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GOSTERISSiZ TUKETIM KAVRAMI BAGLAMINDA TUKETICi ALGISI!
Nurhan Babiir TOSUN’
Yelda ULKER®

Oz
Giiniimiizde, markalar tasarimlarinda sadelesme yoluna gitmektedir. Bunun nedeni olarak
tilketicilerin artik logosunun, ambleminin ve deseninin fazla belirgin olmadigi, sade modelli
markalar tercih etmesi gosterilebilir. Diger bir deyisle giiniimiiz tiiketicisi, ‘pahali’ ve ‘liiks’iim
diye bagiran triinleri kullanmaktan rahatsizlik duymaktadir. Tiiketicinin bu yeni algisin1 fark
eden markalar da, iriinlerinde belirgin olmayan logo ve desen kullanim egilimi gostermeye
baglamistir. Bu dogrultuda, tiiketici algisinin gdsterisei tiiketimden, gosterigsiz tiiketime dogru
evrildigi sdylenebilir. Bu baglamda, Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin ve
aragtirma gorevlilerinin olusturdugu yediser kadindan olusan iki farkli odak grubu olusturularak,
markalarin logo, amblem ve desenlerinin sadelesme yoluna gitmesinden tiiketici algisinin nasil
etkilendiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ayrica aragtirmada, katilimcilarin fiyati yiiksek
marka cantalardan desenli, desensiz, logolu veya logosuz olanlarina kars1 olusan algilarinin yanm
sira fiyatt yiikksek markali ¢anta seciminde mekanin ve cevrenin ne denli etkili oldugunun
belirlenmesine ¢alisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gosterissiz titketim, Veblen, gosterisci tiikketim, algi.
CONSUMER PERCEPTION IN THE CONTEXT OF IMPLICIT CONSUMPTION
Abstract

Nowadays, brand designs are becoming simpler in their designs. The reason for this is that
consumers now prefer simpler modeled brands that are not overly obvious with their logo,
emblem and pattern. In other words, today's consumer is uncomfortable to use products that call
'expensive’ and 'luxury'. Markets that are aware of this new perception of the consumer have
started to show no tendency to use logo or pattern which is not obvious in their products. In this
direction, it can be said that the consumer perception has evolved from the fervent consumption
to the unpretentious consumption. In this context, it is aimed to determine how consumers'
perception is affected by the creation of two different focus groups composed of the five female
students of Marmara University Communication Faculty students and researchers, and the logo,
emblem and designs of the brands go to simplification. In addition, the researchers are trying to
determine the effect of the participants on the perception of the place and the environment in the
selection of high-branded bags, as well as perceptions of those with patterned, patternless,
logistic or logos of high-price branded bags.

Keywords: Implicit consumption, Veblen, conspicuous consumption, perception.
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GIRIS

Tiiketicilerin ¢esitli duygusal gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in gerekli olan ‘sey’lerin
bir bedel karsiliginda ve bir zaman-mekan baglaminda elde edilmesini saglayan sosyal ve
ekonomik iligki niteligini tasiyan sembolik tiiketim, gerek gosterig¢i gerekse gosteris¢i olmayan
tilketimin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda sembolik tiiketimin bireylerin, kimliklerini
istedikleri sekilde tanimlayarak istedikleri imaja sahip olmalarina olanak tanidigini sdylemek
miimkiindiir. Diger bir deyisle sembolik tiiketim baglaminda gosterisci ve gosteris¢i olmayan
tilketim, tiiketicilerin kendilerini istedikleri sekilde tanimlamalarina ve istedikleri imaja sahip
olmalarina destek olmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin arzuladiklar1 sosyal degerlere,
‘ben’lere, ‘benim’lere kavusmalarinin saglandig1 sdylenebilir. Sahip olmak istedikleri imaj1 (ben)
cagristiracak sembolleri tiiketme araciligiyla (benim) kendilerini sergileme olanagi bulan
bireyler, ‘benim’ in yaratti1 ‘ben’le hedonik duygulara sahip olmaktadir (Tosun, 2014: 526).

Veblen (1995), ‘Aylak Sinift Teorisi’ adli kitabinda, tiikketim aracilig: ile digerlerinden
farkli oldugunu ortaya koymaya calisan kesimin, burjuva sinifi oldugundan ve kisilerin
baskalarina gostermek icin tiiketimi bir statii savagina doniistiirdiigiinden bahsetmekte ve bu
tilkketim sekline gosterisci tiiketim adin1 vermektedir. Diger bir deyisle, ‘ben’i ve ‘benim’i yapmis
oldugu tiikketim ile ortaya koymaya calisan kisi, satin aldigi markalar1 tanimlayan ogeleri
baskalarina gosterme ¢abasi icine girmektedir. Ancak giiniimiizde yasanan teknolojik, ekonomik
ve sosyal degisimler dogrultusunda tiikketim kiiltiirtinde de farklilasmalar kendini belli etmektedir.
Nitekim son donemlerde yapilan tiiketici egilimlerine yonelik arastirmalarin bulgulari, bazi
tilketicilerin kullandiklar iiriinlerde logo, amblem gibi o markay1 belirgin bigimde tanimlayan
Ogelerin istenmedigini gostermektedir. Bu durum ise, gosteris¢i tiiketim anlayisinin gosterissiz
tilkketime evrilmesinin sonucudur.

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin gosterissiz tliketime yonelik algilarinin
belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada, markalarin iirlinlerinin tasarimlarinda
logolarini, amblemlerini ve ¢esitli desenlerini kaldirmaya baglamasinin, tiiketicinin o markaya
olan algisin1 nasil etkiledigi sorgulanmaktadir. Bu baglamda, olusturulan iki farkli odak grubu
katilimcilarinin fiyati yiiksek marka ¢antalardan desenli, desensiz, logolu veya logosuz olanlarina
karst olusan algilarinin saptanmasi arastirilacak konular arasinda yer almaktadir. Ayrica
caligmada, katilimcilarin fiyati yiiksek markali ¢anta se¢iminde mekanin ve ¢evrenin etkili olup
olmadig tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, olusturulan odak grup calismasi
kapsaminda yer alan katilimcilarin cinsiyeti ve resmi gosterilen fiyati1 yliksek marka c¢antalar,
Wilcox vd. (2009)’nin ‘Why Do Consumers Buy Counterfeit Luxury Brands’ ve Carbajal vd.
(2015)’nin  ‘Inconspicuous Conspicuous Consumption’ adli ¢aligmalarindan esinlenerek
belirlenmistir.

1. Gosterisci Tiiketim Yaklasiom

Giiniimiizde tiiketim anlayist zorunlu ihtiyaclarin karsilanmasindan c¢ok, kisilerin
kendilerine yiiklemek istedikleri anlami ifade eden bir olguya doniismiistiir. Diger bir deyisle
markalar, sadece rasyonel ihtiyaci karsilayan {riinleri kapsamaktan ¢ok {iriinii kullanan kisiye
anlam katan gostergeler halini almistir. Bu baglamda, insanlara markalar tarafindan tiikettikce
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diger bireylerden farklilagabilecekleri diislincesinin agilandigini séylemek miimkiindiir (Hiirmerig
ve Baban, 2012: 91). Farkli sosyal gruplarin farkli anlamlara sahip markalar1 kullandig1 savim
ileri siiren gosteris¢i tiiketim yaklasimina gore, talep iirliniin fiyatiyla dogru orantilidir. Ciinkii
tilkketicinin Ozellikle sosyal siifin1 gostermek i¢in, fiyati1 yiiksek olan iiriinii satin alma egilimi
gostermesinden otiirii tirliniin fiyati arttikca talep de artmaktadir (Veblen,1979: 165-170). Veblen,
bireylerin sosyal statiilerini kendilerine ve ¢evrelerine kanitlamak i¢in tiiketim yaptiklarini, bu
nedenle de, ait olmak istedikleri sinif dogrultusunda satin alma tercihlerini kullandiklarini
sOylemektedir. Bu baglamda, markalarin, sosyal statii kazaniminda sembol niteligi tasidigini
belirtmek miimkiindiir.

