme arayisinda ifadesini bulan bir tiir kiiltiirel liderlik
savasinin ideolojik aygitlar1 olarak yapilandirilmaktaydi. Bu yapilar her ne kadar, ‘kamu
hizmeti yayincilik modeli’ ad1 altinda aniliyor olsa da, tek yonlii gondermeye dayanan bu tip
bir iletisim modeli kamu toplumuna degil, kitle toplumuna 6zgii bir haberlesme bi¢imidir. Kitle
toplumunda kamu kendisine verilenin alicis1 konumundadir ve kamu yayimnciligi bu kitleyi belli
yonde davranmaya, hissetmeye ve diisiinmeye ikna etme amacindan yola ¢iktig1 siirece 6zgiir
bir kamusal alan olarak demokrasiyi buyiutme ve genisletme amacindan uzaklasacaktir.
Nitekim c¢ogaltmaya dayali kitlesel iletisim, herkese seslenebilecek genel gecer degerlere
yonelmeyi gerektirdiginden, insanlarin yasam deneyimlerinin basite, en aza indirgenmesi gibi
bir sorun ortaya cikacaktir (Tirkoglu, 2003:97). Boyle bir durum, kisilerin diisiince ve
kanaatlerini esit kosullarda ifade edebildikleri, iletisim araglarinin da canli bir tartisma
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ortaminin olugsmasina katkida bulundugu demokratik bir kamu toplumu idealinden uzaklasmak
demektir. Kita Avrupasi’nin refah devleti kavrami iizerine insaa edilen toplumsal ve kitirel
yasamin ¢ozlilmeye baslamasi 1970’lerin en 6nemli giindem maddesi olmustur. Bu giindem,
kamu hizmeti yayincilik kurumlarini da i¢ine alan tiim paternalsit yapilara (aile ve din gibi)
saldir1 icerigiyle beslenen ¢alkantili bir donemin habercisidir. Bu nedenle, alternatif yayincilik
anlayisinin ilk Orneklerinin daha 1950’lerde ortaya c¢iktigi egitsel/kiiltiirel Latin Amerika
radyoculugu ile (Roncaglio, 1995; Barnard, 2000; Fraser & Estreda, 2001) ya da
gelismeci/ilerlemeci yoniyle bilinen Afrika (Bosch, 2006) deneyimiyle karsilastirildiginda;
veya ge¢ donem Asya tipi topluluk yaymeiligiyla (Bear, 1983; Sarabia, 2001) kiyaslandiginda,
kita Avrupasi’nda patlayan korsan radyoculuk, gucli bir protest taban hareketine
baglanmaktadir. Latin Amerika’da daha ¢ok egitsel ve kiiltiirel egilimlerin 6n plana ¢iktig1 bir
alternatif radyoculuk deneyiminden s6z etmek mimkindldr. Bunun yani sira, toplumsal
adaletsizlikler, siyasal ¢atigmalar ve devrimci egilimlerin giicii bu bolgede emek hareketinin ve
devrimci guclerin seslerini tasiyan politik kimlikli bir radyonun ortaya g¢ikmasmna neden
olmustur. Buna demografik yapinin énemli bilesenlerinden olan yerli topluluklara hitap eden
radyolar1 da eklemek gerekir. Asya ve Afrika’da ise az gelismislik ve somiirge gegmisinin
yarattigl toplumsal celiskilerin belirleyici oldugu bir alternatif yayincilik deneyiminin One
ciktigin1 soyleyebiliriz. Burada alternatif radyonun gorevi toplumsal gelisme ve doniisiim
cizgisinde tanimlanmig ve daha ziyade uluslararast kuruluslarin gdzetimi altinda
bicimlenmistir. Afrika’da kirsal niifusun yogun oldugu bolgelerde faaliyet gdsteren radyolar,
yerel hayatlar1 da kusatarak kiiltiirel islevlerle donatilmiglardir. Asya ve Afrika’da alternatif
yayincilik uygulamalar1 hem Avrupa’ya hem de Amerika’ya gore oldukca gec denebilecek bir
donemde, 90’11 yillara sarkan bir tarihsel ¢izgi sergiler. UNESCO gibi kuruluslarin destegiyle
bicimlenen bu yapilar literatiirde genellikle ‘gelismeci topluluk radyolari’ seklinde anilirlar.
Kuzey Amerika’daki korsan yayincilik hareketinin bag aktorleri ise ‘mikro radyolar’dir. Bu
radyolarin, seslerini duyuramayanlar adina radyo dalgalarini o6zgiirlestirmek yerine pazar
mantiZin1 ve ekonomik akli 6n plana ¢ikaran ve giicliilerle zenginler tarafindan haksiz bir
bicimde el konmus ve yozlastirilmis olan radyo dalgalarini kendilerine aitmis gibi goren ana
akim ticari yayincilik kiiltiiriine agik bir antipati beslediklerini vurgulamak gerekir (Croteau &
Hoynes, 2000: 9).

Korsan radyoculuk hareketinin doruk noktasina ulastigi yillarda, devlet
kontroliindeki yayimnciliga karsi miicadele veren korsan radyolarin sayisi binlerle ifade
edilmektedir. ‘Ozgiir Radyo (La Radio Libre)’ terimi Fransizca kokenli olmakla birlikte
hareketin ¢ikis noktasi Italya’dir. Italya’da 6zgiir radyo hareketinin geleneksel yayincilik
sistemine kars1 ilk ciddi ve sistemli karst durusu 23 Kasim 1974 tarihine rastlar. Bu
muhalif hareketin odaginda Bologna Radyosu vardir. Radyo iki hafta siiren yasa dis1 yayimi
boyunca bir tanitim kampanyasi yiiriitiir ve haberlesme sisteminin reformu, yayincilikta
merkziyet¢iligin reddi ve diisiik giderli 6zgiir iletisim gibi konular1 giindeme getirir
(Faenza, 1989). Bu niceliksel artigin ve hareketin engellenemez yiikselisinin nedenlerinden
birisi de radyo teknolojisinde transistorlii alicilarin  yayginlasmaya baslamasidir.
Transistorlii radyolar sayesinde gengler daha 6zgiir bir bigimde bu yayinlara ulagabilmekte,
radyonun ailece dinlenen ‘hareketsiz’ ve 'egitici’ bir ara¢ olma 0zelligi, kisisellestirme ve
mobilizasyon 0Ozelliginin 6n plana ¢ikmasiyla degismekteydi. Fransa'da ozellikle
muhafazakar kesimlerin tepkisini ¢eken bu tip yaymnlar ve genclerin denetimsiz bir
bi¢imde, her yerde bu yaymlara ulasabilmesi bir kultir erozyonu tehlikesi olarak
yorumlanmaktaydi (Sabbagh,1995:83). Aslinda bu kaygilar iktidar tarafindan da
paylasilmaktaydi ama s6z konusu olan 'devlet radyosunu glclendirmek olunca, hikimet
'cevre radyolari’mi taklit etme yoluna gitti. 1963 yilinda Roland Dhordain'in ¢abalariyla
devlet radyosu yeniden yapilandirildi ve kisa zamanda ¢evre radyolariyla rekabet
edebilecek diizeye geldi (Sabbah, 1995:83). Benzer bicimde Avrupa'daki baska bazi kamu
yayin kurumlarmin da yeni kanallar acarak farkli kesimlere yonelik yayinlara basladigi
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goriilmektedir. Bu yaymnlarin belli bir boslugu doldurmasi ve diger kanallarla rekabet
edebilecek diizeye gelmesi bir yana, iletisim alaninda ¢ok sesliligin temel felsefesi olan,
farkl1 kesimlerin kendi talep ve beklentilerini Oncelikle kendilerinin tanimlamalarina
olanak saglayan, 'coktan ¢oka' (Topuz [koord.], 1990:62) diye tabir edebilecegimiz iletisim
modeline tam olarak karsilik gelmedigini ve ¢ok yonlii haber akisini garanti altina alan
cogulcu bir haberlesme ortamini olusturamadiklarini séylemek gerekir.

Korsan radyo hareketinin temelinde yayimncilik alaninda yurttaglarin edilgin
durumdan ¢ikip etkin duruma ge¢me arayisinin bulundugunu tespit etmek gerekir. Bu ayni1
zamanda, devletten bagimsiz bir yerel yaymcilik modelinin bir alternatif olarak
guclenmeye baslamasinin da ilk adimidir. Nitekim, Fransa disindan yayin yapan RTL,
Europe 1 gibi ¢evre radyolar1 her ne kadar dinleyicisine anlayisli ve sefkatli davranip, onun
talep ve ihtiyaglarina karsilik vermek igin ¢aba sarf etse de, 6zel yaymcilik alaninda daha
ileri bir adim i¢in gereken toplumsal deneyim yasanmisti. 1970'lerin basindaki toplumsal
hareketlilik ne devlet radyosunun ne de c¢evre radyolarinin saglayabilecegi oOlgiide bir
tartisma ve dialog ortami ihtiyacini goriiniir kilmist1i. Ustelik basta italya olmak (izere
Avrupa'da yasanmakta olan alternatif radyo deneyimi de kamu yayin tekeline muhalefet
eden gevrelerde '6zgur radyo' flIkrinin radyoculugun gelecegi oldugu inancini uyandirmisti
(Sabbagh, 1995:88).

3. Korsan Radyolarin Fransiz Devrimi

Fransa'da, kamu yayin kuruluslarinin siirekli olarak yapisal doniisimlere maruz
kaldig1 kaotik bir iletisim ortamimin varhgindan séz edilebilir. Ozerklik ve tarafsizlik gibi,
kamu hizmeti yayinciliginin teorideki tanimlamalarina kaynaklik eden kavramlar bir tiirlii
kurumsallastirilamamis, farkli  hiikkiimetler yaym kuruluslarinin  isleyisine strekli
mudahalelerde bulunarak, iletisim alaninin politize olmasina sebebiyet vermislerdir. Kamu
yayin tekelini elinde bulunduran RTF 1964 yilinda ORTF olarak isim degistirmis, ardindan
1974 yilinda bu kurum da kaldirilarak yerine farkli hukuki diizenlemelere tabi yedi yeni
yayin kurulusu olusturulmustur (Prot, 1998:5-24). Yapilan tiim bu degisikliklerin temel
nedeni, 6zerkligi garanti altina almak suretiyle iletisim alanin1 ¢ogulcu ve demokratik bir
yapiya kavusturma arayisidir denilebilir. Diger taraftan tim bu degisiklikler Fransa'da
kamu yayinciligiin ne denli sorunlu bir alan oldugunun da gostergesidir. Nitekim, ne 1963
yilinda devlet radyosunun yeniden yapilandirilmast ne de 1964 yilinda ORTF'nin
kurulmasi kamu yayin tekeline karsi yilikselen muhalefeti durduramamistir. Sonunda
gorsel-isitsel alanin 6zgiirlesmesi temeline oturan ¢atisma 1968 Mayis kriziyle had sathaya
ulasmistir. Ogrencilerin yayin tekelini elinde bulunduran ORTF'ye bakislari, Mayis 1968'
de sokaklar siisleyen afislerin sloganlarinda agikca okunmaktadir: "Radyo yalan
sOyllyor", "Zehir evimize kadar ulasiyor", "ORTF, Sahibinin sesi" vb. (Sabbagh, 1995:85).

1970'li yillarin sonuna gelindiginde, Fransa'da Ozel radyolar kagak olarak
yayinlarimi siirdiirmekteydiler. Heniiz sayilari artmamisken ve yayimcilar diger radyolar
icin heniiz bir tehdit olarak algilanmazken bir dl¢lide tolerans da goriiyorlardi. Ama bu
yillarla birlikte, Mans'dan yaym yapan korsan radyolarin ve Italya'daki 6zgiir radyolarin
cogalmasiyla Fransa'da '6zgiir radyolar't yasaklama egiliminin bas gosterdigini goriyoruz.

60'lardaki ve 70'lerdeki birka¢ gecici deneyimi saymazsak (Bu radyolar arasinda
en onemlileri Lille Kampiis Radyosu ve Lyon'da yayin yapan Radyo Aktif'ti. Bu radyolar
daha ¢ok belli konulara odaklaniyorlardi. Ornegin Radyo Aktif Creys Malville'de
kurulmasi planlanan Niikleer Santrale karsi miicadele etmisti. Radyo Kampus ise, 1968
Ogrenci olaylarinda 6nemli bir rol Gistlenmisti. Yayin giigleri ise olduk¢a zayifti.) Fransa'da
ilk korsan radyo yaymlarinin 1970'lerin sonunda ortaya ¢ikmaya bagladigini sdyleyebiliriz

14



Yasadis1 Yayinciliktan Ticarilesmeye:.... www.e-kiad.com

(http://perso.wanadoo.fr/aymeric.sabine/rlp. /partieLhtml). Italya'daki modeli takip eden
gercek anlamdaki ilk '6zgilir radyo' deneyimi 1977 yilinda Radio Vert tarafindan
gerceklestirilmistir (Sabbagh, 1995:87). Bu yaymlarin ¢ogunlugu temel alarak devlet
tarafindan denetim altinda tutulan ve ulusal ya da bdlgesel kanallarda yer bulamayan
politik distinceleri radyo dalgalarina tasima amacini giidiiyordu ve bir tiir 6zgiir diisiince
platformu olarak tasarlanmisti. Bir kismi ise lokal —bodlgesel radyolar olma amacindaydi.
Diger taraftan, 6zellikle rock ve disko miizigi agirlikli yaym yapan ticari radyolar da vardi
bunlarin arasinda. Biitiin bu hizli ve beklenmedik gelismelerin sonunda ilk 6zgir radyolar
devlet tarafindan baski altinda tutulmaya basladi. Hacizler su¢lamalar, kapatmalar birbirini
kovaladi. Bununla birlikte, Fransiz dinleyicilerin ger¢ek bir ihtiyacina yanit veren bu
hareket, kolay kolay onii alinamaz bir noktaya gelmisti ayn1 zamanda. Zaten bu siiregte
devlet radyolar1, dinleyici kaybettiginin farkindaydi. Bunun en Oncelikli nedenlerinden
birisi, Fransa disindan yayin yapan radyolardi. Bunlar arasinda RTL, RMC, Europe 1 ve
Sud Radyo basta geliyordu. Bunlar kendi dinleyicilerinin beklentilerine yanit verebilecek
daha dinamik ve interaktif bir yayincilik anlayisin1 hayata gecirmeye gayret ediyorlardi.
Ornegin RTL genglere yonelik oyunlar diizenliyor ve hediyeler dagitiyordu. Europe 1
gengler tarafindan takip edilen miizik yayinlarina agirlik veriyordu. Ama bundan da
Onemlisi, siyasal ve toplumsal alanlarda dinleyicilerin ihtiyaglarina yanit verecek tarzda ve
olanaklar dl¢iisiinde katilimc1 programlar diizenlemeye calistyorlardi. Ornegin Europe 1 'de
yayinlanan '"Kampiis' programi, o ana kadar tabu olan uyusturucu, kirtaj, homosekstellik
gibi konular1 tartismaya agiyordu. Radyolar halka agik yayinlart arttirma egilimindeydiler.
RTL hergln, dinleyicilerden gelecek olan sorular1 yanitlamak iizere diizinelerce uzmani
120 farkli telefon hattinin baginda hazir bekletiyordu (Sabbagh, 1995:87).

Ozgur radyo fikrinin yerlesmeye baslamasi ve dinleyicilerin kendi seslerini kendi
kanallar1 araciligiyla duyurmak i¢in harekete ge¢melerinde bu anlayis degisikligi dnemli
bir zemin olusturmaktaydi. Kendini kendi radyosu araciligiyla 6zgiirce ifade edebilme
arayisinda ilk somut ve etkili adim1 1977 yilinda yayina baslayan Radyo Vert'in attigindan
s0z etmistik. Radyo Vert daha onceki korsan yayincilik drneklerinde oldugu gibi degil;
kendisini kamuoyuna duyurarak baslatti yaymnini. Yazar Jean-Edern Hallier'in Paris
Vosques Meydani'ndaki apartman dairesinden baglattigi bu yayin Fransa'da radyo
yayinciligi alaninda yeni bir donemin basladigini haber veriyordu. Nitekim Radyo Vert
Fransiz dinleyicilerin biiylik ilgisiyle karsilasti. Dinleyici sayist alti ayda 12 milyona
ulasmisti. Bir lokomotif gorevi goren Vert'in ardindan korsan radyolar etkisini giderek
arttirdilar. Ancak 1978 yilina gelindiginde devlet de korsan radyolara kars: cesitli onlemler
almaya baslamisti. Bu 6nlemler yalnizca baski, haciz, cezalandirma veya yayinlart bozma
seklinde olmuyordu. Ozgir radyolar fenomeni karsisinda Fransiz hiikiimeti, Radyo
France1 da aktif olarak kullanmayi denedi. Devlet, bu sorun karsisinda kendi yayin
cercevesini genisletmek istiyordu (Bu amagla Radyo France araciligiyla gesitli bolgesel
radyolar kuruldu. Bunlardan bazilar1 ; Radyo Mayenne, Frequance Nord, Melun FM
(genglige yonelik bir radyoydu bu), Radyo 7 ve Radyo Bleue'diir), bunun i¢in 1974 yilinda
ORTF'nin yerine yedi yeni yayin kurulusundan olusan gesitli bolgesel kanallar kuruldu
(Sabbagh, 1995:89).

Kamu yaymciligi cephesinde bunlar olurken, devlet miidahalesi ve tekel
karsisinda korsan radyolar1 bir araya getiren ve yavas yavas guclenen bu yeni radyoculuk
diinyasinin sorunlarini tartismay1r amaglayan kuruluslar da, birer birer ortaya g¢ikmaya
baslamisti. 1977 yilinda kurulan ALO (Association pour la Libert¢ des Ondes), iktidar
karsisinda nasil bir tavir alinabilecegini ve 6zgiir radyolarin rolii ve yeni bir yap1 konularini
tartismak iizere profesyonel ve amatdr yaymcilarla 6zgiir radyo iiyelerini bir araya
getiriyordu. Mart 1978'de bu kez belli basli 6zgiir radyolarla baz1 sol gruplar, Italyan
Demokratik Radyolar Federasyonun onerisi iizerine ALO'un bu alandaki roliinii tartismak
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lizere bir araya geldiler. Bu toplantilarda tartisilan temalar korsan radyo konseptinin temel
yonelimlerini saptamak agisindan ilgi ¢ekiciydi: 0zgur erigim, herkese direkt olarak agik ve
genellestirilmis pratik, hi¢bir gruba ve baskin sdyleme bagimli olmamak, geri beslemenin
onemi... Devlet tekeli karsisindaki bir diger 6nemli olusum olan 'Ticari Olmayan Ozgir
Radyolar Ulusal Federasyonu (FNRL, La Federation nationale des Radios libres non
commerciales) ise 4 Temmuz 1978'de kuruldu ve 1979'da ALO ile birlesti. Reklam konusu
bu kurumlar arasinda belli uyusmazliklara neden olmakla birlikte asil miicadele alanini
olusturmuyordu. Bu olusumlarin ortak paydasi devlet tekeline karsi katilimer ve ¢ok sesli
bir iletisim ortaminin kurumsallagsmasi i¢in miicadele vermekti. (Cazenave, 1984:55-56).

Ozgiir radyolarin temelde, ticari amacl olmayip, 6ncelikle alternatif ve 6zgur bir
iletisim ve haberlesme ortami olarak oOrgiitlenme egilimleri, toplumun entelektiel
kesimlerinden de giiclii bir destek almalarini saglamisti. Devlet yayinciliginin sayginligin
yitirmesi ve devlet tekeli altinda siirdiiriilen yayinciligin partizanlagsmasi siyasal bir
muhalefeti de beraberinde getirmisti. Sendikal ve siyasal partiler de bu hareketin igine
katildilar. Ama 0Ozgiir adyolar i¢in asil doniim noktasi muhalefet partisi 'Sosyalist Parti-
Partie Socialiste’nin kendi radyosunu kurmasiydi. 28 Haziran 1978'te yayna baglayan
Radyo Riposte (Riposte (fr.) : karsilik, karsi saldiri, mukabele) kurulusundan birkag gin
once Frangois Mitterand'in yayinladigir bir bildiriyi mikrofona tasiyinca, radro polis
tarafindan basildi (Deleu, 2006).

Mitterand ve Laurent Fabius 'devlet tekeline muhalefet' sucundan tutuklandilar.
Bu tutuklama '6zgiir radyo'larin savunucular i¢in 6nemli bir isaretti. Sosyalist Parti 6zgur
radyonun yanindaydi. Radyo Riposte yaymnlarimi '6zgiir degil mesruyuz' slogarnyla
baslatmisti. Yasanin eksikligi gitgide kendini gosteriyordu. Ama iktidardaki hiikiimet
baskilarini siirdiirdii. Ozgiir radyolar, dzel sektdriin de radyo yayinciligr alanma girmesiyle
nefes alabildiler ancak. Bu durum Sosyalist Parti 'nin 10 Mayis 1981 secimlerini
kazanmasina dek stirdii.

3. Ozgir Frekanslar

Korsan radyolarin ortaya ¢ikisindan itibaren ii¢ kategoriye ayirabilecegimiz bir
radyo yayimciligindan s6z etmek olasidir. Yasanin korsan radyolar1 mesrulagtirmasindan
onceki korsan yayincilik ortami bu kategoriler ¢ercevesinde tasfir edilebilir. Bunlardan ilki
miizik yaymni1 yapan radyolardir. Bu radyolar yalmizca miizik yaymi: yapmakla
yetiniyorlardi ve programlarini yaymcmin ya da yaymcilarin miizik zevkine gore
sekillendiriyorlardi.

Ikincisi yerel-bolgesel yaym yapan radyolardir. Bu radyolar belli topluluklara
kendi dialektlerinde ve konusma ozelliklerine uygun yayin yapma olanagi taniyordu.
Ornegin Radyo Adour Navarre yalmizca Bask dilinde yayin yapiyordu. Bu kategoriye giren
radyolarn {iglincli kategoridekilerle arasindaki smirin kimi zaman siliklestigini de
sOylemek gerekir. Nitekim bazi yerel-bolgesel yaymn yapan radyolarin bdlgedeki
bagimsizlik ideallerini ve miicadelesini savundugunu da oluyordu. Ugtincii kategori 'super
tract' olarak adlandinlan kategoridir (‘Tract' sézciigli hem Ingilizce'de hem de Fransizca'da
el ilan1, brosiir anlamina gelmektedir. Bu kategorideki radyolarin 'super tract' bigiminde
adlandirilmasi el ilanlarinin politik miicadelelerde kullanilmasina yapilan vurguya
baglanabilir). Bu kategorideki radyolar1 kabaca 'politik' olarak nitelendirmek olasidir.
Bunlar tam anlamiyla miicadele radyolariydilar. Sosyalist miicadele bu radyolarda temsil
ediliyordu. Ornegin Lorraine Coeur d' Acier, Lorraine'deki maden ocaklarini kapatan
kapitalistleri su¢layan yaymlar yapiyor ve iscGileri sendikaya Uye olmaya c¢agirtyordu
(Lorrain Creur, CGT sendikasi tarafindan kurulan bir radyoydu). Bu radyolar arasinda
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feminist icerikli olanlar (Radioteuses) (S6zcuk radyo sozclgiiniin feminen yazilig
tarzininin ¢ogulunu temsil etmektedir. Fransizca'da sozciikler eril ve disil olarak iki grupta
simiflaridinlirlar), biling asilamaya yonelik olarilar, homoseksiiel icerikli olanlar (Radyo
File Rose) (File Rose (fr.) : pembe dizi) da vardi. Ilging bir baska tiir radyoculuk da gegici
stirelerle yapilan yayinlara dayaniyordu. Bu tiir radyolar belli bir olay1 protesto etmek
amaciyla gecici olarak kuruluyorlar ve yayinlarin1 yalnizca o olaya yonelik olarak
gerceklestiriyorlardi. (Cazenave, 1984:69-76).

4. Yeni DUzen: Korsanlarin Yuvaya Doniisii

1981 yilina gelindiginde radyoculuk alanindaki yasal bosluk hala stiriiyordu. Ama
Ozgur bir iletisim araci olarak yayin hayatina giren korsan radyolar ¢er¢evesinde yeni bir
tartisma alevlenmisti. Bu tartismanin temelinde ticarilesme egilimi yatiyordu. Ozellikle
entelektiiel ¢evre '6zgiir radyo' kavraminin i¢inin bosaltilmasina siddetle karsi ¢ikiyordu.
Bu gorlsii temsil eden {inlii Fransiz filozof Felix Guatttari, radyo yayinciliginin ticari
cevrelerin ve toplumun ileri gelenlerinin eline dismesinin 6zgiir radyolar1 amacindan
saptiracagini diisiiniyordu. Ona gore, birseyler sdylemek isteyen herkesin sesini 6zglrce
duyurmasi gerekiyordu. Guattari, Ozgiir radyolardaki acik tartisma ve haberlesme
ortaminin Fransiz kiiltiriinii zenginlestirecegine inantyordu. Diger taraftan karsit goriisl
savunanlar da vardi. Bu goriisli savunanlarsa, 6zgiir radyo taniminin profesyonellikten ve
ticarilikten ayri olarak yapilamayacagini diisuniyordu. Nitekim Radyo 7'nin eski sahibi
Patrick Meyer, Mitterrand se¢imi kazandiktan sonra bu gorlisi hayata gegirdi ve reklam
gelirlerine dayanan bir 6zel radyo kurdu. Ama heniiz yasa ortaya ¢ikmamisti ve biitiin bu
yayincilik ¢ercevesi 'korsan' olarak nitelendirilmeye devam ediyordu.

Korsan radyolarin kaderi 10 Mayis 1981°de Sosyalist Parti'nin iktidara gelmesiyle
degisti. Mitterrand'in se¢imi kazandigi giin, daha 6nceki hiikiimet tarafindan kapatilan tiim
radyolar tekrar yayma basladilar. Korsan radyolarin yaninda oldugunu Onceden beri
sOyleyen Sosyalist Parti liderinin iktidara gelmesiyle, basta Paris olmak Gzere tim ulkede
'radyolar kazandi' anonslar1 esliginde yaymlar yapilmaya basladi. Bu yeni siyasi ortamla
birlikte, yasal diizenlemeler i¢in de ilk adimlar atilmis oldu. Mitterrand iletisim alaninda
yapilacak olan diizenlemeler i¢in bir altyapr olusturmak tizere 'Moinot Komisyonu' adi
verilen bir ¢alisma grubu olusturdu. Bu komisyonun 30 Eyliil 1981 tarihinde yayimladigi
‘Pour Une Reforme de 1'Audiovisuel' (Gorsel-igitsel bir reform icin) baslikli raporda,
iletisim 6zglrliginin gerceklestirilebilmesi ve TDF'in (Fransa'da vericilerin denetimi igin
kurulan kurum) gorevlerini yerine getirebilmesi i¢in, siyasi agidan bagimsiz ve mali agidan
0zerk kamu hizmeti yayin kurumlarmin kurulmasi ve bu yaym kurumlarinin 6zel kisi ve
kurumlarca da isletilebilmesi gerektiginin alt1 ¢iziliyordu. (Debbasch, 1984: 115). Bunu
saglayabilmek icinse yasal duizenlemelere ihtiya¢ duyuldugu vurgulaniyordu. Bu
gelismelerin ardindan 10 Kasim 1981 yilinda, devlet tekeline ragmen yaymlarin siirdiiren
korsan radyolarin yasallasmasini saglayan bir yasa ¢ikarildi (Bu durum bize Tirkiye'de
Ozel radyo-televizyonlarin kurulus ve yaymlarmi diizenleyen siireci hatirlatmaktadir.
Tiirkiye'de de, tipki Fransa'da oldugu gibi fiili durum yasal surecten 6nce yasanmis ve
3984 sayili yasa devlet tekeli fiilen sona erdikten sonra ¢ikmistir. Aslinda bu siirecin ¢ogu
Avrupa iilkesinde ayni bi¢imde yasandigin tespit etmek gerekir). 'Mauroy yasasi' olarak
bilinen bu yasa ilk kez devlet himayesinde radyolarin Ozgiirlesmesi yolunu acti. 29
Temmuz 1982'de ¢ikarilan Fillioud yasasi ise daha da ileri gidiyor ve radyo, televizyon ve
kablo yaymeciliginda devlet tekelini biitiiniiyle kaldirtyordu. (Kouchner, 1994:15). 1981
yilinda ¢ikan ve derneklere belli kurallar ¢ergevesinde FM bandindan yaym yapma izni
veren bu ilk yasa aslinda devlet tekelini kaldirmiyor, yalnizca yeniden diizenliyordu. Bu
yayinlarin baslatilabilmesi ic¢in kati kurallar konulmustu. Yayin izninin bu ilk yasada
basbakan tarafindan verilmesi ve gerekirse iptal edilebilecegi ongortlmustu. (Cazenave,
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1984:33). Yayin izni ayni yasada yapilan yeni bir diizenleme ile 21 Ocak 1982'den itibaren
Holleaux Komisyonu tarafindan verilmeye basladi. Bu izin yalmizca verici giicleri 50
Watt'r, yaym alami ise 30 km'yi ge¢meyen dernek radyolarina verilebiliyordu. Bu
derneklerin  bir radyonun sermayesinin %25'inden fazlasin1 kontrol etmesi de
yasaklanmisti. Yasanin temel manti§ini1 olusturan en onemli hiikiim ise FM bandindan
yayin yapacak olan dernek radyolarinin reklam almalarini yasaklamasiydi. 29 Temmuz
1982'de yirirlige giren yasa ise devlet tekelini tiimiiyle ortadan kaldirarak gorsel isitsel
iletisimin Ozgurlestigini ilan etti. Aslinda bu yasayla Fransa, 29 Nisan 1981°de Avrupa
Konseyi'nin iiye ilkeleri tarafindan alinan uluslar arasi bir kararla da uyum icinde
davrandigin1 gostermis oluyordu. Bu karar Uye Ulkeleri gelisen iletisim teknolojilerinin
olanaklar oOlgiisiinde Ozgiirlik alanini genisletmek ve ifade ve haberlesme 6zgurliginu
guclendirmek icin etkin bir bigimde kullanilmasi konusunda baglamaktaydi. Yasa ayni
zamanda Fransa'min 1981 Temmuz'unda imzaladigi 1966 tarihli diisince ve ifade
Ozgurligunu konu alan Birlesmis Milletler metniyle de uyum igindeydi (Debbasch, 1984:
116). Yasanin temel amaci, yerel yaymciligi giiclendirmek ve desteklemek biciminde
tanimlanabilir. Cok sesli ve ¢ok kiiltiirlii bir yayincilik evreni kurabilmek, ¢ogulculugu 6n
plana ¢ikarmak, ifade 6zglirliguni genisletmek, tekellesmeyi dnlemek gibi amaglari olan;
korsan radyolarin ortaya ¢iktigi ve devlet tekeline karsi bayrak actigi sosyo-kiltirel
kosullarin ruhuna uygun bir yasaydi bu. Ama etrafinda yiiriitiilen tartismalar uzun yillar
yayincilik alanindaki insanlar1 mesgul edecek olan reklam konusunda, bu yasa da ayni
hikmuU iceriyordu ve vyerel-bolgesel nitelikteki 0zel radyolarin reklam almasini
yasakliyordu. 1981°de yiiriirliige giren yasa yalnizca yerel-bolgesel nitelikli dernek
radyolariin yayinina izin veriyordu ve bu radyolarin reklam almasini yasakliyordu. Yasa
elbetteki devlet tekelini bu kosullar altinda tam olarak kaldirmis kabul edilemezdi. Burada
yapilan, yayincilik alanindaki devlet baskisini kontrol altina almakti. Nitekim, korsan
radyolar 6zgiir bolgesel dernek radyolar1 olarak yasallagsmiglardi ama ekonomik agidan
devletin himayesi altinda kaliyorlardi.

Devlet yerel radyolara 100.000 Frank'lik bir yardim yapmayir 6ngérmiistl. Bu
amagcla cesitli fonlar olusturuldu ve yayin izni alan radyolar bu fonlar sayesinde altyapi
yatirimlarini tamamladilar. (Topuz, 1990:33). Cikarilan bu yeni iletisim yasasinin temel
karakteristigi olan reklam yasagi, yerel radyolarin bagimsiz 6zgiir dernek radyolar1 olarak
yayin yapmalarini saglamaya yonelik bir uygulamaydi. Devlet yerel radyolarin tecimsel
anlayigin etkisinde kalmasini ve yayinciligin ticarilesmesini istemiyordu. Zaten bu
radyolarin 6nemli bir kismi ¢alisanlarina para 6demiyordu ve goniilliik esasina dayanan bir
tiretim tarzi gelistirmiglerdi. Bununla birlikte profesyonellesmenin de kurumsallagsmaya
basladig: yaymcilik alaninda finansal sorunlar git gide daha goriiniir olmaya basladi. Ozel
radyolar, icin konan reklam yasagi hosnutsuzluklara neden oluyordu ve 1982 yasasinin
hazirlanmasi siirecinde bu konu etrafinda 6nemli tartismalar yasanmisti. Buna ragmen
Cumhurbaskan1 ve Bagbakan bu konuda kararli bir tavir sergilemeye devam ettiler ve yasa
reklam yasagini siirdiiren hiikiimlerle yiiriirliige girdi. Diger taraftan, korsan radyolarin
Ozgurlesmesiyle birlikte radyo kurmak ve yayin yapmak isteyen c¢ok sayida dernek
komisyona bagvuruda bulundu. Bu 6zgiirliik ortami bir anda radyolar arasinda yogun bir
rekabetin dogmasina ve yayincilik alaninda anarsinin hiikiim siirmesine neden olmustu.
Biiyiik yayimncilar bu rekabette 6ne ge¢cme ¢abasi i¢ine girdiler. Serbest piyasa ruhuna
uygun olarak gii¢lii olanin avantajli konumda olmasi gerektigini disiiniiyorlardi ve
varliklarin1 saglam bir bigcimde kurumsallastirmak i¢in komisyondan 6zel radyoculuk
diinyasindaki yerlerini garanti altina alacak izinleri koparmaya ¢alisiyorlardi. Bu bant
kavgasi, bir bagka deyisle iletisim alaninda yer edinme miicadelesi rakip kanallar arasinda
siddetli ¢catigmalara neden oluyordu. (Kouchner, 1994:16).

Bu yogun rekabet ortami 6zgiir radyo konseptinin gelecegini tehdit eden ve 6zel
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yayincilik diinyasina ait gesitliligi ve farklilasmalari basit bir piyasa savasimi diizeyine
indirgeyen 'ticarilesme’ egiliminin de habercisiydi ayn1 zamanda. Sonug olarak komisyon
binlerce basvuru nedeniyle frekans tahsisi sorunuyla bogusmak zorunda kaldi. 1984 yilina
kadar 1100 radyoya frekans tahsis edildi. Kimi radyolarsa aym frekanstan doniisumli
olarak yaym yapmak zorunda kaldilar. Nitekim, yayincilik alanindaki bu yogun trafigi
denetlenerek ve organize etmek amaciyla yeni bir kurum tesis edildi. 29 Temmuz 1982'de
cikarilan bu yasayla, iletisim sektorii ve devlet arasindaki iliskiyi saglayacak ve yasada
ongorilen duzenlemeleri yiritecek olan "Yiksek Otorite' (La Haute Otorite) kuruldu
(RTUK" (in bu ve benzeri kurumlardan esinlenilerek olusturuldugunu séylemek gerekir.
Deregiilasyon siirecinde Avrupa’da, yeni yasalarla yapilan diizenlemeleri yiiriitmek,
frekans tahsisi yapmak, koordinasyonu saglamak icin bu tip kurumlar olusturulmustu).
Daha 6nce komisyonca (Moinot Komisyonu) yaritilen gorevler Yiksek Otorite'ye
devredildi ve kurum 6nemli yetkilerle donatildi (Cazenave, 1984:36).

5. 23 Mayis 1984: Simdi Reklamlar

1981°de yiiriirliige giren yasanin, yerel radyolarin reklam almasini yasaklamasi,
bu konuyla ilgili 6nemli sorunlarin yasanmasina neden olmustu. Birgok radyo gelirlerini
arttirmak icin gizli reklam alma yoluna gidiyordu. Bazi programlarda, program igine
yerlestirilen reklamlar, yasanin delinmesine neden oluyordu. Kimi radyolar iiye kartlari
satisa sunuyorlardi. Bu kartlarin satigi, ozellikle 'ticari kimlikler' i¢in 50 Frank'tan
basliyordu. Uyelik kartma sahip olanlarin isimleri mikrofonlar araciligiyla zikrediliyordu
ve bir tiir gizli reklam alma faaliyeti yiiriitiiliiyordu. Yasal olarak, liyelik karti satis1 reklam
kaynagi olarak kabul edilmiyordu ¢iinkii. Bir takim radyolar da destek konserleri ya da
blylik magazalarda animasyonlar diizenliyorlardi. Bir de baz1 ticari kuruluslarin isimlerini
radyolarma koyanlar vardi. Bu kuruluslar radyolara bir tiir isim babalig1 yapiyordu
(http://perso.wanadoo.fr/aymeric.sabine/rlp/Partie2.html). Reklam konusuyla ilgili olarak
yasanan bu karmasa hiukimeti yeni bir diizenleme yapmaya yoneltti. Hukimet, 6zellikle de
Iletisim Bakam1 Filloud, basindan beri reklamlarin asla serbest birakilmayacagini sdylemis
olsa da, Mitterrand 1984 yilinda reklamlarin serbest birakilacagini deklare etti. Bunun
lizerine yeni bir yasa tasarisi ile 6zel-yerel radyolarin reklam alabilecekleri kabul edildi. Bu
yeni yasa ile birlikte; reklam alma sartina bagli olarak, yerel-bdlgesel radyolar stati
acisindan cesitli kategorilere ayriliyorlardi. Yeni yasadaki en onemli degisiklik, yerel
radyolar icin olusturulan finansal fonlardan yalnizca derneksel statiilerini korumay1 segen
ve reklam almayan radyolarin yararlanabilecegini hilkme baglamasiydi. (Debbasch,
1984:121).

Bu yeni yasa ile birlikte, 6zglr radyolarin statiitiileri arasinda farklilagmalar
yasandi. Ama yeni yasal ¢ergeve bagimsiz radyo girisimi biiyiik 6l¢lide zayiflatti. Reklam
yasagiin ortadan kalkmasiyla, 6zellikle NRJ ve RFM gibi muzik radyolarinin dinleyici
cekme konusundaki basarilarini géz 6ntnde bulunduran biyik iletisim gruplari bu alana
yatirim yapma yoluna gittiler. Ticari kaygilarin 6n plana ¢ikmasi 6zel radyoculuk alaninda
profesyonellesme egilimini guclendirdi ve bu ticari nitelikteki '0zgur' radyolar ortaya
ciktiklar glinlerdeki genis hareket alanina sahip, spontane ve amatdr yayincilik tarzini terk
etmek zorunda kaldilar. (Sabbagh, 1995:91). Bir baska deyisle kamu toplumu igin 6zgur
bir tartisma ve haberlesme ortami yaratma potansiyelinden baska bu radyolarin ticari
potansiyelinin de kesfedilmeye baslamasiyla 6zgiir radyo diisincesi dejenere olmaya
baslad: ve ticarilesme olgusuyla birlikte ortaya ¢ikan tekellesme tehlikesine karsi yasaya
eklenen tamamlayici metinlere (23 Ekim 1984, yasa no 84-937) (Debbasch, 1984:116).
ragmen radyolar bagimsizliklarini yitirmeye basladilar ve baslangigta farkli toplumsal
kesimlerin ve siyasal gruplarin elinde olan 0Ozgiir radyolarin biiyiik bolimi ticari
kuruluslarin iglettigi tecimsel radyolara donusti. (Soydan, 1998:65). Nitekim yerel
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radyolarin ¢ogu 'ticari ortaklik' statlisiine ge¢meyi tercih etti. Bu durum ticarilesmenin
ontindeki engelleri kaldirmis oluyordu. Dernek statustinde kalarak bagimsizligin1 korumay1
tercih eden radyolar ticari rekabet karsisinda gerilediler. Bir¢ok radyo kapanmak zorunda
kald1 ve Ozgur-yerel radyo konsepti zayifladi. Yeni yasaya gore yapilan miiracaatlardan
sonra, devlet yardimina hak kazanan radyolara genel olarak ‘derneksel radyolar' ad1 verildi.
Bugin bagimsizligini koruyarak yaym yapmayi siirdiirebilen derneksel radyolarin sayisi
300'diir. FM bandindan yayin yapan radyo sayisi ise toplam 1800'diir.

6. Yeni Statl: Derneksel Radyolar

Korsan radyolarin ortaya ¢ikisindan sonra ve bu kendine 6zgii yeni iletisim
ortaminin ¢izgilerinin yasalarla belirginlesmesinin ardindan bugiin, '6zgiir radyo'
konseptini koruyan belli sayida radyo yaym hayatim siirdiirmektedir. Ozgiir, bagimsiz ve
cok sesli bir iletisim ortami yaratma heyecaniin zamanla ticarilesme kaygisi karsisinda
geriledigi ve sermayenin iletisim alaninda belirgin bir agirhiga sahip oldugu giinlimuzde,
korsan radyoculuk misyonunu ‘les radio associatives’olarak tanimlanan derneksel radyolar
(ya da yerel — topluluk radyolar1) siirdiirmektedir. Yasal diizenlemelerin ardindan Fransa'da
derneksel statiide kalan radyolar su sekilde siniflandirilabilir:

1. Sosal iletisim Radyolar:

2. Topluluk Radyolar1

3. Universite ve Okul Radyolari
4. Kirsal Radyolar

Derneksel radyolar gelirlerinin %50-70’ini yerel radyolar1 destekleme fonundan
almaktadirlar. Bu fonlarsa devletin kontroliindedir. Diger gelirlerin yerel yonetimler ve
belediyeler tarafindan karsilandigi bir mali sistem islemektedir. Belediyelerin yaptigi
yardimlar, radyolarin genel biitcelerinin % 10'unu gegmemektedir. Bu durum &zgiir-yerel
radyolarin yerel yonetimlerin etksi altinda kalmalarini biiyiik 6l¢iide engellemektedir. Bu
mali gergeve ayni zamanda derneksel radyolarin, is gevreleri ve reklam verenlerden
bagimsiz yayin yapabilmelerinin garantisi olarak da degerlendirilebilir. (Topuz, 1993:32-
34).

Derneksel radyolarda ¢alisan personelin ¢ogu radyoculugu amatér olarak
yapmakta ve iicret almamaktadir. Derneksel radyolarin en Onemli Ozellikleri yerel
statilerinden kaynaklanan belli bir topluluga seslenmeleri ve o toplulugun sesi olmalaridir.
Bu durum, katilimer ve etkilesime acik bir yayincilik anlayisini beraberinde getirmektedir.
Dinleyiciler istek, talep ve arzularini rahatlikla mikrofona tasiyabilmekte ve radyo
araciligiyla verimli bir tartisma ortami yaratabilmektedirler (Association des Radio
diffuseurs communautaires du Quebec, 1991). Derneksel radyolardaki programlarin
genellikle iicte ikisini miizik yaynlar1 olusturmaktadir. Yayin saatlerinin geri kalan kismi
ise kiiltiir programlari, haber ve rdoportajlar ve tartisma programlarindan olusmaktadir.
Haber biltenlerinin ve programlarinin yerel niteligi agir basmaktadir. Bunun yani sira
derneksel radyolar arasinda haber ve program aligverisi de yapilmaktadir.

Korsan radyolarin ‘6zgiir radyo’ statiisiine kavustugu 1981 yilinda yaklasik 3500
0zel radyo, alternatif bir kamu yayincili§i yapma misyonuyla donatilarak derneksel radyo
statlisiine kavusmustu. Reklam almadan yaymlarim siirdiirerek hayatta kalmaya calisan
yuzlerce 6zgiir radyo zamanla ekonomik zorluklarla karsilastik¢a yeni yasal diizenlemeler
yiiriirlige girdi. Sirasiyla 1984, 1986 ve 2000 senelerinde yiiriirliige giren gorsel isitsel
yayincilik alanini diizenleyen bu diizenlemeler sonunda derneksel radyolar cephesinde hem
niteliksel hem de niceliksel baz1 degisiklikler yasanmistir. Asagidaki grafik bu niceliksel
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dontigimii 6zetlemektedir: 1984°te 3500 olan rakam, 1980’lerin sonuna gelindiginde 300
civarina diigsmiis, 2000’lerde 500’lerde seyrederek giintimiizde 600’e ulasmistir (Ricaud,
2008: 45).

4000

3000

2000

1000

Giiniimiizdeki yasal mevzuat Fransa’da yaym yapan radyolara tahsis edilen
frekanslari 4 esit gruba ayirarak dagitmaktadir: %25; Kamu Radyosu, % 25; Ulusal Ticari
Radyolar, % 25; Yerel Ticari Radyolar ve % 25; Derneksel Radyolar. Buna gore kamu
hizmeti anlayis1 ile yapilacak yayinlarla ticari yayinlar iki esit kategori olusturmaktadir.
Bununla birlikte derneksel radyolar kendilerine ayrilan frekans tahsis oranina ulasacak
sayida degildirler. Giiniimiizde yaymini siirdiiren derneksel radyolarin tiim radyo
yayinlarina orani %20’yi ancak bir miktar gecebilmektedir.

7. Sonug

Ozgiir radyo dusuincesinin temelinde, tek tip ve merkezilesmis yaymecilik
modellerinin eksik biraktig1 alanlar1 doldurarak farklilagsan ihtiyaglara yanit verebilecek,
farkli toplumsal talepleri karsilayabilecek ve kiiltiirel ¢esitliligin yansimasina olanak
saglayacak bir bagimsiz ve yerel radyo yaymciligi arayisi yatiyordu. Nitekim 1960
yillarin basindan itibaren radyo mecrasinda ve radyo dinleyiciligi alaminda kokli
degisiklikler yasanmisti. Teknolojik gelismeler radyoculuk alaninin kisisellestirmeye ve
etkilesime agik demokratik bir mecra olarak donustirebilmesi potansiyelini ortaya
¢ikarmisti. Bununla birlikte dinleyicilerin zevkleri de hizla degisiyordu. Dinleme saatleri
artiyor ve farklilasiyordu. Bunun dogal bir sonucu olarak 'sadik radyo dinleyicisi' donemi
de geride kalmigti. Radyoculuk alaninda ticarilesmenin Oniiniin agilmasiyla birlikte
farklilasan dinleyici kitlesini ele gecirme rekabeti hizlandi. Radyolar bu dinamik ve aymi
zamanda gli¢ begenir dinleyici kitlesine hitap edebilecek tarzda yeni bir format gelistirdiler
ve tematiklesme yoluna gittiler. Dinleyici kitlesi bu kez bir butlin olarak degil, ama farkli
begeniler dlzeyinde kategorize edilmek suretiyle yeniden ‘hedef Kkitle' konumuna
indirgenmisti. Yayincilik alaninin '6zgiirlesmesi' ile hedeflenen merkezden uzaklasma,
ticarilesmenin  dayattigi  yeni  kosullarda, dinleyicilerin  ‘tlketici"  kimligiyle
smiflandirilmasiyla birlikte ¢eliskili bicimde yeni bir merkezilesme yaratmaktaydi. Farkli
nitelikteki kanallar1 biinyesinde barindiran giiclii medya gruplari, yerel 6lgekteki alternatif
kanallarin rekabet giliciinii kisitlayacak bigimde yayincilik alaninda etkilerini arttirarak
coklu tekel yapisiyla merkeze oturmaya basladilar. Disaridan bakildiginda, dinleyici
kitlesinin farklilasmis zevklerine ve ihtiyaglarina hitap eder nitelikte goériinen bu 'cok
mikrofonlu’ yapiy1 devlet tekelinin ¢oziilmesiyle baslayan siirecin yeni sahiplik yapisina ve
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format yogunlagsmasma dontismesi surecini izleyerek inceledigimizde, radyo yayinciligi
alaninda bugiin gelinen noktanin 6zgiir radyo idealine kaynaklik eden arayislara tam olarak
yanit veremedigini soyleyebiliriz. Bu siirecte ilk adim var olan tekelin ¢6ziilmesidir. Bunu
dogal olarak yayilma, kanal sayisindaki artis izlemektedir. Buna bagli tiglincli adimsa
radyo dinleyicisindeki pargalanmadir. Parcalanmis dinleyiciler cesitli segmentlerde
toplanmakta ve format yogunlasmasinin etkisi altina girmektedirler. Format yogunlagmasi
ise diizenli bir akigla dinleyiciyi bir ‘network'de bulusturmaktadir. Bu ag sahiplik
yogunlasmasi, bir baska deyisle yeni ¢oklu tekeldir (oligopoly) (Hendy, 2000:25). Bunun
da 6tesinde yeni dunya diizeni ideolojisinin, bir baska deyisle finans ve kapital diinyasinin
basini ¢ektigi ekonomik aklin yayginlasmasinda &nemli rol oynayan kiiresel medyanin
ulusal olgekteki medya organlarim1i hem sermaye he de icerik olarak icine almaya
baslamasiyla ulusal ve bolgesel ¢esitlilik erozyona ugrarken, reklamcilik ve izlenme orani
Olcutleri, demokrasi, katilim, kamusal alan gibi konulara tercih edilmektedir (Duran,
2001:103). Bu kosullarda, &zellikle Fransa, ingiltere ve iskandinav ulkelerinde devletin
kiresel medyanin olumsuz etkilerine karsi giiglii onlemler almaya c¢alistigini ve kamu
yayinciligini korumak ve guglendirmek igin 6zel medyaya yonelik sinirlayici yasalar
cikarmaya gayret ettiklerini sOylemek gerekir. Ama kamu yaymciligini destekleme
girisimlerinin de kiresel sisteme kars: yeteri kadar etkili olmadiginit gdzlemlenmektedir.
(Duran, 2005: 106). Nitekim bu girisimler global medyanin somiirgelestirdigi iletisim alan1
icinde marjinal olusumlar olarak degerlendirilebilir ve seslerini kamuoyuna yeterince
duyuramadiklar1 sylenebilir.