Kisilerin sembolik markalari satin almalari, onlarin farkli sosyal siniflarda yer alan
insanlara Oykiinmelerinin uzantis1 oldugu icin ¢ogunlukla statii gostergesi konumunda olan
sembolik markalarin gercek kullanim nedeninin ‘farkli olmak’ oldugu sdylenebilir. Belirli sosyal
konumlarin gdstergesi olan markalarin, bu konuma sahip insan gruplarinin yasamlarinin bir
parcasi olmasi durumunda, 6zellikle alt sosyal statii grubunda yer alanlar bu markalara talep
egilimi gosterebilir (Tosun, 2014: 172). Ciinkii iist sosyal statii gostergesi olan markalar
tilkketenler o sosyal sinifin yagsam bi¢imine sahip olduklari algisint olusturmay1 amaglamaktadir.
Veblen, insanlarin statiisiinii, zenginligini ve prestijini gostermek amaci ile yaptigi tiiketim
sekline gosterisci tikketim adimi vermekte ve bu tiiketim seklinin temelinde, alinan iriinlerin
sosyal cevrede statii ve prestij algis1 yaratma giidiisii yattigin1 savunmaktadir (Giileg, 2015: 63).
Diger bir deyisle, kendisini ve sosyal statiisiinii yapmis oldugu tiiketim ile ortaya koymaya
calisan kisi bu nedenle, satin aldigi markalar1 bagkalarina gosterme cabasi i¢ine girmektedir.
Veblen’e gore (1995: 49), servete ve giice sahip olmak yeterli olmamakta ve bu giiciin
kanitlarinin sergilenmesi gerekmektedir. Clinkii bu goriise gore, ‘aylak’ olarak tasvir edilen
zengin burjuva kesimin zenginliklerini gostermesinin tek yolu israftan gecmekte ve bu israf
calismayip tembellik yaparak veya liikks mallar tiiketerek yaratilmaktadir. Ayrica aylak sinif,
apacik yaptigi veya yapmacik bir gayretle gizlemeye calistigi asir1 harcamalarinin baskalar
tarafindan goriilmesinden zevk duymaktadir (Heilbroner, 2008: 200). Alt sosyal smiflar ise
genelde aylak sinifa 6ykiinmektedir. Ciinkii toplumdaki her sosyal sinif, bir listiindeki sinifta yer
almaya caligmakta ve ait olmak istedigi bir Ust siifta yer alamasa bile o smiftanmis gibi
goriinmek i¢in o smifin harcama aligkanliklarini taklit etmektedir (Acikalin ve Erdogan, 2004:
11). Boylece, kisi gergeklestirdigi tiiketim araciligiyla kendini ait olmak istedigi siifin bir
parcast gibi hissetmektedir. Hiz’in (2011: 126) Tiirkiye’de yapmis oldugu bir ¢alismada da,
toplumda sadece ‘zengin’ olarak tanimlanan kesimin degil, ‘orta halli’ olarak tanimlanan ‘alt
gelir’ grubundaki bireylerin de sinif atlama amagcli gosterisci tiiketim sergiledikleri goriilmiistiir.
Bu nedenle bireyler tiiketici kredisi almaktan ve borca girmekten bile ¢ekinmemektedirler. Ciinkii
Gucci, Louis Vuitton ve Coach vb. marka bir cantaya sahip olma arzusu o bireyler i¢in sosyal
statli kazanma araci goriilmektedir.

Max Weber (1987: 183), statii gruplarinin bir hayat tarzinin ifadesi oldugunu
soylemektedir ve Weber’e gore, hayat tarzi ortak kiiltiirlerin sonucu olarak Orgiitlenen
topluluklarin iiretimidir. Bir iist sinifa atlamak isteyen alt tabakadakiler ne zaman {ist sinifin sahip
olduklar1 seyleri alabilir duruma gelse, o zaman {ist sinifi ifade edecek yeni mallar ortaya
cikmaktadir (Acikalin ve Erdogan, 2004: 15). Boylece alt siif i¢in iist sinifa ulasmaya caligma
dongiisii yeniden baslamaktadir. Eski istek ve arzular yerini yenilerine birakmaktadir.

Fiyat1 yiiksek markalar1 kullanarak, prestij ve statiiye sahip olmak isteyen tiiketiciler,
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harcama yapmaktan kaginmamaktadir. Veblen’in teorisine gore, tek ve biricik olan, el yapimi
olan iiriinler tiiketiciyi cekerken, fabrikasyon olanlar iticidir. Bu sebeple el yapimui iiriinlere talep
fazla olmakla birlikte fiyatlar1 pahalidir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 92). ‘Aylak Sinifit Teorisi’
adl kitapta glimiis kasik 6rnegi verilmektedir. Veblen’e gore, el yapimi bir giimiis kasik, makine
yapimi bir kagiktan daha yararli degildir. Fakat el yapim1 giimiis kasiklar, gelen misafirlerimize
zenginligimizi gostermede yardimcei1 olmaktadir (Veblen, 1995: 103).

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, gosterig¢i tiiketim araciligiyla markalarin, bazi
degerlerin ve anlamlarin gostergesi haline geldigi sOylenebilir. Diger bir deyisle, gosteris¢i
tilketimin temel 6gesi konumunda olan gostergeler aracilifiyla bireylere istedikleri imaj1 insa
edecekleri vaat edilmektedir. Temel amag ise, tiiketicilerin bazilarindan farklilagirken bazilariyla
benzesmedir.

1.1. Gosterisci Tiiketimin Gosterissiz Tiiketime Evrilmesi

Bireyin kendine yiiklemek istedigi imaj1 sembolik tiiketimle gerceklestirmesi durumunda
‘genisletilmis benlik’ s6z konusu olmaktadir (Wattanasuwan, 2005: 179-182). Genisletilmis
benlik, ‘benlik sembolizmi’ ve ‘sosyal sembolizm’ olmak iizere iki boyutu kapsadigi i¢in
markalarin sembolik anlami da ‘benlik sembolizmi’ ve ‘sosyal sembolizm’ seklinde ikiye
ayrilmaktadir (Ellliot, 1997: 285-296). Benlik sembolizmi, sembolik anlamlarin tiikketilmesiyle
tilketicinin kendini, olusturmak istedigi imaj dogrultuda tanimlamasini ifade ederken sosyal
sembolizm ise, bireyin sosyal biitiinlesmesinin sembolik tiiketimle gerceklesmesi anlamina
gelmektedir. Bu dogrultuda benlik sembolizmi ve sosyal sembolizm arasinda etkilesim oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ciinkii bireylerin hangi ‘ben’i olmay1 istemelerindeki temel etmenlerin
basinda, sosyal yasamin istedigi ‘ben’ belirleyicidir. Bu dogrultuda, gosterisci tiikketimin
gosterisci olmayan tiiketime evrilmesinde sosyal yapinin diger bir deyisle sosyal sembolizmin en
az benlik sembolizmi kadar etkili oldugu sdylenebilir.

Gecgmisten giiniimiize degin yasanan teknolojik, ekonomik ve sosyal degisimlerle birlikte
insanlarin yasam sekilleri, davranislar1 ve tiikketim aligkanliklarinda da farklilagsmalar kendini
gostermektedir. Tiiketim kiiltiiriinde yasanan degisimlerden, Veblen’in gdsterisci tiiketim kurami
da etkilenmektedir. Son donemlerde tiiketici egilimlerine yonelik yapilan arastirmalarin bulgulari,
bazi tiiketicilerin kullandiklar: tirlinlerde logo, amblem veya o markay1 belli edecek herhangi bir
isaret istemedigini gostermektedir (Carbajal vd., 2015; Eckhardt vd., 2016; Berger ve Ward,
2010). Gegmis aragtirmalara bakildiginda; tiiketici, satin aldig1 tisortiin Armani marka oldugunun
bilinmesini isterken, ondan daha ucuz olan bir tisOrtiin markasinin bilinmesini istememekteydi
(Berger ve Ward, 2010: 1). Ancak son donemlerde yapilan arastirmalara gore ise, yiiksek kalite
(high-end) kabul edilen markalarin logolar1 biiyiidiikce, tiriinlerinin fiyati diismektedir (Carbajal
vd., 2015: 4). Carbajal vd (2016: 4)’nin yaptiklar1 ¢caligmada Burberry logosu tagiyan, markanin
kimliginin parcasi haline gelen renklerin kullanildigi ¢antanin talebinin ve fiyatinin, sade olana
kiyasla daha diisiik oldugu saptanmistir. Tiiketicilerin; logo, amblem, renk vb. kimlik 6geleri
belirgin olmayan markalara olan egilimlerinin artmasi sonucu markalar sadelesmeye baslamislar
ve bu dogrultuda gosterigsiz tiiketim (inconspicuous consumption) kavrami dogmustur.
Gosterigsiz tiikketim, tliketicinin kalite ve tasarimin bir markanin gostergesi oldugunu kabul
etmesiyle birlikte markanin logosu, cesitli harfleri ve sekilleriyle marka duvarina benzemek
istememesi durumudur (Baban, 2010). Tiiketicinin bu istegi dogrultusunda, diinya devi olan
bir¢ok marka sadelesme yolunu tercih etmistir. Markalarin kimliklerini belirleyen renklerinin,
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logolarinin vb. sadelesmesiyle birlikte Veblen’in bahsettigi gosteris¢i tiiketimin diger bir deyisle
statli gostergesi olarak kabul edilen tiiketimin nasil gerceklestirilecegi akillara gelen ilk
sorulardan olmustur. Berger ve Ward’ i (2010: 2) gosterissiz tiikketim {izerine yaptiklar
caligmaya gore, gosterisgi ve pahali iirtinler kullanan tiiketici kendisini suclu ve rahatsiz
hissetmektedir. Bu sebeple de tiiketici daha az logo kullanan iiriinleri se¢meye yonelmektedir.
Eckhardt’in gosterissiz tiiketime yonelik ¢alismalaria gore (2014) ise, artik tiiketici ‘ben pahali
ve likkstim’ diye bagiran iirlinlerden rahatsizlik duymakta, bu nedenle de pahali ve liiks oldugunu
belirgin olarak gosteren markalar 6zel ve essiz olma 6zelligini kaybetmektedirler. Bu egilim
dogrultusunda PPR’1n sahibi Francois H. Pinault de, biinyesinde bulundurdugu Gucci, Puma gibi
markalarin artik daha az logo kullanmaya c¢alistigini agiklamistir (Baban, 2010).

Gosterisci tiiketim anlayisinin gosterissiz tiiketime evrilmesinin sonucu olarak, tiiketiciler
yiiksek fiyatl liiks markalar1 kullanmak istemelerine karsin bu istegi baskalarina belirgin olarak
gostermeyi tercih etmemektedirler. Yapilan aragtirmalara gore, eger bir tiiketici, liikks bir
markanin devamli miisterisiyse (insider) daha az goze carpan (subtle) liriinleri tercih etmektedir
(Berger ve Ward, 2010: 6). Eckhardt ve arkadaslarinin (2016: 818), calismasinda daha az goze
carpan (subtle) markalarin daha basarili olduklarini ve yiiksek ekonomik gelire sahip tiiketicilerin
sade markalardan daha cok tatmin olduklarini ortaya koymaktadir. Ancak Levitt ve Dubner
(2006)’1n yaptig1 bir arastirmaya gore, diisiik sosyal statiideki tiiketiciler, marka kullaniminda
gosterisi hala sevmekte ve cocuklarina Harvard veya Lexus gibi dnemli markalarin isimlerini
verebilmektedirler. Hindistan’da yapilan bir arastirmaya gore, diisiik sosyal statii gruplari, iist
sosyal statii gruplarina gore daha fazla para harcamaktadirlar (Bloch vd. 2004). Yiiksek gelir
seviyesine sahip olmayan kisilerin kendilerinden yiiksek statiidekilerin tercih ettigi markalari
kullanma egilimlerinin, o markalarin kiralanma yoluna gidilmesine neden olmasi yiiksek statii
markalarmin prestijlerine zarar vermektedir. Ornegin, tiiketici, BMW marka bir arabay: satin
almaya giicli yetmedigi halde, o arabay: kiralayarak kullanabiliyorsa BMW artik statii sembolii
olmaktan ¢ikmaktadir (Eckhardt vd., 2016: 810). Bu nedenlerle markalar, tiiketicinin kendisini
ozel hissetmesi icin farkli aksiyonlar yaratmaya ¢alismaktadirlar. Ozellikle sadelesme yolunu
tercih eden markalar, 6zel davetiyelerle girilebilen dairelerde, otellerin siiitlerinde ve 6zel gosteri
merkezlerinde aligveris matineleri diizenlemeye baslamistir (Baban, 2010). Logo, amblem ve
renklerin kullanimini azaltan markalarin farkli ve 06zel davetlerde kendilerini sergilemesi,
tiiketicinin haz almasini saglamaktadir.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, kendilerine benlik sembolizmi ve sosyal
sembolizmin biitiinlesmesinden olusan anlamlar katarak sembolik tiiketimi gergeklestirmeyi
amaclayan markalarin giiniimiizde artik bu anlami belirgin bi¢imde gdsterme egiliminin tiiketici
gereksinimleri dogrultusunda giderek azaldig1 sdylenebilir.

2. Gosterigsiz Tiiketime Yonelik Tiiketici Algisina iliskin Bir Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiizde, Thorstein Veblen’in tiiketicinin baskalarina prestij ve statiistinii ispat etmek
icin harcama yaptig1 yoniindeki yaklasim degisim gostermekte ve bu dogrultuda markalar
sadelesme yoluna gitmektedir. Diger bir degisle, baskasina gosterme, imrendirme, prestij saglama
amaglh kullanilan fiyati yliksek markalar artik logolarini sadelestirip, kiiciiltmekte veya hig
kullanmamaktadir. Markalarin logolarni, amblemlerini, c¢esitli desenlerini kaldirmaya
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baslamasinin tiiketicinin o markaya olan algisini nasil etkiledigini saptamak arastirmanin temel
amacidir. Bu dogrultuda, katilimcilarin fiyat1 yiiksek marka cantalardan desenli, desensiz, logolu
veya logosuz olanlarina karsi olusan algilar1 ve fiyat1 yliksek markali ¢anta segiminde mekanin ve
cevrenin ne denli etkili oldugu irdelenecek konular arasinda yer almaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Odak grup goriismelerinde, sorulan sorulara verilen cevaplar grup iiyelerinin birbirleriyle
etkilesimi sonucunda olugsmaktadir. Bu nedenle, odak grup goriismelerinde zengin bir veri seti
elde edilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2006: 151). Krueger de (1994), odak grup goriismelerinde
katilimcilarin diistincelerini serbestce ifade edebileceklerini sdylemektedir. Bu sebeple arastirma
icin nitel arastirma yontemlerinden odak gruba basvurulmustur. Odak grup c¢alismalarinda,
katilimci sayisinin 6-8 arasinda olmasi (Cokluk vd., 2011: 101) ve soru sayisinin 4-5’i (Yildirim
ve Simsek, 2006: 163) ge¢cmemesi uygun bulunmaktadir. Bu nedenle ¢alismamizdaki katilimci
sayist 7 ile sinirhi tutulmus ve katilimcilara Eckhardt ve arkadaslari (2016), Wilcox vd. (2009),
Berger ve Ward (2010), Carbajal vd. (2015), Celik (2013), Hiz (2011)’in g¢aligmalarindan
uyarlanarak hazirlanan asagida yer alan 5 soru sorulmustur.

1. Kullandigimiz fiyati yiiksek marka cantalar var midir? Ve bu cantalar sizce prestij/statii
gostergesi midir?

2. Fiyat1 yliksek marka bir ¢anta kullandiginiz1 arkadaslarinizin ve ¢evrenizin bilmesini ister
misiniz?

3. Size gosterilen Louis Vuitton ve Burberry marka canta resimlerinden logosu, deseni veya
markasi belli olanlari m1 yoksa logosuz, desensiz olanlart m1 kullanmaktan hoslanirsiniz?

4. Arkadaslarimizla fiyati yiiksek bir mekéna gittiginizde ¢anta olarak logosu, deseni belli olanm
m1 yoksa ayni markanin logosuz, desensiz olan ¢antasini mui tercih edersiniz?

5. Basit bir yere arabanizla gideceksiniz ve kullanacaginiz ¢antay1 kimse gérmeyecek olsa logosu
veya deseni belli olan1 m1 yoksa olmayan1 mi yaniniza alirdiniz?

Aragtirmanin odak grubu zaman ve maliyet kisitlamasindan dolayi Istanbul ilinde bulunan
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ve yine, ayni iiniversitenin Arastirma
Gorevlilerinden segilmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen yediser goniillii kadin
Ogrenci ve arastirma gorevlilerinden olusturulan bu 2 ayri ¢alisma grubu karsilastirmali olarak
incelenmistir. Calismada 6rneklem olarak 6grenci ve arastirma gorevlilerinin tercih edilmesinin
sebebi, yas ve egitim diizeylerinin birbirine benzer ama farkli ekonomik durumlara sahip
olmalaridir. Ayrica aragtirmada, katilimcilarin cinsiyeti ve gosterilen markalar belirlenirken
Wilcox vd. (2009)’nin ‘Why Do Consumers Buy Counterfeit Luxury Brands’ ve Carbajal vd.
(2015)’nun ‘Inconspicuous Conspicuous Consumption’ adl1 ¢aligmalarindan faydalanilmistir. Bu
caligmalara gore, Louis Vuitton ve Burberry marka iirlinler kadinlarin favori fiyat1 yiiksek
markalar1 arasindadir. Bu nedenle, her iki odak grubun katilimcilar1 kadinlardan olusmaktadir.
Ayrica her iki grubun katilimcilarina da Louis Vuitton ve Burberry’nin logolu, logosuz veya
desenli, desensiz ¢antalar1 gosterilmis ve bu markalara yonelik algilarini belirleme amagli sorular
sorulmustur. Diger bir deyisle markalarin logolarini, amblemlerini ve desenlerini kaldirmaya
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baslamasinin tiiketicinin algilarin etkileyip, etkilemediginin incelenmesinin yani sira, tiiketicinin
fiyat1 yliksek, prestijli markalarin ¢antalarin1 segerken mekanin ve c¢evrenin ne derece etkili
oldugu irdelenmektedir.