Fransa'da korsan radyolar belli siyasal, kiltirel ve toplumsal ihtiyaglarin
sonucunda ortaya ¢ikmistt ve dnemli bir talebi karsiliyordu. Seslerini duyurmak isteyen ve
bagimsiz bir haberlesme ortaminin hasretini ¢ekenler bu radyolar1 birer 6zgiirliik sembolii
olarak gordi. Ama kuresellesen diinyada sermayenin smir &tesi sermaye guclerinin
etkisinin artmasiyla, iletisim ve kiiltiir alan1 ekonomik aklin, pazar yasalarinin giidiimiine
girdi. Ozgir radyolar bagimsizliklarini koruyamadilar. Cok sesli ve tartisan, konusan bir
haberlesme platformu olarak iletisim alanina yeni bir soluk getiren Ozgur radyolar
sermayenin hegemonyasi altinda bagimsizliklarimi yitirerek kamusal islevlerinden birer
birer soyutlandilar. Bugilin Fransa’da ve Avrupa’nin ¢esitli llkelerinde az sayidaki
derneksel radyolar ya da topluluk radyolar1 zorlu rekabet kosullarinda yaymlarin
sirdirmeye ve bir kamusal alan olarak toplumun bilgilenme, tartisma ve haberlesme
ihtiyacina yanit vermeye c¢alisiyorlar. Bununla birlikte, bu tip radyolar icin gunumiiz
iletisim teknolojilerindeki hizli1 degisimin ve ¢evrim i¢i haberlesme evrenimizin olanaklari
bir ¢ikis yolu olarak goriilebilir. Nitekim ge¢misin konvansiyonel alternatif yayincilik
deneyimlerinin git gide artan bir bicimde internet {izerinde Orgiitlenerek kamusal alani
kiresel dlceklerde blyutme hedefine yoneldikleri gorilmektedir. Manuel Castels’in (2011)
sOziinil ettig1 ‘isyan ve umut aglar1’ 6zgiir radyo paradigmasinin yeni anne karni olabilir.
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INTERNET REKLAMLARI KABULUNU ETKILEYEN FAKTORLER'

Aml Dal Canbazoglu2
Oz

Yaygin kullanimimin yani sira tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag: haline gelmesi sebebiyle internet
bugtin reklam verenlere hedefledikleri kitlelerle etkili bir iletisim kurmalari i¢in biiyiik firsatlar sunan yeni bir
mecra haline gelmistir. Tiketiciler agisindan ise internet reklamlari rahatsiz edici, sinir bozucu olarak
algilanabilmektedir bu yiizden tiiketicilerin internet reklamlarina ydnelik tutumlari olumsuz olabilmekte ve
tlketiciler internet reklamlarindan kaginma ya da reklamlar1 g6z ardi etme egiliminde olabilmektedir. Bu
nedenle, tiiketicilerin internet reklamlarimi kabuliinde etkili olan faktorleri bilmek olduk¢a onemlidir. Reklam
literatiiriinde, internet reklamlar ile ilgili reklam siireci, reklam etkisi, reklam tasarimi konularinda pek cok
calisma bulunmasma ragmen direkt reklam kabulii baglaminda bir ¢alisma olmamasi, bu ¢aligmanin ¢ikis
noktasini olugturmaktadir.

Tiiketicilerin internet reklamlarini kabuliinde etkili olabilecek faktdrler ile internet kullanim amaci ile
internet reklami kabulii arasindaki iligkinin sorgulandigi bu calismada, internet reklami kabuli reklam-etki
modellerinden AIDA modeli gergevesinde ele alinmustir.

Internet reklamlarinin kabuliiniin dlciimiine yonelik anket ¢aligmasimin yapildigi bu arastirmada,
Anadolu Universitesi orgiin lisans ogrencilerinden 6rnekleme basit tesadiifi yontemle dahil edilen 1100
katilimeidan elde edilen veriler internet reklamlarmin kabullnde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla
nicel analiz tekniklerinden faktér analizi ile; internet kullanim amaci ile internet reklami kabulii arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaciyla da yine nicel tekniklerden korelasyon analizi ile incelenmistir. Inceleme
sonucunda, algilanan bilgisel yarar ile algilanan kigisel uygunluk ve kontrol faktorlerinin reklam kabuliinde etkili
faktorler oldugu ve internetin eglenme amaciyla kullanilmasimin reklam kabul davranisini olumsuz etkiledigi
bulgusuna erigilmistir.

Anahtar Kelimeler: internet reklamciligi, internet reklam kabulii, algilanan bilissel yarar, algilanan
eglence yarari, algilanan kisisel uygunluk ve kontrol.

FACTORS THAT AFFECT ACCEPTANCE OF INTERNET ADVERTISING
Abstract

Due to not only the widespread usage of internet but also it became an important source of information
for consumers, the Internet now presents a huge opportunity for advertisers who seek effective communication
with their target markets. On the other hand from the consumer side, internet advertising can often be regarded
as intrusive, frustrated, irritant so that consumers’ attitudes toward the internet advertising can be usually
negative and they would have tendency to avoid or ignore. The lack of studies on the acceptance of internet
advertising is the starting point of this study.

This study aims to investigate and validate the factors that could influence the acceptance of consumers
toward the internet advertising and also aims to query the relationship between internet usage purpose and
advertising acceptance. The subject internet advertising acceptance handled in the context of AIDA that is the
one of advertising effects models.

For methodology, this study employed a questionnaire to measure the acceptance of internet
advertising. The total subjects participated this research is 1100. The participants are composed of Anadolu
University bachelor’s degree formal education students that chosen by simple random method. Within the scope
of this research, it was found that perceived informational utility, perceived entertainmental utility and perceived
personal convenience and control factors are the effective factors of acceptance. Entertainmental usage of
internet has negative effect on the acceptance of internet advertising is the other finding of this study.

Keywords: Internet advertising, internet advertising acceptance, perceived informational utility,
perceived entertainmental utility, perceived personal convenience and control.
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1. GIRIS

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, iletisim kurma bigimlerini degistirerek, iletisim
kurulabilecek yeni platformlar ortaya ¢ikarmistir. Doksanli yillarin sonlarina dogru bireyin
giindelik hayatta sikca gérmeye alistig1 internet, aglarin ag1 ya da tiim diinyadan yiiz binlerce
bilgisayar agnin bilgiye erisilmesi amaciyla birbirlerine baglanmalarindan olusan bir ag
olmasiin Gtesinde, iletisimi aninda, interaktif olarak gergeklestirmeye olanak saglayan en
onemli araglardan biri haline gelmistir.

Giinliik hayatimizin vazgecilmezi haline gelen internet, kurumlar igin de 6nemi ve
etkisi g0z ard1 edilemeyecek bir mecradir. Geleneksel yollarla tiiketicilere erigmenin
zorlugunu yasayan Kurumlar agisindan yeni firsatlar sunan internet mecrasinda yapilan
reklamin 6neminin artmasiyla birlikte birgok kurum hedef pazarindaki tiiketiciye ulagmak
amaciyla internet reklamlarini yogun bir sekilde kullanmaya baslamistir.

Internet kullanicis1 ve ayn1 zamanda tiiketici olan reklam hedef Kitlesinin tepkilerinin
pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi baglaminda 6neminden yola ¢ikan bu calismada,
tlketici davranisini anlayabilmek adina internet reklamlarina yonelik kabul ele alinmustir.
Internet reklamlarma ydnelik tutumlar1 olumsuz olan ve internet reklamina yonelik davranisi
internet reklamindan kaginma, internet reklamlarini engelleme olarak gerceklesen giinimiz
tiiketicisinin reklama yonelik kabulii olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Reklam izleyicisinin
hangi motivasyonlarla reklama yoneldiginin ve bu medya uyaricilarini hangi gereksinimlerine
yonelik kullandiginin belirlenmesi, reklamla iligkisini anlamada 6nemli goriinmekte ve
izleyicinin reklama yonelik kabul davranisinin reklamin etkinliginde belirleyici oldugu
diisiiniilmektedir. Internet reklami kabulii bu ¢alismada AIDA modeli cergevesinde tiiketici
reklam iligkisi, reklamin satin alma davranisi ile sonlanmasi baglaminda kabulii olarak degil,
reklam1 reddetmeme baska bir deyisle reklami, klikleme, izleme davranis1 baglaminda kabulii
olarak irdelenmistir.

2. internet Reklamlar:

lletisim devrimlerinin yasandig1 yiizyilimizdaki son teknolojik dénemin basat aktorii
olan internet, insanlarin zaman ve mekan sinirliliklarindan bagimsiz olarak iletisim kurmasini
saglayarak bilgiyi edinme, iletme ve paylasmada devrim yaratmistir. Cok genis bir kullanim
alanina sahip olan internet, giiniimiizde kurum ve reklamcilarin da kullandig1 yeni bir mecra
haline gelmistir.

Internet reklamlari, bir iiriin ya da hizmetle ilgili tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla
internette yer almak {izere tasarlanan her hangi bir ticari igerik olarak tanimlanmaktadir
(Schlosser, Shavitt and Kanfer, 1999: 36). Internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde
ses, goriintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig1 online pazarlama igerisinde yer alan
reklamlara internet reklamlar denilmektedir (Ozen ve Sari, 2008: 16).

Internet reklamlari, geleneksel medyada yer alan reklamlarin cesitli 6zelliklerini ve
isleyisini bilinyesinde barindirmanin yani sira gerek bicim gerekse icerik agisindan mecra
olarak internetin dogasindan kaynaklanan farkli 6zellikleri de tagir (Rodgers and Thorson,
2000: 42; Tosun, 2004: 160). Bu farkli 6zellikler internet reklamlarinin Gistiinliiglinii olusturur
(Tosun, 2004:160).
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Hedef kitlenin tek bir mouse hareketi ile istedigi zaman istedigi reklam mesajina ulasarak ayrintili
bilgiye erismesi, iiriinii ekran baginda satin alabilmesi, mesajda cevabini bulamadig1 sorular igin
derhal iletisime gecebilmesi, reklam veren kurumun hedef kitle ile ilgili ayrintili bilgiye reklamlar
aracilig1 ile ulagarak veri bankasi olusturmasi ve boylece kisiye 6zel mesajlarin hazirlanabilmesi
vb. internet reklamlarinin gerek tiiketiciler gerekse reklam verenler agisindan baslica
ustlinlukleridir (Tosun, 2004:160-161).

Internetin  diger tiim kitle iletisim araclariyla belli bir noktada birlestigine
inanilmaktadir. Internet, televizyonun, radyonun, gazetelerin, dergilerin, bilboardlarin,
postalarin ve daha fazlasinin bir melezidir (Miller 1996: 27 akt. Aktas, 2010:151).

[Ik internet reklami uygulamasi, 1994 yilinda “HotWired” dergisinin  bir
uygulamasidir (Kaye ve Medoff, 2001: 5). Bu mecrada reklamcilik, mecranin dogasindan
kaynaklanan 6zellikler sayesinde diger hi¢cbir mecrada olmadigi kadar hizli ve kapsamli bir
sekilde her gegen gelismekte, farklilagmaktadir (Lane ve Russell, 2001: 197-198).

Bir reklam mecrasi olarak internet, pek ¢cok bakimdan benzersiz avantajlara sahiptir.
Bilginin mevcudiyeti ve smirsizligi, tiirleri, bicimi, sunumu, organizasyonu, esnekligi,
ulagilabilirligi, saklanabilirligi ve etkilesimselligi baglaminda diger reklam mecralarina gore
benzersiz karakteristiklere sahip olan internet (Faber, Lee ve Nan 2004:454-455), geleneksel
medya ile karsilagtirildiginda daha amag¢ odakli ve bilgiye yonelik bir ara¢ olarak
gorilmektedir (Chen ve Wells, 1999 28; Korgaonkar ve Wolin 1999: 53; LiEdwards ve Lee,
2002: 38).

Internet diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir Grin- hizmet ya da fikir bilgisine
ulagabilme imkani vermektedir. Bu bilgi sadece web siteleri ya da reklamlarla degil aym
zamanda, tiiketici forumlari, bloglar gibi ¢esitli yollarla da elde edilebilmekte, bu noktada
tiketim bilgisi, tird itibariyle diger mecralardan farklilasmakta, ¢esitlenmektedir. Yeniliklere
ve teknolojik gelismelere ait bilgilerin hi¢gbir mecrada olmadigi kadar hizli ve detayli bir
sekilde tiiketicinin kullanimia sunulmasi bagka bir deyisle bir anlamda “smirsiz tiiketim
bilgisi ortam1”, bireylerin gerek yeni gereksinimleri fark etmelerini (gereksinimlerin ortaya
cikmasini), gerekse mevcut gereksinimlerine yonelik bilgi acgiklarin1  gidermelerini
kolaylastirmaktadir. Internet iizerinden bilgi arayan tiiketiciler, pazarlamacilar igin reklam
bilgisiyle tliketime c¢ekilecek potansiyel miisteriler olarak goriilmektedir c¢linkii sanal
pazardaki bu “bilgi arayicilar1” nin gergek pazarin baglica tiiketicileri oldugu diisiiniilmektedir
(Choi, Stahl ve Whinston, 2003: 32)

Geleneksel mecralarda her bir tiiketim mesaji ve markaya ait sinirli bilgi ve avantaj
iletilebilirken internet reklamlart ile gerek marka gerekse rakip markalara ait daha fazla bilgi
ve alternatif Ozellik, 6zellikle internetin etkilesimli yapis1 sayesinde ¢ok farkli sekillerde
iletilebilmektedir. Ornegin tiiketici internette reklam1 yapilan bir otomobil ya da bir spor
ayakkabiyi, reklami tiklamak suretiyle kendi istedigi sekilde tasarlayabilmekte ya da
reklamini gérdiigii bir oteli yine reklama tiklayarak sanal olarak gezebilmektedir. Internetin
temelde onu diger mecralardan farkli kilan en 6nemli 6zelligi olan etkilesimliligi, yeni bir
boyut kazanarak “teleperesence-sanal var olus” olarak pek ¢ok reklam ve pazarlama
uygulamasinda kullanilmaktadir. Internet reklamlari, bu 6zelligi ile geleneksel mecralardan
farkli olarak izleyicinin gergekligi dogrudan deneyimlemesini saglamakta; tiiketiciye de
marka deneyimi yasatmaktadir. Bu baglamda internet reklamciliginin, kisilerarasi iletisime
benzer avantajlara sahip oldugu ve bunun da tiiketici agisindan kullanish ve 6nemli bir bilgi
bi¢imi oldugu ifade edilmektedir (Faber vd.: 2004; 455). Bu noktada internet reklamlari,
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tiiketicinin  karar verme siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesine ve birbiriyle
kiyaslanmasina yardimci olmakta, bu 6zelligi ile de internet, geleneksel reklam mecralarindan
ayrigmaktadir.

Internet mecrasi, bilgiye ulasmadaki esneklik ve erisilebilirlik 6zelligi ile tiiketicilere
istedikleri bilgiyi, istedikleri zaman, istedikleri yerde kolayca ve etkilesimli olarak
arastirabilme imkani verir. Bu mecranin tim Ozelliklerini biinyesinde barindiran internet
reklamlar1 da satin alma karar siirecindeki bilgi gereksinimlerine yonelik igerik segimlerini
tilketicinin bizzat kendisinin yoOnlendirmesine izin veren yapist ile tliketicinin bilgi
gereksiniminin  karsilanmasini, dolayisiyla tiiketicinin  bilgi baglaminda tatminini
saglamaktadir (Yang, 2004a: 431). Bunun yani sira bilgiye ulasmadaki bu esneklik ve
erisilebilirlik, pazarlama mesajlarin1 génderen kaynaga da tiiketici gruplariyla ilgili bilgileri
elde etme ve bu bilgileri mesajlarina uyarlama imkani1 vermektedir.

3. internet Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Internet reklamlarina yénelik tutumlarin incelendigi calismalarm ¢ogunlugu, mecraya
yonelik motivasyonlar1 temel almaktadir. internete yonelik motivasyonlar: ortaya koymaya
calisan calismalar ise kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan hareket etmektedir. 100’ den
fazla internet kullanma motivasyonun ortaya konuldugu bu calismalarda ortaya c¢ikan
bulgular, Papacharissi ve Rubin’ in c¢aligmalarinda smiflandirilmis ve 5 temel internet
motivasyonu ortaya konulmustur (2000: 189):

e Sosyal fayda
Zaman gegirme
Bilgi arayist
Rahatlama
Eglence

Insan duragan bir varlik olmadigi, siirekli degisim iginde oldugu icin internet kullanirken
motivasyonlarinin durumsal olarak degisebilecegi de gbz Oniinde bulundurulmalidir. Li ve
Bukovac (1999:352) tarafindan yapilan arastirmada bilgisel amacgli internet kullanicist
bireylerin bilgi arayisi icindeyken sorf yapma motivasyonuna ydnelebildikleri ortaya
konulmustur. Bireyler zihinlerindeki bir ya da birden fazla motivasyon ile siber diinyaya
girmekte, bununla ilgili doyumu elde etmeye calisirken kendilerini harekete geciren ilk
motivasyondan sikilmakta, yllmakta ya da baska bir aktivite onlarin dikkatini baska bir yone
kaydirmaktadir (Hoffman ve Novak, 1996: 50-68).

Internet reklamlarina yonelik tutumlar ve internet reklamlarmin etkileri baglamindaki
caligmalarin hemen hepsi geleneksel mecraya yonelik arastirmalarin internete uyarlanmig hali
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ducoffe, genel olarak reklama yonelik tutumlari, internet
reklamlar1 i¢in Onciil olarak kabul ettigi ¢aligmasinda, eglence, bilgilendiricilik ve rahatsiz
edicilik unsurlarinin tiiketicinin internet reklamciligina verdigi deger iizerinde etkisi
oldugunu, bu etkinin de internet reklamlarina yonelik tutumu etkiledigini ortaya koymustur
(1996: 32).

Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), internet kullanicilarinin internet reklamlarina yonelik
tutumlarini ortaya ¢ikarmak i¢in Shavitt, Lowrey ve Haefner’in (1998) genel olarak reklama
yonelik tutumlart inceledikleri ve reklamin eglendiriciliginin olumlu tutum gelistirmede en
etkili faktér oldugunu bulguladiklari, literatiirde reklama yonelik tutumun olumlu olarak
bulgulandigi (Shavitt vd., 1998: 20-21) nadir arastirmalardan biri olan arastirmadan
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faydalanmiglardir. Schlosser vd. aragtirmalarinda internet reklamlarina yonelik tutumlarin
olumlu oldugunu saptamiglardir. Tutumlar1 olumlu yonde en ¢ok etkileyen faktor ise algilanan
bilgisel yarar olarak ortaya ¢ikmustir (1999: 48-49).

Web yani internet reklamlarinin nasil igledigine yonelik kavramsal model ¢alismas1 yapan
Rossiter ve Bellman, web reklamciligi modelini ortaya koymuslardir (Rossiter ve Bellman,
1999: 14). Bu modelin merkezinde yer alan web reklami tasani (tasavvuru), tiiketicinin web
reklamini igleme bir baska deyisle reklamdan etkilenme siirecinde baskin bir role sahiptir.
Tiiketicinin iiriinle olan dnceki deneyimi ya da iiriinle ilgili diigiincelerinden temellenen bu
web reklami tasavvurunun olusmasinda interneti kullanabilme yetenegi, iirlin kategorisi
ihtiyaci, kullanic1 uzmanligi ve zaman baskist gibi durumsal faktorlerin etkili oldugu
bulgulanmistir (Rossiter ve Bellman, 1999: 26-28).

Rodgers ve Thorson, internet reklamini kabul edip etmemeye Karar vermede etkili olan 4
gidiiyii internet kullanim amaci baglaminda arastirma, aligveris, internette gezinme ve
iletisim kurma olarak ifade etmislerdir (2000: 45). Bununla birlikte, internet mecrasinin
tiiketici kontrollii yanlart ile reklamcinin kontroliinde olan internet reklam formatlarinin
reklam isleme siirecine etkisini de analiz ederek biitiinsel bir model ortaya koymaya
calismislardir (Rodgers ve Thorson, 2000).

Ducoffe’nin  (1996) modelini temel alarak modele giivenilirlik ve demografik
degiskenlerini katarak internet mecrasi ile diger mecralar1 karsilastiran Brackett ve Carr,
modele ekledikleri bu iki degiskenin giivenilirligin tutumlar1 agiklamak {izerinde oldukca
etkili oldugu sonucuna varmislardir (2001: 29). Internet reklamlarinin rahatsiz edici olarak
algilandigini (Brackett ve Carr, 2001: 28) ortaya koyan bu ¢aligmada ayrica gelecekte internet
reklamlarinin TV reklamlarina gore en degerli bilgi kaynagi olarak algilanacagi ortaya
cikmustir (Brackett ve Carr, 2001: 25).

Edwards, Li ve Lee, zoraki maruz kalmanin internet reklamlarina yonelik tutumlar
olumsuz etkiledigini ve reklamdan kaginma davranmisini ortaya cikardigimi saptamislardir
(2002: 92). Arastirmacilar, belli bir web sitesini ziyaret etmek isteyen internet kullanicisinin
s0z konusu siteye girebilmek ya da film, mizik vb. indirebilmek ya da oyuna devam
edebilmek i¢in Oncelikle bir reklami izleme zorunlulugunun oldugu durumu zoraki maruz
kalma olarak agiklamaktadir (2002: 84). Edwards vd., bu durumun internet kullanicisinda,
reklamveren igin olumlu ya da olumsuz sonuglarinin olabilecegi biligsel, duygusal ya da
davranigsal tepkiye yol agtigini ifade etmislerdir (2002: 84). Banner reklamlardan 10 kat daha
biiyiik, ekstra uzun, sayfanin tamamin kaplayarak belirli bir siire ekranda kalan (skyscarpers)
reklamlar, kendiliginden otomotik agilan reklamlar (interstitials pop-up), sayfadaki herhangi
bir hareketle -tiklama gibi- otomatik yiklenen reklamlar (superstitials pop-up) gérmezden
gelmenin ve maruz kalmamanin imkansiz oldugu, bir baska deyisle zoraki maruz kalmanin
s6z konusu oldugu reklamlardir. internet reklamlarmin hangi durumlarda rahatsiz edici hangi
durumlarda daha az rahatsiz edici olarak algilandigin1 saptamaya calisan arastirmacilar,
reklamin igeriginin kisiye ve kisinin ilgi ve ihtiyag¢larina uygun oldugu durumlarda daha az
rahatsiz edici olarak algilandigi sonucuna varmislardir (Edwards vd., 2002: 92).

Internet kullanicilarinin, internet reklamlarma yénelik inanis, tutum ve davranislarini
analiz eden Wolin, Korgaonkar ve Lund, Urln bilgisi, hedonik haz, sosyal rol ve imajin
internet reklamina yonelik tutumla pozitif iligkisi oldugu sonucuna varmislardir (2002: 108).
Internet reklamina ydnelik tutumu olumlu olanlarin, internet reklamina y®nelik
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davraniglarinin da olumlu oldugu sonucuna varilan calisma, gelir ve egitim diizeyi arttik¢a
reklama yonelik davranigin olumsuz oldugunu ortaya koymustur (Wolin vd., 2002: 109).

Yang’in Tayvan’daki internet kullanicilarin1 yasam tarzlarin1 baz alarak gelenekselciler,
denemeyi sevenler ve zevkine diiskiinler olarak sinifladigi ¢alismasinda, bu ii¢ grubun internet
reklamlarina  yonelik tutumlarmin  farkli  oldugu ortaya ¢ikmistir (2004b: 207).
Gelenekselcilerin internet reklamlarina yonelik tutumlari olumsuzken, zevkine diigkiinlerin
reklamin igerdigi bilgiye gore internet reklamlarna yonelik tutumlarinin olumlu yonde
degistigi saptanmistir (Yang, 2004b:207). Denemeyi sevenler ise internet reklamlarini
eglenceli ve ilging bulduklarini ifade etmislerdir (Yang, 2004b: 207).

Cho ve Cheon’un reklamdan kag¢inma davranmigini incelendigi arastirma, internet
reklamindan kaginma davraniginin; internet reklami internet kullanim amacini engellediginde,
cok fazla reklam kirliligi oldugunda ve iirlinle ilgili ge¢miste olumsuz bir deneyim
yasandiginda gerceklestigini ortaya koymustur (Cho ve Cheon, 2004: 93-94).

Internet reklamlarinin rahatsiz edici ve dikkat dagitici olarak nitelendirildigi birgok
calisma bulunmaktadir (Briggs and Hollis 1999; Brown 2002; Cho, 1999; Cho, Lee and
Tharp, 2001; Cho ve Cheon, 2004; Choi ve Rifon 2002; Dahlen, 2001; Dahlen ve Bergedahl,
2001; Edwards, Li ve Lee, 2002; Fourquet-Courbet, Coubert ve Vanhuele, 2007; Hupfer ve
Grey, 2005; Moore, Stammerjohn ve Coutier, 2005; Park, 1999; Pashupati ve Lee, 2003;
Rodgers, 2002; Robinson, Shamdasani, Stnaland ve Tan, 2001; Shen, 2002; Sundar ve
Kalyanaraman, 2004; Wysocka ve Hand, 2007; Yoo, Kim ve Stout, 2004;). Bu calismalarin
ortak noktasi, maruz kalmamanin imkansiz oldugu internet reklam tiirlerinin internet
kullanicilar tarafindan hos karsilanmadiginin ortaya konmus olmasidir.

4. internet Reklami Kabulii

Internet diger mecralardan farkli olarak etkilesimli bir mecra oldugundan, tiiketici bu mecrada
reklam tizerinde daha aktif bir rol oynayabilmektedir. Bu ¢alismada, internet mecras1 6zelinde
tilketici kabuliinden kasit, tiiketicinin reklama istendik bir davranigsal tepki vermesi yani
reklamdan kaginmayarak, reklami kendi istegiyle izlemesidir. Her ne kadar izleyiciyi pasif
konumda ele alsa da “Etkiler Hiyerarsisi” modellerinden “AIDA” modeli bu ¢alismada kabul
davranisi agiklamak i¢in kullanilmistir.

Reklam karsisindaki izleyici davranisini anlamaya yonelik hiyerarsik bir 6nerim sunan
“Etkiler Hiyerarsisi” modelinin temeli 1898’de, E. St. ElmoLewis tarafindan ortaya konulan
AIDA (Attention-Dikkat, Interest-Z/gi, Desire—Arzulama, Action-Harekete Gegme) modeline
dayandirilmaktadir (Hassan, Nadzim ve Shiratuddin, 2015: 265). Bu modele gore reklam 6nce
dikkat ceker, dikkat c¢ektikten sonra iirline yonelik bir ilgi uyanir, bu ilgi tiiketicide {iriine
sahip olma arzusu uyandirir, bu arzunun sonucunda da tiiketici harekete gegerek {iriinii satin
alir. Bu calismada bu modelin her bir asamasi iiriine degil, reklama yonelik olarak ele
alimmistir. Modelin agamalar1 bu ¢alisma kapsaminda “reklama dikkat edilmesi (A), reklamin
kendisine ilgi duyulmasi (I), reklami izleme isteginin uyanmasi (D) ve reklamin izlenmesi (A)
olarak tanimlanmustir.
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5. YOntem
5.1. Calismanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, internet reklamlarina yonelik kabulii etkileyen faktorleri
belirleyerek, internet kullanma motivasyonu ile internet reklami kabulii arasindaki iliskiyi
ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaca ulagsmak icin bu ¢alisma kapsaminda asagidaki sorulara cevap
aranacaktir:

1. Internet kullanicilart interneti hangi nedenlerle kullanmaktadir?
2. Internet kullanicilarini internet kullanmaya yonelten motivasyonlar nelerdir?

3.Internet kullanan tiiketicilerin internet reklamlarini kabuliinde etkili olan faktorler
nelerdir?

4. Internet kullanan tiiketicilerin interneti kullanma nedenleriyle internet reklamlarini
kabul davranisi arasinda nasil bir iligski vardir?

5. Internet kullanim amaci birbirinden farkli tiiketicilerin reklam kabul davranisi da
birbirinden farklilagmakta midir?

5. 2. Cahismanin Onemi

Gerek akademik camia gerekse sektor tarafindan internet reklami calismalart siireg, etki,
mecra olarak internet, izleyici 6lgtimleri gibi farkli alanlarda sorgulanmaktadir fakat reklam
kabulii ile ilgili her hangi bir calismaya rastlanmamaistir. Caligsma ile “reklam kabulii” kavrami
giindeme getirilmekte ve irdelenmektedir. Bu ¢alisma, reklamin yeni mecrasi olan internetteki
reklamlarin igleyis ve etkisini, reklamin kabulii baglaminda sorgulanmasini, incelenmesini
saglamasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bunun yani sira, internet kullanicisi tiiketicilerin,
internet reklamlarina yonelik tutum, motivasyon ve davraniglarinin ortaya konarak internet
kullanicis1 tiiketicilerin internet reklamlariyla ne yaptiginin anlasilmasini  saglamak
baglaminda 6nem tasiyan bu c¢alisma, sektore de internet mecrasina yonelik reklamlarin
yaratici siirecinde yol gosterici olmasi, i¢ gorii saglamasi bakimindan 6nemli goriilmektedir.

5. 3. Cahismanin Sinirhliklar:

Calismada sadece internet kullanan tiiketicilerin tutum, motivasyon ve davranislari

sorgulanmis, reklam kaynakli (yaratici stratejiler, mesaj icerigi gibi), reklamveren kaynakli
(markanimn etkisi, marka itibari, iirlin imaj1 gibi) degiskenlerin etkileri ¢alisma kapsaminin
disinda tutulmustur.
Calisma, Anadolu Universitesi orgin lisans 6grencileri ile smirhdir. Uzaktan lisans ve
onlisans egitimi veren A¢ikogretim Fakiiltesi, Iktisat Fakiiltesi ve Isletme Fakiiltesi, uzaktan
egitim verdikleri i¢in aragtirma disinda tutulmustur. Engelliler Entegre Yiiksekokulu’nun
orgiin lisans egitim vermesine ragmen arastirma disinda tutulmasinin nedeni, katilimcilarin
durumlarinin hassasliginin goz 6niinde bulundurulmasidir.

5. 4. Calismanin Tanmimlari

Reklam kabull: internette karsilasilan bir reklami goniillii olarak en azindan
tiklamak, nihayetinde ise izlemek.
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Internet kullamcisi tiiketici: Internette zaman gegiren gercek ve potansiyel satin
alicilar.

Internet kullamim motivasyonlari: Bireyleri bilgilenme, eglenme, haberlesme ve
sosyallesme amaglar1 baglaminda interneti kullanmaya ydnelten nedenler.

Internet reklam izleme motivasyonlari: Bireyleri algilanan bilgisel yarar, algilanan
eglence yarari, algilanan kisisel uygunluk ve kontrol baglaminda internet reklami izlemeye
yOnelten nedenler.

5.5. Orneklem

Bu arastirmanin verileri, Anadolu Universitesi 0rgiin lisans &grencilerinden elde
edilmistir. Orneklem belirlenirken Anadolu Universitesi 2013 yili faaliyet raporundan” elde
edilen Ogrenci sayilar1 kullanilmistir. Lisans programlarinda orgiin egitim goren 24.252
Ogrenci arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Orneklem sayisini belirlemek amaciyla Avustralya Istatistik Kurumunun kullandig
orneklem hesaplama programindan yararlanilmistir (Tablo 1 ).

Tablo 1’de goriildiigii gibi orneklem biiyikligi, %95 giiven diizeyi, %3 giiven
araliginda, %]1.5 hata oraniyla 1023 olarak belirlenmistir. Belirlenen 6rneklem, evrenin %
4.2’si1 biiyiikliiglindedir.

Tablo 1. Orneklem Biiyiikliigii

Determine Sample Size

Confidence Level: GEL W (i |
Populaticn Size: 24252 i |
Proportion: ﬁ
s Confidence Interval: 003 a
Upper 0.53000
Lower 0.47000
Standard Error 0.01531 i |
Relative Standard Error 306 ﬁ
Sample Size: 1.023 ij
Calculate Clear

Erisim: http://www.nss.gov.au/nss/home.nsf/pages/Sample+size+calculator

* http://sgdb.anadolu.edu.tr/sites/sgdb.anadolu.edu.tr/files/raporlar/FR%202013.pdf
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Tablo 2. Katilimcilarin Fakiilte Bazinda Sayilart ve Yiizdeleri

Kadin Erkek Toplam Evrendeki oran1 | Kadin | Erkek | Toplam
Eczacilik Fakiiltesi 04/102578 ;)332 730 730*01/0%(?(/)214252 19 14 33
Edebiyat Fakiiltesi 1%25197 ;}iGl 2043 068,42 55 38 93
Egitim Fakiltesi 20/:36232 10/:28? 4111 9%16.95 117 | 69 186
Fen Fakiltesi 10/35178 ;}ig 1784 %7.35 46 35 81
Bilimier Fakdltest |24 i 770 #3.2 6 | ® | %
Hukuk Fakultesi &%12 (;’i‘; 1155 %4.76 27 | 25 52
Egsgiigs?‘l‘mle“ &a% ;’76% 1487 966.13 27 40 67
Tosarmn Fakiesi | o078 | oops ] 100 | %83 | 44 | 15 | 50
mileETPe?iSIIK %/iif ﬁ/fgg 2703 %11.14 51 72 123
ﬁgf(’[r“'f’e's"im'e” (ylogz ;)5;27 721 92.97 8 25 33
Turizm Fakultesi (;)33% 04/‘:)%4; 700 9%2.88 11 21 32
Ilzg\rlllseetrvatuarl Oii‘g 022178 225 %0.92 6 5 11
Toplam 12390 11862 24252 558 | 542 | 1100

%51 %49

Arastirmaya dahil olan her bir fakiilteden ne kadar katilimcinin katilacagini belirlemek
icin Oncelikle her bir fakiiltedeki 6grenci sayisinin toplam niifustaki yiizdesi hesaplanmus,
daha sonra her bir fakiiltenin evrendeki orani 6rneklem biiyiikliigiine oranlanarak katilimci
sayilar1 elde edilmistir (Tablo 2).

Orneklemi olusturmada arastirmaya katilan her bireyin drneklemde esit olarak yer
almasina olanak taniyan basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilmistir.

5.6. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Calismada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Kullanilan soru formunda
yer alan sorular {i¢ ana kategoriden olusmaktadir. Buna gore katilimcilara; demografik
ozelliklere yonelik sorular, internet kullanimina iligkin sorular ve internet reklamlari ile ilgili
tutum ve davranig sorular1 yoneltilmistir.

e Demografik Sorular
Katilimcilarin, cinsiyet, yas ve fakiiltelerine yonelik sorulardan olugsmaktadir.

o Internet Kullanim Nedenine iliskin Sorular
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Katilimeilarin internet kullanma nedenlerini ortaya c¢ikarmak amaciyla “Internet Kullanim
Nedenleri Olgegi” gelistirilmistir. 18 ifadeden olusan, tek kutuplu olan bu &lgek, arastirmaya
katilanlarin interneti hangi amaglarla ne siklikta kullandigini saptamak i¢in hazirlanmistr.
Olgek gelistirilirken, kullanimlar ve doyumlar yaklasimmin yani sira internet kullanma
motivasyonlarina ve mecra algisina yonelik ¢esitli arastirmalarda (Raman, Chattopadhyay ve
Hoyer, 1995; Eighmey, 1997; Chen ve Wells, 1999; Korgaonkar ve Wolin, 1999; Rodgers ve
Sheldon, 1999; Papacharissi ve Rubin, 2000; Morahan-Martin ve Schumacher, 2000;
Stafford ve Stafford, 2002; Li, Edwards ve Lee, 2002; Tavsancil ve Keser, 2002; Cho ve Chen
2003; Kim ve Davis, 2009) kullanilan farkli olgeklerden faydalanilmistir. Hazirlanan
ifadelerle, katilimcilarin internet kullanma nedenlerinin sikliklar1 5 “cok sik” ve 1 “hicbir
zaman” araliginda degerlendirilmistir. Olgegin giivenilirligi croncbach’s alpha yéntemi ile test
edilmis ve ,86 orani ile giivenilirlik diizeyinin kritik degerin lizerinde oldugu goriilmiistiir.

e Iinternet Reklamlarina iliskin Sorular

Internet reklamlar1 ve bu reklamlara yénelik tutumlara iliskin sorular kendi igerisinde
iki ayr1 kisma ayrilmaktadir.

o Internet Reklamu  izleme Motivasyonlar1  Olgegi: Katilimcilarn  internet
reklamlarina hangi amaglarla yoneldiklerini ve reklamlara yonelik duygu durumlarin
ortaya c¢ikarmak amaciyla literatiir bilgilerinden, konuyla ilgili arastirmalardan
(MacKenzie ve Lutz,1989; Pollay ve Mittal,1993; Ducoffe,1995; Ducoffe,1996;
Shavitt ve et.all, 1998; Brackett ve Carr, 2001; Choi ve Rifon,2002; Liu ve Shrum,
2002; Yang, 2003; Petrovici ve Marinov, 2007) hareketle bir 6lgek gelistirilmistir. 30
ifadeden olusan oOlcekte, likert tipi siralama ile 5 “tamamen katiliyorum” 1 “hig
katilmiyorum™ kategorilerinde katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri belirlenmistir.
Olgegin giivenilirligi croncbach’salpha yontemi ile test edilmis ve ,91 oram ile
giivenilir bulunmustur.

e Reklam Kabulii Olcegi: Katilmcilarin  internette  karsilastiklari  bir  reklam
tiklamalar1 ya da izlemeleri, s6z konusu reklamin kabulii anlamimna gelmektedir.
Buradaki kabul, reklamin igerigini, verdigi mesaj1 kabul etme anlamim degil, internet
kullanicisinin reklami gérmezden gelmemesi ya da reklam penceresini kapatmayip
reklami okumasi anlamini tagimaktadir. Bu noktadan hareketle reklam etki
modellerinden AIDA modeli temel alinarak, modelin her bir basamagi internet
reklamlarina uygun hale getirilerek kullanilmistir. Katilimcilarin bu 4 ifadeyi ne
Olciide gerceklestirdikleri, 5 “gcok sik” ve 1 “hicbir zaman” araliginda
degerlendirilmistir. Olgegin giivenilirligi croncbach’s alpha ydntemi ile test edilmis ve
,87 orani ile giivenilir bulunmustur.

Hazirlanan soru formunun ylizey gegerliliginin belirlenebilmesi i¢in, dncelikle 3 farkl
uzmana inceletilmis ve degerlendirmeleri alinmistir. Gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra 20
ogrenci lizerinde on degerlendirmeye alinmis, ¢alisan — calismayan sorular belirlenmis ve
soru formuna son hali verilmistir. Her bir fakiilteden %30 geri donmeme olasilig1 g6z 6niinde
bulundurularak toplam 1431 anket, belirlenen katilimcilarin mail adreslerine 6-7 Mayis 2013
tarihlerinde gonderilmis, 25 Mayis 2013’te anket toplama siireci sona erdirilmistir. Sosyal
Bilimlerde istatistiksel analize yonelik bir SPSS 15.0 (Statistical Packages for the Social
Sciences) programinda elektronik ortama aktarilan verilere, “Tek Yonlii Varyans Analizi —
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One-way ANOVA”, “Bagimsiz Orneklemler T-Testi” ve “Basit Korelasyon Analizi” ve
“Faktor Analizi” uygulanmistir.

6. Bulgular ve Yorum
6.1. Internet Kullammina Yonelik Bulgular

Tablo 3. Katilimcilarin Interneti Kullanim Amaclarimn Kullanim Sikligina gére Dagilimi

Internet Kullanim Amaca Gore Internet Kullanim Siklig1

Amaci Encok | Cok Az Enaz Total

Bilgi N 482 262 148 208 1100
% 43,8% | 23,8% 13,5% 18,9% | 100,0%

Eglence N 334 426 113 227 1100
% 30,4% | 38,7% 10,3% 20,6% | 100,0%

Haberlesme N 7 261 276 556 1100
% ,6% | 23,7% 25,1% 50,5% [ 100,0%

Sosyallesme N 277 165 556 102 1100
% 25,2% | 15,0% 50,5% 9,3% | 100,0%

Tablo 3’de gorildigl gibi, internet kullanan tiiketicilerin interneti; haberlesme,
bilgilenme, sosyallesme ve eglenme amaglari icinden en ¢ok hangi amag i¢in kullandiklarini
belirlemeye yonelik yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin %44 {iniin interneti en sik
bilgilenme amaciyla kullandig1 sonucuna varilmistir.

Siklik bakimindan ikinci siray1 eglence (%30), {iciincii siray1 sosyallesme (%25), en
son siray1 ise haberlesme (%1) almistir. Bagka bir ifadeyle katilimcilar interneti en fazla bilgi
amach kullanmaktadirlar. Bu amaci1 sirasiyla eglence, sosyallesme ve haberlesme
izlemektedir.
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Tablo 4. Internet Kullanim Motivasyonlarimin Ortalama ve Standart Sapma Degerler

Std.
Deviation

. Mean (Standart

Internet Kullanim Motivasyonlari (Ortalama) Sapma)

%lllgéjr;ldeki ve diinyadaki gelismelerden haberdar olmak 3,66 1,092
?(Iel:?llizseyler dgrenmek 3,78 1,197
E'Jlll'gﬁer hakkinda bilgi edinmek 2,78 179
tC')')Illgelvlllerim i¢in arastirma yapmak 3,46 911
Egglliglﬁik, kafa dagitmak 3,58 ,957
eA%Ilzggrelzs yapmak 2,60 1,118
Ile-%grillzerfe ilgilenmek 3,27 ,893
eog;ﬁgcgsnamak 2,59 1,119
le?ils r;g:r?am degerlendirmek 3,63 1,201
eC%aIt?nS(l:]i?ntISIHI gidermek 3,55 1,099
EE}: Ellgsirrnt?blatta olmak 2,64 1,400
Zﬁzgzzgfé irtibatta olmak 331 1,174
?(Ojr);?lj:?fl:l]s 1ileti$im kurmak 2,92 1,232
Sg'?oess)ﬁlil ElisoTnilzarda bilgi paylasimida bulunmak 3,57 1,201
z?es\yraelrlsls Z:risletmek 3,71 1,202
?esr)l/ial!:lesilrrrl]ﬁila tanismak 3,58 1,218
ISAO}?K? Iillzsir:liillarlna sahip kisilerle bulusmak- gruplara katilmak 3,70 1,163
?(Oesr)llglllgls Zsfis kitlelere anlatmak 3,26 1,390

Tablo 4°de internet kullanim motivasyonlarinin ortalama ve standart sapma degerleri
yer almaktadir. Tabloda da goriilebilecegi gibi internet kullanim motivasyonlarindan bilgi
edinmenin alt faktorii olan “lilkemdeki ve diinyadaki gelismelerden haberdar olmak”
ifadesinin gerceklestirilmesi 3,66 ortalamayla 4’ e yakin oldugu i¢in “sik” olarak ifade
edilebilir. Baska bir deyisle katihmecilar, bilgi edinme motivasyonu ile dlkelerindeki ve
diinyadaki gelismelerden haberdar olmak amaciyla interneti siklikla kullanmaktadir. “Yeni bir
seyler Ogrenme” amaci 3.78 ortalamayla bilgi edinme motivasyonlar1 iginde en sik
gerceklestirilen amag olarak ortaya ¢ikmistir.
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“Bos zamani degerlendirme” amacinin gergeklestirilme sikligi 3,63 ortalamayla,
eglenme motivasyonlari i¢inde en sik gerceklestirilen amag¢ olarak bulunmustur. Eglenmek
motivasyonunun alt faktorlerinden “oyun oynamak”n gergeklestirilmesi ise 2,59 ortalamayla
“orta siklikta” olarak ifade edilebilir.

Sosyallesme motivasyonunun alt faktorii olan “gevremi genisletmek™ 3,71 ortalamayla sik
olarak gerceklestirilen amaglarin baginda gelmektedir. “Kars1 cinsle ilgilenmek™ faktori ise
2,92 ortalama ile “orta siklikta” gergeklestirilen amaglardandir.

6.2. Internet Reklamlarina Yonelik Bulgular

Internet kullanan tiiketicilerin internet reklamlarmi kabuliinde (dikkate alma,
ilgilenme, izlemeye niyetlenme ve izleme) etkili olan faktorleri saptamak amaciyla faktor
analizi uygulanmstir.

Tablo 5. Reklam Izleme Motivasyonlar: Faktér Analizi KMO ve Barlett Uygunluk testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,894

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 127848,6

Sphericity df 435
Sig. ,000

Calisma grubundan elde edilen verilerin ac¢imlayici faktor analizine uygun
olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir. Kaiser-
MeyerOlkin degerinin yliksek olmasi, Olcekteki her bir degiskenin, diger degiskenler
tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. Degerlerin sifir ya da
sifira yakin ¢ikmasi durumunda, korelasyon dagiliminda bir daginiklik oldugu i¢in bu
degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. Tabloda da goriildiigii gibi KMO degeri .89 olarak
tespit edilmis ve bu deger 6rneklem biiyilikliigliniin faktor analizi i¢in “iy1” (Cokluk ve ark.,
2012: 207) oldugu sonucuna varilmustir. Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimindan geldigi
Barlett Kuresellik Testi ile ortaya konur. Faktor analizi yapabilmek igin Barlett Kiresellik
Testi degeri p < 0,05 olmalidir (Cokluk ve ark., 2012: 208). Tablo 5’de de goriildiigii gibi
veriler p<0,05 kosulunu saglamaktadir (p=.000). Bu sonug¢ verilerin normal dagildiginm
gostermektedir.
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Tablo 6. Reklam Izleme Motivasyonlar: Ortalama ve Standart Saplamalar:

. ] Standart

Internet Reklam Izleme Motivasyonlar: Ortalama | Sapma
bilgil internet reklamlari herhangi bir satin alma &ncesi iiriinle ilgili detayli bilgi almama 343 1378
yardimci oluyor. ' '
bilgi2 Internet reklamlari bir iiriin hakkindaki bilgimi pekistirmeye yariyor. 3,23 1,302
bilgi3 Internet reklamlari tercih yapmami kolaylastiriyorlar. 3,36 1,311
bilgi4 Internet reklamlar1 bilgi arastirma ya da alisveriste zaman ve para tasarrufu yapmami 266 1072
sagliyor. ! '
bilgi5 Internet reklamlari iiriin ya da hizmetleri kiyaslama firsat1 sunuyor. 3,25 1,123
bilgi6 Internet reklamlar1 sayesinde bir iiriin — hizmetin en moda olanim bulabiliyorum. 2,93 1,250
bilgi7 Internet reklamlarim tiiketim ihtiyaclarim igin kullanish buluyorum. 3,44 1,106
bilgi8 Internet reklamlar1 yenilikleri kesfetmemi sagliyor. 3,21 1,245
bilgi9 internet reklamlar1 sayesinde bir markanin kullanicisi olma deneyimini yasayabiliyorum. 3,09 1,148
bilgi10 internet reklamlarmin en giivenilir iiriinii bulmam sagladiklarim diisiiniiyorum. 2,79 ,902
bilgill Markaya duydugum giiveni pekistiriyor. 2,85 ,957
bilgi12 internet reklamlarmin satin alma karar1 vermede dogru bir referans oldugunu 335 1097
diistiniiyorum. ' '
bilgi13 Ekonomik agidan fayda elde etmemi sagliyor. 3,21 1,194
bilgi14 Uriinlere beni motive ediyor. 3,23 1,175
bilgi15 internet reklamlariyla bilgi edinmeye caligmanim akillica oldugunu diisiiniiyorum. 3,35 1,093
eglencel Reklamlarla vakit gecirmek keyif veriyor. 3,61 1,218
eglence2 Reklamlarla egleniyorum. 2,98 ,912
eglence3 izlemekten zevk alryorum. 3,62 1,224
eglence4 Sikildigim zamanlarda oyalanmami sagliyorlar. 3,57 1,106
eglence5 Reklamlarla vakit gecirmek rahatlamami sagliyor. 3,57 1,101
eglence6 Reklamlarla oyalanirken stres atiyorum. 3,33 1,095
eglence7 Reklamlara takildigimda zamanin nasil gegtigini anlamiyorum. 3,19 1,022
eglence8 Ilging ve eglenceli sitelere ulasmanm sagliyor. 3,09 1,094
u_ygunlukl Kisisel ihtiya¢ ve 6zelliklerime uygun internet reklamlariyla karsilagmak hosuma 420 632
gidiyor. ' '
uygunluk? . Benim i¢in o an dogru olan yer ve zamanda kargilagtigim internet reklamlar 420 631
hosuma gidiyor. ! '
u_ygunlukS O anda ilgilendigim konu ile alakali internet reklamlariyla karsilagmak hosuma 424 567
gidiyor. ' '
uygunluk4 Internet reklamlarinda kendi yasanuma ait bir seyler bulmak hosuma gidiyor 4,23 ,561
uygunluk5 izlemenin benim rizama dayal oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,23 ,570
uygunluk6 izlemenin benim kontroliime dayali oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,34 ,602
uygunluk? Bana en uygun iriin ya da hizmeti bulmami saglayan reklamlari tercih ediyorum. 3,82 1,011

Tablo 6’da ifadelerin ortalamalar1 yer almaktadir. Uygunluk faktoriiniin alt bileseni
olan “izlemenin benim kontroliime dayali oldugu internet reklamlarmi tercih ediyorum”
ifadesi 4,34 oraninda ortalamayla katilimin en yiiksek oldugu ifade olmustur. Baska bir
deyisle katilimcilar, izlemenin kendi kontrollerinde oldugu internet reklamlarint izlemeyi
kesinlikle tercih etmektedir. Bilgisel yarar faktoriiniin alt bileseni olan “Internet reklamlari
bilgi aragtirma ya da aligveriste zaman ve para tasarrufu yapmami sagliyor” ifadesi ise 2,66
ortalamayla katilimin orta diizeyde oldugu ifade olmustur. Bagka bir deyisle katilimcilar,
internet reklamlarini bilgi arastirma ya da para tasarrufu yapma konusunda ne yararli ne de

yararsiz olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 7: Faktorler, Alt Faktorler Ve Alt Faktorlerin Ortalama, Standart Sapma Ve Faktor
Yiik Degerleri Tablosu

Faktorler ve Alt Faktorler ort. | Ss. FY
Algilanan Bilgisel Yarar
Internet reklamlari herhangi bir satin alma dncesi iiriinle ilgili detayli bilgi almama 3,43 1,378 ,912
yardimci oluyor.
Internet reklamlar1 bir iiriin hakkindaki bilgimi pekistirmeye yariyor. 3,23 1,302 874
Internet reklamlari tercih yapmami kolaylagtirtyorlar. 3,36 1,311 ,870
Internet reklamlar1 bilgi aragtirma ya da aligveriste zaman ve para tasarrufu yapmami 2,66 1,072 ,862
sagliyor.
Internet reklamlari {iriin ya da hizmetleri kiyaslama firsati sunuyor. 3,25 1,123 ,825
Internet reklamlari sayesinde bir {irlin — hizmetin en moda olanini bulabiliyorum. 2,93 1,250 ,821
Internet reklamlarm tiiketim ihtiyaclarim icin kullanish buluyorum. 3,44 1,106 778
Internet reklamlari yenilikleri kesfetmemi sagliyor . 3,21 1,245 ,761
Internet reklamlari sayesinde bir markanin kullanicisi olma deneyimini 3,09 1,148 , 157
yasayabiliyorum.
Internet reklamlarinin en giivenilir tirtinii bulmami sagladiklarini diigiiniiyorum. 2,79 ,902 , 756
Markaya duydugum giiveni pekistiriyor. 2,85 ,957 ,750
Internet reklamlarinin satin alma karari vermede dogru bir referans oldugunu 3,35 1,097 , 746
diisiiniiyorum.
Ekonomik acidan fayda elde etmemi sagliyor. 3,21 1,194 , 745
Uriinlere beni motive ediyor. 3,23 1,175 711
Internet reklamlariyla bilgi edinmeye ¢alismanin akillica oldugunu diisiiniiyorum. 3,35 1,093 ,640
Algilanan Eglence
Reklamlarla vakit gecirmek keyif veriyor. 3,61 1,218 ,833
Reklamlarla egleniyorum. 2,98 ,912 ,826
{zlemekten zevk aliyorum. 3,62 1,224 ,813
Sikildigim zamanlarda oyalanmamu sagliyorlar. 3,57 1,106 779
Reklamlarla vakit gegirmek rahatlamami sagliyor. 3,57 1,101 ,750
Reklamlarla oyalanirken stres atryorum. 3,33 1,095 ,748
Reklamlara takildigimda zamanin nasil gectigini anlamiyorum. 3,19 1,022 , 746
Ilging ve eglenceli sitelere ulasmamm sagliyor. 3,09 1,094 ,666
Algilanan Kisisel Uygunluk Ve Kontrol
Kisisel ihtiya¢ ve 6zelliklerime uygun internet reklamlartyla kargilagmak hosuma 4,20 ,632 ,905
gidiyor.
Benim igin 0 an dogru olan yer ve zamanda karsilastigim internet reklamlar1 hosuma 4,20 ,631 878
gidiyor.
O anda ilgilendigim konu ile alakali internet reklamlariyla karsilagsmak hosuma gidiyor. 4,24 ,567 ,873
Internet reklamlarinda kendi yasamima ait bir seyler bulmak hosuma gidiyor. 4,23 ,561 ,845
izlemenin benim rizama dayali oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,23 ,570 7197
izlemenin benim kontroliime dayali oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,34 ,602 , 792
Bana en uygun iiriin ya da hizmeti bulmami saglayan reklamlar tercih ediyorum. 3,82 1,011 ,790

Yiik degerleri i¢in kabul noktas1 32 olarak kabul edilmektedir. Tablo 7°de goriildigi
gibi tm ifadeler yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilamaktadir.
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Tablo 8. Internet Reklamlar: Kabul Davramgslarinin Ortalama ve Standart Sapma Tablosu

Standart
internet Reklamlarini Kabul N Ortalama | Sapma
Davraniglari Gegerli | Kayip

Deger | Deger

Internet reklamlart dikkatimi ¢eker 1100 0 3,06 1,065
(Al)

gl)ternet reklamlarryla ilgilenirim 1100 0 3,06 1,068
Internet reklamlarin izlemeye

yonelik istek duyarim 1100 0 2,94 1,019
(D)

iit)ernet reklamlarini izlerim 1100 0 3,07 916

Internet kullanan tiiketicilerin interneti kullanma nedenleriyle internet reklamlarni kabul
davranis1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla oncelikle bu kisilerin internet reklamlarin
kabul davraniglar analiz edilmistir.

Katilimcilarin reklama yonelik kabul davranislari, reklam etki modellerinden AIDA
modeli kapsaminda sorgulanmigtir. Tablo 8’de goriilecegi gibi dikkat etme, ilgilenme, reklam
izlemeye istek duyma ve reklami izleme davranislarinin goriilme sikliginin ortalamalari
yaklagik olarak 3’e tekabiil etmektedir. Bu veriyi, katilimcilarin reklama dikkat etme,
reklamla ilgilenme, reklami izlemeye istek duyma ve reklami izleme davraniglarinda
bulunmas orta siklikta gergeklesmektedir seklinde yorumlamak miimkiindiir.

Tablo 9: Internet Reklamlarina Yénelik Kabul Davranisinin Gergeklestirilme Stkliginin
Frekans Dagilimi Tablosu

Internet Reklamlarim Kabul Davramisin Gergeklestirilme Sikhigi
Davramsi Orta
Hig Nadiren | siklikta Sik Cok sik Toplam

Internet reklamlar1 dikkatimi N 96 231 356 344 73 1100
ceker % 8,7% 21,0% 32,4% 31,3% 6,6% 100,0%
Internet reklamlariyla ilgilenirim | N 96 236 351 344 73 1100

% 8,7% 21,5% 31,9% 31,3% 6,6% 100,0%
Internet reklamlarini izlemeye N 96 245 460 227 72 1100
yonelik istek duyarim % 87% | 223% | 418%| 20,6% 65% |  100,0%
Internet reklamlarini izlerim N 58 180 563 227 72 1100

% 5,3% 16,4% 51,2% 20,6% 6,5% 100,0%

Tablo 9’da da goriildiigii gibi katilimeilarin 9%32.4°1 internet reklamlarimin orta siklikta
dikkatlerini ¢ektigini ifade etmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu ilgilenme, reklami izlemeye
istek duyma ve reklami izleme davraniglarinin da orta siklikta gerceklestirdiklerini ifade
etmislerdi.
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Tablo 10. Internet Kullanim Amaci ile Reklam Kabulii Arasindaki Iiski

bilgi eglence haber sosyal Al | D A
bilgi Pearson Correlation 1 -,606*4 ,073* -,569*% ,134%4 ,130*4 -,053 -,114*
Sig. (2-tailed) ,000 ,016 ,000 ,000 ,000 ,080 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
eglence Pearson Correlation -,606* 1 -, 470% ,006 -,531*% -,529* -,430*4 -,481*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,848 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
haber Pearson Correlation ,073* -, 470*4 1 -,370* ,284*4 ,280** ,325*4 ,321*4
Sig. (2-tailed) ,016 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
sosyal Pearson Correlation -,569*4 ,006 -,370* 1 ,231*% ,237*4 ,303** 4444
Sig. (2-tailed) ,000 ,848 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
Al Pearson Correlation ,134*4 -,531*4 ,284** ,231*% 1 ,998** ,952*H ,883*%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
| Pearson Correlation ,130* -,529*4 ,280** ,237** ,998** 1 ,954* ,886**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
D Pearson Correlation -,053 -,430*4 ,325* ,303* ,952*4 ,954* 1 ,944*4
Sig. (2-tailed) ,080 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
A Pearson Correlation -,114%4 -,481*4 ,321*4 A44% ,883*4 ,886* ,944*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100

#x().01 diizeyinde (¢ift kuyruklu) iligki istatistiksel olarak anlamlidir.
*(.05 diizeyinde (¢ift kuyruklu) iligki istatistiksel olarak anlamhidir.

Tabloda 10’da goriildiigii lizere internet kullanim amact degiskenlerinin hem birbirleriyle
hem de reklam kabulii degiskenleriyle; reklam kabulii degiskenlerinin de benzer sekilde hem
birbirleriyle hem de internet kullanim amaci degiskenleriyle iliskisi vardir. Bilgilenme amaci
ile eglenme amaci arasindaki korelasyon negatif yonli, orta diizeyde giiclii ve anlamhidir (r= -
,606 ve p=,000). Bu, bilgilenme amaciyla internet kullanim siklig1 arttik¢a, eglenme amaci ile
internet kullanim siklig1 azalacak anlamima gelmektedir. Bilgilenme amaciyla internet
kullanim1 ile reklama dikkat etme arasindaki korelasyon pozitif yonlii, zayif ve anlamlidir.
Bunu, bilgilenme amaciyla internet kullanim siklig1 arttik¢a reklama dikkat etme durumu da
artacaktir seklinde yorumlamak miimkiindiir. Bilgilenme amaciyla interneti kullanma ile
reklami izleme istegi duyma arasindaki korelasyon istatistiksel olarak anlamli degildir (r=-
,083 ve p=,08). Es deyisle bilgilenme amacl internet kullanim siklig1 ile reklam izlemeye
istek duyma arasinda bir iliski yoktur.

Internet kullanim amaclar1 farkli olan katilimcilarin internet kabul davramslar1 baglaminda
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek icin 6ncelikle her bir amaci birincil olarak ifade
eden katilimcilarin dagilimi hesaplanmistir. Bu dagilim Tablo 11°de goriilmektedir.
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Tablo 11. Internet Kullanim Amaclar:

internet

Kullanim

Amaci N %
Bilgi 482 43,8%
Eglence 330 30,0%
Haberlesme 4 4%
Sosyallesme 284 25,8%
Total 1100 100,0%

Tablo 12. Bilgilenme, Eglenme, Haberlesme ve Sosyallesme Amaciyla Internet Kullananlarin
Reklam Kabul Davranislart Baglaminda farklari-ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler Ortalamanin Anlamlilik
Toplamu Fark Karesi F Degeri Diizeyi
Dikkat Gruplar arast 475,533 3 158,511 295 215
Gekme Grup ici 771,386 | 1096 704 ' ,000
Toplam 1246,919 [ 1099
[lgilenme Gruplar arasi 482,897 3 160,966 [ 229232 ,000
Grup ici 769,608 | 1096 ,702
Toplam 1252,505 | 1099
[zlemek Gruplar arasi 292,640 3 97,547 | 126,164 ,000
isteme Grup ici 847,400 | 1096 773
Toplam 1140,040 | 1099
[zleme Gruplar arasi 238,756 3 79,585 | 127,685 000
Grup ici 683,131 | 1096 ,623
Toplam 921,886 | 1099

Bilgilenme amaciyla interneti kullananlar, eglenme amaciyla interneti kullananlar,
haberlesme amaciyla interneti kullananlar ile sosyallesme amaciyla interneti kullananlar

arasinda reklam kabulii baglaminda anlamli bir farkliligin oldugu Tablo 12°de goriilmektedir
(p=,000).

Gruplar aras1 farkin kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan coklu karsilagtirma
analizi Tablo 13’de yer almaktadir. En biiyiik ortalama farki degerlerini alan haberlesme
amaciyla internet kullananlar ile eglence amaciyla internet kullananlar farkin kaynagidir.
Bagka bir deyisle, eglenme amaciyla internet kullananlarin reklam kabul davranisi,
haberlesme amaciyla internet kullananlara gore daha sik gerceklesmektedir.
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Tablo 13. Bilgilenme, Eglenme, Haberlesme ve Sosyallesme Amaciyla Internet Kullananlarin
Reklam Kabul Davranmislart Baglaminda farklari-COKLU KARSILASTIRMA Tablosu

Scheffe
Ort. Fark. | Standart | Anlamilk. 95% Guven Aralk

() ckbilgi (J) ckbilgi (FJ) Hata Duzeyi En alt snr | En Ust snr
Dikkat Cekme bilgi eglence -1,130* ,060 ,000 -1,30 -,96
haberlesme 1,867* ,421 ,000 ,69 3,05
sosyallesme ,536* ,063 ,000 ,36 71
eglence bilgi 1,130* ,060 ,000 ,96 1,30
haberlesme 2,997* ,422 ,000 1,82 4,18
sosyallesme 1,666* ,068 ,000 1,48 1,86
haberlesme bilgi -1,867* 421 ,000 -3,05 -,69
eglence -2,997* 422 ,000 -4,18 -1,82
sosyallesme -1,331* ,422 ,020 -2,51 -,15
sosyallesme  bilgi -,536* ,063 ,000 -, 71 -,36
eglence -1,666* ,068 ,000 -1,86 -1,48
haberlesme 1,331* 422 ,020 15 2,51
ilgilenme bilgi eglence -1,130* ,060 ,000 -1,30 -,96
haberlesme 1,867* ,421 ,000 ,69 3,05
sosyallesme ,554* ,063 ,000 ,38 73
eglence bilgi 1,130* ,060 ,000 ,96 1,30
haberlesme 2,997 422 ,000 1,82 4,18
sosyallesme 1,684* ,068 ,000 1,49 1,87
haberlesme bilgi -1,867* 421 ,000 -3,05 -,69
eglence -2,997* ,422 ,000 -4,18 -1,82
sosyallesme -1,313* ,422 ,022 -2,49 -,13
sosyallesme  bilgi -,554* ,063 ,000 -,73 -,38
eglence -1,684* ,068 ,000 -1,87 -1,49
haberlesme 1,313* 422 ,022 ,13 2,49
izlemek isteme bilgi eglence -,760* ,063 ,000 -,94 -,58
haberlesme 1,867* 441 ,000 ,63 3,10
sosyallesme ,575* ,066 ,000 ,39 , 76
eglence bilgi ,760* ,063 ,000 ,58 ,94
haberlesme 2,627* ,442 ,000 1,39 3,87
sosyallesme 1,335* ,071 ,000 1,14 1,53
haberlesme  bilgi -1,867* 441 ,000 -3,10 -,63
eglence -2,627* ,442 ,000 -3,87 -1,39
sosyallesme -1,292* ,443 ,037 -2,53 -,05
sosyallesme  bilgi -,575* ,066 ,000 -, 76 -,39
eglence -1,335* ,071 ,000 -1,53 -1,14
haberlesme 1,292* ,443 ,037 ,05 2,53
izleme bilgi eglence -,544* ,056 ,000 -, 70 -,39
haberlesme 2,083* ,396 ,000 ,97 3,19
sosyallesme ,660* ,059 ,000 ,50 ,83
eglence bilgi ,544* ,056 ,000 ,39 ,70
haberlesme 2,627 ,397 ,000 1,52 3,74
sosyallesme 1,205* ,064 ,000 1,03 1,38
haberlesme bilgi -2,083* ,396 ,000 -3,19 -,97
eglence -2,627* ,397 ,000 -3,74 -1,52
sosyallesme -1,423* ,398 ,005 -2,54 -,31
sosyallesme  bilgi -,660* ,059 ,000 -,83 -,50
eglence -1,205* ,064 ,000 -1,38 -1,03
haberlesme 1,423* ,398 ,005 ,31 2,54

*.05 diizeyinde ortalamalarin farki istatistiksel olarak anlamlidir.
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7. Sonug

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte reklamlarda kendilerine yeni bir mecra
bulmustur. Bu yeni mecra tasidigi kendine has ozellikleriyle tiiketicinin reklamla olan
iligkisini degistirmistir. Tiketicileri internet reklamlarin1 kabul etmeye bagka bir deyisle
internet reklamlarina yonelik izleme, tiklama davranisinda bulunmaya iten nedenleri ortaya
koymak amaciyla yapilan bu c¢alismanin metodolojisi temelde AIDA modeline
dayanmaktadir. Bu model ¢ercevesinde tiketici internet reklama iliskisi, reklamin satin alma
davranis1 ile sonlanmasi baglaminda kabulii olarak degil, reklami reddetmeme baska bir
deyisle reklami izleme davranisi baglaminda kabulii olarak irdelenmistir. interneti diger
mecralardan farklilagtiran en temel 6zelligi etkilesimli olmasidir. Bu da internet kullanicisi
tiiketicilere reklamlar1 kolaylikla gérmezden gelme, reklamdan kolaylikla kaginma bagka bir
deyisle reklam kolaylikla reddetme imkani vermektedir. internet reklamlari alaninda yapilan
bazi caligmalar, internet reklamlarinin rahatsiz ediciligini ve internet kullanicilarinin
genellikle reklamlardan kaginma egilimi i¢inde oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle
reklam kabulii basta reklam verenler olmak {izere reklam yaraticilart i¢cin de Onemli bir
husustur. Diger yandan internet mecrasinin teknolojik yapisi, tiiketicinin reklama zoraki
maruz kalmasint miimkiin kilmaktadir. Bireyin, internette yaptig1 ise devam edebilmesi i¢in
reklam1 izlemeyi zorunlu kilan bu reklam tiirleri, banner reklamlardan 10 kat daha biiytk,
ekstra uzun, sayfanin tamamin kaplayarak belirli bir siire ekranda kalan (skyscarpers)
reklamlar, kendiliginden otomotik agilan reklamlar (interstitials pop-up), sayfadaki herhangi
bir hareketle -tiklama gibi- otomatik yiklenen reklamlar (superstitials pop-up)’dir. Zoraki
maruz birakilan reklama tepki vermeden —bu tepki izlemek, tiklamak, beklemek olabilir-
siteye girilemez, oyun oynanamaz, film izlenemez bir baska deyisle o anda internette ne
yapiliyor ise devam ettirilemez. Internette isi olan birey ya isine devam edebilmek igin
reklama maruz kalacak yani reklami goniilsiiz de olsa izleyecek, tiklayacak ya da pencereyi
kapatarak yaptig1 isi terk edecek ve reklama maruz kalmayacaktir. Bu noktada bireyin
reklama isteyerek ya da istemeyerek tepki vermesini bir baska deyisle kabuliinii saglamak
onemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde Ducoffee ile 90’11 yillarda baslayan internet reklami ¢aligmalari, ginumuze
gelene kadar; siireg, etki, mecra olarak internet, izleyici Ol¢timleri gibi farkli alanlarda
sorgulanmistir. Literatlirde internet reklamindan kacinma olgusu ile ilgili pek ¢ok calisma
bulunmasina ragmen direkt olarak internet reklami kabulii olgusu ile ilgili bir ¢alismaya
rastlanilmamis olmasi bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmustur.

En temelde reklam kabuliinii etkileyen faktorlerin saptanmasi amaciyla yapilan bu
caligmada Oncelikle tiiketicilerin internetle olan iligkisi internet kullanim amaci baglaminda
ele alinmistir. Internet, kullanim amaglarmin anlik degistigi bir mecradir. Internet bilgilenme,
eglenme, zaman gecirme, sosyallesme, aligveris yapma, haberlesme amaglart ile
kullanilmaktadir. Interneti herhangi bir konuda bilgi edinme amaciyla kullanmaya baslayan
birey amacin1 gerceklestirirken 6rnegin o giinkii haberleri tararken belli bir siire baska bir
amaca yonelebilmektedir 6rnegin oyun oynamaya baglayabilir ya da bir reklami tiklayip alig
veris yapabilir ya da ¢evrimici olarak film izleyebilir, miizik dinleyebilir. Bu arastirma
baglaminda bireylerin “en ¢ok” es deyisle “birincil” amagla kullanimlar1 sorgulanmistir.
Literatiire ve varsayimlara paralel olarak bu ¢alisma internetin en fazla bilgilenme amaci ile
kullanilmakta oldugunu ortaya koymaktadir. Medya ve mecranin kullanimin1 sorgulayan en
basat kuramlardan kullanimlar ve doyumlar kuramiyla beraber internetin var olma amact ve
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dogas1 goz Oniinde bulunduruldugunda bu bulgunun saptanmis olmasi beklenilen durumu
desteklemistir.

Internet reklamlarinin kabuliinii etkileyen faktorlerin kullanimlar ve doyumlar kuramina
paralel olarak “algilanan biligsel yarar” ve “algilanan eglence” olmast da beklendik
durumlardan biridir. Literatiirden farkli olarak internet reklam kabuliinii etkileyen “algilanan
kisisel uygunluk ve kontrol” faktdrii ise mecra olarak internetin dogasindan
kaynaklanmaktadir. internet difer mecralara gore -zoraki maruz birakilma disinda- daha
bireysel ve kontroliin daha fazla izleyicide oldugu bir mecradir. Internette zaman geciren
birey, siireci aktif olarak tek basina yonetmektedir. Ornegin istedigi siteye istedigi anda
girebilmekte, ayn1 anda bircok siteye erigebilmekte, ayni anda bir¢ok insanla iletisimde
olabilmektedir. Zoraki maruz olma durumunda da birey en olumlu tepki olarak reklami
izleyerek; en olumsuz, istenmedik tepki olarak da web sitesini terk ederek kontrol
saglamaktadir. Reklamdan kagisin diger reklam mecralarina goére daha kolay oldugu internet
mecrasinda internet reklaminin kabulii olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bireyin algiladig: kisisel
uygunluk ve kontrol ne kadar fazla olursa reklamdan kagmama, reklami1 kabul etme olasilig1 o
kadar fazla olacaktir. Arastirma sonuclart da bu durumu desteklemektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler, internet kullanim amaglarinin reklam kabul davranisini
farklilastirdigin1 ortaya koymustur. Reklamin kabul edilme olasilifinin en fazla oldugu internet
kullanim amacinin sosyallesme oldugu bulunmustur. Eglenme amaciyla interneti kullanma ile reklam
kabul davranisi arasinda ortaya ¢ikan giiclii ve ters yonlii korelasyon, reklam kabul davraniginin
gerceklesme olasiliginin en az oldugu durumun, internetin eglence amaciyla kullanildigi durum
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, internet reklamlarinin kabuliinii etkileyen faktorlerden
“algilanan eglence” faktdriiniin dnemini desteklemektedir. Bireyin internet reklamindan algiladig
eglence arttikga reklami kabul etme olasilig artacaktir. Eglenmek, hos vakit gecirmek icin internette
gezinen bireyin, karsilasti1, maruz kaldigi reklamin da eglenceli olmasini beklemesi dogaldir. Sahip
oldugu teknolojik distiinliikleri kullanarak internet mecrasinda yer alacak reklamlari, reklamla
karsilasan bireyi reklamin igine katabilecek ve bireyin reklami kontrol edebilmesini saglayacak seklide
etkilesimli ve eglenceli tasarlamak tliketicinin istendik tepkileri vermesine katki saglayacaktir.
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OYUNCU MOTIVASYONLARININ ADVERGAME UYGULAMALARI
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Mesude Canan OZTURK"™
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Oz

Yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte kiiresel bir kdy haline gelen Diinya’da teknoloji ile birlikte

kulturel ve ekonomik faaliyetler de degisime ugramigtir. Giinlimiizde birgok disiplin artik disiplinleraras1 faaliyet
gostermektedir. Bunun temel nedenlerinden birisi de insanlarin beklentilerinin ve davraniglarinin degisime ugramasidir.
Ozellikle goklu ortam igerikleri, bircok disiplin tarafindan kullanilmaktadir. Pazarlama ve reklam sektérlerinde yasanan bu
degisim ile birlikte birgok isletme degisimin bir pargast olarak pazarda yerini almaktadir. Bu anlamda ticari ya da ticari
olmayan kurum ya da igletmeler giiniimiiz insani iizerinde etkili olabilmek i¢in bir¢ok farkli ortamdan faydalanmaktadirlar.
Advergame olarak adlandirilan oyun igerikli reklamlar da bu alanda iiretilen yeni uygulamalardan birisidir. Advergame’ler
giiniimiiz tiiketicileri i¢in Uretilmis, reklama maruz kalmay1 daha uzun siire saglayabilen ve tiiketicilere eglenceli bir ortam
sunarak onlar1 motivasyonel olarak dogrudan oyuna ve dolayli olarak oyun igindeki reklama odaklanmasini saglamaktadir.
Bu calismada da g¢evrim i¢i oyun oynayan oyuncularin Advergame Oynama motivasyonlar1 faktor analizi yontemi ile
arastirilmis olup hangi motivasyonun giiclii hangisinin zayif oldugu belirlenmistir. Ayrica bu oyuncular arasinda okuduklari
boliimlere gbre motivasyonlar1 arasinda bir fark olup olmadigi da incelenmistir. Arastirma sonuglari ile Advergame
oyuncularinin hangi motivasyonlar ile bu oyunlar1 oynadiklar1 belirlenmis ve bu baglamda arastirma sonuglar1 hali hazirda

dijital pazarlama ve dijital reklamcilik uygulamalarini kullanan ticari kurumlar, STK’lar ve egitim kurumlar1 adina bir 6ngdri
saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Advergaming, Internet reklamciligi, oyuncu motivasyonlari,oyun-reklam, dijital reklamcilik.

EVALUATION OF PLAYER MOTIVATIONS ON THE APPLICATION OF
ADVERGAMES

Abstract

With the rapid development of new communication technologies, the world has become a global village and
cultural and economic activities have changed with technology. Today, many disciplines are now multidisciplinary. One of
the main reasons for this is; that people's expectations and behavior change. Especially multimedia contents are used by many
disciplines. Along with this change in the marketing and advertising sectors, many businesses are part of the exchange. In this
sense, commercial or non-commercial corporations or businesses are benefiting from many different media in order to be
effective on today's people. Gaming ads, also called advergame, are one of the new applications that are produced in this
area. Advergames are produced for today's consumers, providing them with an opportunity to be exposed to the advertising
for a longer time and providing a fun environment for the consumers, enabling them to focus motivationally directly on the
game and indirectly on the in-game advertisement. In this study, the motivation of who’s playing online and Advergame was
investigated by factor analysis and it was determined which motivation is strong and which is weak. It is also examined
whether there is a difference between the motivations of these players according to the departments they are studies. The
results of the research have determined what motivations the Advergame players play with these games and in this context
the research results will provide insight on behalf of commercial institutions, NGOs and educational institutions that already
use digital marketing and digital advertising applications.

Keywords: Advergaming, Internet advertising, player motivation, game-advertising, digital advertising.
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GIRIS

Yeni iletisim teknolojilerinin ¢agimizda hizla gelismesiyle birlikte pazarlama ve
reklam sektorleri ve bu sektorlerde yapilan faaliyetler degisime ugramistir. Bu degisimler ile
giinlimiizde bir¢ok disiplin artik disiplinleraras1 faaliyet gostermektedir. Bunun temel
nedenlerinden birisi de insanlarin beklentilerinin ve davraniglarinin degisime ugramasiyla
birlikte salt bir ara¢c ya da yontem tek basmna yeterli olamamaktadir. Ozellikle ¢oklu ortam

icerikleri (multimedia), pazarlama ve reklam sektorleri tarafindan insanlara ulagsmak adina
yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Pazarlama ve reklam sektorlerinde yasanan bu degisim ile birlikte birgok isletme
degisimin bir pargasi olarak pazarda yerini almaktadir. Bu anlamda ticari ya da ticari olmayan
kurum ya da isletmeler giiniimiiz insan1 iizerinde etkili olabilmek i¢in bir¢ok farkli ortamdan
faydalanmaktadirlar. Advergame olarak adlandirilan oyun igerikli reklamlar da bu alanda
iretilen yeni uygulamalardan birisidir. Advergame’ler giinimiiz tiiketicileri i¢in tretilen
dijital reklamlardir. Advergame’ler reklama maruz kalma siiresini uzatmaktadir. Ayrica
Advergame’ler eglenceli bir ortam sunarak tiiketicileri/kullanicilart motivasyonel olarak
dogrudan oyuna ve dolayli olarak oyun igindeki reklama odaklanmasin1 saglamaktadir. Bu
anlamda Advergame oyuncularinin bu oyunlart neden oynadiklarini, hangi motivasyonlar ile
oynadiklarini bilmek ve oyuncu tiirlerini saptamak, giliniimiiz tiiketicisine ulagsmak adina
pazarlama ve reklam alaninda yeni uygulamalar iiretecek olan igletmeler agisindan biiyiik
Onem tasimaktadir.

Bu ¢aligmada, internet reklamciligi ve tarihsel gelisim siirecinden kisaca bahsedilecek
olup, giiniimiizde yaygin hale gelen ve yaratici internet reklamciligi faaliyeti olan Advergame
kavramindan, cesitlerinden ve oOzellikleri iizerinde durulacaktir. Ayrica tiim bu unsurlar
incelendiginde gunimuzde oldukgca popiiler bir sekilde oynanan Advergame oyuncularin
oynama motivasyonlar1 belirlenecektir. Boylece Advergame dreticilerinin hedef pazarinda
istenilenin ne oldugu belirlenmis olacaktir. Dolayisiyla pazarlama ve reklam stratejilerine de
bir katki saglanmis olacaktir.

internet Reklamcihgi ve Gelisim Siireci

Internet reklamciligiin kabul gérmesinde biiyiik bir etki yaratmasi, giiniimiizde en
inovatif reklam mecras1 olarak goriilmesiyle ilgilidir. Online reklamciligin her ti¢ ayda %20
biliyiime kat ettigi goriilmektedir ve 2001 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore internette
yapilan reklam harcamalarinin c¢ogunun sirket destekli web sayfalarinda gerceklestigi
goriilmektedir. Bu da sirketlerin internet reklamciligin1 benimsemis olduklarinin bir kanitidir
(Markham vd., 2001:4-5).

Internet reklamlarinin genel olarak tanimina bakacak olursak; internet tabanl
uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintli, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig:
online pazarlama igerisinde yer alan reklamlara, internet reklamlari denildigi goriilmektedir
(Sar1 ve Ozen, 2008:15).

Internetin ve internet reklamciligmin kabul gérmesindeki en biiyiik etkenlerden biri,
kullanici sayisin1 ¢ok hizli bir sekilde artirmasi ve diger mecralara gore daha hizli bir sekilde
kabul gormesi olarak nitelendirilebilir. Kronolojik olarak ele alindiginda bulus sirasina goére
50 milyon kullaniciya ulasma siireleri; radyo 38 yilda, TV 13 yilda, PC 16 yilda, Internet 4
yilda 50 milyon kullaniciya ulagsmistir (Mucuk,2010:249). Boylece reklamlarin internet
ortaminda kullanilmasiyla isletmeler, oldukca diisiik reklam biitceleriyle, cok biiyiik bir
miisteri kitlesine ulagabilme imkani yakalamislardir (Kirgova,2008:221).

49



Cilt/Vol: 4, Sayi/No:13, (48-64) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Internet reklamlarinin gelismesine etki eden iki neden bulunmaktadir. Bunlardan birisi
elektronik posta mesajlarinin bir reklam araci olarak kullanilmasi, digeri ise web sayfalarinin
pazarlama ve satis kanali olmaktan ¢ok tanitim aract olarak kullanilmasidir (Kirgova,
2008:212). Web sayfalarinin bugilinkii halini almasi ile birlikte geleneksel reklam mecralari
yerini internet reklamlarina birakmistir. Bunun birgok nedeninden birisi multimedya
iceriklerin kullanilmasi olmaktadir. Cilinkili bir gazete ya da dergide sadece gorsel icerikten
faydalanabilirken ya da bir radyoda sadece ses igeriginden faydalanilabilirken, internet
reklamlarinda ses, goriintii, animasyon gibi birden fazla igerikten faydalanilabilmektedir.

IAB Tirkiye 2014 yil1 dijital reklam harcamalarinin raporuna gore, Tiirkiye’de dijital
reklam harcamalari son bir yilda ylizde 20,5 oraninda artt1 ve 1,409 milyon liraya cikti. Dijital
reklam yatirnmlarin1 alt kirilimlariyla birlikte veren arastirmada, TUrkiye dijital reklam
harcamalarinda, diinya trendleriyle paralel olarak, bir 6nceki yila gore en hizli artis gdsteren
iki reklam kategorisi, ytizde 57,7 ile mobil ve ylzde 44,9 ile video siralamada yer almaktadir.
Arastirmaya gore oyun i¢i reklamcilik harcamalari ise gegen yila oranla sektor ortalamasinin
iizerinde bir biiyiime gostererek 7 milyon liraya ulagsmis durumdadir. Bu da gostermektedir ki,
oyun ic¢i (advergaming) reklam uygulamalarina isletmeler giderek daha buyiuk 0Onem
gostermektedirler (Kogoglu, 2014: 71).

Internet reklamciligi, sektorlerin internet reklamlari iizerine yaptiklar1 birgok yatirim
tizerine ve kullanici sayilarinin giderek artmasi iizerine akademisyenlerin de dikkatini
cekmistir. Internet reklamcilig1 iizerine yapilan literatiir incelendiginde, calismalarin cogunda
online reklamlarmin diger mecralarda yapilan reklamlarla karsilagtirildigr goriilmektedir.
Yoon ve Kim yapmis olduklari aragtirmada internet reklamlarinin digerlerine kiyasla en iyi
mecra olarak gérmektedirler (2001). Bunun da biiyiik dlgiide interaktiviteye olanak saglamas,
internet erisimi olan her yerden kolay erisim ve diisiik maliyetli olmasindan ileri geldigini
distinmektedirler. Joseph Previte tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, internet
reklamlar1 diger mecralara gore daha faydalidir (1999). Ciinkii internet reklamlarinin;

e Diisiik maliyet

e QGenis bir hedef kitleye ulagim

e GoOorme ve isitme igerikli mesaj kombinasyonu tasimasi olarak ii¢ kategoride
faydalarini siralamistir.

Advergame Kavrami

Geleneksel reklam anlayisi, ¢agimiz kosullar1 altinda etkisini yitirmeye baslamis ve
yerini interaktiviteye dayali, belirli bir hedef kitlenin olmadigi mesajlara birakmaktadir.
Dijital ve kisisellestirilmis iletisimin kitle iletisiminin yerini almasinda bazi temel nedenler
vardir. Bu nedenler; tiiketicilerin her giin yiizlerce ve binlerce reklam mesajina maruz kalmasi
sonucu bu mesajlardan hangilerini se¢eceklerinin zorlagmasi, tiiketicilerin iletisiminin pasif
durumdan karsilikli iki yonlii iletisime dogru yonelmesi, her tiiketicinin postmodernizm ile
birlikte farkli ihtiyag ve arzularinin olmasi, ¢ogu insanin vakitlerinin biiyiik kismini bilgisayar
basinda gegirmesi (6zellikle ofis ¢alisanlarinin) gibi nedenlerdir. Tim bu 6zelliklerin disinda
tiketicilerin ginlimiizde deneyime, marka temasina dayali iliskilere, kisisel verilen mesajlara
karst bir ilgisinin oldugu gergegi, bu dijital ortama ydnelmenin baslica kanitlarindandir
(Buckner, Fang ve Qialo, 2002; Chambers, 2005; Davidson, 2005; Jaffe, 2003; Russell, 2007,
Odabasi, 2013).

Yasanilan bu degisim giiniimiizde isletmeler acisindan internet reklamciligi ile
miimkiin olmaktadir. Internet reklamcihiginin siirekli gelistigi giiniimiizde, farkl
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kategorilerden bir¢ok isletme internet reklamciligini kullanmaktadir. Sanal ortamda her giin
farkli bir reklam uygulamasi ile karsilasmak ve eglenceli hosca vakit gecirebileceginiz
ortamlar bulmak mumkdindir (Soyturk, 2008: 80). Bu ortamlardan birisi ve en yeni olan ise
Advergame’dir.

Advergame’ler interneti yogun olarak kullanan, ¢ocuk, gen¢ ve geng-yetigskin yas
grubundan insanlar i¢in oldukca yenilik¢i, eglenceli ve marka deneyimi yasatan
uygulamalardir. Advergame’ler agizdan agiza iletisim (Word of mouth), viral yayilim
ozelliklerine sahip olduklarindan dolay1 olduk¢a ¢abuk yayilir ve duyulurlar. Giiniimiizde
ozellikle cocuk ve geng¢ hedef kitleye ulasmanin en etkili yollarindan biri ya oyun i¢i (in-game
advertsising) yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgii marka
farkindalig1 yaratma yetenegi olan Advergame’lerdir (Yiksel, 2007: 318).

Advergame’ler, web veya benzeri iletisim kanallar1 i¢in hazirlanan “reklam amagh”
bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun igine marka imajimi destekleyen mesajlarin
yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir. Bunun yaninda pazarlama igerikli mesajlarla marka
bilinirligini interaktif yollarla artirmaya ¢alisan bir oyun tiriidiir. Klasik veya konvansiyonel
pazarlama yontemlerinden farkli olarak tiiketicileriyle pozitif bag kurulmasini saglar.
Kullanicilarin markayla birebir iligki icerisinde olmasi ve bunu oyunla bagdastirmas:t daha
akilda kalic1 hale gelmesine yardimci olmaktadir. Boylece giinliikk hayatin iginde oyun
araciligiyla reklam mesajlarinin iletilmesi olarak kullanilan Advergame, markaya iliskin
mesajlarin  dogrudan tiiketiciye iletilmesinde ve tiiketicinin interaktif katiliminin
saglanmasinda etkin bir role sahiptir. Kullaniciya keyifli bir ortam sunarak belirli bir
markanin reklam amaglarini gergeklestirmeyi hedefleyen Advergame’ler, tiketici veri tabani
olusturmaya da destek olur. Bu oyuna katilarak bir oyuncu karakterine biiriinen kullanicilar,
markanin yaratmis oldugu Oykiisiine de taniklik etmekte ve ortak olmaktadirlar. Boylece
kullanict ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmakta ve marka sadakati saglanmaktadir
(YYamamoto, 2009).

Advergame ayrica, her an internete baglanan, SMS ve MMS gibi mobil hizmetleri
kullanan ya da anlik ileti servisleri ile sohbet eden ve tek basina ya da bir ag iizerinde oyun
oynarken ¢ok fazla vakit harcayan genglerden dolayi ortaya ¢iktigi goriilen yeni bir pazarlama
kavramidir (Santos vd. 2007: 203-208).

Advergame’in Kisa Bir Tarihi

Advergame kavraminin  kullanimmna  bakildiginda;  “reklam™ ve "oyun,”
sozcliklerinden tiiremis ve reklamim Onemli bir islev iistlendigi oyunlar1 tanimlamak icin
kullanilir. Ingilizce “Advertisement” kelimesinin “adver’r” ile oyun kelimesinin Ingilizce
karsilig1 olan “game” kelimesinin birlesmesi ile olusturulmus ve ilk defa 2001°de Wired
dergisinde bu adla kullanilmustir (http://www.hurriyet.com.tr Erisim: 16.04.2015).

Internetin yayginlasmaya baslamasi ile birlikte; baglarda statik metin ve grafiklerden
olusan bannerlar 2000°1i yillara gelindiginde yerini animasyonlara, akici video ve akici miizik
gibi zengin unsurlara birakmistir. En popiiler reklam formati olan bannerlar bu 6zelligini
korumaya devam ederken interaktif oyunlar, online yarismalar ve e-CRM gibi bir¢ok farkli
uygulamada interaktif pazarlama araclar1 arasinda yerlerini almistir (Soytiirk, 2008: 80). Yeni
bir ortam haline gelen Advergame, Oyun-igi Reklamcilik gibi interaktif ortamlar ise
reklamcilar agisindan oldukca yaratici, motivasyonel, marka temasi saglayan ve marka
sadakati yaratan ortamlar olarak reklamciliga yeni bir bakis acis1 kazandirdi.

Reklami oyun igerisinde kullanmak 1980°li yillardan itibaren reklamcilarin
zihinlerindeydi. O donemlerde kullanilan Atari, Comodore 64 gibi oyun konsollar
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aracilifiyla oynanan oyunlarin igerisine yerlestirilen reklamlar promosyon olarak sunulmus
oluyordu. Daha sonradan ag sistemlerinin gelismesi, kullanici sayisinin artmasi ile birlikte
baz1 firmalar Advergame’in ilk Ornekleri olarak sayilan Ornekleri Domino’s Pizza (1989)
Avoid the Noid oyunu ve 7-Up’in (1993) Cool Spot oyunlarmi yayinladilar (Nelson,
2002:169).

Advergame’lerin Tiirkiye’de kullanimlart hakkinda sayisal veriler vermek gerekirse;
2006 y1l1 icerisinde Tiirkiye’de 250-300 adet ¢evrimigi (online) oyun yapilmistir. 2009 yilinda
piyasada gittikce yayginlasan Advergame Orneklerinin 300 tanesi Tiirkiye’de tiretilmistir
(Tarhan, 2009).

Tirkiye’de Advergame treticileri genellikle bir marka adina bir ajans tarafindan
yapilmaktadir. Bu Advergame’lerin basarisini ise bu sene 13.’sii gergeklesecek olacak Altin
Oriimcek yarigmasi belirlemektedir. Altin Oriimcek yarismast Web dunyasmln Turklye de en
biiyiik 6diiliinii veren bir yarigmadir ve her sene halk oylamasinin yani sira jiiri oylamasinin
da gerceklestirildigi ve bu sekilde kazanan adaylarin belirlendigi bir yarismadir. Yarigmaya
profesyonel anlamada ajanslar katilmaktadir (http://altinorumcek.com/ Erisim: 05.05.2015).

Tiirkiye’de Advergame sektoriinde faaliyet gosteren bir¢ok ajans bulunaktadir. Son
senelerdeki 6diil almis ve bircok kullaniciya ulasarak kullanici motivasyonlarina uygun,
marka temasi saglayan bazi Advergame’ler bulunmaktadir. Bunlar, Efes Pilsen Artemis'ten
Kagis, Gilette Kiz arkadasimin arkadasi, Castrol Fiesta Rally Cup, Ulker Cafe Crown Arast,
Lipton Ice Tea Ice Board, Cheetos Chester, LSYM, Lipton Her Seyi Bilen Kadin, PepsiCo
Tirkiye gezgoéz Sneijder, Tiirk Ekonomi Bankasi Cana Gelecegine Mala Gelsin, Tiirk
Ekonomi Bankasi Zaman Yolculugu, Doluca Delice Sevenler, Tiirk Ekonomi Bankasi Az
Tuzlu Piyano gibi Advergame’ler bulunmaktadir.

Advergame Ozellikleri

Advergame’ler gelisen teknolojiye uyum saglayan, gliniimiiz tiiketicilerine hitap eden
kisisellestirilmis post-modern pazarlama ilkelerine uyum saglayan oyun-reklam driinleridir.
Advergame’ler yeni bir reklamcilik anlayisi ile olusturulan interaktiviteyi 6n planda tutan yeni
bir marka iletisim aracidir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde yeni ve giincel olmasi ile birlikte
birgok avantajinin olmasi beklenmektedir. Bunlarin yani sira yine teknolojinin getirmis
oldugu baz1 dezavantajlarin da olmasi beklenmektedir.

Webrazzi’nin  yayinladigi  makaleye gore Advergame’in  birgok avantaji
bulunmaktadir. Bu avantajlar 6zetlemek gerekirse (Ilgin, 2013:24-33);

e Advergame veya in-game advertising caligmalar1 ile oyun igerisinde markaya iligkin
mesajin hem gorsel hem de isitsel bir formda aktarilmasi markanin hatirlanma orani
uzerinde olumlu etki yapar.

e Opyunlarda yapilan iiriin yerlestirmeler televizyon veya sinemadakilerden farkli olarak
hedef kitlenin Urin veya marka tzerinde kontroliinl igerir. Tlketiciler markaya ait
urtind oyun icerisinde kullanarak birebir marka deneyimi yasarlar.

e Oyunlar, oyuncunun tiim dikkatini canli tutma 6zelligine sahiptir, dolayisiyla klasik
reklam mesajlarina gore izleyicinin mesaji kagirma olasilig1 oldukga diisiiktiir. Kisiler
televizyon izlerken reklam mesajlarini farkli bir kanala geg¢me araciligiyla
atlayabilirken, oyun esnasinda oyuncu oyuna devam eder. Bdylelikle, hedef kitlenin
dikkatinin tamami reklam mesajinin yer aldigi bu mecradadir.

e Uygulamanin performansi rahatlikla dlgiimlenebilir. Oyunu kag kisinin, kimlerin, ne
kadar siireyle oynadig1 gibi birgok metrik tespit edilebilir.
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e Marka ile siirekli etkilesim i¢cinde olma ve yiiksek dikkat seviyesi dolayisiyla, oyunlari
oynadiktan sonra tiiketiciler markanin pek c¢ok belirleyici 6zelligini animsamaktadir.

e Oyunlar, tiiketici ve marka arasindaki yogun iligki sayesinde marka degerine biiyiik
oOl¢iide katki saglar.

Advergame’in birgok avantajinin yani sira bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu
dezavantajlari siralayacak olursak (Ilgin, 2013:24-33);

e Uriinii ya da hizmeti tanitilan markanin oyun icerisinde kendi mesaj1 ile baglanti
olarak kendisini yansitmasi gerekmektedir. Eger marka oyun igerisinde baglanti
saglayamaz ise markaya bir yarar1t dokunmayacak olup yapilan uygulama kullanicilar
tarafindan sikici bulunacaktir.

e Advergame’ler 6zellikle gocuklar iizerinde, bilgisayarda fazla zaman gecirmeleri gibi
baz1 olumsuz durumlar yaratabilirler.

e Bazi Advergame iireticileri manipiilasyona davet eden Advergame tasarlamalari,
tilketiciyi etik olmayan yollarla etkilemeye ¢alismay1 igerebilir. Bu noktada internet
ortaminin geleneksel medyaya gore daha 6zgiirliik¢ii yaklagimi bazi olumsuz yonler
ortaya ¢ikarabilmektedir.

e Odiil kazanma hirsiin oldukga yiiksek olmasi, o6zellikle gocuk Advergame
oyuncularinin sosyallesmelerini olumsuz yonde etkileyebilir.

e Bazi kullanicilarin bilgisayarlarina pop-up reklamlarmi ya da bazi internet
reklamlarinin agilmasini engelleyen bazi yazilimlar kullanmaktadirlar. Bu yazilimlar
internet lizerinden gonderilen reklama maruz kalmay1 engelledigi i¢in kullanici ile bir
etkilesim yaratilamamaktadir.

Baz1 noktalarda olumsuzluklara yol acilabilecegi diisliniilmesine karsin, egitim-0gretin, sivil
toplum kuruluslar1 ve diger ticari amag¢ gilitmeyen bir¢ok kurum ya da kurulusta da
Advergame’lere rastlamak miimkiindiir. Ciinkii Advergame’ler ile verilmek istenen mesaj
dogrudan kullanicilara aktarilmakta ve maruz kalinma istekli bir sekilde gergeklesmektedir.
Bundan dolayr Advergame ve oyun i¢i reklam uygulamalar1 diger mecralardaki yapilan
pazarlama iletisimi-reklam faaliyetlerine gore daha fazla gonilli olmay: icerisinde
barindirmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, ¢evrimi¢i oyun oynayan insanlarin genel olarak Advergame’leri hangi
motivasyonlarla oynadiklar1 belirlemeye ve bu Advergame’leri oynamalarindaki baskin
motivasyonu belirlemeye yoneliktir. Bu anlamda motivasyonlarin belirlenmesi ile ¢alismanin
temel amaci olan; iilkemizde markalar, kurumlar, sivil toplum kuruluglart (STK), egitim
kurumlart gibi kurumlarin ve markalarin dizayn edecekleri Advergame’leri bu motivasyon
unsurlarina gore sekillendirmelerini saglamak, daha basarili bir Advergame tretimi igin bir
ongoril saglamaktir.

Arastirma kapsaminda; Advergame’lerin de c¢evrimigi oynanan birer oyun oldugu
diistintildiginde c¢evrim i¢i oyun oynama motivasyonlari ile benzer o6zellikler tasidigini
sOylemek mumkindir. Fakat Advergame’lerin diger online oyunlara gore farkli bazi
motivasyonlar ile oynanabilecegi Ongoriildiigiinde ve farkli oyuncularin ve orneklem
gruplarinin farklt motivasyonlar ile bu oyunlar1 oynadiklar1 diisiiniildiigiinde, oyuncularin
motivasyonlarinin tespit edilmesi, aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag
dogrultusunda belirlenen aragtirma sorular1 asagidaki gibidir:

Cevrimi¢i oyun oynayan internet kullanicilarinin Advergame’lere yonelik oynama
motivasyonlar1 nelerdir?
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Oyuncular arasinda okudugu boliimlere gére motivasyonlar arasinda bir fark var mi1?

Bu arastirma sonucundan, Advergame’i ticari amagli kullanan sirketler ya da kurumlar
kadar sosyal bir amac yiiriiten Sivil Toplum Kuruluslar1 (STK), egitim kurumlar1 ve saglik
kurum ve kuruluslar1 da faydalanabileceklerdir. Arastirma sonucu, interneti yogun olarak
kullanan 18-24 yas grubu gen¢ ve geng-yetiskin bireylerin internet iizerinden oynanan
Advergame’ leri hangi motivasyonlar ile oynadiklari ve oyunculari 6rneklem temelinde
farkliliklar1 belirlenecek olup; bu motivasyonlar dogrultusunda Advergame iiretecek olan
firmalara ya da kurumlara bu dogrultuda bir Advergame tasarlama kilavuzu niteligi
tagiyacaktir. Bu baglamda Advergame’i birincil hedef kitlesine uygun olarak iiretecek olan
firmalar ya da kurumlar, zamandan ve maliyetten tasarruf edecek ve hedef Kitlesinin ilgisini
daha kolay c¢ekebileceklerdir. Hedef kitlenin tasarlanan Advergame’e karsi aldigi tutum ise
gerek marka algisini gerekse marka sadakatini, bu baglamda saglayacagi diisiiniilmektedir.
Bundan dolayr Advergame’lerde oyuncu motivasyonlarin belirlenmesi, firmalar ya da
kurumlar agisindan bir kilavuz niteligi tasiyacaktir.

Arastirma, Anadolu Universitesi 2014-2015 dgretim yilinda 18-24 yas grubu orgiin
egitim alan bilgisayar miihendisligi boliimu ve halkla iliskiler ve reklamcilik bolimii lisans
ogrencileri ile smirhidir. Aragtirmada kullanilan Advergame Oyuncu Motivasyonlarini
belirlemeye yonelik anket sorular1 sadece oyuncu motivasyonlarini belirlemeye yoneliktir.
Tiiketici davranislari, markaya dair kullanimlar ve satin alma davranisina etki edebilecek
diger unsurlar degerlendirmeye almmamistir. Bundan dolayr Advergame oyuncu
motivasyonlar1 genel olarak degerlendirilmistir. Arastirma, sadece Advergame oynayan
kisilerden cevap alinmasi ile smirhidir. Advergame oynamayanlar degerlendirmeye
almmamugtir. Ayrica amaghi Ornekleme yontemiyle belirlenen O6rneklem ile evren
genellemesine gidilmemistir.

Yontem

Bu aragtirmada bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir
grup 6rnek ya da oérneklem (zerinde tarama yapma duzenlemelerinden olan genel tarama
modelleri benimsenmistir (Karasar, 1998: 79). Advergame oyuncu motivasyonlart ve bu
motivasyonlar baglaminda 6rneklem baglaminda oyuncularin 6grenim gordiigii boliimlere
gore motivasyonlar belirlenmistir. Oyuncu motivasyonlarinin incelendigi bu arastirmanin
amaglarina uygun olarak “betimsel” ve “bagimtisal” aragtirma modeli kullanilmistir. Betimsel
aragtirmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamayr hedefleyen arastirmalardir.
Bagintisal arasgtirma modeli ise; degiskenler arasi iligkileri ve bu iliskilerin diizeyini
incelemektedir. Bu arastirma modellerinde amac; eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlar, degiskenleri ve degiskenler arasi iliskileri tanimlamaktadir (Erdogan, 1998: 66).

Tirkiye’de internet kullaniminin artmasi, markalarin pazarlama iletisimi araglarini,
reklam araglarini ve kurumsal iletisim araclarini internete yonlendirmesine sebep olmaktadir.
Internette varlik gosteren 18-24 yas arasi genclerin yogunlukta oldugu TUIK’in yapmis
oldugu “Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanim1 Arastirmasi” na gdre 2005 senesinden
itibaren internet kullanici sayis1 giderek artmistir. Bu artis 6zellikle 18-24 yas grubu arasinda
bulunan bireylerde goziikmektedir (TUIK, 2013). Bu yas grubu insanlar interneti eglence,
sosyallesme, bilgi saglama, tiiketim, oyun oynama ve gezinme amaciyla kullanmaktadirlar
(Kozinets, 1999). Bu eglencelerini internet iizerinden sosyal medya araciliiyla
gerceklestirmektedirler. Farkli {ilkelerde yapilan arastirmalar incelendiginde, kullanicilarin
farkl1 degiskenler temel alinarak siniflandirildigi goériilmektedir. Son donem c¢aligmalarda
sosyal medya sitelerini kullanmanin kisiye sagladigi faydalar ya da kullanma motivasyonlar1
boliimlendirme ve kullanici tiplerinin/tiirlerinin  ayristirllamasinda onemli degiskenler
arasindadir (Wasko ve Faraj, 2000; Ozata vd., 2013).
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Yee’nin (2006) “Motivations for Play in Online Games” isimli ¢alismasinda, ¢esitli
motivasyon oOgeleri siniflandirilarak belirli faktorler atanmustir. Bu faktorler ile online
oyunlart oynayan oyuncularin hangi motivasyonlar ile bu online oyunlar1 oynadiklar1 ortaya
konmustur. Yee’nin (2006) arastirmasina gore; kullanilan 6lgek genel olarak online oyuncu
motivasyonlarini belirlemek {izerine olusturulmustur. Bu 6lgek kapsaminda toplamda 39 ifade
yer almaktadir. ifadeler belirli faktdrler olusturabilecek sekilde dizayn edilmistir. Bu ifadeler
ile online oyun oynayan oyuncularin verdikleri yanitlara gore belirli ifadeler faktor yiikleri
Olciilerek degerlendirilmis olup 39 ifade toplamda 10 motivasyon unsuru olusturacak sekilde
aciklanmistir. Bu faktorler sirasiyla;

[lerleme,

Sosyallesme,

Kags,

Kisisellestirme,

Yarisma,

[liskilendirme,

Takim c¢alismasi,

Kesif,

Isleyis,

Rol yapma faktorleri seklinde siralanmastir.