Goriisme sirasinda katilimcilara daha fazla konusma imkani verip, detayl bilgi almak
amaglanmistir. Her bir goriigmenin siiresi odak grup ¢alismalarina uygun olarak 1 ile 2 saat
arasinda planlanmistir (Beycioglu ve Aslan, 2012: 203). Calismamizda her bir odak grup
goriismesi 1 saat stirmiistiir.

2.3. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan sorularin yanitlarini bulabilmek amaciyla 6grenci ve arastirma
gorevlilerinin olusturdugu iki odak grup goriismesi yapilmistir. Calismaya katilan 6grencilerin
yas araligi 21-22 arasindayken, arastirma gorevlilerinin yas araligi ise 25-33 yas arasindadir.
Ayrica aragtirmaya katilan arastirma gorevlilerinin hepsi Marmara Universitesi’nde yiiksek lisans
ve doktora yapmalarinin yani sira ayni iiniversitede caligmaktadirlar. Bir saat siiren odak grup
goriismelerinde, goriismeci daha sonra da ¢oziimlemek i¢in ses kaydi almistir. Degerlendirmede
kolaylik olmasi icin kisiler iizerinde kodlama yapilmustir. Ogrencilerin her biri K1, K2 vb.
kodlarla, arastirma gorevlileri ise D1, D2 gibi kodlarla yer almaktadir. Goriismeler sonucunda,
katilimcilarin  her soruyla ilgili belirlenen goriis ve diislinceleri aragtirmaci tarafindan
degerlendirilmistir.

2.4. Bulgular ve Yorum

Arastirma kapsaminda, katilimcilara dort canta resmi gosterilerek, bes temel soru
sorulmustur. Bu ¢ergevede grup odak grup goriigmesi sonucunda verilen ‘evet-hayir’; ‘desenli-
desensiz c¢anta’ ve °‘logolu-logosuz canta’ kategorileri aracilifiyla analiz edilmistir. Ayrica
katilimcilarin hepsinin konusmalar tek tek incelenmistir.
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Tablo 1: Odak Gruplarda Soru 1°e Verilen Cevaplar

Soru 1: Kullandiginiz fiyat1 yiiksek marka ¢antalar var midir? Ve sizce bu ¢antalar sizce prestij/statii gostergesi midir?

FIYATI YUKSEK FIYATI YUKSEK BiR PRESTI)/ PRESTIJ/STATU
BIR CANTAYA CANTAYA SAHIP STATU GOSTERGESI
SAHIP DEGIL GOSTERGESI DEGILDIR
(EVET) (HAYIR) (EVET) (HAYIR)
K1 X X
Odak Grup
Goriismesine K2 X X
Katilan Kadin
Ogrencilerin
Cevaplari K3 X X
K4 X X
K5 X X
Ko X X
K7 X X
D1 X X
Odak Grup D2 X X
Goriigmesine
Katilan Kadin
Aragtirma D3 X X
Gorevlilerinin
Cevaplari D4 X X
D5 X X
D6 X X
D7 X X

Arastirmaya katilan Ogrencilerin  bu soruya verdikleri cevaplara bakildiginda;
katilimcilarin ii¢ tanesi fiyat1 yiiksek marka ¢antalar kullanirken, dort tanesi ise bu soruya hayir
cevabr vermistir. Katilimcilardan bu soruya evet diyenlerin hepsi de fiyat1 yliksek marka
cantalarin kendilerine ‘hediye olarak’ bagskalar1 tarafindan verildigini belirtmistir. Arastirmanin
yine ayni liniversitenin aragtirma gorevlileri ile yapilan odak grup ¢alismasindaki kisminda ise
katilimcilarin dort tanesi fiyati yiiksek cantalardan en az bir tanesine sahip oldugunu, diger ii¢
arastirma gorevlisinin ise hi¢ marka ¢antasinin olmadigi belirlenmistir. Katilimcilar, fiyati yiiksek
cantalarimi ‘indirimden’ veya ‘yurtdisindan’ kendileri i¢in satin aldiklarini séylemektedir.
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Arastirmaya katilan kadin 6grenciler ile yapilan odak grup calismasinin sonuglarina
bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugu fiyati yiiksek marka ¢anta kullanmanin prestij gostergesi
olmadigini diisiindiikleri goriilmektedir. Hayir cevabini veren katilimcilardan K1:‘Bence prestij
gostergesi degildir. O marka c¢antayr kullanan kisinin kendi emegi ile mi yoksa ailesinin
imkdnlart ile mi aldigini bilmiyorum. Fakat is ortaminda markaly tiriinleri kullanmak isterim. Bu
tarz ortamlarda fiyati yiiksek markalarin kisiye statii katabilecegini diistiniiyorum.’ derken,
K4:Sirf liiks bir ¢canta kullandigi icin insanlar statii kazanmiyor. Ama param oldugu siirece ve
zevkime de hitap ettigi stirece marka ¢anta alirim. Benim i¢in olmasa bile ¢evremdekiler icin de
fiyati yiiksek marka ¢anta kullanmanin statii ifadesi oldugunu biliyorum.’ seklinde birinci soruya
cevap vermistir. Katilimeilar fiyati yiiksek bir marka ¢anta kullanmanin statii géstergesi oldugunu
diisiinmediklerini ama ¢evredeki insanlar i¢in dnemli olduguna inandiklarin1 belirtmektedirler.
Ayrica maddi durumlarinin iyi olmasi halinde katilimcilar fiyati yiiksek marka cantalar
kullanabileceklerini soylemektedirler. Kadin Ogrencilerinden fiyati yiiksek bir marka g¢anta
kullanmanin statii gostergesi oldugunu diistinen katilimcilardan K2: ‘Marka ¢cantalar kullanan bir
kadn, giiclii ve ¢aligsiyor imaji1 vermektedir. Bu sebeple statiisii de yiiksektir. Fakat kullandiklar
markalarin ¢ok dikkat ¢ekici olmasindan da hoslanmiyorum. Bu sebeple yaldizli, biiyiik logolar
sevmiyorum.’ seklinde soruyu yorumlarken, KS: ‘Kullandigimiz iiriinler bizi ve statiimiizii
yansitiyor ama kendisini ¢ok belli eden markalar: sevmiyorum. Bu sebeple markasini belli eden
tiriinleri satin almiyorum’ demektedir. Kadin 6grenci odak grubunun cevaplarina bakildiginda,
cogunluk fiyat1 yiiksek bir marka cantanin prestij gostergesi olmadigini diisiinmelerine ragmen
cevre tarafindan statli gostergesi olarak algilandigini belirtmektedir. Kullandiklar1 fiyati yiiksek
marka cantalarin ¢evredeki insanlarin dikkatini ¢ekecek diizeyde biiyiik, yaldizli, parlak logolar
tasimasindan hoslanmadiklarini siklikla belirtmektedirler.