Yee (2006), bu faktorler ile online oyun oynayan oyuncularin bu oyunlar1 hangi temel
motivasyonlar ile oynadiklarini tespit etmistir.

Bu ¢alismada da Yee’nin (2006) 39 ifadeli online oyuncu motivasyonlar1 dlgeginden,
faydalanilmistir. Faktorlerin belirlenmesinde kiiltiirel farkliliklar ve Advergame’in genel
olarak c¢evrimigi oyunlara yonelik farkliliklar1 g6z oniine alindiginda, yeniden diizenlenmesi
ongoriilmiistiir. Bu diizenleme dogrultusunda olcekler alan ve dil uzmanlar tarafindan
Tiirkge’ye ¢evrilmis olup Cronbach Alpha glivenirlik testine tabi tutulmustur. Ayrica dlgegin
birebir Advergame oyuncu motivasyonlarint yansitip yansitmayacagi ve olgegin farkli bir
kiiltlirde uygulandigindan dolayi, kullanilan veri toplama aracina (anket) verilen yanitlarin
herkes tarafindan ayni sekilde algilanip algilanmadigini belirlemek igin pilot test
uygulanmistir. Uygulanan pilot testte ifadelerin Sl¢iim bi¢imleri 5°li likert tipi 6l¢iimil
seklindedir. 5°1i liker tipi 6l¢ekte yer alan sorular kutup noktalar1 belirtilerek sorulmustur. Bu
kutup noktalar1 sorularina gore siklik, derece, 6nem ve keyif derecelerine yoneliktir.

Yapilan pilot testte orijinal 6lgekte bulunan 39 ifadeden bir tanesi Advergame’lerin
yapisi ve tasarimindan kaynaklanan durumdan dolayi ¢ikartilmistir. Cikarilan ifade “Pek ¢ok
insamin bilgi sahibi olmadigi, NPC (gérev alinan konum) ya da konumlari bulmaktan ne
kadar hoslanirsiniz?” ifadesidir. Bu ifadenin ¢ikartilmasinin nedeni; bu ifadenin tek bir
faktorde yliksek yiik degerine, diger faktorlerde ise diigiik yiik degerlerine sahip olmasidir.
Yiiksek iki yiik degeri arasindaki farkin en az “.10” olmasi1 6nerilmektedir. Bu baglamda, ¢cok
faktorlii bir yapida, birden ¢ok faktorde ytliksek yiik degeri veren ifade, binisik bir ifade olarak
tanimlanir ve Olcekten ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Ayrica, Advergame’lerin genelinde,
devasa ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i online rol yapma oyunlarinda bulunan “NPC” (gorev alinan
konum, esya, para biriktirilen alan) bulunmamasindan dolayr da bu ifadenin Olcekten
cikartilmasi uygun goriilmustiir.

Toplamda 116 kisiye uygulanan pilot testte Advergame oynamadigimi belirten 36
kisiden alinan yanitlar, verilerin 6l¢ek giivenilirligini direkt etkileyeceginden dolay: disarida
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birakilmig olup toplam 80 katilimci ile yapilmistir. 80 katilimcinin cevapladigi ve dlgegin
orijinal dilinden, dil uzmanlar1 tarafindan dilimize gevrilen 38 ifade Olcek giivenilirligini
olgmek icin Cronbach’s Alpha degerleri SPSS programu ile incelenmistir.

Yapilan pilot testte 80 katilimcinin verdigi yanitlar (izerinden, 38 ifadeye guvenilirlik
analizini yaptigimizda; Cronbach’s Alpha degerinin 0.892 ¢iktig1 bulunmustur. Cronbach’s
Alpha degerinin, bilimsel arastirmalarda 0.70 Uzerinde olmasi halinde givenilir oldugunu
varsaydigimiz i¢in buldugumuz sonucun guvenilir oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica 38
ifadenin tiimiiniin aldig1 degerler incelendiginde, herhangi bir ters yonlii biitiin degerler
arasinda kolerasyon degeri bulunmadigi i¢in ve herhangi bir ifadeyi c¢ikarttigimizda
Cronbach’s Alpha degerini artiran bir etki etmedigi i¢in 6lgek oldukga guvenilirdir sonucuna
varilabilir.

Test sonucu motivasyon Olcegi, 0,892 oraninda giivenilir olarak c¢ikmustir. Olgek

cevirisi saglandiktan sonra “online oyuncu motivasyonlar1 6l¢egi” Advergame oynayan 18-24
yas aras1 oyuncular iizerinde pilot testi yapilmistir.

Pilot testte alinan yanitlara gore bilesenler, faktor analizi yontemi ile degerlendirilerek,
faktor yiikleri incelenmis ve faktor yiikleri diisiik olan ifadeler Advergame oynama 6zellikleri
dogrultusunda yeniden degerlendirilmis ve ana test i¢in ifadeler hazirlanmigtir. Alinan yanitlar
sonucu elde edilen veriler agimlayici faktor analizi yontemi ile siniflandirilmistir.

Faktor Analizi yontemi; birbirleriyle iliskili birden fazla degiskeni bir araya getirerek
daha az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler birligi (faktorler) bulmayi
amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemi olarak tanimlanabilir. Rennie (1997) faktor
analizini, maksimum varyansi agiklayan az sayida agiklayici faktdre ulasmay1 amaglayan ve
gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri temel alan bir hesaplama mantigina sahip analitik
bir teknik olarak tanimlamaktadir. Faktor analizi arastirmanin amaci dogrultusunda,
acimlayict (exploratory) ve dogrulayict (confirmatory) olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu
arastirmada kullanilan Olgek dogrultusunda, oOlcegin ifadeleri arasinda bir iliski olup
olmadigina ve bu iligkilerden hareketle faktér bulmaya yonelik bir islem yapildigindan dolay1
acimlayici faktor analizi yontemi kullanilmistir (Tabachnceik ve Fideli, 2001).

Evren ve Orneklem

Yapilan bu arastirmada, Advergame oyuncularinin motivasyonlarini belirlemek ve
onlari tiirlerine gére ayirmak icin Advergame oyuncu evrenini iyi bir sekilde temsil edebilmek
adma ve internet kullanim oran1 en yiiksek olan (18-24 yas grubu) gruptan amaglh 6rnekleme
yontemiyle Anadolu Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii 6grencileri ve
Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri 6rneklem olarak secilmistir. Bu iki bolim 6grencilerinin
secilme nedeni ise Ozellikle dordiincii ve dordiincii yariyil sonrasinda Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik 6grencilerinde reklam farkindaligi olusturacak derslerin olmasi ve bir reklami
diger iceriklere gore ayirt edebilmeleri edinimi elde ettiklerinden dolay1 bu boliim 6grencileri
secilmistir. Advergame’in reklamla birlikte bir oyun oldugu da diisiiniildiigiinde Bilgisayar
Miihendisligi 6grencilerinin de dordiincii ve dordiincii yariyildan sonra yazilim dilini
ogrenmeleri ve kiiciik capli da olsa bir dijital oyun tasarlayabilecekleri ders igerikleri
incelenerek belirlenmistir. Boylece Bilgisayar miithendisligi dgrencileri de 6rnekleme dahil
edilmistir.

Amagli 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gozlem konusu yapmak
demektir (Sencer, 1989, s.386). Bu baglamda arastirmaya konu olan Advergame kavrami
hakkinda Halkla Iliskiler ve Reklamcilik bliimii égrencilerinin, reklama yonelik bir anlayis
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gelistirmis ve kavrama yetenegini kullanabilmesi agisindan bir reklam tasarlama yetenegine
sahip olduklar1 ve bilgisayar miihendisligi boliimii 6grencilerinin de almis olduklar1 dersler ile
bir bilgisayar oyun yapiminin temel mekaniklerini bildikleri varsayildiginda; evrenin soruna
en uygun bir kesiminin gézlem konusu ve dérneklem olarak alinmasi uygun bulunmustur.

Alman Orneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda yeterli bir 6rneklem
belirlemek gereklidir (Bailey, 1987; akt. Balci, 2005, s.91). Yeterli bir 6rneklem, giivenilir
sonuglar saglayacak kadar eleman kapsayan 6rneklemdir (Young, 1968, s.324). Bu baglamda
orneklemin c¢ok kiiciik olmasi aragtirmanin sonuglarinin belirlenen evrene genellenebilmesi
guclesmektedir. Betimsel aragtirmalarda minimum %10 6rneklem alinir, kiigiik evrenlerde ise
%20’ye ihtiya¢ duyulur (Gay, 1987; akt. Arli ve Nazik, 2001, s.77). Bu baglamda ¢alismada,
arastirmanin evrenini Anadolu Universitesi’nde dgrenim goren Halkla iliskiler ve Reklamcilik
boliimii 6grencileri ve Bilgisayar Miihendisligi dgrencileri olusturmaktadir. Orneklem olarak
secilen grupta; Halkla iligkiler ve reklamcilik boliimiinde 2015 Kasim ayi itibariyle ikinci
siif ve iizeri 6grenim goren 252 6grenci bulunmaktadir. Bunlardan 95°1 kadin, 157’si erkek
ogrencilerdir. Bilgisayar miihendisligi boliimiinde 2015 Kasim ayi itibariyle ikinci smif ve
lizeri Ogrenim goren 262 Ogrenci bulunmaktadir. Bunlardan 80’i kadin, 182’si erkek
ogrencilerdir.

Arastirmanin amacina uygun bir bicimde, veri toplama araci olarak anket uygulamasi
yapilmistir. Yapilan ankette toplam iki boliim bulunmaktadir. Bu bdliimler sirasiyla
demografik ifadelerin yer aldig1 (Advergame oynama ve duyulma, Yas, Cinsiyet Okudugu
bolum) birinci bolum ve Advergame oyuncu motivasyonlarinin Ol¢iildigi ve likert tipi
sorularin yer aldig1 ikinci boliim bulunmaktadir. 5°1i liker tipi 6lgekte yer alan sorular kutup
noktalar1 belirtilerek sorulmustur. Bu kutup noktalar1 sorularina gore siklik, derece, 6nem ve
keyif derecelerine yoneliktir. Ankete cevap veren herkes drnekleme dahil edilmistir. Toplam
317 kisiden alinan yanitlarindan 54 kisinin demografik bilgiler arasinda yer alan “Advergame
Oynama” ya da “Advergame Duyulma” ifadelerine vermis olduklari olumsuz yanit ile
degerlendirmeden ¢ikartilmis olup 263 gecerli veri degerlendirmeye alinmistir.

Bulgular
Faktor Analizi Bulgular

Yapilan 6n test sonuglarinda Glgegin orijinal halinde var olan 39 ifade 38 ifadeye
diistirilmiisti. Bu 38 ifade Motivasyon unsurlarinit belirlemek igin faktor analizine tabi
tutulmustur.

[k yapilan faktor analizi sonuglarma gore 38 ifade degerlendirilmis olup, ifadelerden;

o “Karakterinizle yeni rol ve kisilik denemeleri yapmaktan ne kadar hoglanirsiniz”

(Faktor 2: 0,564; Faktor 8: 0,514) ifadesi,

o “Ciddi Saldiriya/vagmalamaya dayali bir toplulugun parc¢asi olmaktan ne kadar

keyif alirsiniz?” (Faktor 2: 0,477; Faktor 5: 0,436) ifadesi,

o “Karakter yaratma esnasinda karakterinizi hazirlamak igin ne kadar zaman

harcarsimiz?” (Faktor 2: 0,433; Faktor 3: 0,463) ifadesi,
e “Diger oyuncularla rekabet etmekten ne kadar hoslanrsiniz?” (Faktor 1: 0,424;
Faktor 9: 0,455) ifadesi,
“Grup olarak oynamayt ne siklikla tercih edersiniz? ” (Faktor 10: 0,-437) ve

e “Erken seviyede karakterinizin gelismesini saglamak i¢in ne siklikla karakter
yaratma ya da sablon kullamirsiniz? ” (Faktor 9: 0,406; Faktorl0: 0,415)
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ifadeleri iki farkli faktorlere birbirine yakin degerlerde faktor yiiklemesi yaptigindan dolay1 bu
ifadeler Olgekten ¢ikartilarak 32 ifade iizerinden yeniden faktor analizi yapilmistir.
Ikinci yapilan faktor analizinde;
e “Karakteriniz i¢in ne siklikla hikayeler ve tarih kurgularsimiz?” (Faktor 3: 0,569;
Faktor 5: 0,494)
ifadesi iki farkli faktore birbirine yakin degerlerde faktor yiiklemesi yaptigindan dolayr bu
ifade de 6lgekten ¢ikartilarak 31 ifade tizerinden yeniden faktor analizi yapilmustir.

Ucgiincii yapilan faktdr analizinde, iki faktore giren faktor yiikleri arasindaki fark
0,10°dan daha kiiciik bir fark olmadig: i¢in degiskenler birbirinden bagimsiz toplam 9 faktor
olusturmuslardir. Ayrica “Oyun tekniklerinin temelini olusturan kesin rakamlar ve oranlar ile
ne kadar ilgilisinizdir?” ifadesinin faktor yiikiiniin 0,30’dan kii¢iik oldugu i¢in herhangi bir
faktor olusturmayacagindan dolay1 degerlendirmeye alinmamastir.

Asagidaki tabloda goriildigii gibi, KMO testi 0,830° dur. 0,830>0,50 oldugu i¢in veri
setimizin faktor analizi i¢in uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Barlett Testi sonuglari ise, tabloda
goriildiigii gibi anlamlhidir (Sig. .000).

Tablo 1. KMO ve Barlett Testi Sonuglart

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .830

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4121.724
Sig. .000

Uciincii yapilan faktdr analizi sonras1 6zdegeri (Eigenvalue) 1°den biiyiik 9 faktdr
bulunmugtur. Bulunan faktorler sirasiyla ilerleme, sosyallesme, kacis, kisisellestirme,
yarigma, iliskilendirme, takim c¢alismasi, kesif ve isleyis olarak isimlendirilmistir. 9 Faktor
toplam varyansin %69 unu agiklamaktadir.

Tablo 2. Faktorler, Ifadeler, Faktor Yiikii Ortalamalar: ve Cronbach Alpha Degerleri
Faktor Analizi

Faktor
. , Cronbac | Ydklerin
Fakior | cavtorler ifadeler Pakior | Alpha in
No: Yukleri JL
Degeri Ortalam
asl
Gugcli olmak sizin igin ne kadar dnemli? .78
Pek ¢ok oyuncunun asla sahip olamayacagi nadir 6geleri | .75
elde etmek sizin i¢in ne kadar 6nemli?
Karakterinizi miimkiin oldugunca hizli bir sekilde | .67
gelistirmek sizin i¢in ne kadar dnemli?
1 ilerleme Kayna.l'darl, f'jgeleri ya da paray1 biriktirmek sizin i¢in ne | .63 80 68
kadar 6nemli?
Oyunda taniniyor olmak sizin i¢in ne kadar 6nemli? 57
2 Sosyallesme Diger oyunculart1 tamimaya c¢aligmaktan ne kadar | .85 80 67
hoslanirsiniz?

58




Oyuncu Motivasyonlarinin Advergame Uygulamalari.... www.e-kiad.com

Diger oyunculara yardim etmekten ne kadar | .82
hoslanirsiniz?
Diger oyuncularla sohbet etmekten ne kadar | .76
hoslanirsiniz?
Samimi ve siradan topluluklarin bir parcast olmaktan ne | .48
kadar hoslanirsiniz?
Oyun igin degersiz olan kiyafet ya da esyalan | .44
toplamaktan ne kadar zevk alirsiniz?
Giiniin kosusturmacasint iizerinizden atmak ic¢in ne | .82
siklikla oynarsiniz?
Gergek  hayatinizdaki  sorun  ve  endiselerinizi | .80
3 Kagrs diisiinmekten kaginmak i¢in ne siklikla oyun oynarsiniz? 86 80
Oyunun sizi ger¢ek diinyadan uzaklagtirmaya imkan
tanimasi sizin i¢in ne kadar dnemli? N
Karakterinizin diger karakterlerden farkli gdriinmesi
sizin igin ne kadar 6nemli? .78
Kisisellestir Karakterinizin 21rh1n1n/i'1n.if.0rr.nz.1$1n1n renk ve tarz
4 me bakimindan uygun olmasi sizin i¢in ne kadar dnemli? 71 79,5 .70
Ne siklikla karakterinizi oynarsiniz?
Karakterinizle yeni rol ve kisilik denemeleri yapmaktan | .66
ne kadar hoslanirsiniz? .65
Diger oyunculari rahatisz eden seyleri yapmaktan ne | .85
kadar hoslanirsiniz?
5 Yarisma Diger oyunculart kigkirtmayr ya da tahrik etmeye | .84 82 81
¢aligmayi ne siklikla amaglarsiniz?
Diger oyunculara hilkkmetmekten ya da onlan | .74
oldiirmekten ne kadar hoglanirsiniz?
Kisisel meselelerinizi internet arkadaslarinizla ne siklikla | .80
konusursunuz?
Iliskilendirm | Ne siklikla kendinizi diger oyuncularla anlamh | .72
6 .78 .75
e konusmalar yaparken buluyorsunuz?
Ciddi sorunlarimiz oldugunda internet arkadaslariniz size
destek olmay1 ne siklikla teklif eder? 12
Kendi kendine yeten bir karaktere sahip olmak sizin icin
ne kadar énemli? 81
7 Takim Sizin i¢in karakterinizin yalniz olarak basarili olmasi ne 735 72
Caligmasi kadar 6nemlidir? .80 o '
Topluluk icinde digerleriyle birlikte g¢aligmaktan ne
kadar keyif aliyorsunuz? .54
Hayal {riinii bir diinyanin igine dahil edilmekten ne | .70
kadar hoslanirsiniz?
8 Kesif Diinyadalfi bl'iti:m harita ve bolgeleri kesfetmek sizin igin | .64 63 61
ne kadar 6nemli?
Diinyay1 sadece kesfetmis olmak icin kesfetmekten ne
kadar zevk alirsiniz? .50
9 Oyun teknikleri ve kurallar1 hakkinda miimkiin | .76
oldugunca ¢ok bilgiye sahip olmak sizin i¢in ne kadar
1§1eyis onemli? 455 .66,5
Karakterinizin miimkiin oldugunca meslegine/roliine
uygun olmasi sizin i¢in ne kadar 6nemli? 57

Tablo 2’deki veriler 15181nda, toplamda 9 motivasyon unsuru ortaya ¢ikmigtir. Bunlar
arasinda ortalama degerler incelendiginde oyuncularin Advergame’leri oynamadaki motive
edici gucl yuksek olan motivasyonlar “Yarisma (.81) ve Kagis (.80)” motivasyonlaridir.
Motive edici giicti diisiik olan motivasyon ise “Kesif (.61)” motivasyonudur.

Oyuncular Arasinda Okudugu Boliimlere Gore Motivasyonlar Arasindaki T-Testi Bulgular
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Oyuncular arasinda okudugu bdliimlere gore motivasyonlar arasinda bir fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla Bagimsiz 6rneklem T-Testi uygulanmis ve ortalama degerler
arasi fark karsilastirilmistir.

Tablo 3. T-Testi Sonuclari

BOLUM N MEAN t Sig

ve Reklamertk | 15 1985

ilerleme Bilgisayar -0.115 0.90
Mithendisligi | 1%° 19.90
ve Reklamertc | 15 17.1

Sosyallesme —— 4.891 0.000*
Bilgisayar 109 1449
Miihendisligi .
ve Reklamertc | 15 1175

e ilgi 8.031 0.000*
Bilgisayar 109 673
Miihendisligi :
\e Reklamlie | 154 15.16

Kisisellestirme — 3.340 0.001*
Bilgisayar 109 13.66
Miihendisligi :
\e Reklamlie | 154 9.12

yansme Bilgisayar -3.020 0.003*
Mihendisligi | 10° 10.44
ve Reldamak | 15¢ 8.94

iliskilendirme —— 5.043 0.000*
Bilgisayar 109 5 68
Miihendisligi .
ve Reklamerhc | 15 11.40

Takim Calismasi —— 3.914 0.000*
Bilgisayar 109 10.00
Miihendisligi .
ve Reklamerhc | 15 1070

et ilgi 3.501 0.001*
Bilgisayar 109 0.58
Miihendisligi .
ve Reklamertk | 15 7.8

ey ilgi 3.138 0.002*
Bilgisayar 109 6.63
Miihendisligi :

*p<0.05

Bagimsiz 6rneklem T-testi sonuglarina bakildiginda boliimlere gére motivasyonlar
arasinda bir fark oldugu gdzlemlenmektedir. ilerleme motivasyonu disinda kalan sosyallesme
(Sig. 0.000), kagis (Sig. 0.000),, kisisellestirme (Sig. 0.001),, yarisma (Sig. 0.003),,
iligkilendirme (Sig. 0.000),, takim ¢alismas1 (Sig. 0.000),, kesif (Sig. 0.001), ve isleyis (Sig.
0.002), motivasyonlarinda farkliliklar gozlenmektedir.

Bu farkliliklar, sosyallesme, kacis, kisisellestirme, iligskilendirme, takim g¢aligmasi,
kesif ve isleyis motivasyonlarinda halkla iliskiler ve reklamcilik boliimiinde bilgisayar
miihendisligi bolimiine gore daha yiiksek skor elde etmistir. Yarigma motivasyonunda ise
bilgisayar miithendisligi boliimii halkla iliskiler ve reklamcilik boliimiine gére daha yiksek
skor elde etmistir.
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Sonug

Yapilan bu arastirmada, Advergame oyuncularinin motivasyonlarini belirlemek igin
Advergame oyuncu evrenini iyi bir sekilde temsil edebilmek adina ve internet kullanim orani
en yuksek olan (18-24 yas grubu) gruptan amagli 6rnekleme yontemiyle Anadolu Universitesi
orneklem olarak secilmistir. Bu iki boliim 6grencilerinin segilme nedeni ise Ozellikle
dordiincii ve dordiincii yaryil sonrasinda Halkla Iliskiler ve Reklamcilik ogrencilerinde
reklam farkindalig1 olusturacak derslerin olmasi ve bir reklami diger iceriklere gore ayirt
edebilmeleri edinimi elde ettiklerinden dolay1 bu boliim 6grencileri se¢ilmistir. Advergame’in
de dordiincii ve dordiincii yariyildan sonra yazilim dilini 6grenmeleri ve kiiglk 6lcekli de olsa
bir dijital oyun tasarlayabilecekleri ders igerikleri incelenerek belirlenmistir. Bdylece

Orneklem belirlenmesinin ardindan Advergame oyuncularmin motivasyonlarini
belirlemek tizere Yee’nin (2006) farkli bir cografyada ve farkli bir kiiltiirde kullanmis oldugu
“Online Oyuncu Motivasyonlar1” 06lcegi dilimize cevrilerek anket veri toplama yontemi
secilerek 6rneklem grubuna uygulanmigtir. Uygulama sonrasinda Advergame’i hi¢ duymamis
ya da oynamamis kisiler (54 cevaplayici) degerlendirme dis1 birakilmis olup, diger gecerli
anketler (263 cevaplayici) degerlendirmeye alinmustir.

Motivasyonlarin belirlenmesinde faktor analizi yonteminden faydalanilmistir. Faktor
analizi sonuglarina gore; toplam varyansin %69’unu agiklayan 9 faktdr belirlenmistir. Bu
faktorler sirasiyla ilerleme, sosyallesme, kagus, kisisellestirme, yarisma, iliskilendirme, takim
calismasi, kesif, isleyis ve rol oynama olarak belirlenmistir. Bu faktorler ayn1 zamanda
oyuncularin bir Advergame’i oynamalarina etki eden temel motivasyonlarini olusturmaktadir.
Bu motivasyonlar arasinda oyuncular1 genel olarak motive eden motivasyonlarin yarisma ve
kagis motivasyonlart oldugu ve oyunculart genel olarak daha az motive olduklar1 kegif
motivasyonu oldugu ortaya ¢ikmustir.

Motivasyonlarin belirlenmesinin ardindan arastirma sorulari dahilinde, demografik
veriler kullanilarak; arastirma sonuglarinda, oyuncular arasinda okudugu bdliimlere gore
motivasyonlar arasinda bir fark olup olmadigina baktigimizda ise istatistiksel olarak anlamli
bir fark tespit edilmistir. Bu farka baktigimizda ise, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
ogrencileri sosyallesme, kags, kisisellestirme, iliskilendirme, takim ¢alismasi, kesif ve isleyis
motivasyonlar1 ile Bilgisayar Miihendisligi Bolimii 06grencilerine gore daha fazla
ilgilenmektedirler. Bilgisayar Mithendisligi Boliimii 6grencileri ise, yarisma motivasyonu ile
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii &grencilerine gore daha cok ilgilenmektedirler.
Boliimler aras1 motivasyon farklarimin bircok nedeni olabilmektedir. Bu nedenler arasinda
ogrencilerin algilama diizeyleri, hayata bakis agilari, gormiis olduklar1 derslerde edindikleri,
bir Advergame’den beklentilerini farklilagtirmis olabilmektedir. Bunlarin yanmi sira g¢oklu
ortam igerikleri ile ilgilenim seviyeleri, disiplinleraras: ilgilenim seviyeleri ve beseri diger
faktorler gibi bircok nedeni olabilmektedir.

Cikan sonuclar degerlendirildiginde, aragtirmaya konu olan ve 6lg¢egin aslinin alindigi
Advergame oyuncu motivasyonlarint belirleyen temel motivasyonlarin Yee’nin (2006)
yapmis oldugu arastirma sonuglari ile benzerlik gosterdigi gozlemlenmistir. Yee nin (2006)
yapmis oldugu arastirmada oyuncu motivasyonlart 10 temel faktérde agiklanmistir. Bu
faktorler sirasiyla; ilerleme, sosyallesme, kacis, kisisellestirme, yarisma, iliskilendirme, takim
calismasi, kesif, isleyis ve rol oynama olarak belirlenmistir. Yee’ nin (2006) arastirmasinda yer
alan rol oynama faktorii, bu arastirmada yer almamaktadir. Bunun nedeni ise, rol oynama
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ozelliklerinin genellikle MMORPG’lere (Massively multiplayer online role-play games —
devasa ¢ok oyunculu online rol yapma oyunlar1) has 06zellikleri barindirdigindan
kaynaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle, Advergame gibi oyunlarda rol yapma 0Ozelligi
bulunmadigindan dolayi, rol yapma/rol oynama ifadelerine anketi cevaplayanlarin verdikleri
cevaplarda Advergame oyunlarinda bu durumu 6nemsemedigi ya da bulunmadigindan dolay1
onemsemedigi tespit edilmistir. Yee’nin (2006) arastirmasinda yer alan diger faktorlerin
(ilerleme, sosyallesme, kagis, kisisellestirme, yarigma, iliskilendirme, takim ¢alismasi, kesif,
isleyis) ise arastirma sonucunda benzer ifadelerde faktor olusturduklari tespit edilmistir.
Bunun sebebi de, internetin global bir ag olmasi ile birlikte internet dilinin ve igeriginin farkli
cografyalarda, farkli kiiltiirlerde olsa dahi aymi olarak algilanmasidir. Diger bir ifade ile,
internet lizerinden oynanan oyunlarin global bir dili olmasi sebebi ile herhangi cografyada ya
da kdlttrde farklilasmasi s6z konusu degildir.

Sonu¢ olarak, Anadolu Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimii
ogrencileri ve Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri 6rneklem grubunda yapilan bu arastirma
sonuglari; ayni yas grubuna (18-24) sahip, cinsiyet gozetmeden farkli disiplinlerde d6grenim
goren oOgrencilerin farkli disiplinlerde &grenim gormenin getirdigi bazi degiskenlerle
motivasyonlar baglaminda farklilastirmaktadir.

Arastirma sonucu, Advergame’lerin giiniimiiz reklamcilik ve pazarlama alaninda
giderek Onemi artan uygulamalar oldugu diisiiniildiiglinde ve reklama maruz kalma siiresini
uzatan, eglenceli bir ortamda markay: tiiketicisi ile bulusturan uygulamalar oldugu
diisiiniildiigiinde; bir kampanya dahilinde Advergame iiretecek firmalar ya da kurumlarin
hedef kitle analizlerinde demografik degiskenleri dikkate alarak tasarlamalari biiyiik 6nem
tasimaktadir. Arastirma sonuclarinin 6nemi bu anlamda dikkate alinmalidir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu aragtirma sonuglarindan faydalanilabilir.
Tiirkiye’de Advergame oyunculari iizerinde motivasyonlara yonelik yapilan literatiir taramasi
sonucu bir aragtirmaya rastlanilmadigindan dolay1 arastirma genel olarak Advergame oyuncu
motivasyonlarinin  belirlenmesine  yoneliktir. Dolayisiyla postmodern pazarlamadan
bahsedilen bu donemde kisisellestirmenin 6n planda tutuldugu reklam anlayiginin hakim
oldugu bu donemde, bundan sonra yapilacak arastirmalarda, daha fazla demografik veri
kullanimu ile ve daha biiyiik 6rneklem grubunda caligilarak farkl iliski diizeylerine bakilabilir.
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AHMET HAKAN’IN TARAFSIZ BOLGE PROGRAMI UZERINDEN MEDYADA KADIN
TEMSILI SORUNU

Hakan Alp*
Oz

Ana akim medyada kadin kimliginin temsili, kadinin nesnelesmesi seklinde
gerceklesmektedir. Kadinin medya tarafindan metalastirilmasiyla beraber sosyal, kiltlrel ve siyasal
yasamda pasif bir konuma itildigi goriilmektedir. Kadin yasamin tiim alanlarinda goriiniir olmaktan
cikarilarak pasiflesir. Bu pasiflesme siireci kadinin kendi 6z benligine yabancilasmasina neden
olurken, kendini erkegin goziinden konumlandirma siirecini de beraberinde getirmektedir.Egemen
medya anlayisinin kadin kimligine yonelik yaklagiminin ana 6gesi onun cinsel kimligidir. Kadin
kimliginin medyada gortintrligi genellikle cinsel kimliginin One c¢ikarilmasiyla miimkiin
olabilmektedir. Bu ¢alismada medyada kadin kimliginin nasil temsil edildigi elestirel bir analizle
incelenecektir. Calisma orneklemini olusturan, CNN Tiirk adli TV kanalinda diizenli olarak
yayinlanan “Tarafsiz Bolge” programinda konuk olarak ¢agrilan tartismacilarin cinsel kimligi, erkek
iktidarinin ne kadar gili¢lii oldugu sonucunu dogrulamaktadir. Calismaya veri olusturmasi i¢in de
2015 yili i¢inde yayinlanmis olan “Tarafsiz Bolge” programlarinin tamami analize dahil edilmistir.
Programa konuk olarak cagrilan kadin ve erkeklerin sayilari karsilagtirmali olarak irdelenmistir.
Yapilan analizde; kadinlarin medyada yer alis bigimleri ve ataerkil iktidar iligkileri elestirel bir bakig
acistyla izlenilmistir. Programlarda kadin kimliginin hem nicel hem de nitel acidan nasil
pasiflestirildigi ortaya konularak, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden tiretilmesi goriilmiistiir.

Anahtar Sozcukler: Medya, kadin, ideoloji, temsil, cinsiyet

FEMALE PRESENTATION ISSUE iN MEDiA OVER THE TARAFSIZ BOLGE
(NEUTRAL ZONE) PROGRAM OF AHMET HAKAN

Abstract

Representation of female identity in the mainstream media is realized by objectification of
women. With commodification of women by the media, it is seen that women are repressed to take
passive roles in social, cultural and political lives. Women become passive by making her invisible
in all fields of life. While this passivation process leads self-alienation of women, it also brings the
process of self-positioning of women in the eye of men. The main aspect of the approach of the
dominant media related to female identity is the sexual identity of women. The visibility of female
identity in the media is only possible by driving forward the sexual identity of women. In this study,
the representation of female identity in the media will be reviewed by a critical analysis. The sexual
identity of debaters invited as guests to the “Tarafsiz Bolge (Neutral Zone)” program, which is the
sample of the study, broadcasted regularly in TV channel named CNN Tirk verifies how powerful
the androcentrism- male dominance. For obtaining data for the study, all episodes of “Tarafsiz Bolge
(Neutral Zone)” program broasted in 2015 have been analyzed. The number of female and male
guests invited to the program has been studied comparatively. In the analysis carried out; taking part
of women in the media and patriarchal power relationships have been observed from a critical point
of view. In the programs, it has been seen how the gender inequality in the society was reproduced
by revealing how female identity was passivized both quantitatively and qualitatively.

Key Words: Media, woman, ideology, representation, gender
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1. Giris

Erkek egemen ideolojinin, kadini konumlandirdigi rol model annelik ve esliktir. Bu
ideolojiyle is yasamindan, sosyal hayata kadar her alanda oldugu gibi medya alaninda da
karsilasmaktayiz. Kitle iletisim araglarinin hemen hemen hepsinde bu rol modelin ¢esitli
versiyonlariyla karsilasmaktayiz. Son yillarda sayilar1 ve popiilerligi gittikge artan dizilerde,
filmlerde, reklamlarda, magazin programlarinda, tartigma programlarinda dahi benzer orneklerle
karsilagsmaktayiz.

Kadin liderler, siyasetgiler, arastirmacilar medyada ¢ok az goriiniir olmakla beraber, medya
alaninda boy gosterdiklerinde genelde kisisel yasamlari, goriiniisleri ya da aile yasamlarimi 6viici
soylemlerle yer edinebilmektedir.

Bununla tiretilen ise bu sekilde aile i¢indeki sorunlarin, ¢atigsmalarin ve esitsiz ig boliimiiniin
tamamen gormezden gelinerek bunun yerine, kadinin ezilmesi pahasina, ailenin uyumu, mutlulugun
ve birlikteliginin 6ne ¢ikarilmasidir.

Calisma Hayatinda erkekler arasi iligkiler; rekaber, teknik yetkinlige karsilikli olarak deger
atfedilmesi ve onun kahramanca deneylerle sahnelenmesi temeli {izerinde yiikselir. Dolayisiyla
kaltar, eril kKimligin kurucu 6gelerinden biridir (Hiratada, 2009:328).

Televizyonda giindliz kusaginda gosterilen ve “kadin programlar’” olarak adlandirilan
programlarda ise genellikle geleneksel yapinin yeniden iiretildigi alt mesajlar verilmekte, siddet ya
istisnai bir vaka gibi sunulmakta ya da “hakli bir nedene dayandirilarak” mesrulastiriimakta ve
olaganlastirilmaktadir. Kadin sayfalari ve kadin koselerinde oldugu gibi sanki kadinlara 6zel bir
onem veriyormusg¢asina yanilsama yaratilmakta ve hayatin biitiiniinii kadinlar1 neredeyse yok sayip
erkeklere mal ederek, erkekler lizerinden hayat yeniden tiretilmektedir (Mater ve Caliglar,2007: 168).

Kadinlarla erkeklerin yalmz ailede degil, isyerinde, toplumsal her faaliyette farkli muamele
gordiiklerine, farkli degerlendirildiklerine, onlardan beklenen tutum ve dabranis farkliliginin
degismez kaliplara dayandirilmasinin yanlisligina isaret etmek dnem tasimaktadir.

Kadinlarin 6nem verdikleri ve hayatlarin iizerine kurmaya calistiklar1 degerler sosyalizasyon
siirecinde 6grendikleri toplumsal cinsiyet rolleri iizerine kuruludur. Kadinlarin kendi yasantilarini,
deneyimlerini anlattiklar1 durumlarda, kullandiklar1 dile bakildiginda, bu degerleri izlemek miimkiin
olmaktadir. Bu dilin anneligi, evliligi, cocuklarii kendi annelerini, evlerindeki ve ellerindeki isleri
anlatan sozciiklerle Oriildiigii goriilmektedir. Bu dilin sozligii erkeklerin kullandigindan farklidir;
repertuarin, “annelik”, “evinin kadmi”, “kismet”, “kader”, *“ endise”, “caresizlik”, “kizi
dévmeyen...”, “giinah”, “ayip”, vb sozciiklerle dolu olmasi, kadinlarin yasamlarinda neleri 6nemli
bulduklarina isaret etmektedir. Kadinlarin yasamlarinin her asamasinda &grendikleri, uysal, sessiz,

terbiyeli, sadik, miitavazi, bir varlik olmanin kadinlara yakistigidir (Inceoglu & Kar, 2010: 45).

Kaliplagmis yargilarin iliskilerdeki beklentilerini belirledigini, kadinlarin anag ve duygusal
olmalarinin, bu tanima uymayan kadinlarin bagka bir cinsmiscesine degerlendirilmesine yol actig
bilinmektedir.

2. Amagc ve Yontem

Kitle iletisim arag¢larinin kadinin toplumsal yasamdaki temsiline getirdigi sorunlu bakis agisi
incelenmeye calisilacaktir. Toplumsal alandaki yozlagmanin ve cinsiyet¢i yonelimlerin, kadinin
gilinliik yasamina etkisi incelenecektir. Kadin kimligini belli alanlara sinirlamak isteyen medyatik
bakis agis1 da elestirel bir gozle irdelenmeye calisilip farkindalik olusturulmaya calisilacaktir.

Medyaya yonelik elestirel yaklagimlarin ortak noktasi; kitle iletisim araglarmnin “giktilarini”
satin alanlarin, yani izleyicilerin, 6zgiir hareket alanlar1 olmadigidir. Dolayisiyla izleyecilerin
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tercihleri aslinda kendi bilingli tercihleri degil, egemen medya anlayisi tarafindan kurgulanmig
tercihlerdir. Sunulan tercihler 6ziinde birbirinin aynilar1 olan segeneklerden olusmaktadir.

Kadmin televizyon ekranindaki goériiniirliigii; s6z sahibi, fikir sahibi, 6zerk ve kamusal bir
kimlik gergeklestirmis kadin-bireyleri dislayan bir temsildir. Birgok arastirmanin aciga vurdugu gibi,
dramatik yapimlarda kadinlar genellikle ya edilgen, korunmaya muhta¢ ve magdur bir konumdadir
ya da entrikacidir ve kotiiciil amaglar pesinde kosmaktadir.

Kadinlara yazili ve gorsel basinda ¢ogu zaman sadece bedenleri teshir edilmek iizere yer
verilmekte, bu teshire eslik eden haber metinleri gorsel malzemeyi kullanabilmenin bir bahanesi
olmaktan 6te bir amag tasimamaktadir (Celenk, 2010: 235).

Kitle iletisim araglari, toplumdaki egemen iliskilerin bir aynasi olmakla beraber, bu iliskileri
yeniden {iretir, kurgular ve bi¢imlendirir. Dolayistyla bu giice sahip medyay:r daha esitlik¢i bir
toplumsal yasamin insasi i¢in bir ara¢ olarak da konumlandirabiliriz.

Medyatik sOylemin bicimi bizi iktidarin ve ideolojinin nasil isledigine dair geleneksel
goriislerden oldukca farkli bir konuma ulastiir. Bu diisiinceyi medya metinleri karsisinda
izleyicilerin durumuna uyarladigimizda, izleyicilerin sunulan iletinin hem kaynagini hem de alicisim
olusturduklart bir durumla karsilagilmaktadir.

Medyanin klasik islevleri kamuoyunu aydinlatmak ve olusturmaktir. Son yillarda gézlenen
gelisme ise medyanin bu klasik islevlerine yenilerinin eklenmesidir. O kadar ki, yeni iglevlerin klasik
islevlerin oOniine gegtigini bile sdylemek miimkiin. Medyanin dikkati ¢eken cabasi, kamuoyunu
aydinlatma ve olusturmanin ¢ok 6tesinde, diger erklerin islevini iistlenmektir (Binark, 2007:149).

Medya yolu ile kadin kimliginin temsili ve ona bir rol bicilmesi kadimni, biitiiniiyle,
nesnelestirmektedir. Nesnelestirme beraberinde kadini edilgenlestirmektedir. Edilgenlesen kadin da
kendini bagkasinin, erkegin ve/veya kadinin, gdziinden gormeye baslamistir. Clinkii medyanin
kadina uygun gordiigii kimlik ve bigtigi rol ¢ogunlukla onun cinsel kimligi ile ilgilidir. Medya, arzu
nesnesi haline getirilen kadinin, ancak, cinsel kimligi ile var olabilecegini kodlar. Arzu nesnesi
olarak kodlanan kadinin alicis1 ise bellidir: kadinin viicuduna sahip olmak isteyen, bu olmuyorsa,
onu gozetleyen erkekler (Ulug, Soydan, Ankaraligil, 2008: 1).

Arastirmanin amaci, 2015 yilinda CNN Tirk adli televizyon kanalinda yayinlanmis olan
Tarafsiz Bolge programinda kadin temsilinin nasil gerceklestiginin acgiga cikarilmasidir. Makale
ozelinde kadin erkek konuk sayilarinin karsilagtirilarak kadin ve erkege bigilen roller ve tanimlanan
sosyo kiiltirel yasam bigimleri anlagilmaya ¢alisilmistir. Calisma sonucunda tartisma
programlarindaki kadin temsili Tarafiz Bolge programi orneklemi {izerinden incelenerek, kadinin
geleneksel kaliplar igindeki rolii disina ¢ikip ¢ikmadiginin anlamaya ¢alisacagiz.

Makalemiz kapsaminda Ahmet Hakan’in sunuculugunu yaptigi Tarafsiz Bolge programi
Ozelinde ana akim medyanin kadin temsiline yonelik tavri nicel igerik analiziyle incelenmis ve
veriler yorumlanmistir. Kadinin, medyada cinsel kimligi {izerinden insa ve temsili, niceliksel olarak
kadin konuk sayisi Ozelinde Tarafsiz Bolge programinin analiziyle elestirel okumaya tabi
tutulacaktir. Makaleye veri olusturmasi i¢in de Tarafsiz Bolge Programinin 2015 yilinda yayinlanan
tiim programlart izlenerek sayisal bir analiz yapilmistir.

3. Kitle iletisim Araclar1 ve Ideoloji

Kitle iletisim araglar1 olarak radyo, televizyon ve yazili basin halk adina, halk i¢in gergegi ve
dogruyu aradigini, sundugunu ve aktardigimi her firsatta belirterek yayin faaliyetlerini yerine
getirmektedirler. Noam Chomsky’e goére ise medya, kesinlikle boyle bir amag tasimamaktadir. Yani
medya halki bilgilendirme, halki savunma gibi bir kaygi tasimamaktadir. Medya, belli biiyilik
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sirketlerin elinde, onlara bagimli oldugu i¢in “kamu ¢ikarlar i¢in degil, devletin ve diger sirketlerin
¢ikarlaria hizmet eder (Chomsky, 1999: 27).

Kitle iletisim araglari, toplumsal gostergeleri ve anlamlar1 kuran ideolojik pratigin en temel
eklemlenme alanlarindan biri olarak basli basina bir etki ve giigtiir. Televizyonun bugiin, arag
olmaktan ¢ikip baglam haline geldigi goriilmektedir. Bunun dogal sonucu olarak, diinyay1 anlamanin
ve kavramanin kosulu haline gelen de, telecizyonun gorsel niteligi sayesinde, diinyanin resim
olmasidir (Kars, 2013: 149).

Kitle iletisim araglarimin statii sagladigint ve beraberinde mesruiyeti giiclendirdigini
sOyleyebiliriz. Medya ¢ogu zaman belli bir yonde toplumsal algi olusturma, inandirma ve seferber
etmenin kanali olabilir.

Toplumsal yasamdaki giinliikk pratiklerle ve pratikler i¢inde bilingler siirekli dretilir. Kitle
iletisimi bilinglerin yonetimsel amaglar i¢in bilingli olarak {iretildigi orgiitlii faaliyetleri icerir. Kitle
iletisimiyle bilincin iretimi ideoloji ve kiiltiir konusunu, ideolojinin, kiiltliriin dogasini anlama
gereksinimini ortaya ¢ikartir( Erdogan & Alemdar, 2010: 252).

Medyanin devlete yonelik hizmeti; halkin diisiincesinin denetim altinda tutulmasi ve rizanin
alinmasidir. “Medya toplumsal bir amaca hizmet etmekte, insanlarin zihinlerini, hiikiimetlerine ve
daha genel kapsamda toplumsal, ekonomik ve politik diizenin diizenlemelerine erdemli bir baglilik
gosterecek bicimde egitmektir (Chomsky, 1999: 27).

3.1 ingiliz Kiiltiirel Cahsmalarinda ideoloji

Elestirel okul igerisinde yer alan Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ise 6zellikle ideolojinin medya
kaltird ve dili araciligiyla nasil iletildigi ile ilgilenmekte; smif g¢atigmasindan ve burjuva
hegemonyasindan daha ¢ok sosyal siniflar, gengler, alt kiiltiirler, irk ve cinsler iizerine odaklanmakta,
izleyicinin roliinlin giiciinii ve 6nemini vurgulamaktadir. Genel bir anlatimla izleyiciler medyanin
kendilerine sundugu metinleri, kendi sosyal ve kiiltiirel deneyimleri 1siginda egemen, karsit ve
tartismaci bir okuma bicimi ile secebilir ve agabilir. Mesaj1 alan bireyler iletiyi yazarin istedigi gibi
anlayabilecegi gibi tamamen farkli olarak da algilayabilir. Dolayisiyla {izerinde durulmas: gereken
asil konu okuyucunun roliidiir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalari'nin nemli bir temsilcisi olan Stuart Hall’a gore “yapi, anlam ve
iktidar oyunu disinda isleyen giigsiiz ve siirsiz “iletisim sebekesi” modeli artik terk edilmelidir,
clinkli toplumumuzdaki tahakkiim iginde siirekli olarak insa edilen temsil pratikleri; medya
kurumlar tarafindan desteklenen temsil iliskileri s6z konusudur.

"Hegemonya,toplumdaki temel ekonomik stiregler izerinde etkin bir tstiinlik saglamis olan
hakim simf ittifakinin ya da yonetici blogunun toplumun hayat tarzi, anlayisi, bigcimi, kiltir ve
medeniyet dizeyini bir stifin dar ¢ikarlarina uygun olarak doniistlrrnese bile, bir bitin olarak
hakim toplumsal ve dretim sisteminin gelisimini ve genislemesini destekleyen bir yonde
dontstlrebilecek ve yeniden bicimlendirecek slreclerdeki Ustinligini kusatir. Bu o6nderlik
anlayisinda 6nemli olan nokta, hegemonyanin hukuksal ve mesru Olgutlerden ziyade, tabi
durumdaki siniflarin ve toplumsal gruplarin aktifrizalarinin kazanilmasi yoluyla saglanmasidir.™

Medya belli bir smf ittifakinin degerleri yerine, bir biitiin olarak hakim toplumsal ve
ekonomik sistemin degerlerinin yeniden iiretilmesi ve bu konuda riza saglanmasi agisindan islev
goriir. Medya "herkesin anlastifi sey"in genel ¢ercevesine duyarli oldugu siirece varolabilir ve bu da
uzlagma'dir ve devlet'dir. Eger medya 6zel bir partiyi ve onun diisiincelerini savunursa partizanlikla
suclanir. Ancak bu parti veya partilerin ¢ikarlar1 ve giicleri devletle ¢akisir ve mesruluk kazanirsa
medya tarafindan desteklenir. Medyanin yansizligi; devletin dolayimini, yani 6zel c¢ikarlarin
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genellestirildikten ve ulusun rizasini kazandiktan sonra mesrulagan bir siireci gerektirir. Boylece 6zel
cikarlar genellesir ve mesrulasir, yoneten sinifin genel ¢ikari haline gelir (Hall, 1988:87).

Hall’iin tahakkiim gseklinde kavramsallastirdigi ve “rizanin {iretilmesi” olgusuyla birebir
iliskili olan ve kaynagini Gramsci’den alan hegemonya kavraminda karsiligint bulmaktadir. Hall’iin
hegemonya kavramina yiikledigi anlam ise farklidir. Ciinkii giicli elinde bulunduran ve kullanma
yetkisine haiz egemen siniflar, kendi i¢lerinde de farklilik tagiyan bir kiitledirler ve aralarinda bir
boliinmiisliikk oldugunu savunur. Modern iletisim araglarinin miilkiyeti de genis dl¢giide bu sinifin ya
da smiflarin elinde oldugundan, iiretilen rizaya da fazlaca bir gii¢ ve iktidar payesi atfetmemek
gerekir. Ciinkii bahsedilen egemen giiclerin de kendi yasam alanlar1 i¢in gerekli olan paradigmalar
icinde ideolojilere ihtiyaclart vardir.(Kose, 2007: 135)

Gramsci’ye gore insanlarin bilinglerinin bigimlenmesinde ve egemen simifin goriislerinin
topluma egemen olmasinda giindelik yasam pratiklerinin en onemli parcasini olusturan medya
kullanimi1 ¢ok énemli bir rol oynar.

Gramsci, kapitalist toplumlarda hakimiyetin yonetici smflar fraksiyonlar ittifaki ile
gerceklestirildiginin bu sekilde yonetici siniflarin kendilerine bagimli siniflar yarattigint ve bu
siniflarin iizerinde yalnizca kendi ¢ikarlarina uyulmasi i¢in zor kullanarak degil ama biitlinliiklii bir
otorite kurmasi sonucu sistemin kendi kendini iretti§ini soyler. Bu {iiretme islevini saglayan
araglardan bir tanesi de kitle iletisim araglanidir. Kitle iletisim araclar1 ile yonetilen siniflar
goriinmeyen otoriteye riza gosterirler. (Gramsci, 1971: 57)

Egemenler, iktidarlarini saglamlastirmak ve ezilenlerin diizeni sorgulamamasi i¢in devletin
ideolojik aygitlarint ya da baski aygitlarint kullanirlar. Kitleleri bi¢imlendirme ve ‘bilinglendirme’
anlaminda ideolojik aygitlar her zaman devletin yani egemenlerin hizmetindedir.

“Ideolojik egemenlik ve boyun egdirme bir soyutlama igerisinde degil, yasamsal bir dnemi
olmakla birlikte her zaman smiflarin ve sinif boliimlerinin tiim diizeylerdeki -ekonomik, siyasal ve
ideolojik- iligkilerinin bir gériiniimii olarak anlagilmaktadir. Hegemonya kavrami1 Gramsci tarafindan
smiflar arasindaki bu iliskileri irdelemek i¢in ortaya konmustur.” (Hall, 1985: 12)

Gramsci’nin  hegemonya kavrami medyaya uygulandiginda goriiliir ki medya,
okuyuculara/izleyicilere/dinleyicilere egemen simifin degerlerini aktaran bir aragtir. Medya genel
olarak egemen yapiya ve egemen degerlere karsi olan ve bunlar tehlikeye atan her tiirlii olaya
karsidir. Bunlar igerisinde is¢i sinifina ve onun ideolojisine yakin olma ihtimali bulunan sendikalar
ve bunlarin egemen diizen i¢in bir tehdit olusturan eylemlerine, toplumsal diizeni tehdit eden
protestoculara ve gosteri yiiriiyiisleri yapanlara, farkli cinsel kimliklere karsidir. Bunun yaninda,
kapitalist tiretim iliskileri dogal diizen kabul edilir. Kapitalist girisim, kar ve yoneticilerin her tiirli
girisimi ve uygulamalar1 sagduyu ve toplumun ¢ikar1 olarak sunulur. Medyada haber degeri olacak
olay ve olgular hep egemen sinifin bakis agisi ile sunulur. Bireycilik yiiceltilir. Sonug olarak medya
egemen degerleri aktararak hegemonyay1 yeniden liretir.

3.2 Louis Althusser

Medyay1 bir “ideolojik miicadele alan1” olarak goren Althusser bu “ideolojik miicadele”yi
baski aygitlar1 (ordu, polis, mahkemeler) ve ideolojik aygitlar olmak {izere ikiye ayirir. Medya
Althusser’e gore aile, okul, kilise, sendikalar gibi ideolojik devlet aygitlarindan biridir.

Birinci baski ile iktidarin egemenligini saptarken, digeri riza ile bu egemenligi siirdiiriir.
Altusser baski aygitinin tiimiiyle kamusal alanda zor kullanarak isledigini, ideolojik aygitin ise, hem
kamu, hem 6zel alanda, ideolojiyi kullanarak islev gordiiglinii ifade eder. Althusser’in bir pratik
olarak ideoloji kurami, azinligin g¢ogunluk {izerindeki iktidarinin baskic1t olmayan araglarla
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strdurtlmesinde ideolojinin roliinii vurgular. Altusser’e gore ideoloji son kertede ekonomik
belirleneme bagli olsa da, kendi basina bir “gérece 6zerklik™ tasir ve etkiler meydan getirir.

Althusserci diisiince, Ozellikle ideoloji konusuna ayri bir énem verir. Bu diisiinlire gore
ideolojik iist yapi, ekonomik alt yapinin siradan bir yansimasi olarak ele alinip degerlendirilemez.
Tam tersine ideoloji, belli 6lciide ekonomiyi de etkileyen, gercek toplumsal iliskilerin gcok énemli bir
boyutunu olusturur.

Althusser, Marksist diisiincenin 6nemli argiimanlarindan biri olan “yapi/iist yap1” goriisiinii
reddetmez. “Son asamada ekonomi tarafindan belirlenme” diisiincesine de 6zde karsi degildir. Fakat
bununla birlikte, Althusser’e gore, ekonominin son asamada belirleyiciligi zorunlu olsa bile,
“ideolojik tist yapinin” varligini, olusumunu ve dogasini aciklamada yetersiz kalir. Bu agidan ele
alindiginda medya da, agirlikli olarak ideolojiden etkilenir. Althusser’in deyimiyle, kitle iletisim
araclari, belirli dlglilerde devletin ideolojik aygitlari olarak da nitelendirilebilir (Althusser, 1989:
145).

3.3. Frankfurt Ekoll

Elestirel yaklasim icerisinde yer alan Frankfurt Ekolii {iyeleri ekonomik belirleyicilik
iizerinde durmak yerine kiiltiirel elestiri yapmayi tercih etmisleridir. Kiiltiir Endiistrisi kavramini
kullanan ekol Uyeleri kiiltiir varliklarinin endiistriyel tiretimini, kiiltiiriin meta gibi toptan tretildigi
hareket olarak incelemektedirler. Dolayisiyla standartlagmis, serilesmis kiiltiir endiistrisi tiriinleri
kendi elestirel giiciinii ortadan kaldirmaktadir. Kiiltiir enddistrisi tiriinlerinin ideolojik islevi ise var
olan diizenin mesruiyetini saglamak, bagka bir anlatimla mevcut diizeni en iyi diizenmis gibi
gostermek ve toplumsal bir riza yaratip tiretim araglarina sahip kapitalistlerin ¢ikarlarinin devamini
saglamaktir. Frankfurt Ekolii toplumsal doniisiimiin saglanabilmesi i¢in aydinlara sorumlulugu
yiliklemenin yani1 sira, medyanin da se¢kin sanat iirlinlerine yer vermesinin 6nemini vurgulamaktadir.

Frankfurt Okulu kitle iletisim araclarinda yer alan “kitle iletim” firiinlerini, isleyisi ve
etkilerini inceleyerek, onlarmn toplumu uyutmak, giderek beyinlerini yok etmek amacina yonelik
olduklarimi sdylerken, kitle iletim siirecinde uysallastirilan, bir tiilketim malina doniistiiriilen sanat,
oziinde tasidig1 “diizene kars1 ¢ikis’ misyonunun tam tersine bir islev kazanmaktadir (Ilal: 1997: 59).

4. Medyanin Sahiplik Yapisi

Medyada kadinin temsili lizerinden cinsiyetgiligin liretimi, bunlari tiretenlerin ¢cogunun erkek
olmasiyla iliskilendirilir. Uretim siireci icinde yer alan kadin medya profesyonellerinin konumu
genel olarak ataerkil yapinin yani sira Tiirkiye'deki medya endiistrisinde yasanan degisimle de
ilgilidir: Tiirkiye'de on yil1 agkin bir siiredir medya biiylik holdinglerin yatirim yaptig1 bir alan olmus
ve medyanin kendisi de biiyiik bir endiistriyel yatirima doniismiistiir. 1980 sonras1t medya, geleneksel
aile sahipliginden, bagka alanlarda yatirimlar1 olan ve medya ile higbir iligkisi olmayan gruplarin
sahipligine girdi. Medyanin yeni patronlari, sahip olduklar1 giicle beraber, siyasal iktidarlar iizerinde
etkili olmaya basladilar. Medya siyaset iliskisi sahiplik yapisina paralel olrak c¢ikar iliskilerine
evrilmeye basladi. Bu siirecin dogal sonucu olarak medya giderek kamuoyunu bilgilendirme ve
aydinlatma islevinde uzaklasmaya bagladi.

Tiirkiye’de medya soz sahibi olan birkag¢ bliylik grubun alaninin hemen hemen biitiin alt
sektorlerinde yatirimlar1 bulunmaktadir. Bu gruplarin gazete yayinciligi, haber ajansi hizmetleri,
kitap ve dergi yaymciligi, dagitimcilik, reklam ilan dagitimciligi, televizyon yayimnciligi, radyo
yayinciligi, televizyon yapimciligi gibi alanlarda ticari girisimleri mevcuttur.

Ote yandan bu gruplarin medya disinda bankacilik ve finans, pazarlama, otomotiv, turizm,
saglik, sigorta, insaat, ¢cimento, Telekom, enerji, futbol, ev aletleri, yiyecek, icecek gibi birgok
sektorde de girisimleri ve etkinlikleri s6z konusudur. Devletin yasal diizenlemeleri getirdigi ya da bu
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konuda gevsek davrandigi, rekabetin kiran kirana oldugu yayincilik alanini  ekonomik anlamda
kontrol eden gruplar, medya dis1 alanlardaki faaliyetlerini giivence altina almak adina siyasal
iktidarla iligkilerinde bu araclar1 kullanarak bir denge saglamak durumundadirlar. Gazete sahipligi
her donemde, devletle i yapmanin kapisini agan bir konum olmustur. Kamu ihaleleri, belli yatirim
imkanlar1 ya da 6zelle"tirilecek bir devlet bankasi, medyanin politik desteginin pazarlik konusu
olabilir. Medyanin bu statiisii 1980’lerde ve 1990’larda baz1 medya dis1 girisimcileri alana ¢ekmis,
eskinin aileden gazeteci patronlar1 gazetelerini bu yeni aktorlere satmislardir. Yeni kusak medya
sahipleri, biiyiik sirket gegmislerini ve isletmecilik yontemlerini kullanarak tek gazeteden olusan bir
sirketi capraz medya gruplarina doniistiirmeyi bilmislerdir (Adakli, 2001: 155).

Her seyden once, medya dis1 alanlarda yatirim yapan medya sahiplerinin mutlaka siyasal
iktidar ile “’is iligkisi’’ bulunmaktadir. Boyle bir iligki bi¢iminde, ya medya sahipleri ellerinde
bulundurduklar1 “’'medya giiciinii’’ kullanarak menfaat saglama yoluna gidebilmekte, ya da siyasal
iktidarlar “’'medyay1 kontrol altinda tutabilmek amaciyla’ medya sahipleri lehine hukuka uygun
olmayan bir takim isler yapabilmektedirler.

Her iki durumda da medya-siyaset iliskisinde etik disi durumlar ortaya c¢ikabilmektedir.
Medyada tekellesme olgusu arttik¢a ve medya sahiplerinin medya dis1 alanlarda faaliyet gostermeleri

devam ettikge, bu etik kurallara aykiri davranis bigimlerinin siirecegi de bilinmelidir (YUksel, 2010:
144).

Su anda basin, yayin, reklamcilik, dagitim... vs. gibi farkli medya sektorlerinde birkag buyuk
grubun egemenligi s6z konusudur. Medyaya daha Ust organlarda, karar alma mekanizmalarinda
calisanlarin ¢ogu erkektir. Is boliimii cinsiyet¢i olarak kurulmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 belirli gruplarii topluluklari, konular1 belirli ideolojik veya deger
perspektifinden temsil eder. Burada gergekligin insa silireci s6z konusudur. Bu temsiller temsil
edilenle ilgili algilarin bigimlendirilmesine neden olur (Oguz, 2012: 220)b

Tarihsel siire¢ sonunda kapitalist iiretim iligkilerinin tamamen gii¢ {izerinden konumlandigi
unutulmamalidir. Giiciin kimin elinde oldugu, toplumsal iliski ve ¢eliskileri dogrudan etkilemektedir.
Gli¢ toplumun bir boliimiine karst kullanilirsa, insanlar iizerinde baski mekanizmasina doniisiir.
Egemenligin hizmetindeki gii¢ kendi disindaki tiim gruplar araglastirir, onlar1 hor goriir, 6tekilestirir
ve siddet uygular (Cotuksoken, 2007:15).

4.1 Medyanin Giindem Olusturma Etkisi

Medyanin giindemini ve onun kamu giindemi tlizerindeki etkilerini gosteren pek cok arastirma
yapilmistir. Bu noktada yapilan arastirmalarda ihmal edilen nokta, giindemin olugmasinda bir yandan
gercek yasamda meydana gelen olaylar rol oynarken, bazi durumlarda da baski ya da 6zel c¢ikar
gruplarinin konuyu giindeme sokabilecegi olmustur.

Bu noktada tabi ki haber ajanslarinin, haberlerin olusturulmasi, se¢imi ve sunumu noktasinda
belirleyici bir role sahip olduklarini aciktir. Cogu zaman haberin ne oldugu degil, nasil sunuldugu
onemlidir (Inceoglu, 2000:344).

Kitle iletigim araglar1, bazi haber konularini seger ve bu konulara yer verirken izleyicilerin bu
konular1 ne derece Onemsemeyeceklerini de belirlemektedir. Diger bir deyisle kitle iletisim
araclarinca konulara verilen 6nem derecesi ile ayni konulara kamunun verdigi 6nem derecesi
arasinda nedensel bir bag oldugu varsayilir. Kitle iletisim araglar1 giindemi sekillendirmekte ve
yonlendirmektedir. Bunun sonucu olarak bireylerin sosyal ger¢ek hakkindaki diisiinceleri
olugsmaktadir. Kitle iletisim araglarinin etkileme giici uzun vadede bireylerin ¢evresi hakkindaki
diistincelerinin sekillenmesinden kaynaklanmaktadir (Gliz, 1996: 982).
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Kitle iletisim araglarinin toplum iizerinde etkili olmasini saglayan yollarindan biri olarak
glindem olusturma modeli, kitle iletisim araglarinda yer alan haberlerin insanlarin ne diislinecegini,
ne ile ilgilenecegini bicimlendirdigi varsayimina dayanir. Dolayisiyla bu siire¢ siyasal aktorlerin ve
siyasal partilerin, se¢cimlerde de kullandig bir stratejiye doniismektedir.

Giindem belirleme teorisi yaklagimi siyasal iletisim acisindan degerlendirildiginde,
secmenlerin neye ilgi gosterdikleri ile kitle iletisim araglarinda kullanilan haber bagliklarinin ve
spotlarin igerik-bi¢gimi arasinda yiiksek bir iligki oldugunu gostermektedir. Yani halkin genel egilimi
ve glindemi ile, kitle iletisim araglarinin giindemi arasinda siki bir iliskiden s6z edilebilir. S6z
konusu siireg, makalemizin basinda bahsedilen kararsiz se¢menlerin etkilenmesi noktasinda
diisiiniildiigiinde ciddi bir etkileme ve yonlendirme siirecidir.

Ana akim medyanin haberlerin igerigini belirleme ve sunus bi¢imi, kullanilan basliklar,
fotograflar, kullanildiklar: siirelerin azlig1 ya da ¢oklugu, yazili medyada kapladiklari alanlar siyasal
parti ya da adaylar i¢in 6nem kazanmaktadir (Aver 1990:180).

4.2 Medya ve Propaganda

Propaganda, iktidar kavramiyla birlikte diisiiniilmesi gereken siyasal bir etkileme yontemidir.
Insan topluluklar1 arasinda var olan esitsizlikler sonucunda ortaya cikan, ¢ikar iliskileriyle birlikte
ihtiya¢ duyulan bir kavramdir.

Toplumdaki biitiin iktidar alanlari 6nemli bir gii¢ tanimlama ve gosterme araci olarak da
kabul edilebilir. Ekonomik iktidar iligkilerinden siyasal iktidara, oradan dinsel iktidar bi¢imlerine
kadar olas1 tiim iktidar ortamlarinda propagandaya bagvurulmustur. Antik ¢aglarin ¢ok tanrili dini
inancinin gostergesi olan heykellerin, tapinaklarin propagandayla iligkili bir boyutunun oldugunu da
g6z ard1 etmemek gerekir. Krallarin gorkemli saraylari, anit mezarlari, firavun piramitleri, ilahlarin
tapinaklari, gérkemli kilise, cami binalar1 da bir bakima propaganda ara¢ ve alanlar1 olarak kabul
edilebilir. Propaganda 6zde giiciin tanitimin1 ve reklamini yapan bir seydir, ama ayni zaman da
giicsel bir gosterimdir. Dolayisiyla da giicii simgeleyen binalar, meydanlar, sanat yapitlari, kuleler,
anitlar, tapinaklar propaganda islevini goriir (Glingor, 2011: 295).

5.Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet diizeninde iki toplumsal grup vardir. Kadinlar ve erkekler. Bu, erkeklerin
egemen-aktif, kadinlarin tabi-pasif oldugu bir diizendir. Kadinlik ve erkeklik 6gretilmis/6grenilmis
toplumsal cinsiyet rolleridir. Kadinlik ve erkeklik rolleri artik biyolojik cinsiyetle i¢ ice ge¢mis ve
ondan ayr1 degerlendirilmemektedir.

Toplumsal cinsiyet kalip yargilart ¢ocuklukta ogrenilerek bireylerin cinsiyet algisini
sekillendirir. Cocukken baslayan bu 6grenme siireci kadinlar ve erkekler agisindan “biz ve onlar”
anlayisini baslatir, yani bir cins i¢in digeri Otekilesir. Kadinlar ve erkekler i¢in kendi cinsiyetinin
kaliplari, yapabilirlikleri ve yapamayacaklar1 seyler 6grenildikten sonra, bu kaliplar adeta degismez
yargilara doniisiir.

Aile kurumu i¢inde baglayan toplumsal cinsiyet temelinde erkeklik ve kadinlhigi 6grenme
stireci, kamusal alanda kurumlar araciligityla devam ettirilir. Egitim sisteminin kendisi cinsiyetciligin
iretilip/6gretildigi aile dis1 en 6nemli kurumdur. Filmler, radyo ve televizyon programlari, basili ve
sosyal medya, oyunlar, reklamlar bu siireci pekistiren aygitlardir.

Toplumsal cinsiyet rolleriyle bigimlenen erkek ve kadin davranis big¢imleri, toplumun
ongordiigii davranis modellerini baz alarak sekillenirler. Toplumun goziinde erkek ilk planda yer alir
dolayisiyla etkendir ve 6zne durumundadir (Artun, 2012).
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5.1. Toplumsal Cinsiyet Modelleri

Toplumsal cinsiyet iligkileri, hayatin bircok alaninda erkeklerin daha baskin oldugu,
kadinlarin genellikle ikinci plana itildigi esit olmayan gii¢ iliskisini igermektedir. Erkekler ile
erkeklere atfedilen iglevlere ve gorevlere verilen deger, bir¢ok acidan kadinlar ile kadinlara atfedilen
islevlere ve gorevlere verilen degerden daha biiytiktiir.

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek olmayr &grenmekten farklidir. Birey ayni zamanda
yasamini ne sekilde devam ettirecegini, kendisine toplum tarafindan yiiklenilen sorumluluklar1 ve
gorev dagilimini toplumsal cinsiyetiyle birlikte 6grenmektedir. Toplumsal cinsiyet kiiltiirden kiiltiire
ve zaman icinde farklhilik gostermektedir. Yasanilan toplumsal yap1 ve dénem, kadin ve erkegin
sosyal iligkilerini belirlemektedir

Birey, dogum siirecinden itibaren kurallar, beklentiler ve uzun siiredir tekrarlandigindan artik
kaniksanmis kaliplarla karsilasmaktadir. Bu kaliplar aile, medya, arkadas gruplar1 gibi etkenler
tarafindan somutlastirilarak bireyler tarafindan kabullenilir hale getirilmektedir (Bhasin, 2003: 2).

Cinsiyete dayali ayrimciligin olugmasinda toplumsal cinsiyet kaliplari biyiik bir rol
oynamaktadir. Medya ise toplumsal cinsiyet kaliplarinin olusmasinda etkili olarak cinsiyete dayali
ayrimciligin yeniden {retilmesi ve siirdiiriilmesi konusunda onemli bir noktada durmaktadir.
Ozellikle televizyonun ¢ok yaygin ve genis kesimlerin en dnemli eglenme/bilgilenme araci olmasi ve
insanlarin yasamlarinda televizyon izlemenin ya da gazete ve dergi okumanin 6nemli yeri olmasi
nedeniyle medyanin rolii 6nem kazanmaktadir. Medya, neyin dikkate deger oldugunu ve toplumun
neleri gormesi ve duymast gerektigini belirleyerek onemli bir islev iistlenmektedir (Kaypakoglu,
2004: 93-94).

Cinsiyete dayali ayrimciligin medyada ne sekilde iiretildigini gérmek i¢in medyanin kadin ve
erkegi temsil edis bicimleri, lizerinde durulmasi gereken bir olgudur. Ciinkii medya, toplumun
onemli bir sosyallesme ve uyum mekanizmasi haline gelmistir. Medyadaki temsiller, 6zellikle
cocuklar, gengler ve ayn1 zamanda yetiskinler i¢in 6rnek teskil etmektedir. Bununla birlikte medya
toplumsal degerlerin ne oldugunu, neyin “1yi” ve neyin “yanlis” oldugunu gostermektedir.

Streotipler genel olarak insanlar1 belli kaliplar i¢inde degerlendirdigimiz kategorilerdir. Kalip
diistince ya da stereotip, sosyal bilimlerde, “bir toplumsal gruba iliskin inanclar; insanlar1 birtakim
tiirlere, tiplere bolmeyi ifade eden zihinsel yapitlar; ¢evreyi anlama Urecinde karar vermeyi
kolaylastirma islevine sahip, merkezi, kemiklesmis, sematik, biiyiik 6l¢iide yanlis biligsel formlar”
olarak tarif edilmektedir ( Hortagsu, 1998:245).

5.2 Kadin ve Erkek Rol Modelleri

Kadinlik ve erkeklige iliskin rol ve beklentilerin toplumsal olarak yaygin kabul gormiis bazi
stereotipleriyle; kadinlarin sessiz, uysal, sorunlar1 giderici, rahatlatici, bakim saglayici, huzur verici,
fedekar vb ozellikleri tasimasi gereken ideal modelleri, erkeklerin atilgan, koruyucu, denetleyici,
bilgi ve izan sahibi, basarili, glicliiliik vb 6zellikleri tasimasi gereken ideal modelleriyle adeta iki tzit
kutup olusturulmaktadir. Gergekte kadinlar bu modellerden uzaklastik¢a kendilerinden beklenenlere
cevap verememekte ve sz edilen modellere aykir1 dzellikler siddetle bastirilmaktadir (Inceoglu &
Kar, 2010: 43).

Erkek normu, toplumun butlna icin genel bir norm olarak kabul edilmekte, bu da politika ve
yapilara yansimaktadir. Boylelikle, politika ve yapilar genellikle erkek tizerinden sekillenmekte,
bilerek ya da bilmeyerek toplumsal cinsiyet esitsizligine sebep olunmaktadir.

Cinsiyete dayali ayrimcilik, kavramsal olarak her iki cinse gonderme yapmaktadir. Fakat
daha ¢ok, kadinlarin insan haklari basta olmak iizere hak ve firsatlardan erkeklerle esit oranda
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yararlanamamasina isaret etmektedir. Neredeyse tiim gostergelerde, kadinlarin bu ikincil konumu
gozler Oniine serilmektedir. Cinsiyete dayali ayrimcilik mekansal boliimlenmeye bakildiginda da
acikca goriilmektedir. “Kadinlarin mekanlart ev ve komsuluk birimiyle sinirlandirilmis, tizeri ortiik
olsa da genellikle sadece anne ve es olma temelinde tanimlanmistir” (Alkan, 2005: 43). “Ekonomi ya
da istihdam ile ilgili istatistiklerde ve baglica disipliner kavramlarda ev i¢i emegi basta olmak iizere
kadinlarin gériinmez kilinmasi aslinda toplumsal bir anlam ve 6nem vermenin reddidir. Kadinlar ve
yaptiklari isler ya goriilmemekte ya da degersiz goriilmektedir” (Alkan, 2005: 45).

Heteroseksizmin egemenligi icerisinde iiretilen erkeksilik ve erkeklik kiiltiirii de haber
metinlerinde yeniden dretilir. Erkek olma durumu iki durumu kapsamaktadir:

Erkeklerle ve erkeklikle bagdastirilan toplumsal 6zellikler giig; cesaret; kavga etme yetisi;
siddet kullanma hakkiyla, erkeksi olmayan ve olamayacak olanlar, yani kadinlar ve cocuklar
tizerindeki egemenlikle bagdastirilan ayricaliklara sahip olma ‘hakki’.

Erkek cinselliginin sertlesen ve duhul eden bi¢imi (Hiratada, 2009:236).
6. Tarafsiz Bolge Programinin Analizi

Kitle iletisim araclari, 6zellikle de televizyon modern toplumlarda kamusal tartigma alani
saglayabilecek kurum olma 6zelligini tasimaktadir. Bu baglamda medyanin genel anlamiyla kamusal
bir alan olusturmasi miimkiinse, kadin temsilinin de ozellikle ana akim medyada Onemli bir
arglimana dontisebilecegi asikardir.

CNN Turk kanalinda yaymlanan Tarafsiz Bolge programina 2015 yilinda konuk olarak
cagirilan kisilerin cinsiyetine gore sayisal analizi yapildiginda toplam 84 programin 55’ine kadin
konusmaci davet edilmemistir.

Kadin Erkek Konuk Program Bazinda
Karsilastirma

o5

1

Kadin Erkek Sadece Erkek Sadeve Kadin

Grafik 1: Kadm Erkek Konuk- Program Bazinda Karsilagtirma

2015 yili boyunca yaymlanan 84 programda 415 erkek konuga karsin sadece 40 kadin
konusmaci davet edilmistir. Her bir program basina diisen ortalama erkek sayisi 5 iken, ortalama
kadin sayisinin 0,48 oldugu goriilmiistiir. Yiizdesel anlamda ise programa ¢agrilan toplam konuklarin
%91 1nin erkek oldugu tespit edilmistir.
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Toplam Program Sayisi 84
Toplam Erkek Konuk Sayisi 415
Program basina Ortalama Erkek Sayisi 5
Toplam Program Sayisi 84
Toplam Kadin Konuk Sayist 40
Program bagina Ortalama Kadin Sayisi 0,48

Tablo 1: Kadin Erkek Konuk- Program Bazinda Karsilastirma

Kadin Erkek Konuk Toplam Sayi

415

=]

Toplam Erkek Konuk Toplam Erkek Konuk
Sayis| Sayis|

Grafik 2: Kadm Erkek Konuk-Toplam Say1

Yayimlanan 84 programin sadece 1 tanesinde tekil olarak kadin konuga yer verilmistir. 55
programda ise sadece erkek konuk davet edilmistir.

Kadin Erkek Konuk Program Bazinda
Karsilastirma

m Kadin Erkek
w Sadece Erkek
Sadeve Kadin

Sekil 1: Kadm Erkek Konuk Program Bazinda Karsilagtirma
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Mesleklerine gore kadinlarin nerede ve ne dlgiide temsil edildikleri ya da edilmedikleri diger
bir deyisle varliklarinin goriiliip goriilmedigini tespit edebilmek amaciyla ¢ok 6nemlidir. Tablodan
anlasilacagr iizere inceleme kapsamindaki programlarda siyaset¢i konuk orani en yiiksek oranda
cikmustir. S6z konusu oranin; kadinin siyaset alanindaki temsili ve Tiirk Siyasal yasaminda kadinin
yerini anlamak agisindan ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamak isteriz.

Medyada kadinlarin temsili ile ilgili yapilan ¢ok sayida igerik ¢dziimlemesinde, medyada
kadinlarin erkeklere oranla ¢ok az sayida yer aldigi belirlenmistir. Van Zoonen’a gore kadinlar
medyada cesitli kliseler i¢inde yer almaktadir. Buna goére ya anne, kiz evlat, kiz arkadas olarak; ya
sekreter, hemsire gibi geleneksel kadin mesleklerinde calisirken; ya da seks objesi olarak
gosterilmektedir. Genellikle geng ve giizeldirler, fakat iyi bir egitim almamslardir (Imanger, 2006:
50).

Televizyon programlarinda sayisi artan kadinlar daha ¢ok ev, evlilik, aile gibi konularla
iliskilendirilmekte; daha pasif, zayif, etkisiz, destekleyici, kurban, giiliing olarak yer bulmaktadir.
Ayrica kadinlarin sorunlar1 genelde sadece romantik kaynakli olmaktadir.

Kadin Erkek
Meslek Konuk Sayis1 | Konuk Sayis1
Akademisyen 3 88
Gazeteci 12 112
Siyasetci 19 192
Diger 6 23
TOPLAM 40 415

Tablo 2:Mesleklerine Gére Konuk Sayilar

7. Sonug

Kitle iletisim araglar1 toplumsal iliskiler ¢ercevesinde gergekligi yansitan bir ayna olma
misyonundan c¢ok wuzak bir noktada durmalarinin yaninda, belli kaliplardaki gerceklik
tanimlamalarinin yeniden kuran bir ara¢ vazifesini tistlenmiglerdir. Bir toplumda yer alan bagat grup
ya da cevrelerin ideolojik bakis acisi, kendilerine ait dogal ya da genel yargilar1 ve normlarin temsil
edildigi bir iktidar sdylemi kurmayi gerektirir.

Kadiin toplumsal yasamin her alaninda oldugu gibi medya alaninda da bir var olma sorunu
yasadig1 ortadadir. Hem niceliksel anlamda kadinin goriiniir olamamast hem de haber igeriklerinin ve
dil yapisinin erkek egemen sdylemin hakimiyetinde olmasi, kadinin yasamin her alaninda temsil
sorunu yasadigini ortaya koymaktadir.

Erkek egemen ideoloji; toplumsal yasamin pek ¢ok farkli alaninda kendini gostermektedir.
Bu alanlarin basinda tabi ki kitle iletisim araglar1 ve dolayisiyla televizyon gelmektedir. Kiiltiirel alt
yapinin olugsmasinda énemli bir rolii olan televizyon, toplumsal algiyr erkek egemen ideolojinin
bakis agisiyla yeniden tiretmektedir.

Medyada kadin temsilinin bigimi kadina ydnelik toplumsal algidaki bi¢gimlendirmeye katkida
bulunmaktadir. Medya cinsiyetci ve esitsiz toplumsal iligkileri yeniden iireterek bunun yaygin bir
bicimde dolasima sokar.
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Giindelik sdylem, medyanin da etkisiyle, ayrimci-Otekilestirici sdylemin yeniden-iiretildigi
bir alandir. “Kadin” giindelik yasam igerisinde siirekli bir asagilanmaya maruz kalir. Bu stire¢ kimi
zaman gormezden gelinme kimi zamanda 6nyargili yaklasimlar olarak kargsimiza ¢ikmaktadir.
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BiR HIPERGERCEKLIK YENIDEN URETIM SURECI OLARAK
MEDYADAKI SIDDET SUNUMUNUN, SiDDETIN TOPLUMSAL PRATIGINi
NORMALLESTIRMESI

Canver CELIK"
Oz

Medyada siddet sunumu iizerine yiiriitiilen tartismalar, 20.ylizyilin ilk ve ikinci
yarisinda yapilan birtakim medya etki arastirmalariin bulgular {izerinden uzunca bir
donem siirdiiriilmiistiir. Konuya iligkin felsefi eksenli kavramsal degerlendirmeler
neredeyse hi¢ yapilmamis ya da oldukga smirli diizeyde kalmigtir. Ozellikle kavramsal
diizeyde yiiriitiilen tartismalar da, basli basina siddetin elestirisi {izerine gergeklestirilen
kritiklerden olugmaktadir. Bu c¢aligmanin amaci, medyadaki siddet sunumunu Jean
Baudrillard'in gelistirdigi kuramsal siddet kavramlari; ‘simiilasyon ve hipergerceklik’’
baglaminda felsefi bir tartigmaya da 151k tutacak sekilde irdelemektir. Ote yandan,
medyadaki siddet sunumuna yonelik getirilen elestirilerin ontolojik baglami yani 6zsel
gercekligi de sorgulama konusu yapilmaktadir. Sonug olarak medya, siddet kavramiyla
iktisadi pazardaki degeri Olciistinde ilgilenmektedir. Pazarin hipergercekligi diinyasinda,
sembolik seckinler diye tanimlanan toplumun ileri gelenleri ve kanaat 6nderlerinin, teori
ve praksis dolayiminda bir {ist aklin degil yeknesakligin timsali olarak siddetin sembolik
bakimdan yeniden iiretiminin birer aktorii olduklar1 sdylenebilir. Dolayistyla kiiltiirel
seckinlerin toplumun genis kesimleriyle ayni kolektif pragmatizmi tasidigini ifade
etmek mimkindr.

Anahtar Kavramlar: Siddet, medya, medya etki arastirmalari, hipergerceklik,
similasyon
The NORMALISATION OF THE SOCIAL PRACTISE OF VIOLENCE OF THE

PRESENTATIN OF VIOLENCE IN THE MEDIA, AS AHYPERREALITY
REPRODUCTION PROCESS
Abstract

The discussions that are being executed on the sociological projection of the
presentation of violence in media,has been maintained for a long period on the findings
of several mediaeffects research that were performed in the first and second half of the
20" century. The philosophical oriented considerations related with the subject are
remained almost undone or remained in a fairly limited level. Also the discussions that
are being carried out especially in a conceptual level, consists of critiques that are
carried out upon the critiques of the violence within itself. The purpose of this study is
to scrutinize the presentation of violence in the media, in a manner to shed light also to
a philosophical discussion, within the context of the conceptual violence concepts;
“simulation and hyperreality” that are developed by Jean Baudrillard. On the other
hand, also the ontological context of the criticisms that were carried out, intended for
the presentation of the violence in the media, namely the essential reality are being in
progress with the issue of questioning. As a result, media is interested with the concept
of violence within the extent of its value in the market. In the hyperreality world of the
market, it can be said that the violence is the actor of reproduction in a symbolic manner
as an exemplar of the prominent figures of the community and the opinion leaders who
are described as the symbolic elites, in the mediation of theory and praxis of not a
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superior mind but as an exemplar of monotony. Therefore, it is possible to express that
the cultural elites carry the same collective pragmatism with large sections of the
society.

Keywords: Violence, media, media effects research, hyperreality, simulation.

1-Giris

Medyada siddetin islenisi ve sunumunun bireysel ve toplumsal anlamda siddetin
yeniden Gretimi olarak ifadesi mi yoksa nedeni mi oldugu tizerine yapilan irdelemeler,
paradoksal bir tartismaya yol agmaktadir. Konu, algilanan bigimiyle tarihsel bir
elestiriye pencere agmaktadir. Ozellikle 1970’lerden bu yana konuya hem hiikiimetler
hem de medya kuruluslar1 tarafindan gosterilen ilginin, belli bir noktada ortaya atilan
ereksel bir varsayimimn (6rnegin siddet davranisinin medya kanaliyla yetistirildigi
varsayimini temel alan yetistirme kuram11) kanitlanmasina dontik olarak gerceklestirilen
caligmalardan olustugunu sdylemek mimkiindlr. Buna bagli olarak, medyada siddet
sOylemi tizerine yapilan felsefi incelemelerin yetersizliginden de s6z edilmektedir. Bu
cercevede tarihsel olarak medyadaki siddet sunumu sorununa ana akim (mainstream)
yaklagim, etki (bilhassa medya sunumundaki fiziksel siddet ele alinmakta) dizeyi ile
siirlandirilmakta ve dolayisiyla giindelik hayatta yasanmakta olan siddetin yeniden
tiretimine kars1 bir ‘‘defacto tepkisizligi’” beraberinde getirmektedir.

James. D. Halloran’in (1983:62) da ifade ettigi lizere, medyada siddet sunumuna
donlk ilginin gesitli ifade bigimleri ile gelistigi soylenebilir. Cesitli donemlerde elestirel
acidan bir ¢6ziim bulmaya donilik olarak serzeniste bulunmak suretiyle bir araya
gelinerek baski gruplari olusturulmaktadir. Bu trll bir yonelimin gerekli veya gereksiz
olup olmadig: tartismasi epistemolojik olarak bagka bir inceleme konusudur. Biitiin bir
tarihi dizleme bakildiginda, siddetin olusmasinda iletisim araglarinin rolii, etkileme ve
etkilenme dereceleri ile birlikte siddetin kavramsal diizeyde ne oldugu konusunda bir
cikarsamaya varilamamistir. Bu durumda ¢6zim Uretme seremonisi bir yana, medyada
siddetin islenisi ve sunumuna iligskin olarak kavramin ne oldugu konusundaki ontolojik
bosluk, konuyla ilgili tutarsizliklar iiretmektedir. Bununla birlikte medya ve siddet
iliskisinin elestirel zemini, ge¢mis aliskanliklara paralel olarak sosyolojik anlamda
akademik kolektif disa vurumun bir formuna indirgenmektedir.

Gegmisten gunimize medya siddet iliskisi lizerine gerceklestirilen deneysel ve
elestirel ¢alismalar, konuya oransal ve belli 6l¢uide agiklamalar getirmistir. Ancak, konu
tam anlamiyla agikliga kavusabilmis degildir. Bu bakis acist beraberinde, kavramsal
dizlemde yasanan, Oznenin 0Ozgin gercekligine yabancilagsmis tanimlamalar ile
stirdiiriilen tartigsmalar sonucunda medya sOylemindeki siddet sunumunun toplumda
yasanmakta olan siddet olgusunun esas sorumlusu olarak gortilmesine neden
olmaktadir. BOylesi bir durum, sorunun saptanmasi ve ¢OzUmi noktasinda basit
nedensellik iliskileri ile agiklanmaya caligilmaktadir. Bir bakima zaman ve mekén
baglamindan kopuk kavramsal derinlesme, gerceklige ickin goriisleri bulaniklastirmakta
merak duygusunu torpulemektedir.

Yetistirme kuramina gore, televizyon basinda fazla zaman gegirenler, televizyonun en ortak ve yinelenen mesaj ve
derslerinden yansiyan bir diinya goriisiine sahip olacaklardir. Kuram, televizyonun diigsel diinyasina bagli kalmanin
uzun dénemli toplam roliinii sorgulamaktadir (Morgan ve Shanahan, 1991°den aktaran Ozer, 2004:63). Yetistirme
arastirmalari, televizyonun kiiltiirlemedeki uzun donemli, yavas degistirme roliinii anlamaya ¢alismaktadir. Buna
karsilik, birkag¢ program izlemenin, izleyicinin diisiince ve tutumlarinda nasil *’degisiklik’ yarattig ile
ilgilenmemektedir ( Morgan ve Signorielli,1990; Signorielli, 1991°den aktaran Ozer, 2004:63).
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Siddetin medya soylemindeki gergekligine gegmeden once, siddetin kavramsal
olarak kendisinin merkeze alinmasi, sorunun hukuk felsefesi, politik ekonomi ve
toplumsal olarak irdelenmesini gerektirmektedir. Bu temelde siddet sOylemi ve
Uretiminin  6zne-nesne karsitliginda anlagilabilmesi saglanmis olacaktir. Siddet
sOylemini medyanin merkezinden uzaklastirarak, séylemin ardalanina girebilmenin ve
oradaki gerceklige bakabilmenin kapisi aralanmis olacaktir. Bu konudaki diisiinsel ¢ikis
noktasi, sorulan sorunun ve kurulan ciimlenin nasil ve ne amagla sorulup
kuruldugundan Ote, amacin oturdugu kuramsal zeminin gercekliginin yogunlugudur.
Yapilmasi gereken ise, kavramlari iliskisel olarak ele almaktan ¢ok, miimkiin oldugunca
sadelestirerek kavramin kristalize oldugu noktalar1 anlamaya ¢alismak olmalidir.

Soylenenlerden hareketle bu ¢alismanin amaci, medya ve toplum diyalektiginde
medyadaki siddet sunumunun, Baudrillard’in kuramsal siddet yaklasimi ve bu
yaklagima iligkin gelistirdigi kavramlar ekseninde tartigiimasidir.

2-Medyada Siddet Uzerine

Giris boliimiinde deginilen diislincelerin bir uzantist olarak kavramsal ve ahlaki
bakimdan bir siddet taniminin yapilamamis olmasi, konunun ideolojik, toplumsal ve
hukuksal olarak degerlendirilmeden 6nce ahlaki bir mesruiyet tartismasini daha anlaml
hale getirmektedir. Sorunun akademik boyutta ele alinabilmesi igin tinsel gorelilikten
uzaklastirilmas: gerekmektedir. Meseleye, siddetin medyadaki sunumuna gelmeden
Once tek basina tarihsel siire¢ igerisinde hayatin her mecrasinda goriildiigii saptamasini
yapmakla baglamlmalidir.?

Bu minvalde siddet betimlemelerinin kiiltlirlimiize yerlesmis oldugunu bir
sorunsal olarak ifade eden Trend (2008:10), siddetin asirlardir, hikdye anlatiminin
onemli bir aract oldugunu ve siddete iliskin temalarin dinya halklarinin
mitolojilerinden, edebiyat ve sanat eserlerine, folklor ve masallarindan, opera ve
tiyatrolarina kadar kullanildigim belirtmektedir.®

Masallar, cocuklari yetiskinlerin istekleri dogrultusunda davranmadiklari
takdirde karsilasacaklari siddet dolu neticeler karsisinda uyarir. Sanatsal eserler ve
anitlar insanlik tarihini siddet tasvirleriyle siisler. Ozetle Trend ’inde vurguladig: iizere
siddetin gorliniirliigiinln, bugiin manevi degerlerin yeserdigi maddi iilkiilerinde
gerceklestigi sosyal yapilara ickin olarak hukuki ve kanuni temelde bir kimlige
biirlindiigli sdylenebilir.

Genellikle medyadaki siddet soyleminden kastedilen ekranlara yansiyan fiziksel siddet
ve bunun boyutlaridir. Cinayet, tecaviiz, fiziksel saldiri, gasp, terdr eylemleri, maddi
siddet unsurlar1 medyadaki siddet s6yleminin 6znesi durumundadir. Sunus ile yasamsal
pratik arasindaki celiskiden beslenen ahlaki sdylem desildiginde ortaya ¢ikan tutarsizlik,
sorunsalin diiglimlendigi noktadir. Dolayisiyla ahlaki bir siddet taniminin yapilamiyor
olunusunun da nirengi noktasidir. Bu baglamda siyasal diizenin devamliliginin
korunmasi i¢in kullanilan iradi gii¢ de siddet olarak adlandirilabilir. Toplumsal

Bu konuyla ilgili olarak siddetin psikolojik, Zideolojik ve ekonomik kokenleri basligi altinda yaklasimlar Gne
stiriilmiistiir. Bkz. Medyada Siddet Kiiltiirii: ed. Omer Ozer, 2010.

3Kitab-1 Mukaddes ve Kuran benzeri dini metinler ahlaki ddevler vermek ve insanlarin birbirilerini sevmeleri
gerektigini 6gretmek i¢in siddet igeren olaylar1 hikdyelemektedir (Trend,2008: 10).
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muhalefet  tarafindan cesitli dénemlerde vurgulanan devlet  terdri
kavramsallastirmasindan kast edilen sey, devletlerinin egemen degerlerinin {iretimi,
korunmasi ve yeniden Uretimi i¢in kullandig1 politikalaridir. Devletlerin icra-i nitelikte
kararlar almalari, 6ziinde yogun bir mesru siddeti yontem olarak kullanmalarini da
gindeme getirmektedir.“Modern devlet, bitin siyasal birlikler gibi, sosyolojik olarak
ancak kendine 6zgli somut araglar1 agisindan tanimlanabilir: o da fiziksel gii¢c ve siddet
kullanimidir.” Buna gdére modern devlet, “belli bir arazi i¢inde fiziksel siddetin mesru
kullanimin1 tekelinde bulunduran insan toplulugu “nu ifade eder (Weber,1987den
aktaran Sancar, 2006)”’.Bu baglamda, siddetin bir amag-ara¢ iliskisi ekseninde ele
alimmasi1 gereklilik arz edebilmektedir. Benjamin (2005:101), bir siddet elestirisinin
ciddiyet kazanmasini siddetin hukuk ve adalet ile iliskisinin anlasilmasiyla miimkiin
olabilecegini belirtir. Ona gore, siddet sézciigiinii anlamsal etkililigi ne kadar gugcli
olursa olsun siddet olarak tanimlanmasi icin ahlaki sorunlar ile iligskili olmasi
gerekmektedir. Bu meselelerin alan1 da hukuk ve adalet kavramlari etrafinda
stirdiiriilecek tartismalar tarafindan belirlenir. Bunlardan ilki, bir hukuk dizeni icinde
konuslanmis ve igerisinde temel bir ¢eligski besleyen amag-arag iliskisidir. Bu vesile ile
siddetin amaglar aleminde degil de, araglar aleminde aranmasi varsayilanlarin Gtesinde
varsayimlar iceren bir siddet elestirisi getirecektir. Ciinkii siddet bir ara¢ olarak kabul
edilir ise, kavramsal olarak dogrudan bir elestiride bulunurken kullanilabilecek bir oIt
belirir. Bu 6lgit, verili bir durumda siddetin adil bir amaca m1 yoksa adil olmayan bir
amaca mi1 hizmet ettigi sorusu {lizerine baslatilacak bir tartismaya dayanir. Bu durumda
siddet elestirisi bir adil amaglar diizeninde gergeklestirilmis olur. Fakat tablo hi¢ de
sanildig1 gibi degildir. Zira gesitli kuskular karsisinda saglam durabildigi hesaba katilsa
dahi, bu tiirlii bir sistemin kapsayacagi sey ilkesel olarak siddetin kendisi igin bir 6lgit
degil, sadece siddetin belirdigi durumlar igin bir 6lgUttiir. ilkesel olarak siddetin, adil
amaglar icin bile, ahlaki bir ara¢ olup olmadig1 sorusu agik kalacaktir. Bu soruya yanit
verebilmek igin ne amaca hizmet edildigine bakilmaksizin, araglar aleminde ayrim
yapabilecek daha kesin bir 6lglte gereksinim vardir. Bu asamada hukuk amag; kanunlar
da ara¢ olarak tanimlandiginda, siddetin hukuk felsefesi bakimindan devletler
dizeyinde yasallagmis mesru tanimlarinin, diisiincenin ruhuna tezat olusturabilecek
bi¢imde kriz durumlarinda ortaya ¢ikan mesru pratigin ve bu pratigin ereksel Ulkusu ile
catigmaya diismesinin sdz konusu olabilecegidir. Iste bu yoniiyle siddet sdzciigiiniin
kendisi kavramsal olarak amag-arag iliskiselliginden siyrilarak ve kendine her durumda
bir s6z sfyleme olanagi taniyarak sorunun ta kendisi olmustur. Dolayisiyla sézciigii
kavramsal olarak tanimlayabilmek oldukga zor bir hale gelmektedir. Amaclarin
entropik4 bir boyuta tasinmasi, hukukun ruhunu nesnesizlestirerek, hukuku kendi
anlamliligina kasteden bir yapiya doniistlirebilecektir.

Medyadaki siddet igerikli yayin politikalarinda, 6rnegin TV haberciliginin
siddetin haberlestirilmesi ve sunumuna iligskin olarak gelistirdigi dilin kavramin niteligi
ve bi¢iminden ziyade, haberlerin amaca uygun sunulusuna (burada amag¢ daha cok
seyirciyi cekmek anlaminda psikolojik, biligsel yahut duygusal temelli fiziksel siddetin
carpict bicimde verilmesini ifade eder) gore aktarildigini séylemek mimkiindir. Haber
icerigindeki asil parametreler, siddetin bilangosunu, kurbani ve siddete basvuran 6zneyi

4(Alm.Entropie;F.r.entropie,f;ing.e:n‘[ropy) 1 kamy.Herhangi bir sistemin diizensizlik ve bozulmaya dogru
yonelimi.2 kiti.1.lletide  kestirilemeyen; bilinmeyen; belirsiz olan. 2. Gonderilen bir iletideki iletisim
yitimi.3.Iligkisizlik ya da bagintisizlik duygusu (TUrkiye Bilimler Akademisi (TUBA), 2011:417).
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icine alacak sekilde belirlenir. Konuyu anlamaya yanlis sorular sorarak baslamak, siddet
ve medyadaki sunumu diyalektiginde etki ve etkilenmenin de yoniinii farkli noktalara
kaydirabilecektir. Bu haliyle konu agiklanmasi ¢etrefilli zor bir konudur. Genellikle
medyada beliren siddet sunumu 0Ornekleri olarak gosterilen mesru ve mesru olmayan
siddetin ne anlama geldigini sormadan evvel, verili olarak siddetin etkilerinin ne oldugu
sorusuna yanit arayabilmek i¢in bu iki bakis agis1 nerede konumlandirilabilir?

Trend’e (2008:10) gore, ‘‘medyada siddet sorusu ¢oziimsiiz kalmistir.”” Medya
kanaliyla izleyicilere sunulan polisiye programlar, korku filmleri veya video oyunlar
etkileri bakimindan izleyicinin zihninden kolay kolay silinmemektedir. Bu noktada
medyada gosterilen siddet sadece fiziksel yikimin gostergesi midir? Kasti ve saldirgan
siddet, dogal afetlerin yol actig1 zincirleme siddetin etki ve sonuglar1 ilene Olglide
kiyaslanabilir? Peki ya genellikle psikolojik onciilli sozli ve gizil siddet; (mobbing)
siddet 6rnegi olarak kaydedilebilir mi? Izleyenler agisindan hakli nedenleri olan mesru
siddet ile kotii niyetli yani keyfi siddet anlamsal agidan ne diizeyde karsilagtirilabilir
veya eger anlamliligina gore degerlendirilecek olunursa derecelendirilebilinir mi?
Siddet icerikli belgeseller? Futbol yorum programlari? Guldlrideki siddet igerigi?
Gece haberleri kusaginin siddet igerikli gorselleri nereye konulabilir? Tarihsel streg
icerisinde medya sunumundaki siddetin algilanisi ve sunumun etkilerine yonelik olarak
farkli modeller ortaya g¢ikmistir. Bu modeller, haberlesme araglar1 ve riskte olan
nifuslarla ilgili genel endiselerle, iletisim araglarinin siddetin diger sosyal sorunlara
neden oldugu konusundaki inaniglarla gergeklestirilmistir. 16.yiizyilda matbaanin yazil
metinlerin seri olarak ¢ogaltilmasini olanakli hale getirmesinden beridir, bilginin genis
Kitlelere ulagabilmesinin de onii agilmigtir. Bdylelikle matbaanin icadi, hayal guci
urinu olan hikaye ve romanciligin igerdikleri siddet 6geleri ile birlikte genis kitlelere
ulagsmasinin da miladi olmustur. Tipki giiniimiizde oldugu gibi siddetin goriiniir
kilinmas, ilk yersiz endiselerin filizlenmeye baslamasinin da vesilesi olmustur.

Sanayilesme donemi, suren sermaye birikim sureci ve uretim guglerinin biytk
dontigtimii  sonucunda, eski diizenin kalintilarin1 tasfiye etmek (izere sinifsal ve
toplumsal kopuslarin yasandigr bir donem olmustur. Gazetelerde cinayetlere iliskin
haberler kentin sokaklarinda bir karabasan gibi dolagmistir. Yasanan zaman ve mekan,
Ogburn’un kiiltiirel bosluk yaklagiminda tartistigt nedenler yumag: ile orali bir
toplumsal diizlemin temel taslarmin désenmesine ev sahipligi yapmustir.”

Bu bakimdan toplumsal doniisiimiin yol actig1 sosyo-ekonomik bosluga deginen
Halloran (1983:66), hizli toplumsal doniisim neticesinde Ozellikle toplumun
dezavantajli kesimleri olarak firsatlardan yoksun yoksul gevrelerin giin gegtikge artan
taleplerine karsilik bulamadiklarini ifade etmektedir. Diger taraftan varlikli sinifin,
yoksul halklarin beklentilerinin karsilanmasina karsi ¢ikma istegi bu boslugu daha
belirgin ve hissedilir hale getirmistir. Bu durum bir anlamda, s6z konusu toplumlarin,
oviingle bayragi altinda yagamaktan onur duydugu iilkeler igin gegerlidir.

Genellikle beseri kaynakli fiziksel siddetin, izleyiciye aktarildigi ve siddetin
kurgulanmig abartili sonuglarinin toplamindan olusan bir korku Kiltruntn dretilip
pazarlanmas1 amaglanmistir. Bu vesile ile toplumun, siddetin kavramsal dizlemde

*Bu kavram Amerikali toplumbilimci William Ogburn (1886-1959) tarafindan ortaya atilmistir. Ogburn, bir
toplumsal sistemdeki maddi ve manevi kiiltiiriin karsilikli iliskisinde, degisme siirecinde ortaya ¢ikan bir uyumsuzluk
haline dikkat ¢gekmek istemistir. Ona gore, maddi kiiltiirde meydana gelen degisiklikler belli bir gecikmeyle manevi
kiiltiir tarafindan takip edilirken arada bir bosluk dogmaktadir (Gokalp,2012:112).
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ilkesel olarak ne oldugu ve nedenleri izerinde durmasindan ¢ok, abartili belirlenimleri
ve varsayilan sonuglarina odaklanmasi amaclanmistir. Bu var olan egilimine doniik
olarak trajedi konusu yasamsal emarenin siddet imgelemi ile aktarim bi¢imi, agiklamaya
ve ¢Oziime yonelik tartismanin boyutunu da zahiri bir noktaya tasimaktadir. Hedef
kitlenin kolektif aklinin paradokslar altinda kalmasi séylemi, toplumun genel ¢ikarlarini
ve kamu yararin1 gézetmekle ilgilenen iktidarlari, aragsal aklin 1siginda birtakim
sembolik 6nlemler almaya ve bir takim yasal bosluklari doldurmaya yoneltmistir. Bu
bakis acisindan hareketle medyadaki siddet sunumunu degerlendiren akademik
gevrelerin *de bu sikismisliktan payini aldigini séylemek mimkinddr.