Aynt  sorunun soruldugu arastirma gorevlilerinin olusturdugu odak grubunun
katilimcilarinin cevaplarina bakildiginda, fiyat1 yiiksek marka ¢anta kullanmanin statii gostergesi
olmadigini diisiinenlerin sayis1 tigken, bu tarz bir ¢anta kullanmanin prestij ve statli sagladigini
diisiinenlerin sayis1 dorttiir. Katilimcilardan D4: ‘Insanlarin géziinde statii belirtisi oldugunu
diistintiyorum ama benim igin degil. Cok fazla markali iiriin kullanan kisileri antipatik
buluyorum. Cok fazla param olsa bile sadece 1-2 tane liiks marka ¢anta alirim.’ seklinde
gorlislinii belirtirken, DS: ‘Bence prestij gostergesi degildir. Bu tarz markalar kullanan insanlara
kars1 negatif duygular besliyorum. Fiyati yiiksek markalar: kullanan bireylerin sahtelestigini
diistintiyorum. Fakat o6zel bir iiniversitede c¢alissaydim o zaman pahali marka ¢antalar
kullamirdim. O tarz ortamlarda ¢iinkii fiyati yiiksek markalar kullanilmasinin ogrencilerin
goziinde prestij gostergesi oldugunu diistiniiyorum.’ demektedir. Ayrica katilimc1 D6: ‘Ben prestij
olarak algilamiyorum. Ayrica kiyafetlerim marka olmadigi icin, liiks bir ¢canta kullanirsam diger
insanlarin géziinde ozenti olarak algilanmirim.’ seklinde soruyu yorumlamistir. Arastirma
gorevlileri ile yapilan odak grup calismasindaki cevaplar incelendiginde, katilimcilarin kendileri
icin fiyati yiiksek marka c¢anta kullanmanin bir prestij gostergesi olmadigina inansalar bile
cevrelerindeki insanlar i¢in bu durumun tam tersi olduguna inandiklarini sdylemektedirler. Bu
sebeple de bazi1 durumlarda ¢evresindekilerin algisina uyum saglamak amacl fiyat1 yiikksek marka
canta kullanma egilimi gosterecekleri anlagilmaktadir. Katilimeilardan D1:‘Fiyati yiiksek marka
cantalar kullanmanmin bana prestij sagladigint diistiniiyorum. Kullandigim marka ¢antalar
insanlar bilmese veya anlamasalar bile benim igin énemli degil. Kendimin bilmesi yeterlidir.’
derken, D2:‘Prestij gostergesi olmasimin yani sira beni iyi hissettiriyor. Sahtesine bile sahip
olmaktan mutluluk duyuyorum.’ ve D3:‘Prestij gostergesi oldugunu diistiniiyorum. Ucuz marka
cantalarimin logosunun olmamasina ozellikle dikkat ediyorum. Fakat liiks bir marka ¢anta
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alryorsam o zaman da ozellikle logosunun olmasini ve goriilmesini isterim.’ seklinde soruyu
yorumlamislardir. Katilimcilar kullandiklar1 markanin logosuna dikkat etmekte ve mutlu
olmaktadir.

Tablo 2: Odak Gruplarda Soru 2 ’ye Verilen Cevaplar

Soru 2: Fiyat1 yiiksek marka bir ¢anta kullandiginiz1 arkadaslarinizin ve ¢evrenizin bilmesini ister misiniz?

EVET HAYIR
K1 X
K2 X
Odak Grup K3 X
Goriigmesine
Katilan Kadin
Ogrencilerin K4 X
Cevaplari
K5 X
K6 X
K7 X
D1 X
D2 X
Goriigmesine
Katilan Kadin
Aragtirma D4 X
Gorevlilerinin
Cevaplari D5 X
D6 X
D7 X

Odak grup goriismesine katilan 6grencilerden ¢ogunlugu fiyati yiiksek marka bir ¢anta
kullanildiginin fark edilmesini arzu etmektedir. Katilimeilarin dordii bu soruya ‘evet’ yanitini
verirken, ii¢ tanesi ‘hayir’ cevabimi vermektedir. Katilimcilardan K1:‘Ben bilmelerini isterim.
Baskasimin yiiksek fiyatlhh bir ¢antamin markasint kullandigini anlarsam ve ben bu ¢antayt
alamiyorsam da kiskanghik hissederim.’ ve K7:°Ben bilmelerini isterim ve onlarin fark edince de
fivati yiiksek marka c¢antamdan gurur duyarim.’ derken, K2:‘Istemem ve marka canta
kullandigimin fark edilmesinden utanirim. Fakat ekonomik durumu yiiksek biri tarafindan ¢antam
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fark edilirse o zaman mutlu olabilirim.’ ve K3:‘Ben istemem ¢iinkii kendimi marka ¢antam ile 6n
plana ¢ikaryyormusum gibi hissederim. Bu beni rahatsiz eder. Karsimdaki insanin pahali
markalar kullanmast ve bu markayr bilmemenin ezikligini yasityorum.’ yorumunda bulunmustur.
Katilimcilardan tigiincii soruya evet cevabini verenler, kendileri ile kullandiklari {iriiniin markasi
arasinda bag kurmakta oldugunu gérmekteyiz. Bununla birlikte bu soruya hayir cevabi verenler,
fiyat1 yiiksek marka ¢anta kullanmaktan rahatsizlik duymakta ve utanmaktadir.

Yedi kadin arastirma gorevlisi ile yapilan odak grup ¢alismasinda bu soruya katilimcilarin
bes tanesi cevresindeki insanlarin yiliksek fiyatli markalar kullanildigini fark etmesinden
hoslanmazken, geri kalan iki tanesi bu durumdan memnunluk duymaktadir. Katilimcilarin,
cevresindekilerin fiyati yiiksek marka ¢antalarinin fark edilmesinden rahatsizlik duyduklart ve
aciklama yapma, bir bahane bulma ihtiyact hissettikleri ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin
yorumlarina bakildiginda, D1: ‘Hayir, kendimin bilmesi benim i¢in yeterli. Ayrica arkadaslarimin
marka c¢anta aldigimi  bilip fuzuli para harcadigimi bilmelerini istemem.’ yorumunda
bulunmustur. D1 i¢in kullandig1 {iriinii kendisinin bilmesi yeterli olmakla birlikte fiyat1 yiiksek
marka c¢anta almasmin etrafi tarafindan hos karsilanmadigini hissettigi ve bu durumdan
hoslanmadigin1 belirtmektedir. Benzer bir yorumu bagka bir katilimer da yapmaktadir. D2:O
kadar para veriyorsam, c¢evremdeki insanlarin bilmesini isterim. Fakat c¢evremdekiler
sorduklarinda da ucuzdu, indirimdeydi, yurtdisindan aldim gibi bahaneler uyduruyorum.’
derken, katilimci1 DS:‘Hayir istemem ve fark ederlerse de kendimi kotii hissederim.’ yorumunu
yapmaktadir. Katilimecilarin fiyatt yiiksek marka c¢anta kullanmaktan sugluluk duydugu
sOylenebilir.

Tablo 3: Odak Gruplarda Soru 3’e Verilen Cevaplar

Soru 3: Size gosterilen Louis Vuitton ve Burberry marka canta resimlerinden logosu, deseni veya markasi belli
olanlart m1 yoksa logosuz, desensiz olanlari m1 kullanmaktan hoslanirsiniz?

Desenli Canta Modeli Desensiz Canta Modeli ~ Logolu Canta Modeli ~ Logosuz Canta Modeli

K1 X X
K2 X X
Odak Grup K3 X X
Goriismesine
Katilan Kadin
Ogrencilerin K4 X X
Cevaplari
KS X X
K6 X X
K7 X X
D1 X X
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Odak Grup D2 X X
Goriismesine
Katilan Kadin D3 X X
Arastirma
Gorevlilerinin
Cevaplari D4 X X
D5 X X
D6 X X
D7 X X

Ogrencilerin olusturdugu odak grup calismasindaki yorumlara bakildiginda katilimcilar
gosterilen c¢antalardan logosuz olan1 tercih ettikleri goriilmektedir. Arastirmaya katilan
katilimcilar logolu cantayr kullanmak istememistir. Katilimeilarin ii¢ tanesi desensiz ¢antayi
tercih ederken, geri kalanlar ise desenli ¢antayr kullanmayr tercih etmistir. Katilimcilarin
bazilarinin yorumlari: K1:‘Logosuz ve desensiz olani tercih ederim. Logolu alsam bile ¢ok goze
batmayan tasarimlari tercih ederim.’, K4&: ‘Markanin kendisini belli eden deseni varsa o ¢antayt
tercih ederim, ama logo ¢ok ben buradayim dedigi icin ¢antada logo istemiyorum.’ Ve katilimci
K6: ‘Sadece desen olursa olur, ama logonun bulunmasindan hoslanmiyorum.’ seklindedir.
Katilimcilar logolu iiriinleri kullanmak istememektedir. Bunun yerine dgrencilerin olusturdugu
odak grubunda desenli ¢antalara daha sicak bakildig1 goriilmektedir.