Benjamin(2005:101),‘‘aragsal aklin aragsal alandaki i¢ tutarsizliginin, amacsal
alandaki ideallerin i¢ini bosalttigini1’’ 6ne siirmektedir. Bu ¢ikarimdan hareketle, medya
ve siddet ¢evresindeki tartismalarinda bir ¢ikmaza girdigini ifade etmek miimkiindiir.

Baudrillard’in felsefesine iliskin olarak da deginilecegi tizere, medyadaki siddet
icerigi ve sunumunun ‘‘nesnesiz’’ goérundmlerinin en 6nemlilerinden biri, 6zellikle
kanaat Onderleri igin sdylenecek olunursa, aydin sorumlulugunun yitimi ve hep dile
getirildigi bicimiyle aydin-halk kopusu degil bilakis aydin-halk degismezligi
degisiminin goriiniir hale gelmesidir. Farklilasma sembolik dizeyde ve sunum
baglaminda ele alindiginda, duruma aydin farklilasmasi da denilebilir. Dolayisiyla
sure¢, aymi dili bir dip akintist bi¢iminde meta iletisimsel olarak konusan medyatik
sembolik seckin ile izler kitle arasindaki politik dilin gelistirildigi bir karsililik siirecidir.
Bir anlamda o sekilde diisiiniilmesine ve dile getirilmesine gerek duyulmayan, tabii bir
form bi¢imini almis inanglardir.

Alan Badiou’ya gore, (Akt. Zizek, 2013:45) giderek ‘diinyasiz’ seklinde
yasanan bir toplumsal alandadir biitiin insanlar. Boyle bir toplumsal alanda,
protestolarin biiriinebilecegi tek bicim de anlamsiz siddet olmakta. Galiba kapitalizmin
esas tehlikelerinden biri bu: Kapitalizm, kiiresel ¢apta olmasi itibariyle biitiin diinyayi
kapsamasina karsin, insanlarin anlami yerellestirme yollarindan mahrum kaldigi bir
‘diinyasiz’, ideolojik kiimelenmeyi beslemektedir. Kiiresellesmenin temel dersi,
kapitalizmin kendini (Hristiyan olandan Hindu’ya ya da Budist olanina, Bati’dan
Dogu’ya) biitiin uygarliklara uyarlayabilecegidir: Kiresel bir ‘kapitalist diinya goriisii
‘olmadig1 gibi, gergek bir ‘kapitalist uygarlik’ da yoktur.

Harvey (2012:317), Fordizm’den esnek birikim rejimine gecis ile birlikte mekan
ve zaman kullanimlarinda goriilen degisimin, son yirmi yil boyunca yogun bir zaman-
mekan sikismasi doneminin yasanmakta oldugunun gostergesi olarak, politik-ekonomik
uygulamalar, smif, gii¢ dengeleri ve kiiltiirel toplumsal yasam {izerinde, 6zneler arasi
iliskileri karmasiklastiran ve karmasayi kiiresel bir yetke altinda tutmaya ¢alisan sarsici
bir etkilesim siireci oldugunu ifade etmektedir.

Harvey in iizerinde durdugu sarsici etki, modernizmin yasadigi sosyo-ekonomik
kirilmanin toplumsal yapinin agiga ¢ikan i¢ celiskilerindeki bir tiir ifade sekline yonelik
olarak siddetin televizyon araciligi ile yansitilmasimin baslangici olmustur. Diinya
uzerindeki kaotik durumun medya araglar1 vasitasi ile hakikatle bagi, amorf (bi¢imsiz)
bir sunum ile kurgulanmaistir.

Bu cercevede pragmatist karsiliklara deginen Trend (2008:36), Medya
isletmelerinin, yasal diizenlenmelerden kurtulma noktasindaki stratejilerinin etkili ve
tutarli oldugunu ifade etmistir. Hemen hemen her genel 6fke ndbetinin ertesinde
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program yapimcilari, goniillii otokontrol Onerileri ile gergeklestirilebilecek muhtemel
kamu miidahalesini 6nlemek istemistir. GUnlmuzdeki film derecelendirmeleri ile mizik
ve video oyunlari tizerindeki ebeveynleri bilgilendirmeye doniik uyar1 etkileri, yasa
koyucular icerik sinirlandirmalart getirmeden once gelistirildi. 1960’larda ortaya ¢ikan
isaretleme politikasi, kiiltiir endiistrisi yapimcilarin1  sorumluluktan  kurtarip
sorumlulugun perakendecilere ve tiiketicilere gecmesini saglamistir. Dolayisiyla bu
durum icgerigi belirleyen onemli unsurlardan birinin belki de en 6nemlisinin karlilik
oldugu anlamina gelmektedir Ki, filmlerdeki siddet ve cinsellik temalarindan daha
etkilidir ve hissedarlarin kar paylarinda eglence tiirlerinin ve sekillerinin tedrici bir
sekilde azalmasina da katkida bulunmustur.

Medyadaki siddet gosteriminin olumsuz etkilerini Onlemeye doniik bdylesi
kanuni dizenlemeler, Gretim ve pazarlama kademesinde var olan smirliliklara yonelik
bir bagisikligin gelismesine yol agmaktadir. Sonug itibariyle bir siniflandirma stirecinin
basglatilmasi, siddet sunumunu yasal bir koruyucu kimlige burindurmekte ve pazarda
yeniden Uretmektedir. Cogunlukla siddet soylemi, klltir endustrileri politikacilar ve
toplumdaki tek tek bireyler icin ¢abuk prim yapan ve kolay erisilen, deyim yerindeyse
‘‘cantada  keklik’ ’bir somuri  malzemesidir. Toplumsal ¢iirimiisliigiin  esas
sorumlularindan birinin medyadaki siddet sunumu oldugu yoniindeki toplumsal
yaklagimlar bu bakis agisin1 dogrular niteliktedir.

Bu hususta medyadaki sansasyonel yayinciligin bir ereksel yayin politikasi
dahilinde gerceklestigini ifade eden (Ozer ve Ozer, 2010:49) medya sirketleri,
rettikleri hayali eglence programlar1 araciligiyla toplumu adeta bogustugu reel
sistemsel sorunlarindan uzaklastirmakta ve bireyleri yarattiklart bu sanal diinya icin
caba harcamaya kanalize etmektedir. Bu noktada son dénmelerde riiya gibi bir yasam
fantazyasimni isleyen televizyon dizileri, toplumdaki ciddi yasamsal dejenerasyona
yonelik sorunlara iligkin toplulugun ilgisini azaltmayr amaglamaktadir. Bir bakima,
neoliberalizm ile ticari medya kiiltiiriiniin birlesimi, diinya genelinde oldugu gibi tilkesel
dizeyde de depolitizasyonu koriiklemeye c¢alismaktadir. Siyasetin glndelik yasanti
tizerindeki ciddi yansimalari, kitlelerin yasamsal pragmatizmini kasidigindan bu
politikalarin devamliligin1 beklemek pek ongoriilii bir yaklagim olmayacaktir. Sonugta
toplum bu gerceklik ile yiizlesecektir. Var olan durum, ilgili oldugu epistemolojik
boyutun yaninda bir diger muhtemel karsilagilacak gergekligin kapisini da aralayacaktir.
Bu gerceklik, kapitalizmin kaniksatma zorunlulugu iizerine olan gercekligidir. Bu
durumda, siddet soylemi baglaminda giindem belirleyenler ile hedef kitle arasindaki
bilgi akis1 kapsaminda gergeklesen egemenlik iligkilerinde yansimalarini bulur. Siddet
sOyleminin bir edilgen 6zne olarak gerceklik nesnesini yitirmesinin Uzerine, ideolojik
olarak yanlis biling perspektifinden yayinciligi izleyen bir hedef kitle tahakkim
Oznesini iktidarlarin beklentileri dogrultulusunda yetistirmekte ve siddeti kendinden
“‘nesnesizlestirerek’ normallestirmektedir. Bu durum, alturistic (6zgeci) bir bakis agisi
ile kamuoyunun bir bigimi ile karakter asinmasina ugramasidir.

Boylesi bir sireg, ticari kaygilar gOzetilerek pompalanan medyada siddet
sunumunun giindelik yasamsal pratiklerinin, kurgulanan haliyle igsellestirilmesin eve
akabinde muhtelif davranis Oriintiileri ile dissallastirilmasina yol agar.Mekén, kimi
durumlarda catisma yasayan sizoid® bir bireyin diinyasidir. Disariy1 ve kendine uzak

6 Sizofreniyi andiran, ancak sizofreni kadar siddetli olmayan bazi 6zelliklere sahip olma.Sizofrenlerin ailelerinde sik
stk goriiliir ve bu nedenle de sizofreninin genetik temelleri oldugu goriisiinii destekler. Metinde kullanildig1
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olan1 seytanlagtiran ve belki de iizerinde asil durulmasi gerek noktalardan biri olarak
toplumsal siddetin yasanandan bir kopus olarak patolojik bir inanca veya gurura
dayaniyor olmasidir.

Otoriteyi yeniden kavramak icin atilmasi gereken ilk adim otoriteden gegici bir
kopustur. En tehlikeli adimda budur. Cogu zaman en radikal kopus gibi goriinen sey bir
yanilsamada olabilir. Bu yanilsamanin ¢arpici bir 6rnegi Fransiz Jakoben diisiiniir Saint-
Just’in yapitlari ve yasaminda goriliir. Saint-Just Institutions adli yapitinda soyle
demektedir: ‘‘Cevremizdeki her sey degismek ve bir sona ulasmak zorundadir. Ciinkii
cevremizdeki her sey adaletsizdir... Kendisini diinyada ve kendinden soyutlamak
zorunda birakilan insan gelecege demir atar ve gliniimiiziin kotiiliiklerinden sorumlu
olmayan gelecek kusaklar1 bagrina basar... Ge¢misten bu kopus patolojik bir gurura
dayanmaktadir ’(Aktaran Sennett, 2011:137). Halihazirda gorulen benzer tirden bir
patolojik gurur, medyada sunulan siddetin gerek bir giinah kegisi olarak ¢cogu zamanda
tarihselligi igerisinde magrurdan mazluma uzanan bir demagojinin yontemi olarak
kullanilmasi, aslinda radikal muhafazakar yaklasimlarinda ne kadar sig ve kaygan bir
zeminden beslendiginin isaretgisidir.

Acikel (1996:155)” in de belirttigi Uzere, muhalif enerjinin bir iilkii ugruna
yonlendirilerek negatif bir algi yonetimi aygiti haline getirilmesi, yoksul kitlelerin
manevi bakimdan da kaniksayabilecekleri, yar1 otoriter bir 0z etrafinda harekete
gecirilmesinde ve bir Ust ahlaki amaca (ge¢ kapitalistlesmesinin Kutsal bir bicimde
asilmas1 eregine) baglanabilmesinde yatar. Iceride ve disarida (evde, sokakta kisaca
gindelik hayat hallerinde)olumsuz ve saldirgan tutumlarin st bir amag iginde
biriktirilmesi ve organize edilmesinde, kenardaki yoksul Kitlelerin olumsuz tutumlari,
huzur fikrinin yagama gegirilmesi dogrultusunda yeniden topluma yansitilarak ve bunun
icin gerekli sembolik ve psikolojik alt yapi hazirlanarak, Hegel’yen anlamda bir
olumsuzlamanin olumsuzlamasi gerceklestirilir.” Ge¢ Kkapitalistlesmis yap1 kendi
yarattig1 elestirel toplumsal egilimi kendine yabancilastirarak biinyesine katar. Emniyet
aygitinin yani sira ereksel olarak carpitilmis siddet yansimasi iriinleri ile medyada
boylelikle ideolojik bir Gretim siireci igerisine girmis olmaktadir.

3-Simgesel Degis Tokus, Simiilakrlar ve Similasyon Kavramlarina Giris

“Simgesel degis-tokus her seyin sorgulandigi deger konusundaki biitiin
yontemlerin geriye doniisii olmayan kor bir noktaya dogru siirtiklendikleri stratejik bir
yerdir” (Baudrillard, 2005a:29).

““‘Simgesel ne bir kavram, ne bir siire¢, ne bir kategori, nede bir yapidir.
Simgesel gercege son veren toplumsal bir iligki bicimi olarak gercegi ortadan kaldirarak
gercek ve diissel arasindaki karsitliga son veren bir degis-tokus eylemidir” (Baudrillard,
2002a:208).

anlamryla, bir kisilik bozuklugu olarak sosyal iliskilere kars1 ilgisizlik, sogukluk ve duygusuzluk olarak ifade
edilebilir (Arda, 2003:562).

"Eytigimsel ve tarihsel 6zdekgi 6gretinin agikladig1 iig biiyiik evrensel yasadan biri. Olumsuzlamanimolumsuzlamas:
yasasl, karsitlarin birligi ve savagimi yasasinin dogal sonucudur. Evrende her nesne, olay ya da sureg birbirlerini
karsilikli olarak yok etmeye caligan gesitli karsit yonler ve egilimler tasir. Bu, onlarin savagimidir. Ama biitiin bu
karsit yonler ve egilimler ayn1 zamanda, birbirleriyle sikica bagimlidirlar, biri olmadan 6biirii de olmaz. Bu da onlarmn
birligidir.Bu konu hakkinda daha ayrintili bilgi i¢in bkz.
http://www.felsefe.gen.tr/felsefesozlugu(olumsuzlamanmolumsuzlamasi- nedir-ne-demektir.asp (Erigim:
25.02.2016).
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Baudrillard’in yok oldugunu ifade ettigi gerceklik, manaya yabancilasmis bir
gercekliktir. Bu gercekligin simgesel olmasi da, hakikate dair varolugsal bir gergeklik
kritiginin yapilmadigi, yapilsa bile altindan trkiitiicii bir iptidailigin ¢ikacagi tutarsiz bir
gerceklik olmasindan ileri gelir. Bir bakima biitlin beseri ve insani ¢esitliligi, derinligi
klresel tiiketimin oburluguna mahkim etmis bir gayri adil gergekliktir bu. Dolayisiyla
hakikatin, insan diisiincesindeki izdligiimiiniin aidiyetini kaybettigini sOylemek
miimkiindiir. Bilginin insanlara aktarilmasinda bir takim sorunlar vardir. Sahici ger¢egin
ne oldugunu 6grenmek {izere sorulan sorunun muhatabi olan 6zne, sorunun soruldugu
epistemoloji ve bigimiyle ontolojik bir gerceklikten uzaktir. Oziinde ne oldugu
ogrenmeye caligsilan seylerin aslinda ne oldugu, tevatiir ile agiklanamayacak bir
gergekligin s6z konusu oldugudur. Tam da hakikati bulaniklastiran sey, gercekligi
aramaya donuk birgok absirt sorunun sorulmasi ve bir nedensellik oOriintiisii igerisinde
sunulmaya calisilmasidir. Tamamiyla akilct bir sistem ve bu sisteme 6zgii mantigin
agcmazlarin1 ve tahribatlarii diismanlastirilmig taklit 6tesi bir iradeye atfeden ilkel bir
bakis agisina geri doniilmiis olmasi trajikomik bir seydir. Bu noktadan sonra yaratilan
supersonik seyler diinyasinda, bilgelikten yoksun bir bilgi ile arkaikligin tanimlanmaya
ve bununda Gtesinde asilmaya caligiliyor olunmasi, hatta ilerlemeye doniik bir takim
ogretilerin olusturulmasi toplumu sarmalayan tim unsurlarla yapilan karsilikli ve
celiskili degis-tokus mantigina uygun bir durumdur.

Baudrillard’in (2002a:1) da dile getirdigi Uzere, modern anlamda toplumsal
yapilar bundan bdyle organize olmus bir simgesel degis-tokus ekonomisi ile
yiizlesmektedir. Simgesellik bu anlamda sonuglari itibari ile modern topluma musallat
olan bir buharlagsma bic¢imidir. Mevcut toplumsal organizasyon, simgesel olan vasitasi
ile dogrudan yonlendirilmedigi i¢in simgeselin belirleniminden rahatsiz olmakta ve onu
strekli deger yasast kavrami altinda eritmeye, bir bakima iktisadi diizlemde
sindirilebilir hale getirmeye ¢alismaktadir. Karl Marks’tan beridir bir devrim fikri bu
deger yasasinin elestirisi i¢erisinde kendine kuramsal bir zemin saglamaya ¢alismis olsa
bile, bu girisimin temellendirilmesi tizerine daha 6nceden kafa yorulmus oldugu ifade
edilebilir. Ornegin psikanaliz bu yanilsamanin yaratt131 rahatsizlig1 ugras edinirken, onu
bireysel bilingaltina indirgeyerek kaotik hale getirmekte ve patriarkal 6zne tarafindan
dayatilan bir tiir igdis edilme patolojisi durumu ile smirlandirarak agiklamaya
calismaktadir.

Fakat ekonomi, psikoloji ve politika gibi genel parametrelerin digina
cikildiginda, tim yasananlarin deger yasasi amentiisii 1s18inda tiiketime gebe bir Uretim
diizeninin merkezinde cereyan ettigi ve gercek degerin yok edilmesi izerine kurulmus
bir toplumsal iliskiler semasiyla formiile edildigini pek tabi sdyleyebilmek miimkiindr.
Bir taraftan yasanan sire¢ ve kurulu diizenin vaziyeti ilkel toplumsal yapilara isaret
etmekte, diger taraftan ise fetiglestirilmis kalkinmaci soyleme karsi radikal {itopyalarin
toplumun tim katmanlarinda kademeli olarak yiikseldigine tanik olunmaktadir. Bu
anlamda gergek bir devrimin gergeklestirilmesi uzun zaman alabilecektir. Zira blytk
ulkuler henliz bir gerceklik asamasina ulasabilmis degildir. Sarf edilen blyik sozlerin
ve verilen gller yuzlu vaatlerin, arzunun 6zgiirlestirilmesi ve ehlilestirilmesi ile higbir
iligki bulunmadig ifade edilebilir.

Bu arada kapitalizmin deger yasasi yapisal bir doniisim gegirmistir. Bu
doniisiim devrimden ziyade farklilasma biciminde de ifade edilebilir. Farklilasma,
modern zamanlarda belirgin hale gelen ekonomik, politik ve sosyolojik aktorlerin post
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modern zamanlarin baslamasi ile birlikte zemin ve dolayisiyla boyut degistirerek bir
similakrlar g6érinumine bdrinmesi bigciminde agiklanabilir. Gergekligin yerini,
gerceklige dair ve ondan daha iddiali bir atipik suret almistir. Dolayisiyla, Uretim ve
tuketim arasindaki yasamsal‘‘iliskisellik> yok olmaya yiiz tutmustur. Uretime
yabancilasmanin 0tesi, ‘“‘manamn’’ iretim gergekliginden ayrilmasi yani yitimi
olmustur. Buna bagli olarak, tuketiminde {iretime yabancilasmasi ile birlikte bir
similasyona doniismesi, modern zamanlardan bizlere miras kalan bir teori-pratik
uyusmazhi@ hastaliginin tazelenmesine sebebiyet verecektir. ideolojilere dair bu praksis
i¢ tutarsizlig1 simulakrlar evreninde sahiciligini yitirmektedir. Bu ¢ikarimdan hareketle,
kapitalizmin nesneler sisteminin anlamliligiin tartisiimas: énem arz etmektedir. Uretim
sistemlerinin doniismesine paralel olarak 6zne ile nesne arasindaki yok olan kismi
dogrudanlik (6zne ve nesneler arasilik),bireyin yasantisini, entropik gercekligin kendi
zihnindeki yansimalari olan bir simulakr evreninde stirdirmesine yol agmistir. Boylesi
bir durumda kolektif olarak tliketim nesnesine duyulan ihtiyacin giderilmesi anlaminda
tlketimi bir gereklilik olarak tuketimin degil, kullanim degerinin 6n planda tutuldugu
bir saik sekli belirlemektedir. Boylesi bir degisiklik insani meselelerinde seylesmesine
yol agacaktir.

Bu noktada insanligin Oznelerarast ve 6zne ile nesne arasindaki baglantiyi
dengeli bir bicimde kuramiyor olmasi, en acikli durumu rehabilite etme sdyleminin
altinda dahi keyfiligin kutsandig1 bir diinyay: gonillere havale etmektedir. Bu noktada
vicdan, erdem, onur gibi evrensel ahlaki degerlerin yok olup gittigini gérmek zor
olmasa gerek. Aslinda yasanan gerceklik, verilen soziin sighiginda cisimlesmektedir.
Gosterinin blyusu de buradan ileri gelmektedir.

Baudrillard’a (2009:7) gore, ““Mihim olan nesnelerin somut goérindmlerinin
gerisindeki, hemen hemen her yerde dogrudan ve dolayli olarak goriilebilen, kendini iyi
hissetme adina gosterise yonelik bir tiketim bigiminin olustugunu gérmek olmalidir.
’Glnimiz  dinyasini, tiketimden bagimsiz bir sekilde diistinebilmek nerdeyse
olanaksizdir. Tiiketim kiiltiiriiniin toplumun tam merkezinde yer almasi, bu kilturin
etrafinda sekillenmis bir sembolik hiyerarsiyi ve bu hiyerarsinin dayattig1 bir ahlak
anlayisinin varligini gozler oniine sermektedir. Bu tiirlii ¢eliskili varyantlar tasiyan
nesnelerin ihtiyaclarin giderilmesinden ziyade sembolik bir anlama sahip olduklar1 ve
anlamlarin niteligi geregi sahip olduklari ikili yapilarinin yani sira bir tiir kanit yerine
ge¢melerini saglamaya hizmet ettikleri de sOylenebilir. Bu manada nesne kavrami,
toplumsal deger anlayisinin siirekliligini gostermeye yonelik hummali bir ¢abanin ete
kemige biirinmiis somut ifadesidir. Esas itibariyle simgesel degis-tokus, gostergeler
uzerinden vuku bulan, basit formlu lakin bir o kadar da semantik olarak karmasik bir
yapidadir. Gergekligin bu bozulmus hali, bireysel ve toplumsal 6zgiirligiin kullanim
alanimi da sinirlandirmaktadir.

Artik, gilinlimiizde nesnelerin sadece nesnel islevlere sahip olduguna deginen
Baudrillard (2010:25)’da nesneler yalnizca islevsel nesnelere indirgenmistir (0zellikle
seri Uretim nesneleri). Dolayistyla, yalnizca, belli islere yarama 6zgiirliiglinden baska
anlama gelmemektedir. Fakat nesnenin sadece islevsel agidan Ozgiirlestirildigi bir
diunyada, insanin da yalnizca bu nesneden yararlanabilecek kadar bir isleve sahip
olabilecegi sdylenebilir. Herkesin herhangi bir ciddi ¢caba harcamadan hemen hemen her
seye burnunu sokabilecegi fayda-degerden uzak bir kaynayan kazandir, gunimuiz
diinyasi.
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“Hakikati gizleyen sey simiilakrlar degildir. Clinkii hakikat hakikat olmadigini
soylemektedir. Simiilakr® hakikatin kendisidir’> (Baudrillard,2014:12).

Simulasyon: Bir arag, bir makine, bir sistem, bir olguya 6zgii isleyis bi¢iminin
incelenme, gosterilme ya da agiklanma amaciyla bir maket ya da bir bilgisayar programi
araciligiyla yapay bir bicimde yeniden Uretilmesidir (Baudrillard,2014:7).

Simgesel degis-tokusun belirsizlikler evreninde, kuramsal siddetin temel
kavramlari olan ‘‘similasyon ve similakrlar’’giinimiz toplumlariin ahlaki varolussal
dejenerasyonlarinin gériinmez gerceklikleri, bilinen bilinmeyenleridir.

Bu konuda Baudrillard (2013a:60), gliniimiizde gergekligin yitik bir beseri ve
kiiltiirel varliklar deposuna doniistiigiinii ifade etmektedir. Ona gore asil anlasilmasi
gereken sey, insanligin yakin gelecekte maddi bir enerjiden ¢ok gerceklige ait enerjiden
yoksun kalacagidir. Boylelikle gerceklik gergekligini vyitirerek, kendisine ideolojik
anlamlar yiklenemeyecek bir metafor haline gelecektir. Es deyisle Uretim dizeninin
sonlanmasi, soze ve arzu gibi icgudusel duygulara taze kan saglayabilir. Ciinkii her
zaman insanlar icin 6zgiirlestirilecek, tatmin olunacak bir seyler bulunabilecegi gibi her
zaman insanlara ifade hakk:i diye bir seylerin taninmasi da gerekecektir. Dolayisiyla
basta ifade edilen insani ve kiiltiirel varliklar deposundan da kastedilen sey budur.

Baudrillard’in (2014:14) da ifade ettigi Uzere, hakikatle ile iligkisi sonlanan
boylesi bir uzama girildiginde, karsimiza tim gonderi sistemlerinin sonlandirildigi bir
simllasyon zamani ¢ikmaktadir. Bu gonderen sistemlerinin tiim es degerlilik sistemleri,
tim ikili karsithiklar, tim islemsel gergeklik hesaplarinin isine Yyarayan, anlamin
Otesinde onun yerine gecebilecek esnek bir baglama benzemektedir. Burada ifade
edilen, bir taklit, suret ya da temsilden ibaret degildir. Ash gostergeler ile ikame edilmis
bir gergek, diger bir deyisle her tiirlii gergek siire¢ yerine islemsel ikizini koyan bir
bertaraf etme olayidir. Boylesi bir gerceklik, ger¢egin tiim boyutlar1 ve agamalarinda
programlanabilen bir mekanizmaya benzemektedir. Gercek biitiin gergekligini
yitirmigtir. Bundan boyle dissel ve gercek arasindaki her tirlii nlanstan mahrum
birakilmig, basina buyruk tiireyen ve farklilik simiilasyonu liretmekten bagka bir ise
yaramayan bir hipergerceklikten s6z edilebilir. Giiniimiiz diinyasinda gerceklik yeniden
tiretilip gogaltilabilir bir yapidadir. Es deyisle yeniden programlanabilir bir bilgisayar
oyunu gibi bu tiirlii kopyalanip ¢ogaltilabilen bir gerceklikten s6z etmek, gercekligin
olumsuzluga dair bir tavir olarak konumlana bilmesinin gok Otesindedir. Bu gibi tinsel
ve diisiinsel bir cabanin tiriinii olmayan yapay gerceklik, bir ““hipergercekliktir.”’

4-Bir Hipergerceklik Yeniden Uretim Sureci Olarak Medyadaki Siddet
Sunumunun Siddetin Toplumsal Pratigini Normallestirmesi

“Modern tiikketim toplumlari, artik iyilik ve kdtiilikk kavramlarinin saf dist etmis
olduklarini ve o6zellikle koétiiliigiin yerini mutsuzluk kavraminin almis oldugunu ve bu
doniisiimiin nasil devasa bir pazara yol agmis oldugunu agiklamaktadir” (Baudrillard,
2005hb:9). Gunumuzin nesneler ve seylesmis dzneler diinyasinda, i¢i bosaltilmis iyilik,
kotulik, ozgarlik, esitlik, kardeslik ve erdem gibi degerlere referans ile yapilan

8Simulakr, bir gerceklik olarak algilanmak isteyen goriiniim. Simiile etmek, gercek olmayan bir seyi gergekmis gibi
sunmak, gostermeye c¢alismak (ATILF http.atilf.atilf.fr ve Petit Robert sozliigiinden aktaran, Baudrillard,2014:7).
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hamleler ve girisilen kurtarici faaliyetler, genellikle hlsranla sonuclanmaktadir. Bu
siirec, Baudrillard’a gore, bir ice gdciis belirtisidir. Ige gociis bir anlamda, gegmisin ciliz
temelleri {lizerindeki bir sorgulama ile gercekligin imkansizliginin ilanidir. Biitiinsel
gercekligin - yani gercek erdemlerin pek de tanik olunmayan uygulamadaki
kazanimlarinin anlamliligi aslinda belirli bir diizeyde anlam yitiminin ve kakofoninin
habercisi olmustur.

Oysa tiim disleri elinden alinmis bir diinyaya gergeklik egemen olabilir mi? Gergeklikten
ibaret bir diinya olusturmaya g¢alistigimiz olglide elimiz ayagimiza dolasmakta ve bu
gerceklikten giderek uzaklagmaktayiz. Gergeklestigi an ortadan kaybolmaya baglayan bir
gergeklik evreni i¢inde yasiyoruz (Baudrillard,2015:14).

Baudrillard, (2005c¢:108) oyunlarin heniiz tam olarak kurulmadigi evrenimiz
diinyalastikga ve bizler, goniillii ya da baski ile bu butlnsel gerceklik evreni ile bag
kurdukca, diializm de bizim sistemlerimize musallat olan bitin dizensizlik Kiplerinin
yiizeyinde belirmektedir. Kendi bedenlerimiz karsisinda dahi takindigimiz reddiyeci ve
inkér edici tutum, delilige, sarhosluga ve yok olusa siiriikliiyor bizleri. ‘‘Kendi
bedenlerimiz karsisinda takindigimiz reddiyeci tavir’” ifadesi, asil konu olan medyada
siddet sunumunun elestirisine yonelik yaklagimlarin Onciillerini  belirlemektedir.
Ozellikle, siddetin toplumsal anlamda belirlenimleri, medyanin etkileme ve etkilenme
durumlarmi da kapsayacak elestirel yaklasimlara kadar uzanan bir yelpazede inkara
dayal1 bir iist gergeklikteki mantiksal tutarsizliga vurgu yapmaktadir. Medyadaki siddet
sOylemi, bir buttnsellik icerisinde gonderen ve alic1 arasinda yayilim davranisi gosteren
bir hipergercekliktir. Hipergerceklik baglaminda siddet sunumunun ve buna yonelik
tepkinin kendisi, bash basina bir similasyon olmasi nedeniyle kuramsal siddetin ta
kendisidir. Medyada siddet {izerine yapilan tartismalardan uygulamaya donik olarak
sonug¢ alinamiyor olmasi, zaten konunun bir similakr igerisinde ylizeysel olarak ele
alindigin bir gostergesidir. Ideolojik artalandan bagimsizlastirilmis siddet gosteriminin
medya endustrisinin bir kéar politikasi dahilinde gergeklestirildigini vurguladiktan sonra,
medyadaki siddet sunumunun neden ve sonuca duyarsizlastirilmis bir ayartma
bigiminde planlandigi soylenebilir. Burada ayartmanin salt kendi basina bir moda
sokma anlaminda degil politikanin kazanimlariyla birlikte bir butinlik olusturdugu
belirtilmelidir.  Medyadaki  siddet  sunumuna iligkin  yapilan  akademik
degerlendirmelerde, gerek medya kuruluslarinin siddetin islenmesi ve yayimlanmasi
konusunda yasanan siireci gozler oniine serdigi bicimiyle, toplumsal alani isaret eden
genel egilimi; gerekse medyadaki siddet gosteriminin siddettin toplumsal yasamdaki
gorlintirliigiinii arttirdigr noktasinda goriisler One siiriilmiistiir. Bu noktada iki karsit
yaklagimin 6zgiin kendiliklerini yadsiyarak birbirlerini suglamalar1 esasen iki cepheden
de siirdiiriilen tartismalarin gergeklik zemininin kaydiginin isaret¢isidir. Elestirinin
arkasindaki itici giig, seylerin amaca binaen konumlandirilmig varliklaridir.
Toplumsalin anlam diinyasinin hissedilebilir sighigi, ikiylizlii bir degerler evreniyle
maskelenmistir. Aslinda yasanan siire¢ bir normallestirme siirecidir. Asil tehlike
dizenleme ve ¢OzUm iiretme savi ile One siiriilen normlarin altinda yatmaktadir. Bu
nokta da erege dayali bir riyakarlik biciminde beliren gonulli bir kolelikten
bahsedilebilir. Soylenenlere paralel olarak sdylem ile eylemin tezathigina dikkat ¢eken
Baudrillard, (2001:63) gercegin esasen bugiine dek hi¢ kimseyi ilgilendirmedigini ifade
etmektedir. Gergek, iticiligin 6liime kars1 biriktirme simiilakrinin gerceklestigi yerdir.
Gergegi ilgi cekici hale getiren, gercekligin Otesindeki kurgusal kotiluktur. Iktisat,
iktidar ve cinsellik gibi biitiin gergek seyler, felaketleri ile birlikte hemen yasayacaklari
biiyiik zevkin verdigi cazibe olmaksizin dayanmazlardi. Modern zamanlardan bu yana
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yiiceltilen biitiin degerlerin o arkasindaki gerceklik saibeli bir hale biirlinmiistiir.
Ornegin adalet naralarmin atildigi yerde, zalimlik insanlar arasindaki iliskilerde bir
davranis kalib1 haline gelmistir. Genel ahlak yaygarasinin koptugu yerde igten ice bir
toplumsal ve bireysel kokusmusluk bas gostermistir. Geri kalmis diinya hallerinden
bakildiginda ise sayisal olarak modernizmin basarilarina Oykiiniildiigi yerde geri
kalmishigin en ikiy(zlU hali hissedilir olmustur. Sanki bu geriligin esas sorumlusuymus
gibi yoksul halkin {izerinde bir tiir Demoklesin kiuici sallandirilmistir. GlnUmuzde
“en’lere” diigkiin diinyanin yasadig1r uygarlik krizi buna o6rnek olarak gosterilebilir.
Ornegin her sene sdzde bagimsiz ve muktedir kuruluslar tarafindan yapilan diinyanin en
Iyi Universiteleri siralamasini biiyiik bir dikkatle takip eden egitim sistemi geri kalmis
tlkeler bu duruma verilebilecek iyi bir 6rnektir. Ozellikle bu hususta Universiter
degerler meselesine deginen Baudrillard (2014:196-197), akademik yoOnetimin, igerigi
bosaltilarak degersizlestirilmis ve temel nosyonlarin kazanimindan uzak bir siireg
sonucunda verilen diploma karsisinda panikledigini belirtmektedir. Bu minvalde
universiteye dair degerlerin sterilizasyonu sorunsali, temel tartisma konularindan biri
olmalidir. Degerlerin semantik igerigi ile bagin1 koparan diplomalar, tipki parasal
sermayede oldugu gibi giin gectikce yogunlasan ve yonil belirsiz bir likidite 6zelligi
goOstermektedir. Bunun bdyle olmasi, tek basina toplumsal bir deger anlayigina yol agma
konusunda yeterli olurken, yitirilmis bir deger fantazyasimi da parlatarak ©ne
¢ikarmaktadir. Baudrillard’in ifadesi ile bu esi benzeri goriilmedik bir deger terdriidiir.
Bu baglamda (niversite, insanlart anlamini yitirmis degerler konusunda umarsizca
egitmeye ¢alisan bir yer olmay1 siirdiirmektedir. Boylelikle bir diistinsel kiiltiir, maddi
ve manevi anlamda kaybolmaya yuz tutmustur. Bu agidan 6grencisi ve 6gretim elemani
ile bir butlin olarak akademinin, el birligi ile yitirilmis degerler iizerinden sarmallasan
cesedi makyajlamak sureti ile yeniden kullanima sokma kandirmacasina vurgu yapan
Baudrillard (2014:199), akademik belagatin, diizenin siirdiiriilebilir olmas1 gerekliligi ve
dayatilan ne 0 modernite kaliplar1 gibi nedenlerle bir iktidar oyununun strddrilmesine
hizmet ettigini dile getirmektedir. Bu anlamda biitlin bir anlam diinyasindaki
buharlagsmadan kaynaklanan bir ontolojik ¢okiisiin yol acgtig1 yikimdan uzaklasabilmek
ve boylesi bir yikimin yaratacagi travmatik etkilerden kurtulabilmek i¢in, akademinin
yeniden bir entelektielite ve bilim otoritesi haline doniismesini saglamak
gerekmektedir. Aksi halde bu denge politikasini siirdiirecek irade zayiflayacaktir.

Baudrillard’in (2013:136) belirttigi Uzere, Bourdieu’nun ¢oziimlemesini yaptigi
ideolojik sureg, herhangi bir degisiklige ugramamustir. Es deyisle, ideoloji her zaman
sisteme ait bir durum olarak aninda ideolojik bir degere sahip olmaktadir.

Bourdieu’nun ornegini verdigi egitim sistemi, biitiin biirokratik nitelikteki
alanlarda goriilduigii iizere, ideolojik bir alan olma islevini iistlenebilmektedir. Egitimin
bu ideolojik alana hapsolmasi, kendi benligimizin gerceklikten koparak
duyarsizlasmasina vesile olmaktadir. Artik, anlama dayali bir ayrigtirma ve
derinlestirme toplum nezdinde birer atesli silah ¢agrisimi yapmaktadir.

Baudrillard (2012:35) 0One siirdiigii Uzere, karnindan konusan koétiilik hakkinda
neler sdylenebilir? Eskiden radikal diisiinceler konusunda neler sdyleniyorsa onlar
sOylenebilir; diger bir ifade ile radikal diisiince buharlagip gittiginde, insan kendi
kendisiyle barigtiginda ve sayisal teknoloji sayesinde tek tip bir goruniime
biiriindiigiinde, her tiirlii elestirel diisiince ortadan kayboldugunda bu kez de nesneler
radikallestirilmektedir. Karnindan konusan k&tiiliik teknolojinin kendisine doniismiis
olabilir. Tek tip goriiniime biiriinmiis istendik yonde egemenlik altina alinmis bir
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bakima normallestirilmis toplulugun medyada ki siddet sunumunu etki ve etkilenimleri
etrafinda  siirdiirdiikleri  elestirel diyalog tek basina siddeti olgusal olarak
radikallestirebilmektedir.

Medyadaki siddet sunumunun, sonuglariyla tartisildigi bir ortamda bir¢ok dualist
sapmanin Ve degiskenin ister elestirel9 ister liberal (;ogulcu10 acilardan bertaraf edilerek
irdelenmesi sozde gergekligin arayisi esnasinda amaca yonelik olarak yeni bir ger¢eklik
uretimini domino etmektedir. Boylesi bir durum hi¢bir zaman olmadigi kadar bu
politikanin etki ve etkilenimlerini guclendirmektedir. Dolayisiyla TV’deki siddet
sunumunu elestirel gozle izleyen biri, sunumun icerisindeki siddete dair bulgularin etki
ve etkilenim dizeylerini degil, yasanilan diinyanin iginde bulundugu kriz ve kaotik
durumuna iliskin doneler bulur.** Bu noktada getirilen elestiriler iceriye doniik degil,
kuramsal siddet kavramsallagtirmasi ile sdylenecek olunursa, hipergerceklik sirecinin
nesneyi manasindan yoksun kilarak nesnesizlestirdigi notr 6zneler tizerinden ve notr bir
platformda gergeklestirilecektir.

Baudrillard’da (2004:155), su oldukga agiktir, igerik ¢ogu zaman aracin gergek
islevini bizden saklar. Icerik kendisini ileti olarak sunar, oysa gercek ileti ki ona baglh
olarak goriiniir sdylem yalmzca bir yan anlam olabilir. Insan iliskileri iizerinde
derinlemesine gerceklestirilen hiyerarsi modern iizerindeki yapisal degisimdir. Ana
cizgileriyle demir yolunun iletisi tasidigi komiir ya da yolcular degil yeni bir diinya
goriigli, yerlesim alanlarmin yeni statiisiidiir. TV’nin iletisi aktardigi imgeler degil,
dayattig1 yeni iliski ve algilama tiirleri, ailenin ve toplulugun geleneksel yapilarinin
degisimidir. Biraz daha ileriye gidilecek olursa, TV ve diger modern iletisim
araglarindan 6ziimsenen veya tiiketilen su ya da bu gosteriden daha gok tlim gosterilerin
potansiyelidir. Dolayisiyla kitle iletisim araglarmin hakikati sudur: Kitle iletisim
araglarinin islevi, dinyanin yasanan benzersiz ve fenomenolojik karakterini yerine
aldiklar1 halleriyle birbirine tiirdes, birbirlerini anlamlandirilan ve birbirlerine génderme
yapan araglar evrenini gegirmek i¢in nétr hale getirmektedir. Aslinda, iletisim araglari
karsilikli olarak birbirlerinin igerigi haline gelir ve iste bu, tiketim toplumunun otoriter
bir iletisidir.

5-Sonug

Jean Bauidrillard’a gore siddetin belirlenimi, bolluk e_konomisinin tiketim
toplumunda gercek bir sorun olarak kendisini gdstermesidir. Ote taraftan glvenlik

%Elestirel yaklagim, Frankfurt Okulu elestirel kuramlarini, yapisalct medya caligmalarini, klasik Marksizm’in
ekonomi politik yaklagimini ve elestirel kiiltiirel ¢aligmalari igeren genis bir arastirma alanini kapsar. C Dursun
(2001).Tv haberlerinde ideoloji. Istanbul: imge kitabevi, s.19°dan aktaran $.Tekinalp; R.Uzun (2004).iletisim
arastirmalari ve kuramlar.istanbul:Derin Yaymlari, s.36.Genel olarak bu cahigmalar iktidarm devamhligi icin
kullanilan arag¢ ve yontemler ile ideolojinin olusumu ve baskisini konu ettikleri i¢in ideoloji ve medya iliskisine
odaklanmuslardir. Elestirel iletisim ve kiiltiir kuramindaki gelismeler, elestirel yaklasimi ideoloji, biling ve
hegemonya kavramlarini kapsayacak bir konuma getirmistir(Fiske,1996°dan aktaran Tekinalp;Uzun, 2004:36)

W Kitle iletisim arastirmalarimnin baslangi¢ konularmi medya etkisi olusturmustur. ilk caligmalar liberal cogulcu
eksende olup; medyanin bireyler iizerindeki etkisini sergilemeye doniik ampirik caligmalardir. Bu ¢alismalar,
genellikle anadamar (mainstream) ¢alismalar olarak adlandirilir. Liberal-cogulcu kuramda, toplum birbiriyle yarigan
gruplar ve ¢ikarlar birlesimidir. Anadamar arastirmalar, medyay1 temelde bOyle bagimsiz bir kurum olarak gordr.
Kitle iletisim aragtirmalarinda 1930°lu yillarda hakim olan liberal-gogulcu paradigma, medyanin fikirleri
bicimlendirme, davraniglar1 yonlendirme ve siyasal sistemleri kabul ettirme giicliniin oldugunu diisiiniiyordu. Bu
cergevede medyanin ¢ocuklar ve oy verme davranigi tizerine etkisi ile ilgili sayisiz aragtirma yapilmistir
(Dagtas,2012:9).

Bkz bu konuda George Gerbner’m Yetistirme kurami.
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zafiyetine vurgu yapilmas:t siddetin medya kanalar1 araciligiyla sunulmasi ve
palazlanmasiyla ger¢eklesmektedir. Medyadaki siddet aktariminin zararli etkilerinin
sirekli olarak tartisilmasi, bu hususa yoOnelik olarak yayin politikalarinin
diizenlenmesine vesile olamayacagi gibi, hukuki anlamda kamusal 6zgurluklerin
kullaniminin  engellenmesinin  de  OnlnU acabilecek bir guvenlik paranoyasi
yaratabilecektir.

Bauidrillard (2004:225-226), tiiketim toplumunun barisgil toplum fantazyasinin
devamli suretle toplumsal diizlemde siddetin giindelik pratigi ile beslendigini
sOylemektedir. Bu anlamda haber bdltenlerinde, cinayetler, devrimler, cevresel
tehlikeler gibi siddet iceren aksiyonlarin sik¢a yer aldigi goriilmektedir. Dolayisiyla
Kitle iletisim tarafindan aktarilan siddetin, giivenlik ve huzur saplantisiyla olan baginin
tesadufi olmadigini séylemek gerekmektedir. Bu noktada giivenlik ve huzur kavramlari
gostergelerle beslenen soyut ifadelerdir ve bariscil toplum fantazyasi1 da “gosterisel
siddet’ ’ile benzerdir. Bariscil yasam fantazyasinin kirilganliginin yaratacag: travmadan
cikabilmek amaciyla da glndelik siddetinin giindelik yasama kii¢iik dozlar halinde
asilandig1 sOylenebilir. Cilinkii Baudrillard’a gore, artik bolluk toplumunun yakasini
birakmayan kitlik korkusu degil, kirilganlik korkusudur. Ote taraftan, bireysel ve
kolektif sistemlerin dengesine iligskin oldugundan dolay1, c¢ok daha tehlikeli olabilecek
bu kadbusu ne pahasina olursa olsun ortadan kaldirmak gerekir. Buda bir tliketim nesnesi
olarak, tiirdeslestirilmis siddet dolayimiyla yapilir. Boylesi bir siddet tipi tehlikeli
degildir. Ornegin, mansetten verilen kan ve cinsellik toplumsal ahlaki diizenin taglarmi
yerinden oynatmaz(bu hususta hem kendilerini hem de bizleri ikna etmeye calisan
sansiirciilere ragmen). Kan, gozyasi, siddet ve seks yalnizca bu diizenin geligkilerine ve
geciciligine isaret eder.

Baudrillard’in (2004:226-227) da vurguladig1 Uzere, siddete iliskin gergek bir
sorun bagka bir alanda kendini gosterir. Bollugun ve giivenligin dogurdugu gerceklik
kontrol edilemez bir siddet sorunudur. Bu artik baska seylerle biitiinlestirilerek tiiketilen
siddet degil, biliylimenin ve refahin dogurdugu denetlenemez siddettir. Bu siddet
amagsiz Ve nesnesiz bir yapidadir. Diinya iizerinde vuku bulan siddet olaylari,
(Ornegin, Stockholm deki genclik ceteleri, Montreal da ki huzursuzluklar, Los Angeles’
da ki cinayetler, vb)siddete iliskin olarak, toplumsal ilerleme ve bollukla ¢eligkiliymis
gibi bir izlenim yaratmaktadir. Zira toplum, refah pratigini rasyonel bir etkinlik oldugu
fikriyle yasaminin merkezine koymaktadir. Dolayisiyla bdylesine tanimlanmis bir
siddet, nedensel olarak agiklanmaya calisildiginda kulaga anlamsiz gelecektir. Clnkd
her seyin bilingli bir amaca yo6nelik oldugu ve yapilan bireysel ve kolektif secimlerin de
son kertede rasyonel aklin rehberliginde gerceklestigi dogrultusunda bir ahlaki
yanilsama yasanmaktadir. Tiim degerler sistemi bu yanilsamaya ickindir. Tuketicide de
dogasi geregi onu yegledigi bu amaclara yonelten mutlak bir i¢giidii vardir. Glizel ve
Iyiyi irdeleyen idealist sdylemin yerini, tamamiyla tlketimin ahlaki sOylemi
devralmistir. Fakat bu siddet belki de sadece toplumu kendi goziinde aklayan ve ya da
daha ziyade bu toplumu bilingli rasyonellik normlarina yeniden kaydeden bilingli tatmin
ve refah amacglarimi fazlasiyla asan bir seyi dile getirmek istiyor. Bu anlamda, bu
aciklanmas1 gii¢ siddet tarifi, bizleri bolluk rejimi iizerine diisiincelerimizi revize
etmeye sevk etmelidir. Bolluk ve siddet birbirlerini var ederler ve her ikisi de birlikte
ele alinmalidir.
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Ekonomik, yapisal sorunlarla bogusan toplum U(zerinden medyadaki siddet
sOyleminin siddet pratigini dogurmasi ve toplumun etkilenme silrecinin sonucunda
Ozneler arasi bir sekilde mobilize olmasi anlasilabilir bir durumdur. Medya, siddet
kavramiyla iktisadi pazardaki degeri ol¢iisiinde ilgilenmektedir. Pazarin hipergergekligi
diinyasinda, sembolik sec¢kinler diye tanimlanan toplumun ileri gelenleri ve kanaat
onderlerinin, teori ve praksis dolayiminda bir tst aklin degil, yeknesakligin timsali
olarak siddetin simgesel bakimdan yeniden iretiminin birer paydasi olduklari
sOylenebilir. Bu noktada kiiltiirel segkinlerin toplumun genis kesimleriyle ayni kolektif
pragmatizmi tasidigi ifade edilebilir. Yillardir ¢6ziim diye kanaat 6nderlerince servis
edilen manifestolarin olsa olsa belirti degil bir neden olabilirligine isaret etmek gerekir.
Toplumsal seferberligi harekete gegirecek toplumcu gergekligin zaman ve mekén
sitkismasimna ugramasinin  ger¢ekiistiiciiligiidiir beliren durum. Uygarligin uzun
donemlerden beridir ayrisma ve kopus lizerinde kolektif olarak ugras verdigini
sOylemekte miimkiindiir. Teknolojik, iktisadi ve buna bagli toplumsal doniigiimler
yasanan bu degisimlerin kirilma noktalarini olusturmuslardir.
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REKLAMDA ABSURTLUGUN REKLAMA YONELIK TUTUM VE
HATIRLAMA UZERINE ETKILERi'
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Absiirtliik, reklam yaraticilar1 tarafindan yaygin bigimde kullaniliyor olsa da
reklamda absiirtliiglin etkileri {lizerine yapilmis arastirmalar oldukc¢a sinirhidir. Bu
calismada, reklamda absiirtliigiin reklama yonelik tutum ve reklamdaki marka adi ve
sloganin hatirlanmas1 iizerine olan etkileri, deneysel bir yaklasimla arastirilmistir.
Aragtirmada, gercekte var olmayan bir outdoor giyim markasi i¢in tasarlanan basin
ilanlarinda, gorsel bir absiirt uyaranin varligi ve yoklugu karsilastirilarak, s6z konusu
etkiler incelenmistir. Ana deneye 160 {iniversite 6grencisi katilmis ve katilimcilar abstirt
ya da absiirt olmayan basin ilanin1 izleyecek olmalari uyarinca birbirine denk iki gruba
rastlantisal olarak atanmislardir. Bulgular, absiirt reklami izleyen katilimeilarin, absiirt
olmayan reklami izleyenlere kiyasla reklama yonelik daha olumlu bir tutuma sahip
olduklarini ortaya koymustur. Hatirlama testinin sonucunda ise, absirtliigiin marka
adinin hatirlanirhigini arttirdign bulunmustur. Ancak, sloganin hatirlanirligi agisindan
anlamli bir fark bulunmamistir. Buna ek olarak, yardimsiz hatirlama soru formlari
tizerine yapilan icerik analizi sonuglari, reklamdaki gorsel absiirt unsurun, sloganin
yanlig hatirlanmasina da neden olabilecegini ortaya ¢ikarmaistir.