Arastirma gorevlilerin olusturdugu odak grup ¢alismasinda katilimcilarin hepsi desenli
canta kullanmayi tercih etmeyeceklerini belirtmektedir. Katilimcilardan bes tanesi logolu ¢antay:
tercih ederken sadece iki tanesi logosuz c¢anta tercihinde bulunmustur. Ayrica katilimcilardan D1:
‘Kendisini ¢ok fazla belli eden markalart sevmiyorum. Desenli cantalar kendisini ¢ok belli
ediyor. Bu sebeple logolu ¢antalari tercih ediyorum, istedigim zaman logosunu kapatabilirim.’,
seklinde yorum yapmisken, D2:‘Cok para vereceksem markasi belli olanlari tercih ederim ama
cantanin markayi belli eden desenine sahip olmasini da istemem. Etrafta ¢ok fazla taklit edilmis
desenli ¢anta bulunmaktadir’ diyerek desenli c¢antalarin taklidinin ¢ok fazla yaygin oldugunu
vurgulamaktadir. Katilimci, D4:‘Logosuz ve desensiz olani isterim. Markanmn bagirmasini
istemem. Ayrica desenli cantalar markayr ucuz gosteriyor’ derken, D6:‘Desenli bir ¢antay
istemem ama ¢antanmin kiigtik bir yerinde logo bulunmast beni rahatsiz etmez. Fakat logo da ben
buradayim diye bagiriyorsa o zaman onu da istemem.’ seklinde soruyu cevaplamigtir.

Tablo 4: Odak Gruplarda Soru 4’e Verilen Cevaplar

Soru 4: Arkadaslarinizla fiyat1 yiiksek bir mekana gittiginizde ¢anta olarak logosu, deseni belli olan1 m1 yoksa ayni
markanin logosuz, desensiz olan gantasini m1 tercih edersiniz?

DESENLi CANTA DESENSIZ CANTA LOGOLU CANTA LOGOSUZ CANTA
MODELI MODELI MODELI MODELI
K1 X X

12



Gdsterigsiz tiketim kavrami baglaminda tuketici algisi www.e-kKiad.com

K2 X X
K3 X X
Odak Grup K 4 X X
Goriismesine
Katilan Kadin
Ogrencilerin K5 X X
Cevaplar1
Ké6 X X
K7 X X
D1 X X
D2 X X
Odak Grup D3 X X
Goriismesine
Katilan Kadin
Aragtirma D4 X X
Gorevlilerinin
Cevaplari D5 X X
D6 X X
D7 X X

Ogrencilerin olusturdugu odak grup ¢alismasindaki yorumlara bakildiginda fiyat: yiiksek
bir mekana gittiklerinde katilimcilar yanlarma alacak ¢anta olarak cogunlugu desenli olam
se¢mektedir. Bununla birlikte katilimecilarin dort tanesi logolu ¢antay: tercih ederken, {i¢ tanesi
logosuz iirlinii tercih edecegini belirtmektedir. Katilimeilarin  yorumlarina baktigimizda,
K1:Logosu ve deseni belli olan marka ¢antalar kullanmay: tercih ederim. Fakat logo ¢ok goze
batmasin, sade bir logo tasarimi olsun.” ve K2:‘Desenli bir ¢antay: tercih ederim. Logoda da
marka belli olsun ama insanlarin géziine batmasin.’ seklinde yorum yapmaktadir. Katilimcilarin
yorumlarindan fiyatt yiiksek marka c¢antalarin logosunun bulunmasmin rahatsizlik verdigi
anlagilmaktadir. Katilimc1 K3 ise c¢evresinin dikkatini ¢ekmek istemedigini belirtmekte ve bu
sebeple logosuz ve desensiz ¢antayi tercih ettigini bildirmektedir.

Ayni tiiniversitende calisan yedi kadin arastirma gorevlisi ile yapilan odak grup
caligmasinda bu soruda katilimcilarin ¢ogunlugu logolu olani tercih etmektedir. Ayrica yine
katilimcilarin ¢ogunlugu fiyat1 yiiksek bir mekéna gittiginde canta olarak yanina desensiz olan
cantay1 alacagini bildirmektedir. Katilime1 D2:°O parayi veriyorsam bilsinler isterim. Bu sebeple
de desenli olanit olmasa da logolu cantayr kullanirim.” derken, katilimcilardan DS, gittigi
mekanin ¢anta se¢iminde etkili oldugunu vurgulamakta ve DS: ‘Liiks mekdnlarda insanlar kasinti
ve bu tarz seylere 6nem veriyorlar. Bu sebeple desenli olani se¢mesem bile logolu olan ¢antayi
isterim.” yorumunu yapmaktadir. Diger bir katilimc1 D6 ise ‘Desensiz olani tercih ederim ama
cantanin sade bir logosu varsa onu kullanirim.” yorumunu yapmistir. Genel olarak katilimcilarin
yorumlaria bakildiginda, desensiz ve sade logolar tercih ettikleri goriilmektedir.
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Soru 5: Basit bir yere arabanizla gideceksiniz ve kullanacaginiz ¢antay1 kimse gormeyecek olsa
logosu veya deseni belli olan1 m1 yoksa olmayani m1 yaniniza alirdiniz?

Ogrencilerden olusturulan odak grup ¢alismasinda katilimcilarin yedisi de kullanacaklari
cantanin desen, logo gibi 6zelliklerinin 6nemli olmadigin1 ve basit bir yere gittiklerinde ¢antanin
pratik olusuna ©6nem verdiklerini belirtmiglerdir. Basit bir yere arabanizla gitseniz ve
kullanacagmiz cantayr kimse gormeyecek olsa hangi ¢antayr kullanirsiniz sorusuna aragtirma
gorevlilerinin cevaplar1 da, Ogrencilerin olusturduklar1 odak grubuyla ayni olmustur.
Katilimeilarin hepsi kullandiklar1 ¢antanin pratik olmasina dikkat edeceklerini sdylemislerdir.
Arastirma sirasinda yapilan iki odak grup calismasinda da katilimcilarin hepsi fark etmez cevabi
verdiginden dolayi, odak grubun besinci sorusu i¢in tablo olusturulmamustir.

SONUC

Giintimiizde tiiketim, tiiketicinin kendisine yiiklemek istedigi anlami tasiyan bir olgu
haline gelmistir. Diger bir degisle markalar, tiikketicinin rasyonel ihtiya¢larini karsilamanin yani
sira Urlinii kullanan kisiye anlam katan gostergeler halini de almistir. Bu baglamda tiiketici,
tilkettikce farklilagtigini ve diger bireylerden ayristigini diisiinmektedir. Veblen de bireylerin
statiilerini gdstermek icin tiiketim yaptiklarini, ait olmak istedigi sinif dogrultusunda satin alma
davranis1 sergiledigini belirtmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin sosyal statii kazaniminda
markalar1 kullandigin1 séylemek miimkiindiir. Tiiketicinin, tiikettigi pahali, liikks markalari, sosyal
cevresine gosterme arzusunun altinda da statii kazama isteginin yattigi sOylenebilir. Fakat
tilketicinin, bagkalarina gosterme amagli yaptigi gosterisci tiiketim, giiniimiizde degisim
gecirmektedir. Yiiksek fiyatl, liiks ve prestijli markalar1 kullanmak isteyen tiiketici, artik bunu
baskalarina belirgin olarak gostermek istememektedir. Yapilan arastirmalara gore, giiniimiizde
liiks bir markanin devamli miisterisi olanlar, logosu, deseni daha az gbze ¢arpan markalari
kullanmay tercih etmektedir. Bu da markalarin, logolarinda, desenlerinde sadelesme stratejisi
izlemesine yol agmistir. Giliniimiizdeki bir ¢ok prestijli, liiks marka, {iriin ve tasarimlarinda daha
sade ve goze batmayan logo, amblem ve desenler kullanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin
tutumunda gosterisci tiiketimden, gosterigsiz tiikketime dogru bir degisim yasandig1 soylenebilir.

Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde okuyan 7 kadm 6grenci ve arastirma
gorevlisinin katilimiyla yapilan ¢caligmada, markalarin logolarini, amblemlerini, ¢esitli desenlerini
kaldirmaya baslamasinin tiiketicinin o markaya olan algisin1 nasil etkiledigini ve fiyat1 yiiksek
markali ¢anta seciminde mekanin ve ¢evrenin ne denli etkili oldugunu saptamak amaclanmis ve
bu dogrultuda, kuramsal arka plani olan sorular hazirlanmistir. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplara bakildiginda, iki grup i¢inde de fiyati yliksek marka c¢antasi olanlarin sayisi {i¢ ile dort
arasinda degismektedir. Odak grup caligmasindaki iki gruptan da katilimcilarin dort tanesi fiyati
yiiksek marka bir ¢anta kullanmanin prestij gostergesi olmadigini sdylemektedir. Ogrencilerle
yapilan odak grup calismasinda, katilimcilar fiyati yiiksek marka canta kullanmay1 sayginlik
gostergesi olarak gormediklerini belirtseler bile, belli ortamlarda itibar saglayabilecegini
diisiindiiklerini ifade etmektedirler. Ayrica 6grenci grubunu olusturan katilimeilar, biiyiik logolu,
kendini belli eden markalar1 begenmemekte ve negatif algilamaktadir. Ayn1 durum arastirma
gorevlileri ile yapilan odak grup calismasinda da goriilmiistiir. Arastirma gorevlileriyle yapilan
goriismeye gore, markasi belli olan, fiyat1 yliksek marka ¢antalar kullanan kisilere kars1 negatif
algi mevcuttur. Ayrica bazi arastirma gorevlileri fiyat1 yilkksek marka ¢anta kullanmanin kendileri
icin prestij gostergesi sayillmadigin1 ama gevre tarafindan boyle algilandigini belirtmektedir. Bu
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baglamda, arastirma gorevlileri prestij saglayacak ortamlarda fiyati yiiksek marka ¢anta
kullanabileceklerini vurgulamistir. Arastirmada sorulan ikinci soruda da, iki odak grup
caligmasindaki katilimeilarin goriisleri arasinda farkliliklar goriilmektedir. Ogrencilerle yapilan
odak grup calismasinda, 6grencilerin ¢ogu desenli olan ¢antayi tercih etmekte ama logolu ¢antay1
kullanmak istememektedir. Aragtirma gorevlilerinin katilimiyla yapilan ¢aligmada ise ‘taklidinin
cok yapilmast’, ‘etrafta ¢ok fazla bu tarz iiriinlerin olmasi1’ gibi sebeplerden 6tiirii desenli iiriinleri
tercih etmedikleri belirlenmistir. Ogrenciler, desenli iiriinleri secerken, arastirma gorevlileri
logolu iirtinleri tercih etmektedir. Genel olarak iki grup da ¢ok biiyiik, kendini belli eden, parlak
logolardan hoslanmamaktadir.

Yapilan goriismelerde, 6grencilerin fiyati yiiksek marka bir ¢anta kullanildiginin fark
edilmesinden mutluluk duyarken, arastirma gorevlilerinin ¢ogunlugunun bu durumdan rahatsizlik
duyduklart goriilmiistiir. Katilimcilar, rahatsizlik duyma sebebi olarak ‘sucluluk duygusu’, ‘karsi
tarafin ekonomik durumunu’, ‘fuzuli para harcandiginin bilinmesi’ gibi nedenler oldugu
belirlenmistir. iki odak gruba da sorulan, fiyati yiiksek bir mekéna gittiginizde ¢anta olarak
logosu, deseni belli olan1 m1 yoksa ayn1 markanin logosuz, desensiz olan ¢antasint mi1 tercih
edersiniz sorusuna; 6grencilerin ¢ogunlugunun vermis oldugu cevap logosu ve deseni belli olan
markay1 tercih edecekleridir. Fakat katilimcilar kullanacaklar1 ¢antada logonun géze batmamasi
gerektigini belirtmislerdir. Ayni liniversitenin arastirma gorevlileri ile yapilan goriismede ise ayni
soruya verdikleri cevap ile katilimcilarin daha Once desenli ¢anta kullanmayi istemedikleri
yoniindeki diislincelerinin degistigi goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu desensiz olan
cantay1 tercih edeceklerini sOylerken, fiyati yiiksek bir mekana gitmelerinden dolay1 bazi
katilimcilar desenli ¢antay1 tercih edeceklerini belirtmektedir. Fakat katilimcilar ¢antada logonun
bulunmasini istediklerini ama bu logonun sade olmasi gerektigini belirtmislerdir. Calismanin son
sorusunda ise her iki grup da ayni cevabi vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, basit bir mekana
giderken kullandiklar1 ¢antanin deseni, logosu yerine pratikligine dikkat ettiklerini ve ¢antanin
islevinin 6nemli oldugunu belirtmektedirler.

Bu calismadan elde edilen bulgular, her iki odak grubun da sade ve kendisini ¢cok belli
etmeyen logolu cantalara kars1 pozitif bir algiya sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira
logosu biiyiik ve belirgin olan ¢antalar1 kullanan insanlara kars1 ise her iki grupta da negatif algi
vardir. Ancak katilimcilar1 6grencilerden olusan odak grup desenli ¢antalari kullanmay1 tercih
ederken, arastirma gorevlilerinden olusan odak grubu ise desenli ¢antalar1 kullanmaya karsi
olumsuz bir tutum sergilemektedir. Fakat katilimcilarini arastirma gorevlilerinin olusturdugu bu
odak grubunda, logolu cantalar sade olmasi ve markasini ¢cok belli etmemesi kosuluyla tercih
edilmektedir. Bu baglamda her iki grubun katilimcilar1 da kullanmay1 tercih etmedikleri diger
canta icin olumsuz yorumlarda bulunmustur. Calismadan elde edilen veriler 1s181nda, gosterisgi
olan tiikketimin degisip, sadelesme egilimi gosterdigi soylenebilir. Tiiketicinin tutumunun
degisimi ile birlikte markalar da gdsterisci tiiketimin unsurlarini terk edip, gosterissiz tiiketime
dogru bir egilim yasamaktadir. Arastirma bulgularinin, 6grencilerin desenli cantalari tercih
ederken arastirma gorevlilerinin logolu c¢antalar1 tercih ettigini gostermesi, ¢anta markalarinin
aktif is yasaminda yer almayan ve ekonomik anlamda kendi parasini kazanmayan hedef kitle i¢in
desen agirlikli; ekonomik 6zgiirliigii olan hedef kitle i¢in ise logolu modeller tasarlamasinin
dogru olacagi sonucuna varilmistir. Ancak daha 6nce de belirtilen odak grup sinirliligindan otiirii
bundan sonra yapilacak arastirmalarin farkli odak gruplara yonelik olmasi sonucu daha saglikli
kilacaktir. Bununla birlikte gerceklestirilen ¢alismanin gelecekte parfiim, saat, araba gibi farklh
irlin kategorilerine yonelik farkli odak gruplar olusturularak yapilacak arastirmalara ipucu
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olabilecegi kanaati taginmaktadir.
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TURKIYE’DE DOGAL REKLAM: BiR INTERNET REKLAMCILIK YONTEMI
OLARAK TURKIYE’DE DOGAL REKLAMIN iNCELENMESI!

Eylem ARSLAN?
Oz

Internetin giindelik hayatta etki alanin1 genisletmesi ve mobil kullanimim her gegen
giin artmasiyla birlikte, bir reklam mecras1 olarak kullanimi da ayni oranda biiylimiistiir.
Internet mecrasinda en yaygin kullanilan ydntem olan banner reklamlara ydnelik kullanict
farkindaliginin azalmasi ve reklam onleyici yazilimlarin yaygin hale gelmesiyle birlikte hedef
kitleye daha etkin bir sekilde ulasilmasi i¢in yeni ve farkli internet reklamciligi yontemleri
aranmaya baslanmistir. Bu arayisin sonunda farkli nitelikteki sitelerde yayinlanabilen, yer
aldig1 sitenin icerigine, fonksiyonuna ve tasarimina uygun hazirlanan iceriklerden olusan
dogal reklamlar, bir internet reklamcilik yontemi olarak kullanilmaya baglanmistir. Facebook,
Twitter gibi sosyal aglarda yer alan sponsorlu paylasimlar, Google, Yandex gibi arama
motorlarinda yer alan reklamlar, editoryel iceriklerin bulundugu haber veya igerik
portallarinda (Buzzfeed, Onedio gibi) marka adiyla birlikte kullanilan igerikler dogal reklam

uygulamalari arasinda yer almaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk kez 2010 yilinda, Tirkiye’de ise 2013 yilinda
uygulanan yontem, cok yeni olmasma karsin reklam biitgesindeki payini her gegen yil
artirmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda, gelecekte banner reklamlar kadar, hatta ondan daha
etkili ve yaygin olacagi dngoriilen bir internet reklamcilik yontemi olarak dogal reklamin ne
oldugu, Tiirkiye’de nasil bir gelisim gosterdigi, bu yontemi kullanan reklam ajanslari,
ornekler esliginde kullanim sekilleri, avantaj ve dezavantajlar1 ve son olarak uygulama
esnasinda nelere dikkat edilmesi gerektigi lizerinde durulmustur. Literatiir taramasiin yani
sira Tiirkiye’de dogal reklam yontemini kullanan reklam ajanslarina mail yoluyla cesitli
sorular yoneltilerek gerekli bilgiye ulasilmistir. Bu yolla bir internet reklamcilik yontemi
olarak gelecekte daha yaygin ve etkin kullanilacagi ongoriilen dogal reklamin Tiirkiye
ozelinde tiim yonleriyle incelenmesi, bdylece bu alanda var olan Tiirkge bilgi eksikliginin
giderilmesi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye’de dogal reklam, internet reklamciligi, banner reklamlar,
icerik pazarlama, advertorial.