Anahtar kelimeler: Absrt, reklam, reklama yonelik tutum, hatirlama,

EFFECTS OF ABSURDITY IN ADVERTISING ON
ATTITUDE TOWARD THE AD AND RECALL

Abstract

Absurdity is widely used by advertising practitioners, whereas the researches on
effects of absurdity in advertising are quite limited. In this study, the effects of absurdity
in advertising on attitude toward the ad and recall of the brand name and slogan in the
ad were examined with an experimental approach. The effects were examined by being
compared the presence and absence of a visual absurd stimulus on the print ads that
were created for a fictitious outdoor clothing brand. 160 university students participated
to the main experiment and they were randomly assigned to two equivalent treatment
groups according to viewing absurd or non-absurd print ads. The findings revealed that
the subjects who viewed the absurd ad had more positive attitudes toward the ad than
the ones who viewed the non-absurd ad. As a result of the recall test it was found that
absurdity increases the brand name recall. However, there was not a significant
difference on slogan recall. Additionally, the results of the content analysis of the
unaided recall test sheets revealed that the visual absurd element of the ad might cause
misremembering of the slogan.

Key words: Absurdity, advertising, attitude toward the ad, recall
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GIRIS

Son donemde reklamcilik ve medya lizerine yapilan tartismalarda, iletisim
ortaminda her gecen giin artan rekabetten ve medyadaki reklam kirliliginden soz
edilmektedir. Boyle bir ortamda tiketicilerin dikkatini ¢ekmek, zihinlerinde bir yer
edinmek ve marka mesajlarin etkili bigimde iletmek amacindaki reklam yaraticilari,
farkli anlatim bicimlerine ve reklam uygulamalarina basvurmaktadirlar. Reklamda
absiirtliigiin kullanim1 da bu anlamda oldukea dikkat cekmektedir.

Absiirtliigiin pazarlama ile iligkisi konusunda ilk kapsamli ¢alisma olarak kabul
edilebilecek olan makalesinde Stern, (1990: 192) absurdizmin teatral bir bigim olarak
kitle iletisiminin diger alanlarinda oldugu gibi reklamcilikta da kullanildigini belirtmis
ve 80’lerin sonlarinda yaymlanmis olan IBM’in Charlie Chaplin’in “Charlot”
karakterini yeniden canlandiran reklamlarimi ve Reebok markasinin “U.B.U.” adh
reklam kampanyasini absiirt 6rnekler olarak siralamustir.

Reklamda absiirtliiglin etkileri {izerine temel arastirmalar gerceklestirmis olan
Arias-Bolzmann (1993: 3), absiirt reklamlar1 “izleyicilerin tuhaf, akil digi, mantiksiz ve
diizensiz olarak algiladiklari, uyumsuz bigimde siralanmis goriintiiler, kelimeler ve/veya
sesler” seklinde tanimlamis ve absiirt reklam olarak, Camel’1n, agzindan sigara sarkan,
spor faaliyetlerine katilan ve moda kiyafetleri giyen bir deve resmeden reklamlarini ve
diizinelerce ayakkabiyr gokyiizline ucgarken gosteren, British Airways reklamlarini
Oornek vermistir.

Gilinilimiizde de basta televizyon olmak {izere hemen her reklam mecrasinda bir
bigimde absiirtliik iceren pek ¢ok reklam 6rneginden sz edilebilir. Tiirkiye’den 6rnek
vermek gerekirse, Eti Tutku’nun tuhaf karakterler ve anlamsiza yakin bir dil kullanarak
“akigkan kremasmi” 6n plana ¢ikardigi kurabiyeden kahve fali bakilan reklami ya da
Falim’in konusan ve insanlara sakiz dagitan bir kogu ana karakter olarak kullandig:
reklamlar1 6rnek verilebilir.

Absiirtliik, reklam yaraticilar1 tarafindan yaygin bigimde kullaniliyor olsa da
reklamda absiirtliilk konusunda yapilmis c¢aligmalar diinya genelinde oldugu gibi
Tiirkiye’de de oldukg¢a sinirlidir. Ote yandan absiirt kavraminin, felsefeden edebiyat ve
sanata uzanan bir yelpazede icerdigi ya da iliskili oldugu gercekiistiiciiliik, uyumsuzluk,
insanbicimcilik gibi alanlarda yapilmig farkli ¢alismalar mevcut olmakla birlikte bu
konularda da arastirilmasi gereken pek c¢ok farkli alan, yanitlanmasi gereken pek cok
farkli soru bulunmaktadir.

Arias-Bolzmann’m (1993: 3), tanimindan ve yukaridaki 6rneklerden anlagilacagi
gibi, absiirtliik pek ¢ok farkli uyumsuz ya da tuhaf iliskiden meydana gelebilmektedir.
Bu ¢alismada, absiirtliigiin insanbi¢imcilik boyutu kullanilarak reklamda absiirtliigiin
etkileri deneysel bir yaklagimla arastirilmaktadir. Arastirmada, gercekte var olmayan bir
outdoor giyim markasi i¢in tasarlanan basin ilanlarinda, absiirtliigiin varlig1 ve yoklugu
karsilastirilarak reklamda absiirtliigiin, tuketicilerin reklama yonelik tutumu ve marka
adi ile sloganin hatirlanmasi iizerine olan etkilerinin ortaya konulmasi amag¢lanmistir.

1.1. Absiirt Kavram

Giinliik yasam igerisinde absiirt ya da Tiirkcede siklikla karsilastigimiz bigimi
olan sagma kavramini genelde bize anlamsiz, tuhaf, sira dis1 veya akla aykiri gelen olay
ya da durumlart agiklamak i¢in kullaniriz. Piskiilliioglu, (2004: 21) bir bigimde
Tiirkgeye yerlesmis yabanci bir soézciik olarak ele aldigi absiirde bir karsilik, olarak
sagma sapan, olmayacak sey ya da sagma ifadelerini 6nermistir. Benzer pek ¢ok ceviri
caligmasinda “absiirt” sozciigiiniin genel olarak “sagma” seklinde bir karsilik buldugu,
fakat buna ek olarak anlamsiz, tutarsiz, akil dis1, mantiksiz, uyumsuz, tuhaf ya da aykiri
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gibi kavramlarla da birlikte anildigir goriilmektedir. Giinliik dilde kullanim ag¢isindan
olduk¢a elverigli goriinen sagmanin, felsefeden reklamcilia kadar uzanan farkl
alanlarda, farkli bigimlerde karsimiza c¢ikan absiirdiin tam karsiligi olarak kabul
edilmesi tartismaya acik bir yaklasimdir. Bu noktada, pazarlama ve reklam literaturi
icin yeni sayilabilecek olan absiirt kavrami, birbirinden farkli kavramlar1 icermesi
nedeniyle, anlam karmasasina yol agmamak adina bu ¢alisma boyunca sagma ya da
benzeri bir Tirkce karsiliga gereksinim duyulmadan kendine has bir kavram olarak
“abstirt” seklinde kullanilmustir.

“Absiirdist literatiir koklerini absiirtdist felsefeden almaktadir. Nietzsche’nin
calismasiyla ortaya konulan modern diisiince krizleri absiirt hareketini ortaya
cikarmistir” (Arias-Bolzmann vd., 2000: 36). Cevizci’ye gore, (2005: 1230) 19. yiizyili
giic ve gilivenlik cagi olarak gorenlerin aksine, modern insanin benimsedigi degerlerin
geleneksel dayanaklarinin ¢oktiigiinii diistinen Nietzsche, insanlig1 gelecekte korkung
savaglarin bekledigini sezmistir.

Giindogan (1995: 40) da 18. ve 19. yiizyilda insanlia sunulan vaatlerin
gerceklesmemis olmasi sonucu, 20. ylizyil insaninin hayal kirikligina ugramis bir insan
izlenimi verdigini belirtmistir. Glindogan, bu hayal kirikliklarini, bilimsel ilerleme,
teknolojik gelisme ve sanayi devrimi vb. sonucu olusan yeni diinya diizeninin insanliga
refah ve mutluluk yerine, somiirgecilik ve iki biiyiik diinya savasi ile beraberinde
oliimler ve sefaleti getirmesi olarak 6zetlemistir. Felsefe alaninda absiirt kavrami boyle
bir ortamda, basta Albert Camus olmak {izere varoluscu filozoflarin diisiinceleriyle
sekillenmisg, akilciligin sorgulandigi, yasamin anlamsizligi, diinyanin ve insanin
tutarsizligi ve uyumsuzlugunun tartisildigi 20. yiizyilin ortalarinda giderek dikkat
cekmeye baslamis, donemin sanat ve edebiyati iizerinde izler birakmustir.

Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) tarafindan belirtildigi iizere, sanat alaninda
absiirdiin kokenleri ise 1916 yilma, Isvigre’de “Dada” ad: altinda bir araya gelen ve
sanatsal anlatimin aklin kontroliinden bagimsiz olmasi gerektigini diisiinen sanatci
grubuna kadar uzanmaktadir. Arias-Bolzmann’in (1993: 18) belirttigi gibi, deliligin
diinyanin ger¢cek durumu oldugunu, dolayisiyla akil ve mantigin, tutarsiz diisiince ve
yikici ruhla yer degistirmesi gerektigini savunan Dadaistlere gore, Birinci Diinya Savasi
insanlarin akilct oldugu inancini yalanliyordu.

“Yunan felsefe ve sanatina iliskin arastirmasinda, sanatin uyum ve diizenle
birlestirilen Apollon’a dayanmadigini, Dionysos’un kaotik ve yikici glicinun bir ifadesi
oldugunu 6ne siiren Nietzsche, diizenli bir goriiniisler diinyasi fikrinin, uyumlu ve
birlikli bir gerceklik inancinin koca bir yalan oldugunu savunmustur “(Cevizci, 2005:
1230). Glindogan’in (1995: 95) da belirttigi gibi, Apollon ve Dionisos, evrende bulunan
birbirine karsit iki egilimi ifade etmektedir. Bir tarafina akil, mantik, Sl¢iiliiliikk gibi
kavramlar1 karsisina ise akla aykiriligi, diizen ve dlcliden yoksunlugu koyabilecegimiz
bu ikilik sanatta oldugu gibi sanatsal yaraticiliktan bir bicimde yararlanan reklamciliga
da yansimistir. Uztug, (2009: 271) reklamin yaratici ¢oziimleri liretme siirecinde,
reklam yaraticilarinin, Dionysyak ve Apollonik ayrimin, belirgin bir catismasin
yasadiklarin1 belirtmistir. Absiirt kavramini agiklarken siklikla bagvurulan akla karsi ya
da aykir1 olma durumu bu noktada oldukca dikkat ¢ekicidir. Dadaistlerden bugiine,
sanatin farkli alanlarinda kendini hissettiren bu tavir — bir sanat olarak kabul edilmesi
tartismal1 olsa da — sanattan amaglar1 dogrultusunda yararlanan reklamcilikta da absiirt
ya da farkli adlandirmalarla bir bi¢imde varlik gostermektedir.

Felsefedeki soyut kavramsallastirmalardan farkli olarak tiyatroda absiirt, bir
anlatim bi¢imi olarak reklamdaki absiirtliife bizi bir adim daha yaklastiracaktir.
Edebiyat ve sanatin farkli alanlarinda oldugu gibi tiyatroda da dikkat ¢eken insanligin
absiirt durumu, Esslin’in (1999: 25) de belirttigi gibi absiirt tiyatro i¢in yalnizca bir
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konu degildir, bu durum anlatimla sahneye de yansir. “Absiirt tiyatro, insanligin
durumunun absiirtliigii konusunda tartigmayr birakmistir, onu yalnizca varlik olarak,
yani somut sahne goriintiileri agisindan sunar” (Esslin, 1999: 26).

Absiirt tiyatro ortaya cikisi itibariyle aligilmis yapilart yikmasiyla dikkat
cekmektedir. Caliskan’in da (1995:9) belirttigi gibi, Ionesco, Beckett, Genet ve
Adamov’un oyunlar1 ilk kez sahnelendiginde, izleyiciler kadar elestirmenlerin ¢ogu da
sagkinlik ve tepki gostermislerdi. Bu oyunlar yiizyillardir tiyatroyu tiyatro yapan biitiin
oOlgiitleri yerle bir etmis bu yilizden tiyatroya iyi tasarlanmig bir oyun izlemeyi umarak
gelen insanlara karsi bir kigkirtma gibi goriinmiislerdi. Burada belirtilen ve absiirdiin
anlasilmasina da yardimci olacak iyi tasarlanmis oyun ve absiirt karsitlig ise ikna edici
karakterler yerine, tanimlanmasi gii¢ karakterler ve anlamsiz eylemleri, zeki ve mantikli
kurgularla akict diyaloglar yerine, anlamsiz eveleme gevelemelere indirgenmis
diyaloglar, bir baslangici, gelisimi ve sonu olan kurgular yerine, rastgele baslayip
rastgele biten kurgular vb. seklinde agiklanmaktadir. Sener’in (1991: 351) de belirttigi
gibi absiirt tiyatro, ger¢egi mantikli ve degismez bir diizen olarak degil, anlasilamayan
ve aciklanamayan bir karmasa olarak goriir, bu uyumsuzlugun ancak geleneksel
uyumlarin diizenini bozarak sahneye getirilebilecegini kabul eder ve oyunun yapisinda,
konusma orgiisiinde, goriintiide yeni ve usdisi diizenlemeler yapar.

Burada tiyatro agisindan ele alinan bu yeni (alisilmisin disinda) anlatim bi¢imi,
Stern’in (1990) de belirttigi gibi, ozellikle kullanilan tema, olay, sahne tasarimi,
karakterler, dil ve anlattmin tonu agisindan reklamdaki absiirtliigli anlamaya ve
tanimlamaya calisirken yardimci olacaktir. Bu noktada Stern, (1990: 192) Reebok
markasinin “U.B.U.” adli reklam kampanyasini dogrudan tiyatrodaki absiirtliige
gonderme yapan bir 6rnek olarak verir. S6z konusu reklam kampanyasi, (kisaca U.B.U.
olarak okunan) “let’s you be you” sloganiyla, 19. ylizyilin sonlarinda sahnelenen ve
absiirt tiyatro hareketine de bir anlamda ufuk acan Alfred Jarry’nin “Kral Ubii” adh
oyunuyla iligkilendirilir.

1.2. Reklamda Absurtluk

Stern’e gore (1990:191), pazarlama literatiiriiyle tiyatro literatiirii arasinda bir
ortak nokta vardir, her ikisinde de “bir yazar, (firma) okuyucuya (tiiketiciye) bir metin
(reklam) iletmektedir.” Bu ortakliktan yola ¢ikarak, absiirt tiyatro hareketini pazarlama
stratejisi ile iliskilendiren ve reklamda absiirtligli tiyatroya ait bir ¢ercevede,
dramaturgiden yararlanarak inceleyen Stern, (1990: 189) “tema, olay, sahne, karakter,
dil ve ton” unsurlarinin absiirt tiyatrodaki big¢imlerini agiklamis ve bunlari reklam
ornekleriyle iliskilendirmistir.

Stern (1990: 197), absurdin, geleneksel gercekci tiyatroda sunulan dizenli,
anlamli ve deger yiiklii diinyadan ¢ok, nedensel olmayan, belirsiz ve endise verici olant
resmettigini, yazarin amacinin diinyanin gergekligini sergileyerek bununla nasil en iyi
sekilde basa ¢ikilacagini izleyiciye birakmak oldugunu belirtmistir. Bu noktada
absiirtliige bagvuran bir marka da kendisinin ve diinyanin mitkemmel olmadigin1 kabul
ederek tlketicinin giiven ve sempatisini kazanmayi amaglar, belirsizlikle dolu bir
diinyada kendisi i¢in en iyi olani1 segmeyi tiiketiciye birakir.

Absiirtliigl, reklamlarda kullanilan bir tiir gorsel unsur olarak ele alan Arias-
Bolzmann (1993: 24), absiirtliigiin ¢esitli mantiksiz iligkiler sonucunda olusabilecegini
ve dogasi geregi mizahi oldugunu belirtmistir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) bu
mantiksiz iligkilerin kaynagi olarak da degerlendirilebilecek olan gergekiistiiciiliik,
insanbi¢imcilik, alegori ve abartiyr (surrealism, anthropomorphism, allegory and
hyperbole) absiirtliiglin farkli bi¢cimleri olarak agiklamislardir. Bu noktada, absiirtliigi
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meydana getiren unsurlar olarak da algilanabilecek olan bu dort farkli bi¢imin ve
mizahin reklamda absiirtliikle ile olan iliskisine deginmek gerekir.

1.2.1. Gergekdisticuluk

Homer (1986:3), gerg¢ekiistiiciiliigiin, bir nesnenin beklenen rolii ve kendi alani
disinda kullanilarak soyutlanmasi, farkli bigimlerde modifikasyonlara tabi tutulmasi,
birbirine yakin iki nesnenin garip bi¢cimde birlestirilerek melez nesneler olusturulmasi,
nesnelerin biiyiikliigli ve konumu degistirilerek uyumsuzluk yaratilmasi gibi farkli
yollarla olusturulabilecegini belirtmistir.

Arias-Bolzmann (1993: 29), reklamda gergekiistiiciiliik ile absiirtliik arasinda bir
karsilastirma yapmustir. Yazara gore, her ikisi de dikkat ¢ekme ve karmasik mesaj
icerigi agisindan ortak bir noktada bulusmaktadirlar. Ote yandan, gercekiistiiciiliigiin
daha cok gorsel iletisime yakin oldugu, ilettigi anlamin sozsiiz iletisim agisindan
elverigli oldugu, absiirtliigiin ise kelimelerle de kolaylikla aktarilabilecek olmasi bir
farklilik olarak gosterilmistir.

1.2.2. Alegori

Gelbrich vd. (2012a: 395)’te belirtildigi gibi alegori, bir dyki, goruntu ya da
nesnenin, oldugundan farkli ve {istli kapali bir anlam tasiyacak bicimde anlatilmasi ya
da sergilenmesi seklinde agiklanabilir. Arias-Bolzmann (1993:32), alegorinin
somutlastirma (reification) ve tipoloji (typology) olarak birbirinden ayrilan iki tiirii
oldugunu, genellikle tuhaf karakterler, olaylar ve goriintiilerle anlatidaki gizli anlami
vurgulayan somutlagtirmanin absiirt olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Stern’e (1988) gore, metafor ve kisilestirme alegoriyi yaratan unsurlar olarak
degerlendirilebilir.  Arias-Bolzmann (1993: 34) da alegorinin kisilestirmeden
yararlanabilecegini belirtmistir. Gelbrich vd. (2012b: 177) ise, alegorik gorintulerin,
anlatinin bir pargasi olarak insani da icerebilecegini, fakat nesnelere insani 6zellikler
yiikklemeye, yani kisilestirmeye basvurmayacagini belirtmislerdir. Bu durum alegorinin,
insanbic¢imcilikten kismen ayrilan ve gizli anlami, goriintiileri metaforik bir anlatimla
sergileyerek ileten bir yapi1 olarak algilanmasi gerektigi seklinde yorumlanabilir.

1.2.3. Abarti

Callister ve Stern (2007:2), abartiy1, diiz anlatim bigimde algilanmayacak, kasitl
ve asirt (gorsel ya da sozel) ifadeler iceren figiiratif bir anlatim seklinde
tanimlamuslardir. Yazarlar, ayrica gliniimiizde siklikla kullanilan bu anlatimin reklama
maruz kalanlar tarafindan da benimsendigini ve begenildigini, bu tarzin dikkat ¢cekme,
mizah yaratma ve liriin 6zelliklerini vurgulamada etkili oldugunu agiklamiglardir. Arias-
Bolzmann vd. (2000:36) de, vurgulanmak istenen bir mesaj i¢in anlatimda bariz
bi¢imde abartiya bagvurmak seklinde agikladiklar1 bu tarzin, 6zellikle absiirt alegorik
mizah liretmek i¢in siklikla kullanildigini belirtmislerdir.

1.2.4. Insanbicimcilik

Uygulamada, insan dig1 varlik ya da nesnelere insani 6zellikler ylklenmesi
(Gelbrich vd., 2012b:176), bigiminde karsimiza ¢ikan insanbi¢imecilik, halk hikayeleri,
fabl ve masallarda oldugu gibi giiniimiiz kitle iletisiminde de kullanilan bir anlatim
bigimi olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada, reklamcilik literatiiriinde
“anthropomorphism” ve “personification” gibi adlandirmalarla ele alinan ¢ok sayida
calisma mevcuttur. Yakin donemde, iirlinlere insani bigcim Ozellikleri yiikleme
(Aggarwal & Mcgill, 2007), metaforik olarak nesneleri kisilestirme (Delbaere vd. 2011)

100



Reklamda Absiirtligiin Reklama.... www.e-kiad.com

ya da kiiltiirleraras1 perspektifte hatirlama ve ikna etkisi (Gelbrich vd., 2012b) gibi
yaklagimlarla insanbi¢imciligin etkisini arastiran ¢aligmalar dikkat ¢ekmektedir.
Delbaere vd. (2011:122) insanbigimciligin reklamcilikta ¢ok uzun yillardir
kullanilan bir bi¢imi olarak “Pillsbury Doughboy” ya da “Michelin Man” gibi marka
karakterlerini 6rnek gostermislerdir. Glinimuzde de 6zellikle ¢ boyutlu animasyon
tekniklerinin gelismesi sonucu, bu tarz insanbi¢imli marka karakterlerinin yaygin olarak
kullanildig1 sdylenebilir. Ornegin, Worldcard’in “Vadaa” adli marka karakterleri uzun
zamandir basarili bigimde yiiriitiilen kampanyalarla birlikte kullanilmaktadir.
Reklamlarda insanbi¢imcilik, marka karakterleri disinda da yaygin olarak
kullanilmaktadir. Baysal (2008: 43) Garanti Bankasi’nin normalde karmasik olan
reklam mesajiin kolaylikla anlasilmasi amaciyla bir finansal hizmet paketini, bir kisi
olarak sunan “Gani” reklam kampanyasini insanbi¢imcilige bir 6rnek olarak vermistir.
Yakin zamanda ise Columbia adli outdoor giyim markasinin kullanicilarini giinesin
zararli etkilerinden koruyan diriinlerini vurgulamak i¢in doga yiiriiylsi yapan bir
gezginin pesinde yiirliyerek ona siirekli gblge yapan bir agaci resmeden reklami 6rnek
gosterilebilir. Ek olarak, bu calisma igin {retilen reklamlardaki insanbigimcilik
yaklagimima benzer olmasi agisindan, Orangina markasinin reklamlarinda kullandigi
insan gibi davranan hayvan karakterleri insanbi¢imcilige 6rnek olarak gosterilebilir.

1.2.5. Reklamda Abstirtluk ve Mizah

Reklamda absiirtliikle ilgili ¢aligmalarda mizah konusu giindeme gelmekte ve
reklamda absiirtliigiin mizahla yakindan iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin Stern,
(1990: 197) tiim evreni adeta kozmik bir saka olarak gdren absiirt tiyatroya uygun olan
tepki gibi, absiirt reklamlarin sonunda da beklenen tepkinin giilmek olacagini
belirtmistir. Reklamda absiirtliik literatiiriindeki ¢alismalarda (Arias-Bolzmann, 1993,
Arias-Bolzmann vd., 2000, Eken, 2011, Gelbrich vd. 2012a) absiirdiin dogas1 geregi
mizahi oldugu vurgulanmaktadir. Eken (2011: 48) de absiirtliigli reklamda mizahin
kullanim bigimlerinden biri olarak ele almistir.

Absirt, mizaha yol acabilecek olan parodi kavramiyla da iliskili olarak
diisiintilebilir. Baysal, (2008: 42) absiirdizmin aslinda Bat1 kiiltiiriiniin ve degerlerinin
bir parodisi olmasi1 sebebiyle mizahi oldugunu belirtmistir. Kaliplagmis algilar, vaatler,
Oykiler ya da goruntulerin parodisini sunan reklamlar da genel olarak abstrt olarak
degerlendirilebilir. Stern (1992: 76) de absiirdiin kimi zaman bir tiir parodi bi¢giminde
olabilecegini belirtmis ve Isuzu’nun “Joe Isuzu” karakterini kullanarak yarattig
reklamlar1 buna 6rnek olarak vermistir. Bu reklamlarda Joe, arabalar hakkinda yalan
oldugu agik bi¢imde belli olan vaatler siralayarak rakiplerin gercek¢i araba
reklamlarinin bir parodisini yapmaktadir.

Reklamda absiirtliigiin mizahla iliskisi a¢isindan bir sonséz olarak, Arias-
Bolzmann vd. (2000: 37)’de belirtildigi gibi, mizahin reklamlarda absiirtliigiin bir
sonucu olarak sunulabilecegi, fakat her mizahi reklamin absiirt olmas1 gerekmedigi gibi,
her absirt reklamin da mizahi olmak durumunda olmadig1 séylenebilir.

1.2.6. Reklamda Absiirtliigiin Etkisi ile Iliskili Kuramsal Yaklasimlar

Homer ve Kahle (1986:51), absiirtliikkle yakindan iligkili oldugu diisiiniilen
gergekiistiiclilik konusunu tartisirken reklamcilarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek,
hayallerini beslemek ve liriinlere daha farkli bakmalar1 konusunda onlar1 tetiklemek i¢in
essiz, beklenmedik ve hayal iirlinii imgeler kullandiklarmi belirtmistir. Rossiter ve
Percy (1987: 230) de yogun rekabetin yasandigi iletisim ortamlarinda reklamcilarin
bagvurdugu bu dikkat ¢ekme yontemini tuhaf yapimlar (bizarre executions) olarak
adlandirmislardir. Pieters vd. (2002:777), iletisim ortamindaki reklam kirliliginden
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kurtularak dikkat ¢ekmek ve hatirlanmak i¢in reklamda benzersizlik (originality)
kavramina dikkat ¢ekerken Gelbrich vd. (2012a: 409), absiirt reklamlarin refleks olarak
alicilarin dikkatini ¢ektigini ve segici algilarina hiikmedebilecegini vurgulamiglardir.

Uyumsuzlugun ve 6zellikle uyumsuz gorsel unsurlarin zihinsel olarak iglenmesi
tizerine odaklanan calismalar da reklamda absiirtligii tartisirken basvurulabilecek
yaklasimlar sunmaktadir. Bu konudaki temel c¢alismalardan biri olan makalelerinde
Lynch ve Srull (1982:32) yeni ve beklenmedik bir bilginin dikkat ¢ekecegine, daha
kapsaml1 bir zihinsel isleme siirecine tabi tutulacagina ve dolayisiyla daha fazla
hatirlanacagina dikkat ¢ekmis ve bu durumu psikolojide 1930’lardan beri tartisilan von
Restorff etkisi ile iliskilendirmislerdir. Arias-Bolzmann vd. (2000:37) de absirt
reklamlarda gorsel unsurlarin uyumsuz bir bigimde kullanilmasi sonucu, gorsel icerigin
izleyicilerin beklentileri ile uyumsuz olarak algilanmasi, dolayisiyla bir tiir yenilik
sunan absiirt reklamlarin zihinlerde daha ayrintili olarak islenmesi durumunu bu
yaklasimla agiklamis ve abstirt reklamlarin etkisini bu baglamda tartismislardir.

Ote yandan uyumsuzlugun olduk¢a karmasik bir yap: olduguna dikkat ceken
Heckler ve Childers (1992: 491), hatirlama konusunda uyumsuz unsurlarin etkisini
desteklemekle birlikte hatirlanan unsurlarin ¢ogu zaman yalnizca uyumsuz igerik
olabilecegi ve tiiketiciyi karar alma siirecine gotiiren diger reklam bilesenlerinin goz
ardi edilebilecegi konusunda arastirmaci ve uygulamacilar1 uyarmislardir.

Arias-Bolzmann (1993: 46), absiirtliigiin dikkat dagitma etkisi diistiniildiigiinde,
reklamda absiirtliigiin etkileri incelenirken, dikkat dagitma mekanizmasinin da alternatif
bir kuramsal yaklasim olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Yazara gore,
reklamdaki absiirtlik dikkatleri cezbederek alictyt reklamin diger unsurlarindan
alikoyabilecektir. Bu durumun iki farkli sonucu olasidir. Oncelikle dikkat dagitma
mekanizmasi, alicinin sahip oldugu karsi arglimanlar1 baskilayarak iletisimin etkisini
arttiracaktir, bu durumda absiirtliiglin reklama yonelik olumlu tutumlar olusturacagi
diistiniilmektedir. Ayrica daha once Stern’in (1990, 1992) calismalarinda da glindeme
getirdigi gibi Ozellikle tiitiin ve alkol {irlinleri gibi kategorilerde absiirtliik, dikkati
dagitarak yasal uyar1 vb. reklam igeriklerinin goz ardi edilmesine neden olabilecektir.

Arias-Bolzmann vd. (2000: 38) absiirt reklamlarin karmasik ya da zengin gorsel
mesajlar icermeleri nedeniyle yarattiklar1 belirsizlik sonucunda reklama maruz kalan
farkli kisilerde farkli algilamalara neden olabilecegini belirtmislerdir. Bazi absiirt
reklamlarin uyumsuz unsurlar1 bir araya getirerek belirsizlik yarattiklarin1 belirten
Stern’e (1992: 77) gore bu belirsizlik, reklam mesajimin reklamverenin arzu ettigi
yonde, yanlis (gercekte olandan farkli) anlagilmasina da katkida bulunabilecektir.

1.2.7. Reklamda Absiirtliigiin Etkilerini Aciklamaya Yonelik Calismalar

Arias-Bolzmann (1993) doktora tezi olarak gergeklestirdigi ¢alismasinda,
gercekte var olmayan bir markanin, bir ¢esit meyveli sarap (wine cooler) {irlinii i¢in
tasarlanan absiirt ve absiirt olmayan basin ilanlarinda absiirtliigiin, reklama ve markaya
yonelik tutum, biligsel tepkiler ve reklamdaki yasal uyari, marka adi ve reklam
iceriginin hatirlanirhig tizerinde bir etkisi olup olmadigini, s6z konusu reklamlarda
insan ya da hayvan figiirii kullaniminin nasil etkilere sahip oldugunu ve tiiketicilerin
onceki tutumlarinin, etkinin hafiflemesine neden olup olmadigimni incelemistir. Bu
arastirmaya gore, reklamda absiirtliik dikkati dagitarak, reklamin sonundaki yasal
uyarinin  hatirlanmasin1 ~ giiclestirirken, marka adi ve reklamin genel olarak
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hatirlanirh@inmi arttirmaktadir. Absiirt icerik bilgi isleme siireclerini daha fazla harekete
gecirerek biligsel tepkileri de arttirmaktadir. Absiirtliiglin reklama ve markaya yonelik
tutum tizerindeki etkilerinde belirgin bir farklilik gézlenmemis olsa da hayvan figiiri
kullaniminin insan figiirline oranla gerek biligsel tepkiler gerek tutumlar iizerinde
olumlu etkiler yaptig1 sonucuna ulasilmistir.

Arias-Bolzmann vd. (2000), tarafindan yaymlanan ve yukarida anilan tezin bir
boliimii niteligindeki ¢calismada ise yazarlar, iiriin kategorisi tutumu ve bilissel tepkilerin
reklamda absiirtliigiin etkisiyle iliskisi tizerinde durmuslardir. Arias-Bolzmann vd.
(2000: 40) absiirtliigiin, onceki iiriin kategorisi tutumu ile birlikte oncelikle biligsel
tepkileri etkiledigini ardindan biligsel tepkilerin reklama ve markaya yonelik tutuma
yon verdigini belirtmislerdir. S6z konusu arastirmada daha 6nce de belirtilen, hayali bir
sarap markast i¢in absirtliigiin gergekiistiiciilik bi¢iminde {iiretilen basin ilani
kullanilmistir. Arastirma sonucunda absiirtliigiin, onceki triin kategorisi tutumu
olumsuz olan katilimcilarda reklama ve markaya yonelik tutumu olumlu ydnde
etkiledigi, 6nceki tutumu olumlu olanlarda ise belirgin bir farklilik yaratmadigi bilgisine
ulagilmigtir. Yazarlar bu arastirmanin genel bir ¢ikarimi olarak, reklamda absiirtliigiin,
marka admin hatirlanirligt ya da reklama ve markaya yonelik tutum gibi etkiler
acisindan olumlu sonuglar verdigini, daha da Oonemlisi iiriin kategorisine dair dnceki
tutumlar1 olumsuz olanlar ya da kullanici olmayanlar {izerinde bu etkilerin daha da
belirgin oldugunu belirtmislerdir.

Eken, (2011) Arias-Bolzmann vd. (2000)’in arastirmasini Tiirkiye’den bir 6rnek
ile test etmis, hayali bir sigara biraktirma hapi igin tasarlanan absiirt ve absiirt olmayan
basin ilanlarin1 karsilastirarak, onceki ¢calismalar1 destekler sonuglara ulagsmustir.

Gelbrich vd. (2012a) ise reklamda absiirtliigiin etkilerini kiiltiirlerarast bir
calisma ile ortaya koymuslardir. Literatiirde daha 6nce tanimlanmis olan dort farkli
bicimde olusturduklari absiirt reklamlarin hatirlanirhik ve reklama yonelik tutum
tizerindeki etkilerini, Hofstede’nin 6nerdigi kiiltiirlin farkli boyutlarinda test etmislerdir.
Aragtirma sonucunda yazarlar, absiirt reklamlarin arastirmaya dahil edilen tiim
kiiltiirlerde absiirt olmayan reklamlara oranla daha fazla hatirlanirhik sagladigini
belirtmislerdir. Reklama yonelik tutum konusunda ise Kkiiltire ve reklamdaki
absiirtliigiin bi¢imine gore farkliliklar s6z konusu olmaktadir.

1.2.8. Reklam Yaratim Siirecinde Absurtlik

Reklamda absiirtlik konusunda geg¢miste yapilmis c¢alismalarda, (Arias-
Bolzmann, 1993, Arias-Bolzmann vd., 2000, Eken, 2011, Gelbrich vd. 2012a) absurtlik
reklamin tasarimindaki uyumsuz 6geler seklinde tanimlanmustir. Ozellikle, bu calisma
kapsaminda da bir 6rnegi gergeklestirilmis olan etki aragtirmalari i¢in bu yaklagimin son
derece uygun oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan bir anlatim bi¢imi olarak absiirtliik
reklam yaratim siirecinde daha yukarida bir stratejik karar olarak da diistliniilebilir. Bu
noktada reklam yaratim stireciyle ilgili stratejik kararlarin Otesinde, markanin
konumlandirmas1 ve hatta daha genel bir bakis agisiyla pazarlama karmasinin diger
bilesenleri agisindan da absiirtliik tartisilabilir.

Stern’in (1990: 199) belirttigi gibi bir markanin reklamlarinda absiirtliigii tercih
etmesi, tim pazarlama stratejisi ile iliskili bir karar olarak degerlendirilebilir. Rakip
markalarin gerceke¢i ve idealize vaatleri yerine tiiketicilerle ortak bir dil olusturma
cabasindaki bu yaklasim basli bagina bir pazarlama stratejisi olarak da diisiiniilebilir.
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Bu calismada, geg¢miste yapilmis benzer arastirmalarda oldugu gibi absiirtliik,
reklamin tasarimindaki uyumsuz 6geler seklinde ele alinmistir. Bu baglamda bir yaratici
yapim bileseni olarak reklamda absiirtliigiin etkileri arastirilmistir.

1.3. Reklama Yo6nelik Tutum ve Hatirlama

Bu calisma kapsaminda yapilan aragtirmada, reklamcilik alaninda “Aad”
seklinde adlandirilan, bir reklama yonelik tutum arastirilmaktadir. MacKenzie ve Lutz
(1989: 49) bir reklama yonelik tutumu (Aad) belirli bir maruz kalma suresinde, belirli
bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢imde tepki verme egilimi olarak
tanimlamislardir. Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetine
de yon vererek reklamin etkili olmasinda 6nemli bir gorev iislenmektedir (MacKenzie
vd. 1986: 130).

Aragtirma probleminin diger odak noktasi reklamim hatirlanirhigidir. Bu
aragtirmada absiirtliiglin hatirlama {izerindeki etkisi yardimsiz hatirlama testi ile
dlgiilmiistiir. Oztek, (2005: 4) yardimsiz hatirlama testini, cevaplayicilarin reklami
dogrudan ve aninda hatirlamalari seklinde agiklamis ve miimkiin oldugunca az soru ile
olas1 bir yonlendirmeden kaginilmasi gerektigini vurgulamistir.

1.4. Amag

Bu ¢aligmanin amaci, reklamda absiirtliiglin reklama yonelik tutum ve hatirlama
tizerindeki etkilerini aciklamak seklinde 6zetlenebilir. Dogrudan reklamda absiirtliik
konusunda yapilmis ¢alismalarin azlig1 ve bu alana 6zgii kuramsal yaklasimlarin sinirl
olmasi ozellikle absiirtliigiin reklama yonelik tutum {izerindeki etkisi acisindan hipotez
gelistirmeyi giic kilsa da alanda yapilmig etki arastirmalarinin sonuglari reklamda
absiirtliigiin reklama yonelik olumlu tutumlara neden olacagina isaret etmektedir. Daha
onceki calismalarda bagimli bir degisken olarak reklama yonelik tutumun, énceki iirlin
kategorisi tutumu (Arias-Bolzmann, 2000) ya da kultir (Gelbrich vd., 2012a, 2012b)
gibi degiskenlerden etkilenebilecegi ortaya konmus olsa da genel bir degerlendirme
olarak yazarlar absiirtliiglin reklama yonelik daha olumlu tutumlara neden oldugunu
belirtmislerdir. Buna ek olarak Arias-Bolzmann, (1993) bu arasgtirmanin da absiirt
manipiilasyonu olan insanbi¢imli hayvan figiirii kullanimimin reklama yonelik tutum
tizerinde olumlu etkiler yaptig1 sonucuna ulasmistir. Tiim bu bilgiler 1s181inda asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H1: Bir basin ilam tasariminda insanbi¢imli absiirt unsurlarin kullanimi, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklama yonelik daha olumlu tutumlara
neden olur.

Reklama yonelik tutum konusunda yukaridaki hipoteze ek olarak, cinsiyet ve
iirtin kategorisine yonelik ilginlik degiskenleri agisindan asagidaki alt amag sorular
olusturulmustur.

e Cinsiyet degiskenine gore, absiirt reklama yonelik tutum agisindan bir farklilik
var midir?

e Uriin kategorisine yonelik ilginlik degiskenine gore, absiirt reklama yonelik
tutum ag¢isindan bir farklilik var midir?

Reklamda absiirt unsurlar kullanmanin, gerek psikolojide von Restorff etkisi
olarak bilinen yaklasimin Onerdigi iizere, gerek absiirtliikle bir bigimde iliskili tiikketici
aragtirmalarinda (Lynch ve Srull, 1982, Heckler ve Childers, 1992) ulasilan sonuglar
1s181inda, hatirlama iizerinde olumlu etkiler yapacagi diisiiniilmektedir. Reklamda
absirtlik konusundaki etki arastirmalari da (Arias-Bolzmann, 1993, Arias-Bolzmann
vd., 2000, Gelbrich vd., 2012a, 2012b) bu diisiinceyi desteklemektedir. Bu arastirma
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0zelinde, absiirtliigiin marka adi ve sloganin hatirlanmasi tizerindeki etkisini test etmek
lizere asagidaki hipotezler ve arastirma sorusu olusturulmustur.

H2: Bir basin ilan1 tasariminda insanbi¢imli absiirt unsurlarin kullanimi, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki marka adinin hatirlanirligini
arttirir.

H3: Bir basin ilan1 tasariminda insanbi¢imli absiirt unsurlarin kullanimi, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki sloganin hatirlanirligini
arttirir.

e Cinsiyet degiskenine gore, marka adinin ve sloganin hatirlanmasi agisindan bir
farklilik var midir?

2.YOontem

2.1. Arastirma Modeli

Bu calisma, reklam etki aragtirmalarinda siklikla kullanilan ve deneysel
arastirma olarak adlandirilan arastirma tasarimina sahiptir. Arastirma, sontest kontrol
gruplu model olarak adlandirilan, kontrol ve deney grubu olmak {izere yansiz olarak
atanmis iki grubun bulundugu ve yalnizca deney sonu dlgme yapilan model (Karasar,
2008: 98) ile gerceklestirilmistir. Ana deneyde, kontrol grubuna gosterilen reklamin
manipiile edilmis hali olan absiirt reklam deney grubuna gosterilmis ve her iki gruba da
ayni yardimsiz hatirlama testi ve reklama yonelik tutum 6l¢egi uygulanmstir.

Neuman, (2010: 372) yansiz/rastlantisal atamanin, gruplarin miidahaleden 6nce
farkli olma sansini azaltacagini, fakat Ontest olmadan arastirmacinin gruplarin ayni
oldugundan emin olamayacagini belirtmistir. Wimmer & Dominick (2006: 239) ise
katilimcilarin  sonteste duyarlilik kazanmasi olasiligindan dolayi, arastirmacilarin
Ontestten Kaginabilecegini  belirtmiglerdir. Bu arastirma 6zelinde de Ontest
uygulanmasina yonelik bdyle bir kayg: giidiilmiistiir. Ote yandan, gruplarin birbirine
denk oldugundan emin olabilmek adina, her katilimciya iriin kategorisine yonelik
ilginlik dlgegi de uygulanmustir.

2.2. Arastirma Kiimesi

Ana deneye, yaslar1 19 ile 26 arasinda degisen ve 80’i kontrol grubuna, 80’i
deney grubuna atanmis olan toplam 160 {iniversite Ogrencisi katilmistir. Arastirma
sorularindan da anlasilacagi gibi cinsiyet, arastirmada bir bagimsiz degisken olarak ele
alimmistir. Cinsiyetin arastirma sonuglar1 lizerinde anlamli bir farklilik yaratip
yaratmayacagini agiklayabilmek icin her iki grupta 40 kadin, 40 erkek olmak iizere
Cinsiyetin esit olarak dagilimi saglanmistir.

Arastirmanin 6rnekleme yOntemi herhangi bir matematiksel olasilik hesabina
dayanmamaktadir. Ote yandan arastirmaya ozgii olarak, gosterilecek olan reklamlar
siradan bir tiiketiciye gore farkli agilardan degerlendirecekleri diisiincesiyle, reklameilik
ve giizel sanatlar (tasarim) 6grencileri yargisal olarak arastirmanin disinda birakilmastir.
Sonu¢ olarak, bu aragtirmada olasiliga dayali olmayan Ornekleme ydntemlerinden
amaca yonelik Ornekleme yontemine basvuruldugu soylenebilir. Amaca yonelik
ornekleme, aragtirmacinin belirli bir kriteri karsilayan katilimcilart arastirmaya dahil
edip, karsilamayanlari arastirma disinda birakmasi seklinde tanimlanabilir ve bu tarz bir
orneklemenin tiim niifusa genellenemeyecegi ongoriilmektedir (Wimmer & Dominick,
2006: 92). Dolayisiyla bu arastirmanin bulgulari, Anadolu Universitesi 6grencileri gibi
bir caligma evrenine ya da Tiirkiye’deki tiim {iniversite dgrencileri gibi bir evrene
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genellenemez, fakat yansiz olarak atanmis, birbirine denk iki grup {izerinde kontrollii bir
manipulasyonun (reklamda absirtlik) etkisi agisindan elde edilen bulgular, benzer
hedef kitleler agisindan ¢ikarimlar yapmaya olanak saglayacaktir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasi siireci, kontrol ve deney gruplarina gosterilecek olan
reklamlarin tasarimi, ana deney oncesi testler ve ana deneyin uygulanmasi asamalariyla
ele alinmistir. Asagida ayrintili olarak agiklanan bu siiregler sonucunda elde edilen
veriler SPSS 20.0 programu ile analiz edilmistir. Arastirmada siirekli bir degisken olan
reklama yonelik tutum verisi, Bagimsiz Orneklem t-test ile, kategorik veri olarak
degerlendirilebilecek olan hatirlama ise Ki-Kare Testi ile analiz edilmistir.

2.3.1. Reklamlarin Tasarim

Arastirmanin uygulanmasi ic¢in abslirt olarak nitelendirilebilecek bir basin
ilanina ve bunun absiirt olmayan versiyonuna ihtiyag duyulmustur. Reklamin, hedef
kitleye yonelik olarak tasarlanan bir iletisim igerigi oldugu agiktir. Bu sebeple, arastirma
kiimesini olusturan {iniversite 6grencisi gen¢ hedef kitleye hitap edebilecek bir {iriin
kategorisi olarak, outdoor iiriinleri ya da doga sporlar1 kiyafet ve ekipmanlar1 seklinde
adlandirabilecegimiz kategoride bir marka i¢in ilan tasarlanmasina karar verilmistir.
Reklam yaraticilarinin da zaman zaman basvurdugu bir yontem izlenerek, stok fotograf
sitelerinden konuya iliskin gorseller taranmis ve dogada yiirliylis yapan geng bir ¢ifti
resmeden fotografin kullanilmasina karar verilmistir. Marka adi1 olarak, Tiirkce “yiiksek,
daglik yer” anlamina gelen “upland” sozciigii, slogan olarak ise her iki reklama da
uygun olacag: diisiiniilerek “dogaya dokun” ifadesi kullanilmigtir. Bir grafik tasarimei
tarafindan Oncelikle marka icin logo ve absiirt olmayan basin ilan1 (Ek 1) tasarlanmistir.
Ardindan ayn1 basin ilan1 tasariminda, absiirt bir manipiilasyon olarak, insanlarin
kafalar1 yerine antilop kafasi yerlestirilmis ve absiirt basin ilan1 (Ek 2) elde edilmistir.

2.3.2. Ana Deney Oncesi Testler

Aragtirmanin akademik acidan uygun bir bi¢cimde ylriitiilebilmesi amaciyla,
aragtirmacinin kontroliinde tasarlanan reklamlar bir uzman paneli ile degerlendirilmis ve
deney grubuna gosterilecek olan reklamin absiirt bir reklam, kontrol grubuna
gosterilecek olan reklamin ise bu reklamin, absiirtliik manipiilasyonu diginda ayni
mesaj1 tagtyan absiirt olmayan hali olarak kabul edilebilecegi ve her iki reklamin da
profesyonelce liretilmis oldugu konusunda uzman panel onay1 alinmistir.

Arastirmada kullanilacak olan dlgeklerin giivenilirliklerini hesaplayabilmek ve
soru formlarindaki ifadelerin ve deney sirasinda yapilan s6zlii agiklamalarin anlagilabilir
olup olmadigmm1 gorebilmek amaciyla 50 katilimcr ile bir pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Katilimcilar tipki ana deneydeki gibi yansiz olarak 25’er kisilik iki
gruba atanmis ve ana deneyin bir benzeri uygulanmistir.

Pilot uygulamada ana deneyden farkli olarak, katilimcilara (Arias-Bolzmann vd.,
2000°den uyarlanan) absiirtliik 6l¢egi de uygulanmustir. Pilot uygulama sonucunda
6lgegin Cronbach’s alpha degeri 0,90 olarak bulunmustur. Bu 0Olcekle, uzman paneli
onayia ek olarak, iiretilen manipiilasyonu nesnel bir 6l¢iit ile kontrol edebilmek, baska
bir deyisle absiirt reklamin diger reklamdan absiirtlik acgisindan ne derece farkli
oldugunu ortaya koyabilmek amaglanmistir. Arastirma ig¢in iiretilen absiirt reklam
katilimcilar tarafindan 7,0 ilizerinden 4,95 oraninda absiirt olarak degerlendirilirken,
absiirt olmayan reklam i¢in bu degerin 1,91 oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, yapilan
manipiilasyonun reklamlarda absiirtliik agisindan belirgin bir fark yarattigim1 ortaya
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koymaktadir. Aradaki farkin anlamli oldugu t-test sonucunda da (Sd = 48, t = -15,909, p
=0,000) goriilmiistiir.

Arastirmada reklama yonelik tutumu 6l¢mek ic¢in, Biehal vd. (1992: 23)
tarafindan olusturulan Olgek Tiirkge’ye c¢evrilmis ve arastirmaya uyarlanarak
kullanilmistir.  Olgek, reklama yonelik tutum konusunda daha ©6nce yapilmus
arastirmalar1 temel alarak gelistirilmistir ve tutumun hem duygusal hem degerlendirici
icerigini kapsamaktadir. Olgegin Cronbach’s alpha degeri 0,84 olarak bulunmustur.

Aragtirmada kullanilan son &lgek ise katilimcilarin iiriin kategorisine yonelik
ilginliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Kontrol ve deney gruplarina atanan
katilimcilarin, reklami gosterilen {iriin kategorisine esit diizeyde ilgili olup olmadiklarini
kontrol edebilmek amaciyla kullanilan bu degiskeni aciklayabilmek amaciyla
Zaichkowsky (1994) tarafindan olusturulan ilginlik 6lgegi kullanilmistir. Bu 6l¢egin
Cronbach’s alpha degeri ise 0,92 olarak bulunmustur.

2.3.3. Ana Deneyin Uygulanmasi

Katilimeilar 6 ile 10 kisi arasinda degisen gruplar halinde deneyin yapilacagi
smifa alinmig, grubun kontrol ya da deney grubu olmasina tesadifi olarak karar
verilmistir. Kontrol grubuna abslrt olmayan, deney grubuna ise abslrt reklam
gosterilmistir. Arastirmada hatirlama testi de uygulanacagi icin, benzer caligmalarda
(Arias-Bolzman vd. 2000) yapildig1 gibi, bir PowerPoint sunumu ile esit siirelerde (15
sn.) 4 farkli basin ilani, asil gosterilmek istenen her zaman iiclincli sirada olmak
kosuluyla perdeye yansitilmistir. Ardindan, katilimcilardan yalnizca tigiincii siradaki
reklamla ilgili hatirladiklarini soru formuna yazmalari istenmis ve 2 dakika verilmistir.

Arastirmada, deney tasarimi geregi gosterilen diger reklamlar kontrol ve deney
gruplart i¢in aynidir ve absiirtliik icermemektedir. Bu reklamlar da geng¢ hedef kitleye
hitap edebilecek cikolata, seyahat acentesi ve parfim drinleri i¢in arastirmaya ozel
olarak tasarlanmistir.

Hatirlama testinin ardindan, katilimcilara ilgili reklam tekrar gosterilmis ve
reklama yonelik tutum Slgegini igeren soru formunu yanitlamalari istenmistir. Ardindan
PowerPoint sunumu sonlandirilmis ve reklamdan bagimsiz olarak iriin kategorisine
yonelik ilginlik testi uygulanmigtir.

2.3.4. Kontrol ve Deney Gruplarimin Denkligi

Arastirmada katilimcilar kontrol ve deney gruplarina yansiz olarak atanmis olsa
da bu gruplarin farkli agilardan birbirine olan denkligi ayrica kontrol edilmeye
calistlmigtir. Her iki grupta da esit sayida kadin ve erkek katilimer ile cinsiyet degiskeni
acisindan esitlik saglanmistir. Bu konuda diger iki 6nemli degisken olan yas ve ilginlik
acisindan ise gruplara dair veriler t-test ile karsilastirilmigtir. Kontrol grubundaki
katilimcilarin yag ortalamasi 21,48, deney grubundakilerin ise 21,89 olarak hesaplanmis
ve iki grup arasinda yas degiskeni agisindan anlamli bir fark olmadig: (Sd = 158, t = -
1,500, p = 0,136) anlagilmistir.

Bu calismada 6zellikle tutum degiskeni iizerinde etkili olacagi diisiiniilerek, {iriin
kategorisine yonelik ilginlik, bir kontrol degiskeni olarak ele alinmistir. Boylece,
kontrol ve deney gruplarina atanan katilimcilarin reklami gdsterilen iiriin kategorisine
esit diizeyde ilgili olup olmadiklarini kontrol edebilmek amaglanmistir. Kontrol
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grubundaki katilimcilarin ilginlik ortalamasi 4,70 iken, deney grubundaki katilimcilarin
ilginlik ortalamas1 4,66 olarak hesaplanmis ve iki grup arasinda ilginlik degiskeni
acisindan anlamli bir fark olmadigr (Sd = 153, t = 0,175, p = 0,861) anlasilmistir.
Boylelikle, her iki grubun cinsiyet degiskeni acisindan oldugu gibi, yas ve ilginlik
degiskenleri agisindan da birbirine denk oldugu sonucuna ulasilmistir.

3. Bulgular ve Yorum

3.1. Reklama Yonelik Tutum

Aragtirma probleminin iki temel bileseninden biri olan reklama yonelik tutum
konusunda elde edilen bulgular asagida siralanmistir. Oncelikle, genel olarak reklama
yonelik tutum, kontrol ve deney gruplarimin karsilastirilmasi temel alinarak agiklanmus,
ardindan cinsiyet ve ilginlik degiskenleri acisindan reklama yonelik tutum bulgular
ortaya koyulmustur.

Tablo 1. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Karsilastirilmasi

Degisken Reklam N Ort. Ss Sd t Anlamhhk
Absurt 80 | 336 | 0561
Olmayan

Tutum 158 -4,557 0,000
Absirt 80 3,79 0,643

Tablo 1’de goriildiigli gibi, absiirt olmayan reklama yonelik tutum ortalamasi
3,36 iken absiirt reklama yonelik tutum ortalamasi 3,79 dur ve aradaki bu fark istatistiki
acidan (Sd = 158, t = -4,557, p < 0,05) anlamlidir. Bu durumda H1 kabul edilmistir.
Baska bir deyisle absiirt reklam gosterilen katilimcilarin, absiirt olmayan reklam
gosterilenlere kiyasla, reklama yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklar1 anlagilmistir.

Arastirmanin alt amaclarindan biri de cinsiyet degiskeninin reklama yonelik
tutum ag¢isindan bir farklilifa neden olup olmadigini belirlemektir. Bu amagla kadin ve
erkek katilimcilarin her iki reklama yonelik tutumlar t-test ile karsilagtirilmastir.

Tablo 2. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Cinsiyet Degiskeni
Acisindan Karsilastirilmasi

Degisken Cinsiyet N Ort. Ss Sd t Anlamhilik
Absiirt Olmayan Kadin 40 3,42 0,632
Reklama 78 1,036 0,303
Yonelik Tutum | grpap 40 | 329 | 0479
Kadin 40 3,88 0,543
Absurt Reklama
Yonelik Tutum 8 1,184 0,240
Erkek 40 3,71 0,727

Tablo 2’de gorildiigi gibi, gerek absiirt olmayan reklama yonelik tutum
acisindan, gerek bu noktada asil 6neme sahip olan absiirt reklama yonelik tutum
acisindan cinsiyet degiskeni anlamli bir farklilik (p > 0,05) yaratmamustir. Sonug olarak,
kadin ve erkeklerin reklama yonelik tutum agisindan absiirt reklamdan benzer bigimde
etkilendigi yorumuna varilabilir.
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Arias-Bolzmann (1993) Urtin kategorisine yonelik ilginlik ve tutumun reklamda
absiirtliigiin etkisini hafifletebilecegini One siirmiistiir. Bu sebeple, iiriin kategorisine
yonelik 1ilginlik, yontem boliimiinde de agiklandigi gibi, arastirmada oOncelikle bir
kontrol degiskeni olarak ele alinmis ve bu degisken agisindan kontrol ve deney
gruplarinin denkligi kanitlanmustir.

Ilginlik degiskeninin, 6zellikle tutum degiskeni iizerinde yapacagi ongoriilen
etkiyi aciklayabilmek i¢in ise katilimcilar, diisiik ve ytiksek ilginlikli katilimcilar olmak
tizere iki gruba ayrilmislardir. Bunun i¢in, Zaichkowsky (1994)’den uyarlanan ilginlik
6l¢egi ile her katilimecinin iiriin kategorisine yonelik ilginligi 6l¢iilmiistiir. Zaichkowsky
(1994: 62) bu olgegin 10 (disiik) ile 70 (yiiksek) arasinda degisen ilginlik degerleri
verecegini ve orta noktasinin ise 40 (ortalama cinsinden yazildiginda 4,0) oldugunu
belirtmistir. Bu sebeple ilginlik ortalamasi 4,0 ve altinda olan katilimcilar diisiik, 4,1 ve
tizerinde olanlar ise yiiksek ilginlikli katilimcilar olarak belirlenmislerdir. Tablo 3’de
gorildiigli gibi, her iki grupta da yiiksek ilginlikli katilimcilar ¢ogunluktadir. Kontrol
grubunda 19 disiik, 61 yiiksek ilginlikli katilimc1 varken, deney grubunda benzer
sekilde 24 diisiikk, 56 yiiksek ilginlikli katilimer bulunmaktadir. Uriin kategorisine
yonelik ilginlik, bu noktada bir bagimsiz degisken olarak ele alinmig, absurt ve absirt
olmayan reklamlar i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere, her iki gruptaki diisiik ve ytiksek ilginlikli
katilimcilarin reklama yonelik tutumlari t-test ile karsilastirilmistir.

Tablo 3. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yénelik Tutumun Ilginlik Degiskeni
Acisindan Karsilastirilmasi
Degisken Tlginlik N Ort. Ss Sd t Anlamhilik

Absirt Olmayan | Distik 19 | 3,06 0,521
Reklama 78 -2,697 0,009
Yonelik Tutum | vijsek 61 | 345 0,546

Diisiik 24 3,44 0,654
Absirt Reklama

Yénelik Tutum 78 -3,371 0,001

Y iksek 56 | 3,94 0,583

Tablo 3’de goriildigii gibi, gerek absiirt olmayan reklama yonelik tutum
acisindan, gerek bu noktada asil 6neme sahip olan absiirt reklama yonelik tutum
acisindan ilginlik degiskeni anlamli bir farklilik (p < 0,05) yaratmistir. Kontrol
grubundaki, diisiik ilginlikli katilimcilarin absiirt olmayan reklama yonelik tutum
ortalamalar1 3,06 iken, yiiksek ilginlikli katilimcilarin tutum ortalamalar1 3,45°dir ve
aradaki bu fark (Sd = 78, t = -2,697, p < 0,05) anlamlidir. Deney grubunda ise, diisiik
ilginlikli katilimcilarin absiirt reklama yonelik tutum ortalamalar1 3,44 iken, ylksek
ilginlikli katilimcilarin tutum ortalamalar1 3,94 diir ve aradaki fark (Sd = 78, t = -3,371,
p <0,05) anlamlidir.

Sonug olarak, ilginlik degiskeninin tutum iizerinde etkisi oldugu ve bu etkinin
gerek absurt gerek absirt olmayan reklama yonelik tutum Gzerinde olumlu ydnde
oldugu goriilmiistlir. Baska bir deyisle, kisinin bir {irlin kategorisine yonelik ilginligi
yuksek ise, bu kategorideki bir iiriiniin reklamina yonelik tutumu da yiiksek olmaktadir
ve reklamdaki absiirtliik bu sonucu degistirmemektedir. Bu noktada ilginlik degiskeni
de gbdz Oniine alinarak, absiirt reklamin tutum {izerindeki etkisini agiklayabilmek icin
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tutum degiskeni, yalnizca diisiik ve yalnizca yiiksek ilginlikli katilimcilar agisindan da
ayr1 ayri analiz edilmistir.

5
3,94
4 345 —_—
0= Y ==Diisiik

3 e 344 ilginlikli

3.06 ’ katilimeilar
2 == Yiiksek

ilginlikli
1 katilimcilar
0 T 1
Absiirt olmayan reklam Absiirt reklam

Sekil 1. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlarin Ilginlik Degiskeni Acisindan
Degerlendirilmesi

Sekilde goriildiigi gibi, yalnizca diisiik ilginlikli katilimcilar analize dahil
edildiginde, kontrol grubunda absiirt olmayan reklama yonelik tutum ortalamasi 3,06
iken, deney grubunda absiirt reklama yonelik tutum ortalamasi 3,44’diir. Yapilan t-test
sonucuna gore, aradaki bu fark istatistiki ag¢idan da (Sd = 41, t = -2,057, p = 0,046)
anlamlidir. Dolayisiyla, absiirtliigiin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisi yalnizca
diisiik ilginlikli katilimcilar agisindan da gecerlidir. Benzer sekilde yalnizca yiiksek
ilginlikli katilimcilar analize dahil edildiginde, kontrol grubunda absiurt olmayan
reklama yonelik tutum ortalamasi 3,45 iken, deney grubunda absurt reklama yonelik
tutum ortalamasi 3,94’diir. Yapilan t-test sonucuna gére aradaki bu fark istatistiki
acidan da (Sd = 115, t = -4,727, p = 0,00) anlamlidir. Dolayistyla, absiirtliigiin reklama
yonelik tutum uzerindeki etkisi yiiksek ilginlikli katilimeilar agisindan da gegerlidir.

3.2. Hatirlama

Hatirlama, bu arastirmada marka adi ve sloganin hatirlanmasi seklinde iki farkl
degisken iizerinden test edilmistir. Katilimeilarin yanitladigir yardimsiz hatirlama soru
formlar1 iizerine, arastirmaci tarafindan bir icerik analizi uygulanmistir. Bu analizde
marka adi ve sloganin dogru olarak yazilmis olmasi “hatirliyor” seklinde, yazilmamis
olmasi ise “hatirlamiyor” seklinde kodlanarak hatirlama verisi elde edilmistir.

Tablo 4. Marka Adinin Hatirlanmasi

Marka Ad1
Reklam Hatirlamiyor Hatirhyor Toplam
Abs(rt Olmayan 69 11 80
Absiirt 59 21 80

Tablo 4’te gorildigi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen katilimeilarin 1171
marka adin1 hatirlarken, abslrt reklam gosterilen katilimcilarin 21’1 marka adim
hatirlamustir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna gore bu fark istatistiki agidan (y* =
3,906% p = 0,048) anlamlidir. Bu durumda, H2 kabul edilmistir. Baska bir deyisle absiirt
reklam gosterilen katilimcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla,
reklamdaki marka adin1 daha fazla hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskeni A¢cisindan Marka Adinin Hatirlanmast
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Marka Ad1

Reklam Cinsiyet Toplam
Hatirlanuyor Hatirhyor
Absiirt Kadin 38 2 40
Olmayan Erkek 31 9 40
. Kadin 31 9 40
Abstrt Erkek 28 12 40

Tablo 5°de gortildigi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen gruptaki kadinlarin
yalnizca 2’si marka adini hatirlarken, erkeklerin 9’u marka adini hatirlamigtir. Absiirt
olmayan bir reklam gdsterilmesi sonucunda olugsan bu durum istatistiki agidan (XZ =
5,165% p = 0,023) anlamlidir. Bu noktada asil dnemli olan ve arastirmada yanitlanmasi
gereken ise absiirt reklam gosterilen gruptaki kadin ve erkek katilimcilar arasinda
anlamli bir hatirlama farkli olup olmadigidir. Bu agidan tabloya tekrar bakildiginda,
absiirt reklam gosterilen kadin katilimcilar arasinda marka adini1 hatirlayanlarin sayisi 9
iken, erkek katilimcilarda bu saymin 12 oldugu goriilmektedir. Absirt reklam
sonucunda olusan bu durum istatistiki agidan x2 =0,581% p = 0,446) anlaml1 degildir.

Dolayisiyla, her iki grupta da erkeklerin kadinlara gére marka adin1 daha fazla
hatirladiklari, fakat absiirt reklam agisindan olusan farkin anlamli olmadig1 goriilmiistiir.
Sonug olarak, kadin ve erkeklerin marka adinin hatirlanmasi konusunda absiirtliikten
benzer bi¢cimde etkilendikleri, cinsiyet degiskeninin bu noktada bir fark yaratmadigi
yorumuna varilabilir.

Tablo 6. Sloganin Hatirlanmast
Slogan

Reklam Hatirlanyor Hatirhyor Toplam
Absirt Olmayan 37 43 80
Absiirt 44 36 80

Tablo 6’da goriildiigii gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen katilimeilarin 43’
slogani hatirlarken, absirt reklam gosterilen katilimcilarin 36’s1 slogani hatirlamistir.
Dolayisiyla kurulan hipotezin aksine, absiirt olmayan reklam gdsterilmesi sonucunda
sloganin daha fazla hatirlandigi gériilmiistiir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna gore ise
iki grup arasinda olusan fark istatistiki agidan (3° = 1,225% p = 0,268) anlamli da
degildir. Bu durumda, H3 reddedilmistir. Baska bir deyisle absiirtliiglin reklamdaki
sloganin hatirlanmasi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilabilir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Sloganin Hatirlanmasi

o Slogan
Reklam Cinsiyet Toplam
Hatirlamyor Hatirhyor
Absiirt Kadin 19 21 40
Olmayan Erkek 18 22 40
Absi Kadin 21 19 40
surt Erkek 23 17 40

Tablo 7°de gortldigi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen gruptaki kadinlarin
21’1 slogan1 hatirlarken, erkeklerin 22’si slogani hatirlamistir. Dolayisiyla, kontrol
grubundaki kadin ve erkekler arasinda sloganin hatirlanmas1 agisindan (XZ =0,050% p =
0,823) anlamli bir fark bulunmamistir. Deney grubu acisindan tabloya tekrar
bakildiginda, absiirt reklam gosterilen kadin katilimcilar arasinda slogani hatirlayanlarin
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sayist 19 iken, erkek katilimcilarda bu saymin 17 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
deney grubundaki kadin ve erkekler arasinda da slogamn hatirlanmasi agisindan (32 =
0,202% p = 0,653) anlaml1 bir fark bulunmamustr.

Sonug olarak, kontrol ve deney gruplari arasinda sloganin hatirlanirligi agisindan
anlaml bir fark olmadig1 gibi, her iki gruptaki kadin ve erkekler arasinda da sloganin
hatirlanirhigi agisindan anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir.

Arastirma Oncesinde ongoriilememis olmasi sebebiyle, arastirmanin alt amag
sorular1 arasinda yer almayan son bir konu, verilerin analizi stirecinde dikkat ¢ekmis ve
bu noktada arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmaci tarafindan yardimsiz hatirlama soru
formlar1 iizerine uygulanan icerik analizi sirasinda kayda deger sayida katilimcinin
dogrusu “dogaya dokun” olan slogan1 “dogayla i¢ ice”, “dogayla biitiinles”, “dogaya
yakin” ya da “dogay1 hisset” gibi farkli sekillerde yanlis hatirladig1 dikkat ¢ekmistir. Bu
durumun 6zellikle deney grubundaki katilimcilarin soru formlarinda daha yogun oldugu
gozlenmistir. Sonug olarak, sloganin yanlis hatirlanmasimin reklamdaki absiirt gorsel
uyaranin etkisinden kaynaklanabilecegi diistiniilmiistiir.

Bu noktada yardimsiz hatirlama soru formlari tizerine ikinci bir icerik analizi
daha yapilmistir. Bu analizde slogani “dogaya dokun” ifadesine benzer, fakat yukarida
anilan bi¢imlerde farkli olarak yazan katilimcilar “slogani yanlis hatirliyor” seklinde
kodlanmistir. Asagidaki tabloda her iki grupta slogani dogru ve yanlis olarak hatirlayan
katilimcilara ait veriler derlenmistir. Burada verilenler disinda kalan katilimcilarin ise
slogani higbir sekilde hatirlamadiklari sdylenebilir.

Tablo 8. Sloganin Dogru ve Yanls Olarak Hatirlanmast

Slogan
Reklam Dogru Yanbs Toplam
Abslrt Olmayan 43 9 52
Absirt 36 21 57

Tablo 8’de goriildiigli gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen katilimcilarin 9°u slogani
yanlis hatirlarken, absiirt reklam gosterilenlerin 21°i slogani yanlis hatirlamistir. Bu
veriler de diger hatirlama verileri gibi Ki-Kare Testi ile analiz edilmis ve aradaki bu
farkin (% = 5,908%, p = 0,015) anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sonu¢ olarak, Oncelikle yardimsiz hatirlama testinin yapis1 geregi, bazi
katilmcilarin  reklamin Ggelerini farkli sekillerde hatirlayabilecegini kabul etmek
gerekir. Bu noktada, absurtlik benzeri bir uyaran icermeyen reklam gosterilen kontrol
grubunda, az sayida da olsa bazi katilimcilarin slogani yanlis hatirladigi goriilmiistiir.
Ote yandan absiirt reklam gosterilen katilimcilar acisindan bu saymin dikkat cekici
boyutta fazla oldugu ve aradaki farkin istatistiki agidan da anlamli oldugu g6z Oniine
alindiginda bu etkinin reklamdaki absiirtliikten kaynaklandigi diisiiniilebilir. Yanlig
olarak yazilan sloganlarin reklamdaki absiirt gérselden kaynaklanabilecek bir anlama
paralel olmas1 (dogayla biitiinlesmek, i¢ ige olmak gibi) da bu goriisii desteklemektedir.

4. Tartisma ve Sonug

Bu arastirmada oncelikle, birbirine denk iki arastirma grubu (kontrol ve deney)
acisindan genel olarak reklama yonelik tutum degiskeni karsilastirilmistir. Arastirma
sonunda, absiirt reklam gosterilen katilimcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere
kiyasla, reklama yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklar1 goriilmiistiir. Sonug
olarak, reklamda absiirtliigiin, reklama yonelik tutuma olumlu yonde etkisi oldugu
anlagilmistir. Daha Onceki ¢aligmalarda bagimli bir degisken olarak reklama yonelik
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tutumun, onceki Orin kategorisi tutumu (Arias-Bolzmann vd., 2000) ya da kaltdr
(Gelbrich vd., 2012a, 2012b) gibi degiskenlerden etkilenebilecegi ortaya konmus olsa
da genel bir degerlendirme olarak yazarlar absiirtliigiin reklama yonelik daha olumlu
tutumlara neden oldugunu belirtmislerdir. Buna ek olarak Arias-Bolzmann, (1993) bu
arastirmanin da absiirt manipiilasyonu olan insanbi¢imli hayvan figiiri kullaniminin
reklama yonelik tutum iizerinde olumlu etkiler yaptig1 sonucuna ulagmistir. Dolayisiyla
bu arastirmada reklamda absiirtliigiin, reklama yonelik tutum iizerine etkisi agisindan
elde edilen sonucun 6nceki ¢aligmalar1 destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada ayrica, cinsiyet bir bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve tiim
bagimli degiskenler {izerinde test edilmistir. Bu noktada arastirma sonucu, reklamda
absiirtliigiin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi agisindan, cinsiyet degiskeninin
anlamli bir fark olusturmadigini gostermistir.

Arastirmada, deney ve kontrol gruplarinin birbirine denk olup olmadigim
Olcebilmek amaciyla kontrol degiskeni olarak kullanilan iiriin kategorisine yonelik
ilginlik, ayrica bir bagimsiz degisken olarak da degerlendirilmis ve reklama ydnelik
tutum degiskeni ilizerinde test edilmistir. Sonug olarak, ilginlik degiskeninin tutum
tizerinde olumlu etkisi oldugu ve bu etkinin hem absiirt hem de absiirt olmayan
reklamlar acisindan benzer bicimde ortaya c¢iktigi goriilmiistiir. Baska bir deyisle,
kisinin bir {iriin kategorisine yonelik ilginligi yliksek ise bu kategorideki bir Griinln
reklamima yonelik tutumu da daha olumlu olmaktadir ve reklamdaki absiirtliik bu
sonucu degistirmemektedir.

Bu noktada ayrica, absiirtliiglin olumlu tutumlara yol agtigi yoniindeki
bulgularm, iiriin kategorisine yonelik gerek diisiik, gerek yiiksek ilginlikli katilimcilar
acisindan da gegerli oldugu sonucuna ulasilmistir. Arias-Bolzmann vd. (2000) Grin
kategorisi tutumu seklinde adlandirdiklart degiskeni ilginlik 6lgegini de kullanarak
Olemiis ve absiirt reklamin, iirlin kategorisine yonelik onceki tutumlart olumsuz olan
katilimcilar {izerinde daha etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu arastirmada ise
benzer bir degisken, yalnizca iiriin kategorisine yonelik ilginlik acisindan olgiilmiistiir.
Arastirma sonucunda, absiirt reklamin diisiik ilginlikli katilimcilar iizerinde oldugu gibi
yiiksek ilginlikli katilimcilar {izerinde de etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Burada s6z
konusu iki ¢aligma, yaklagimlari tam olarak ortiismese de benzer olgulara isaret etmeleri
sebebiyle karsilastirilabilir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 46) iriin kategorisine yonelik
onceki tutumlar1 olumsuz olan kisilerin, {irlin kategorisini kullanmayan tiiketicilere
isaret edebilecegini ve absiirtliigiin bu hedef kitle {izerinde daha etkili olacagini
belirtmislerdir. Bu aragtirmanin bulgulart ise uygun hedef kitleye dogru bir mesajla
seslenilmesi durumunda abslirtliiglin tiriin  kategorisi kullanicilar1 i¢in de etkili
olabilecegine isaret etmektedir.

Reklamda absiirtliigiin marka adi ve sloganin hatirlanmasi {izerine olan etkilerini
aciklamak i¢in gelistirilen hipotezlerde, absiirtliiglin  hatirlamay1 arttiracagi
Ongoriilmistiir. Yapilan yardimsiz hatirlama testi sonucunda, absiirt reklam gosterilen
katilimcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla, reklamdaki marka adini
daha fazla hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Baska bir ifadeyle, reklamda
absiirtliigiin, marka adinin hatirlanirhigini arttirdigr goriilmistiir. Cinsiyet degiskeni bu
noktada da bir bagimsiz degisken olarak ele alinmis, sonug olarak, kadin ve erkeklerin
marka adinin hatirlanmasi1 konusunda absiirtliikten benzer bi¢imde etkilendikleri,
cinsiyet degiskeninin bu noktada bir fark yaratmadig anlasilmistir.
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Reklamda absiirt unsurlar kullanmanin, psikolojide von Restorff etkisi olarak
bilinen yaklasimin Onerdigi iizere, hatirlama iizerinde olumlu etkiler yapacagi
disiiniilmektedir. Reklamda absiirtliik  konusunda ge¢miste  yapilmis  etki
aragtirmalarinin  sonuglar1 da (Arias-Bolzmann, 1993, Arias-Bolzmann vd., 2000
Gelbrich vd., 2012a, 2012b) bu diisiinceyi desteklemektedir. Arias-Bolzman vd. (2000)
Ozellikle marka adinin hatirlanmasi noktasinda absiirtliiglin olumlu etkileri oldugunu
belirtmistir. Reklamda absiirtliikle ilgili gerceklestirdikleri kiiltlirleraras1 g¢alismalar
sonucunda Gelbrich vd. (2012a, 2012b) absiirtliigiin tutum gibi degiskenler iizerinde
kiiltlire bagli olarak farkli sonuglar verdigini, hatirlama konusundaki olumlu etkinin ise
kiiltiire bagli olarak degismedigini vurgulamislardir.

Sonug olarak, marka adinin hatirlanmast konusunda bu arastirmanin sonuglari
daha onceki ¢aligmalar1 destekler niteliktedir. Sloganin hatirlanmasi konusunda ise ayni
durumdan s6z etmek miimkiin degildir. Aragtirma sonucunda absiirtliiglin reklamdaki
sloganin hatirlanmasi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Ayrica, absiirt reklam, sloganin hatirlanmasi agisindan genel olarak bir etki yaratmadigi
gibi, cinsiyet degiskeninin de sloganin hatirlanmasi iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 gorilmiistiir.

Arastirmanin bulgular1 agisindan son ve oldukc¢a dikkat ¢ekici bir sonug olarak,
sloganin yanlis hatirlanmas1 konusuna deginmek gerekir. Arastirmaci tarafindan
yardimsiz hatirlama soru formlar: iizerine uygulanan igerik analizi sirasinda ozellikle
(absurt reklam gosterilen) deney grubunda, kayda deger sayida katilimcinin dogrusu
“dogaya dokun” olan slogani, “dogayla i¢ ice”, “dogayla biitiinles”, “dogaya yakin” ya
da “dogay1 hisset” gibi farkl sekillerde yanlis hatirladig1 dikkat ¢ekmistir. Bu noktada
yardimsiz hatirlama soru formlar1 iizerine ikinci bir igerik analizi daha yapilmis ve

slogani yanlis hatirlayan katilimcilarin sayist her iki grup i¢in de belirlenmistir.

S6z konusu ikinci igerik analizi sonucunda, absiirt reklam gosterilen katilimcilar
acisindan bu saymin dikkat c¢ekici boyutta fazla olmasi ve aradaki farkin istatistiki
acidan anlamliligi, bu etkinin reklamdaki absiirtliikten kaynaklanabilecegi yoniinde bir
gorliis olusturmustur. Yanlis olarak yazilan ifadelerin, reklamdaki absiirt gorselden
kaynaklanabilecek (dogayla i¢ ice olmak, dogayla biitiinlesmek gibi) bir anlama paralel
olmas1 da bu goriisii desteklemektedir.

Stern, (1992: 77) bazi absiirt reklamlarin uyumsuz gorsel ve sézel unsurlart bir
araya getirerek belirsizlik yaratabileceklerini, bu belirsizligin de reklam mesajinin
yanlis (gercekte olandan farkli) anlasilmasina yol acgabilecegini belirtmistir. Arias-
Bolzmann vd. (2000: 38) de absiirt reklamlarin karmasik ya da zengin gorsel mesajlar
icermeleri nedeniyle yarattiklar1 belirsizlik sonucunda, reklama maruz kalan farkli
kisilerde farklt algilamalara neden olabilecegini belirterek Stern’in goriistini
desteklemislerdir. Sloganin, farkli katilimcilar tarafindan farkli bi¢imlerde hatirlanmasi,
s0z konusu belirsizligin bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

Ote yandan, arastirmada kullanilan absiirt reklamda, reklami yapilan iiriinlerle
doga yirliylisii yapan yart insan gOriniimlii bir c¢ift antilop resmedildigi
diisiiniildiiglinde, ikinci icerik analizinde “yanlis hatirlama” seklinde kodlanan “dogayla
i¢ ice”, “dogayla biitiinles” ya da “dogay1 hisset” gibi ifadelerin, reklam bir biitiin olarak
incelendiginde, reklam mesajinin “dogru” anlasildigina isaret ettigi de tartisilabilir.
Dolayisiyla, dogrusu “dogaya dokun” olan slogani, yukarida anilan sekilde yanlis
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(gercekte olandan farkli) hatirlayan katilimcilarin, reklam mesajin1 genel anlamda dogru
algiladiklari, fakat sozel bir ifade olarak sloganmi yanlis hatirladiklart disiintilebilir.
Sonug olarak ozetle, reklamdaki absiirt gorsel uyaranin, reklamin sézel mesaji olan
slogan metninin 6nine gegmis olabilecegi seklinde bir yoruma da varilabilir.

5. Stmirhiiklar ve Oneriler

Bu arasgtirma, tasarlanan basin ilanlariyla ve bir reklam mecrasi olarak gazete ve
dergi reklamlart ile sinirhdir. Absiirtliik, giiniimiizde gerek geleneksel, gerek yeni
medya ortamlarinda yaygin bigimde kullanilmaktadir. Bu noktada ileride yapilacak
caligmalarin 6zellikle abstirtliiglin ¢cok yaygin bigimde kullanildig: televizyon reklamlari
acisindan ve pazarlama iletisimi alanindaki pay1 ve 6nemi her gegen giin artan internet
reklamciligi, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi alanlarda da incelenmesi gerekir.

Aragtirmada, tiniversite 6grencisi geng hedef kitleye yonelik olarak bir outdoor
giyim markas1 i¢in tasarlanan reklamlar kullanilmigtir. Farkli bir kitle ya da {iriin
kategorisinde arastirma sonuglar1 degisebilecektir. Ileride yapilacak arastirmalarin
ozellikle farkli demografik o6zelliklerdeki katilimcilar ile gergeklestirilmesi, reklamda
absiirtliigiin etkilerini daha genis bir ¢ercevede agiklamak adina yararli olacaktir. Benzer
sekilde, farkl tirlin ve hizmet kategorilerinde reklamda absiirtliigiin, karsilastirmali bir
bicimde arastirilmasi da bu alana biiyiik katki saglayacaktir.

Bu arastirma, absiirtliiglin insanbi¢imcilik boyutuna odaklanmaktadir. Her ne
kadar benzer etkilere neden olacagi ongoriilse de farkli tiirde firetilecek absiirt
maniplilasyonlar, farkli etkilere neden olabilecektir. Bu noktada absiirtliiglin farkli
bicimlerinin karsilastirilarak incelenmesi yararli olacaktir.

Gerek bu aragtirmanin bulgulari, gerek yukarida Onerilen arastirmalarin
gerceklestirilmesi ile elde edilecek sonuglar, reklamcilik literatiiriine katki saglayacagi
gibi, reklam ve pazarlama profesyonellerine yonelik ¢ikarimlar ve Oneriler de
sunabilecektir. Bu arastirma, ozellikle gen¢ hedef kitleye yonelik olarak tasarlanan
reklamlarda absiirt unsurlar kullanmanin Oncelikle reklama yonelik tutum agisindan
olumlu sonuglar verdigini ortaya koymaktadir. Reklam yaraticilarinin, genclerin absiirt
reklamlar1 Ozellikle ilgi cekici ve siradisi bularak, bu reklamlara yonelik olumlu
tutumlar gelistirebileceklerini goz dniinde bulundurmalari yararl olacaktir.

Reklam igeriginin hatirlanmasi da en az tutum kadar 6nemli ve tiiketicileri satin
alma davranigina yoneltebilecek bir unsurdur. Bu noktada daha Once benzer
arastirmalarda oldugu gibi, bu arastirma sonucunda da ortaya konan, reklamda
absiirtliigiin 6zellikle marka admin hatirlanmasi iizerindeki olumlu etkisi uygulamacilar
acisindan da dnemlidir. Ozellikle yogun rekabetin yasandigi pazar kosullarinda ve/veya
yeni {Uriin ve markalarin reklam uygulamalart agisindan bu sonu¢ g6z ardi
edilmemelidir.

Son olarak, bu arastirmada sloganin yanlis hatirlanmasi bi¢iminde kendini
gosteren, absiirtliiglin birden fazla anlam icerebilmesi ya da beklenenden farkli bicimde
okunmasi olasiligi, 6zellikle reklam yaraticilar1 agisindan dikkat edilmesi gereken bir
durumdur.
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Evrendeki kiiresel toplumsal, ekonomik, sosyal, hukuki yapilar yeni teknolojilere
paralel olarak —zamansal gesitlilikler gosterseler de- degisimler gostermektedirler. Ozellikle
bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler degisimi hizlandirmakta ve hemen her teknolojik
aracin bu bagliklara etkileri aragtirma konusu olarak incelenmektedir. Enformasyon, bilgi ve
ozgiirlik insan 6zgiirliigii ve gelisimi i¢in merkezi dneme sahiptir. Dolayistyla bunlarin nasil
iretildigi ve dagitildigi, degis tokusu diinyayr goriisiimiizii, kararlarimizi ve anlayisimizi
etkilemektedir. Son yarim ylizyilda ise bilgi iiretim yapisi onemli degisiklikler gegirmistir.
Yeni teknolojiler ile birlikte sosyal, kiiltlirel ve ekonomik alanlarda bazi adaptasyon siirecleri
yaganmistir. Ayn1 zamanda bu uyarlamalarla bilgi ortamimizi nasil olusturdugumuz ve
yurttas, grup iiyesi veya 0zerk birey olarak bu siireglerdeki bireyin yeri degisime ugramstir.

Diinya genelinde yaratilan agin yarattig1 yenilikleri ve etkileri inceleyen Benkler bu
anlamda taninmis birgok ismi etkilemistir. Yochai Benkler, Girisimcilik Hukuku
Arastirmalar1 alaninda Harvard Universitesi’nde profesdr olarak gorev yapmaktadir. Aym
zamanda BenklerKlein iInternet ve Toplum Merkezi'nin de ydneticilerinden biridir.
1990’lardan beri merkezsiz yenilik isbirlikleri, bilgi iiretimi ve ag ekonomisinde 6zgiirliik gibi
alanlarin gelismesinde katkilar1 olmustur. S6z konusu kitabi Amerikan Siyaset Bilimi
Dernegi, Amerikan Sosyoloji Birligi ve McGannon 6diillerini almistir. Benkler 2012 yilinda,
Oxford Universitesi tarafindan Internet ve enformasyon fiiriinleri konularinda yaptig
caligmalar ve kamusal aydinlatmalar nedeniyle 6miir boyu basar1 ddiiliiyle onurlandirilmistir.
Benklerbircok organizasyona ve devlet kurumuna yenilik yonetimi ve telekomunikasyon gibi
konularda danismanlik hizmeti de vermektedir. Caligmalarinin tamami kendi web sitesinde
licretsiz olarak sunulmaktadir. Biri Tiirk¢e ’ye de ¢evrilmis 4 kitab1 bulunan Benkler, birgok
iinite ve makalesiyle ¢alistig1 alanlara katki vermeye devam etmektedir.

Kitabin ana hatlarim1  agin getirdigi ekonomik ve hukuksal doéntigiimler
olusturmaktadir. Bilgiye erigim, siber hukuk, internet politikalari, eslerin {iretimi, ¢evrimici
isbirlikleri, iletisim hukuku, ag toplumunun sosyal ve siyasal teorileri gibi alanlarda ¢alisan
Benkler kitabinda da bu konulara agirlik vermis, genel bildigimiz ag toplumu kavramini
ekonomik ve hukuki yonden ele alarak i¢ginde bulunulan yapiy1r ag temelli bilgi ekonomisi
olarak tanimlamigtir. Tanimlamadan sonra ise ilgilendigi olarak belirtilen konular1 ele almais,
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ag ile bu bagliklarda meydana gelen degismeleri ve kendi Onerilerini vurgulamistir. Girisg
boliimiinde 6nceki ¢alismalarindan boliimleri ve kitap igerisinde ele aldigi konular1 ana
hatlariyla 6zetlemistir. Yer yer okuyucuya onerilerde bulunarak onlar ilgilendikleri konulara
yonlendirmistir. Kitap ii¢ boliimden olusmaktadir.

Ik boliimde, kitapta iizerinde en ¢ok durulan kavram olan ag temelli bilgi ekonomisi
baslhigi kullanilmakta ve bu kavram ile alt basliklar1 incelenmektedir. Teknolojilerdeki,
ekonomik organizasyonlardaki ve Ttretimin sosyal uygulamalarindaki degisimler bilgi,
enformasyon ve kiiltiirlin aktariminda yeni olanaklar gelistirmistir. Bu degisimler pazar disi
ve telif gibi haklarla korunmayan {iretimin roliinii gelistirmekte ve bunu hem sadece birey
iizerinde yapmamakta, siki dokunmus igbirligi yapilarina da erismektedir. Birey artik
giinlimiizde endiistriyel bilgi ekonomisi donemine nazaran daha aktif ve katilimei rolii diledigi
gibi alabilmektedir. Benkler’e gore, bu yeni 6zgiirliik yapisi: bireysel 6zgiirliik boyutu, daha
iyl demokratik katilim, 6zdontisiimsel ve daha elestirel kiiltiire tesvik, kiiresel ekonomide
bilgiye daha ¢ok bagimlilik, her alanda insani gelisim i¢in yeni mekanizmalar gibi alanlarda
yenilikler vadetmektedir.

Bilginin ve kulttrin bireysel ve kolektifpazar disi tiretiminde meydana gelen kapsamli
yiikselis endiistriyel bilgi ekonomisinin yerlesik yapilarini tehdit etmektedir. Benkler’e gore,
bireyler 21. yiizyilin basinda kendilerini kurumsal ekoloji ve sayisal ortam arasindaki bir
savagin ortasinda bulmuslardir.

Diinya genelindeki gelismis ekonomiler, liberal toplumlarin getirdigi politik degerlerin
pesinden giden pazar temelli iiretim alanlaridirlar ve bunlar bugiin iki paralel degisim i¢inde
tiretimdeki sinirlamalar1 azaltmaktadirlar. Ik hareket, bir asirdir yapildig: gibi, ekonomiyi
bilgi, kiiltiir ve sembollerin manipiilasyonu merkezinde gelistirmektir. Ikincisi ise iletisim
ortamin1 daha ucuz islemciler ve daha biiylik veri kapasitelerine sahip her tarafa yayilmis
birbirine bagl aglarda insa etmeyi amaglamaktadir.

Bilgi ekonomisinde yeni bir asamaya gecilmektedir ve bu Benkler tarafindan ag
temelli bilgi ekonomisi olarak adlandirilmaktadir. Yeni ekonomide bireysel merkezi olmayan
eylemler dnemli rol oynamaktadir. Bu degisimin katalizorii bilgisayimda meydana gelen
beklenmedik teknolojik durumlar ve bunlarin iletisim ve depolamada gelistirdigi baglantilt
etkilerdir. Mekanik baski, telgraf, radyo, televizyon, kablo ve uydular ile en son bilgisayar
teknolojileri bilgiyi ve iletisimi bolgeselin ¢ok daha 6tesine tagimiglardir.

Bilgi iiretiminin etkili gerceklesmesindeki fiziksel engellerin kaldirilmas: ag temelli
bilgi ekonomisin doneminde insan yaraticiligin1 ve bilgi ekonomisini etkileyen en onemli
durumdur. Gelisen bilgi iiretim sisteminde endiistri donemiyle kiyasla ii¢ gozlem 6n plana
¢ikmaktadur. I1ki, telif gibi kisitlamalardan armma stratejileri her zaman bilgi iiretiminde daha
etkili olmustur. Ikinci olarak, pazar dis1 iiretimde meydana gelen artis dnemli goriilmektedir.
Bireyler milyonlara erisebilmekte, bilgilendirebilmektedir. Boyle bir erisim daha &nce soz
konusu bile olmamistir. Bu tarz her ¢aba herkese erisebildigi siirece serbesttir. Bu sayede
zengin ve yeni bilgi ortaminda bireysel eylemlerin bir araya gelmesi saglanmaktadir. Ugiincii
olarak ise, etkili ve biylik Olcekli bir kooperatif cabanin ortaya ¢ikmasidir: bilginin,
enformasyonun ve kiiltiiriin eslerce {iretimi.Zamanla bu gelisme ana uygulama platformunu
asarak bilgi ve kiiltiirel {iretimin her alanina ulasmistir.EricvonHippel tarafindan kullanilan
“birey temelli yenilik” kavrami ortaya cikmistir. Bu kavram etrafinda kisiler, bireysel
diizeyde yeniliklerin nasil ortaya c¢iktifin1 ve aglar {izerinden benzer ilgideki bireylerin
yayillimini incelemeye baslamislardir. “Ucretsiz Yazilim Hareketi” acik kaynak konusunda
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onde gelen olusumlardandir. Bireysel yenilik ve bilgi tretimlerini 6ncelikle yeni bir Gretim
modeli olup olmadigi konusunda degerlendirmemiz gerektigini belirtmektedir Benkler.

Endiistriyel ekonomi ve endiistriyel bilgi ekonomisi, bir¢ok insan i¢in degerli ve
onemli firsatlar1 fiziksel sermaye kisitlamalariyla engellemektedir. Buhar makinesinden
montaj bandina, baski araglarindan uydu teknolojilerine, bir seyler yapmak isteyenler icin
yeterli olanaklar yeni yeni gelismeye baglamistir. Ag temelli bilgi ekonomisinde tiretim igin
gerekli fiziksel sermaye toplum boyunca dagitilmis durumdadir. Diinyanin neresinde, kim ne
zaman insan yaraticiligini gerektiren bir sey yapmak isterse, bir bilgisayar bir ag baglantisi ile
milyonlarca digerlerine ulasabilir ve isbirligine gidebilir. Sonu¢ olarak da bireyler kendi
kendilerine yapabileceklerinin kat kat fazlasini yine kendi kendilerine aglarla koordine olarak
yapar hale gelmislerdir. Bu da Benkler’in en ¢ok iistiinde durdugu konu olan esli iiretimi
aciklamaktadir.

Ortaya ¢ikan sonu¢ yeni yeni filizlenen pazar disi bilgi, enformasyon ve kiiltiirel
uretimdir. Pazar temelli ekonomilerde yasayan ve alisan insanlar tarafindan pazar disi
iiretimin dnemi ve varolusu mantiksiz ve sagma goriildiigiinden kitabin ilk boliimiinde
Benkler oldukga detayl1 ve teknik bilgiye bagvurma geregi duymustur.

Ikinci béliimde, Benkler uzmanlik alani olan hukuk boyutuna da yénelmekte, bireysel
ozerklik, bilgi hukuku, kitle medyasi, ag temelli kamusal alanin olusumu gibi alanlarla kitabin
icerigini ¢esitlendirmekte ve zenginlestirmektedir. Ag temelli bilgi ortaminda meydana gelen
teknolojik, ekonomik ve sosyal degisimlerin genis bir diizeyde liberal demokrasilerdeki
karsilikli taahhiitleri nasil etkiledigine ayrilmistir. Temel iddia ve konu, bilgi tiretimindeki
organizasyon ¢esitliligine ve liberal demokrasilerin ana degerlerinden olan bireysel 6zgiirliik,
katilimcr sistem, elestirel kiiltiir ve siyasal ahlakinda tasiyici degerleridir ayn1 zamanda.
Cogunlugun demokratik karar alim giiciiniin bireysel 6zgiirliikler lehine ne kadar sinirlandigi
ve sosyal adalet arayis1 toplumun siyasal dogasini ve seklini tanimlayict tutumlardir. Ancak
biliylime ve verimlilik ¢abalar1 ile endiistri ekonomisi yapilarinin bazen bu arayislar 6niine
limitler koyabildigini de belirtmektedir.

Pazar temelli, telif gibi haklarla korumali {iretim ¢ogu zaman diizeltmeye gerek
olmayacak kadar verimli gortlur. Ancak farkli toplumlar farkl: taahhdtlerle liberal politikalara
bagl kalabilirler. Benkler, ag temelli bilgi ekonomisinin bireyin uygulama boyutundaki (¢
kapasite boyutunu gelistirdigini belirtmektedir: tek baslarina daha fazla sey yapmak igin
kapasite gelistirmek, sinirlamalar1 ve geleneksel fiyat temelli sistemi ve hiyerarsiyi azaltmak,
pazar dis1 yonetilen formal organizasyonlarda bireye daha ¢ok sey yapma imkani sunmak.
Gelistirilmis bu oOzerklik tiim diger gelismelerin temelini olusturmaktadir. Bireyler,
genigletilmis kullanigh 6zgiirliiklerden yararlanarak, digerleriyle de isbirligine gidebilmekte
ve bu yollarla da demokrasi, adalet, gelisim, elestirel kiiltiir saglanmaktadir.

Ag temelli bilgi ekonomisinin ikinci biiyiik bileseni kitle medyasma bagli kamusal
alan1 aglasmis kamusal alana doniistiiren gecistir. Bu gegis bireye bilgi ve enformasyon
uretimine katilimda artan bir 6zgiirliik sunar. Ayrica sundugu diger olanaklar ticari ve kitle
medyasinin disinda olusan yeni bir kamusal alan yaratir.

Internetin demokratiklestirici etkisine ilk nesil elestiri, asir1 bilgi yiiklemesine ydnelik
problemin degisik unsurlaridir. Buna Babil Engeli de denilmektedir. Buna gore, herkes
konusursa kimse bir sey duyamaz. Ikinci nesil elestiri ise internetin beklendigi kadar
demokratiklestirmedigidir. Web sitelerinin az bir boliimii ¢ok kullanilmakta, biiyiik bolimii
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ilgi gormemektedir. Internetin etkisi degerlendirilirken iitopik kiyaslamalar degil kitle
medyasiyla kiyaslamalar yapilmalidir diyerek internetin etkisine vurgu yapan Benkler onun
sihirli bir degnek olmadigini ancak onciillerinden daha ileri oldugunu belirtmektedir.

Basit mail listelerinden etkilesimli web sitelerine kadar sosyal sistemin i¢inde olan bu
yapilar politik bilgi, gozlem ve sOylem igin kitle medyasinin bazi smirlamalarimi da
kaldirmaktadir. Bireyler daha az pasif hale gelmis ve artik politik konusmalara doniik birer
0zne haline gelerek sosyal anlamda gozleme katilmaktadirlar.

Enformasyon, bilgi, enformasyon zengini mallar ve araglar, insan gelisimi ve
ekonomik olanaklarda 6nemli rol oynamaktadir. Ag temelli bilgi ekonomisinin ortaya ¢ikisi
insani gelisim ve adalet icin iyi tanimlanmis yeni alanlar olusturabilmektedir. Cilinkii ag
temelli bilgi ekonomisinin ¢iktilar1 genellikle telif gibi haklardan armndirilmistir. Bu da
ekonomik olanaklarin temel araglarina ve ekonominin temel ¢iktilarina licretsiz ve serbest
erisim demektir. Daha Onemlisi, licretsiz enformasyon kaynaklarina erisim, engelleri
kaldirarak bilgi erisimindeki tek eli gelismemislerin Oniinii tikamaktan kurtarmaktadir. Daha
kiiresel bir bakis agisiyla insan gelisimine odaklandigimizda, temel imkan ve kaynaklarin
kullanimindaki 6zgiirliik insan gelisimindeki gerekli unsurlardan olan bilgi iiretimi ve bilgi
yapilarma gelismis bir katilim izni verir.

Ag temelli bilgi ekonomisi daha elestirel ve 6zdoniistimsel bir kiiltiiriin ortaya
cikmasina izin verir. Benkler’e gore, ag temelli bilgi ortamu kiiltiirel iiretim sistemi i¢in iki yol
sunmaktadir: aglar kiiltiirii seffaf hale getirir, aglar kiiltiirii daha uysal hale getirir. Bu kiiltiirde
birgogumuz yeni anlamlar1 diinya genelinde bulmakta ve yeni arayislara daha aktif
katilmaktadir. Yine bu arayislar katilimcilar1 kendi kiiltlirlerinin de daha i1yi okuyucular
haline getirmektedir. Bu baglamda bakildiginda yaratilan yapt daha demokratik,
0zdoniisiimsel ve katilimei olarak tanimlanmaktadir.

Kitabin geneline bakildiginda Benkler’e gore, ag temelli bilgi ekonomisinin
arkasindaki itici sosyal gili¢ bireylerin artan kapasiteleridir. Artan bu bireysel kapasite,
internetin toplumu parcalara ayrilmaya sevk ettigine yonelik kaygilar1 da arttirmaktadir.
Deneysel arastirmalarin onerilerine baktigimizda internetin kullanimi televizyonun zararina
gerceklesmektedir. Ancak bu degis tokus sosyal baglar acisindan 1yi bir gelismedir. Bireyler
interneti aileleriyle ve yakin c¢evreleriyle baglantida kalmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu
yonleriyle hem giiglii baglar kurup devam etmemizi hem de zayif olan baglar
kuvvetlendirmemizi saglamaktadir.

Kitabin {i¢iincli ve son boliimiinde ise Benkler sayisal ortamlarin kurumsal ekolojisi
iizerindeki miicadeleyi ele almaktadir. Benkler’e gore, ilk linitelerde saydigi gelisimler ve
degisimler tam anlamiyla gerceklesecek olursa bu, giiciin ve paranin endiistri doneminin bilgi,
kiiltiir ve iletisim egemenlerinden alinarak tekrar dagitilmasinmi saglayacaktir. Bu micadele
telif haklari, bilgi iiretiminin endiistriyel modelleri ve ag ekonomisin ortaya ¢ikist gibi
basliklar etrafinda sayisal ortamlarin kurumsal ekolojisinin etkisinde gerceklesmektedir.
Ancak bu baglamlarda bakildiginda Benkler, miilkiyet haklarinin ¢ok kotii olarak
tanimlanamayacagini da sozlerine eklemektedir. O da bu haklarin liberal toplumlarin ana
yapilarindan oldugunda hem fikirdir. Ancak bu haklarin eylemleri engelledigi de bir gercektir.

Kamu mallar1 da yine ozgiir toplumlarda eylem 0Ozgiirliigli icin 6nemli kurumsal

unsurlardandir. Bunlarin kullannmi ve kullanimdan dogacak bireysel miilkiyet haklarina
miidahaleler ve olas1 sorunlar eylemler i¢in belirleyici olabilmektedir. Fiziksel bir yap1 olarak
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genis banda geciste kablo teknolojileri ve baglantilar etkili olmuslardir. Bu gegis beraberinde
bilgiye sahip olanlarin agdaki bilgiyi kontol etmelerine yonelik olas1 diizenlemeleri ellerinden
almistir. Mantiksal bir yapi olarak ise, basini Hollywood ve kayit endiistrisinin ¢ektigi,
yazilim ve sayisal standartlar1 paket halinde satilir {riinler haline getirme ¢abalari
olusturmaktadir. Bu anlamda da en 6nemli gelisme “DigitalMilleniumAct™dir.

Bilgi, enformasyon ve kiltir Gretiminde yer almak isteyen bireylerin 6zgur eylem
talepleri, endiistri ekonomisi yapilarinin ekonomik geri doniis saglama gabalar1 yiiziinden
azaltilabilmektedir. Zengin bir hukuk literatiiri de bu yiikselen duvara bir tepki olarak ortaya
cikmaktadir. Bu alandaki Onemli isimlerin icinde David Lange, PamelaSamuelson ve
JessicaLitman’in oldugunu belirtmektedir Benkler.

Benkler’in goriislerini 6zetlemek gerekirse; gecmisten gelen endiistri ekonomisi
yapilar1 bulunmaktadir, bu yapilar ellerinden tuttuklari {iretim ve yonetim giiglerini ve
sermayelerini kaybetmemek amaciyla gelisen yeni teknolojilerin bireysel 6zgiirliik ve
uretebilirlik getiren olanaklarini engellemeyi ya da en azindan smirda tutmayi
amaglamaktadirlar. Bu amagla da ¢ikarlarina olan hukuki zemini korumaya caligsmakta ve
yeni teknolojik gelismeleri de bu ¢ikarlar dogrultusunda doniistiirmek istemektedirler.
Benkler’in bahsettigi ana miicadele bu yapilar ile sisteme 0zgiirce miidahil olmaya calisan
bireyler arasinda sayisal ortamlar ve onlarin eklentileri lizerinde ger¢eklesmektedir. Ona gore,
kiiresel olarak teknolojik, ekonomik ve organizasyonel bir doniisiim i¢erisinde bulunmaktayiz
ve bu bize 6zgiirliik, adalet ve verimlilik gibi yapilar1 tekrar tanimlama ve diizenleme olanagi
sunmaktadir. Gegmisin kazananlarinin bugiin de ekonomi politikalarinda s6z sahibi olup
onlar1 yonlendirmelerine izin vermenin bir felaket olacagi goriisiindedir Benkler. Sosyal
baglamda baktiginda ise kiiresel olarak adelet, Ozgiirlik, demokrasi gibi kavramlari
zenginlestirme gibi olanaklar varken bunlart kullanmamay:1 affedilemez bir tarihsel hata
olarak gormektedir.
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