NATIVE ADVERTISING IN TURKEY: EXAMINING NATIVE ADVERTISING IN
TURKEY AS A FORM OF ONLINE ADVERTISING METHOD
Abstract
As the internet has expanded its influence area in everyday life and mobile usage has
been increasing day by day, the use of the internet as an advertising medium has also grown.
Because of the decrease of the user awareness towards banner ads which is the most widely
used advertising method on the internet and becoming widespread of ad blockers, advertisers
has started to search new and different methods in order to reach the target group more
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effectively. At the end of this search, native ads which are composed of content prepared in
line with the contents, function and design of the site that can be published in different quality
sites have started to be used as an internet advertising method. Sponsored ads on social
Networks such as Facebook and Twitter, ads on search engines such as Google and Yandex,
content used in conjunction with the brand name in news or content portals (such as
Buzzfeed, Onedio) which contain editorial content are part of the native ads.

The method applied for the first time in the United States in 2010 and in Turkey in
2013 has been increasing its share in the advertising budget year by year, although it is very
new. In the scope of this study, native advertisement as an internet advertising method which
is predicted to be more effective and widespread than banner ads in the future is examined in
the ways of its definition, how it developed in Turkey, the advertising agencies which use this
method, how it is used in the context of examples, advantages and disadvantages, and finally
what should be considered during implementation.

In addition to the literature review, various questions are sent to the advertising
agencies using this method in Turkey and by this way necessary information has been
reached. In this way, as an internet advertising method, the native advertisement which is
expected to be used more widely and effectively in future will be examined in all aspects for
Turkey, so that it is aimed to eliminate the lack of Turkish information in this area.

KeyWords: Native ads in Turkey, internet advertising, banner ads, content marketing,
advertorial.

GIRIS

Gilinlimiiz pazar yapisi, tiiketici ihtiyaglari, yasam bi¢imleri, teknolojik gelismeler ve
artan rekabet ortami firmalarin tiiketicilere farkli araclarla, daha sik ve ilgi ¢ekici yollarla
ulasmasmi zorunlu kilmaktadir. Biiyiiyen pazarlarda siirekli artan rekabet ile birlikte,
sirketlerin miisterilerine ulasmak i¢in kullandig1 en temel pazarlama araci, reklam olmustur.
Hedef kitleye ulagmak icin reklamlarin yer aldigi radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel
mecralara glinimiizde yasanan teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici tercihleri sonucunda
internet, mobil cihazlar gibi mecralar eklemistir. Internet reklamciligi, internetin kullanimini
iceren bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir. Dijital ya da online reklamcilik olarak
da ifade edilen internet reklamcilig1,1990°11 yillardan itibaren ¢ok sayida sirketin icerisinde
yer aldig1 bir mecra olarak, kullanici sayisindaki artigla birlikte 6nemini artirmistir.

Dijital pazarlama ajansi “We Are Social”in 2016 yilina iliskin “Internet ve Sosyal
Medya Kullanic Istatistikleri” raporu, internet ve mobil cihazlarin etki alanmni gdstermesi
acisindan Onemli veriler sunmaktadir. Rapora gore; diinya genelinde 3 milyar 42 milyon
internet kullanicis1 (diinya niifusunun yiizde 46°s1), 2.31 miyar sosyal medya kullanicisi
(nitifusun yiizde 31°1), 3.79 milyar mobil kullanic1 (niifusun yiizde 51°1) ve 1.97 milyar mobil
sosyal medya kullanicis1 (niifusun yiizde 27°si) bulunmaktadir. Tiirkiye ac¢isindan
bakildiginda, toplam internet kullanici sayisinin 46,3 milyon oldugu, bu sayisinin 42
milyonunun sosyal medyay1 aktif olarak kullandigi ve 36 milyonun sosyal medyaya mobil
cihazlar lizerinden baglandig rapor edilmistir (Kemp, 2016). Global Web Index Tiirkiye 2016
verileri ile hazirlanan medya tiiketim ¢aligmasina bakildiginda ise Tirkiye’deki aktif internet
kullanicilarinin giinde 11,7 saat medya tiikettigi, bu siirenin % 62’sinin ise online mecralarda
gecirildigi tespit edilmistir. Online mecralarda harcanan zamanin ise yaklasik %40°1 sosyal
aglarda geg¢mektedir (Business Intelligence, 2016a). Kullanicit sayist ve internet basinda
gecirilen siirenin artigina paralel olarak internetin bir reklam ortami olarak kullaniminda da
ozellikle son yillarda hizli bir artis yasanmustir. Interaktif reklamciligin gelismesi igin faaliyet
gosteren uluslararasi bir meslek orgiitii olan IAB (Interactive Advertising Bureau)’in Tiirkiye

20



Tarkiye’de Dogal Reklam: ..... www.e-kiad.com

ofisi tarafindan agiklanan 2016 yili AdEX-Tiirkiye sonuglarina gore dijital reklam yatirimlari,
bir onceki yila kiyasla ylizde 13,7 oraninda artarak 1.872,4 milyon TL’ye ulasmistir (IAB
Tirkiye AJdEx-TR, 2017).

Tiim bu verilerden hareketle bir reklam mecrasi olarak internet ve mobil cihazlarin
diinyada ve Tiirkiye’de Onemli bir konuma yerlestigini ve oOnlimiizdeki yillarda da bu
durumun degismesinin zor olacagini sdylemek miimkiindiir. internet reklamciligi olarak
adlandirilan bu mecranin kullanilmasi yeni bir gelisme olmamaktadir. Yirmi yildan fazla bir
siiredir internet reklamciligi kapsaminda banner reklamlar, arama motoru reklamlari,
elektronik posta reklamlari, advertoriallar kullanilmistir. Ancak internet reklamcilig
kapsaminda en fazla kullanilan yontem olan banner reklamlar, son yillarda kullanici
tercihlerindeki degisim, reklamlardan kagma istegi sonucunda kullanilan reklam engelleyici
programlar ve kullanicilarin igerige daha fazla 6nem vermesiyle birlikte etkisini yitirmeye
baslamistir. Halen internet reklam pastasinin yaklasik yiizde kirkini olusturmasina ragmen
banner reklamlara yonelik tiiketici ilgisinin azalmasi, reklamverenleri ve reklamcilar farkl
yollar bulmaya itmistir (Kalafat, 2014). Dogal reklam, bu arayis sonunda markalarin tercih
ettigi bir yontem olarak ortaya ¢ikmuistir.

Dogal reklam yontemi, yayinlandigi platformun igerigine ve gorsel tasarimina uygun
hazirlanan etkileyici, ilgi ¢ekici ve yaratict igeriklerin, farkli tiir ve metotlar kullanilarak
internet ortaminda uygulandig1 bir yontemdir (Bostanci, Elektronik Yazisma, 2017).

2010 yilindan itibaren Amerika Birlesik Devletleri basta olmak iizere, diinyanin birgok
farkli {iilkesinde uygulanmaya baslanan ve her gecen giin toplam reklam yatirimlar
icerisindeki paymi artiran dogal reklam yontemi, Tiirkiye 6zelinde bu ¢aligma kapsaminda
incelenmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de dogal reklam yonteminin nasil uygulandigi, benzer
yontemlerle iligkisi, Tiirkiye’deki gelisimi, bu yontemi kullanan ajanslar ve IAB Tiirkiye,
ornek uygulamalar esliginde dogal reklam tiirleri, yontemin olumlu ve olumsuz yonleri ve
nelere dikkat edilmesi gerektigi calisma kapsaminda yer almaktadir. Bdylece farkl
platformlarda, tiirlerde ve igerik metotlarinda uygulanan dogal reklam yontemine iliskin
Tiirkiye ozelinde yapilmis ¢ok yonlii bir calisma bulunmamasi nedeni ile var olan bilgi
boslugunun doldurulmast ve Tiirk¢e literatiir acisindan bir ilk c¢alisma olmasi
amaglanmaktadir.

1. Calismanin Amaci ve Yontemi

Yeni bir yontem olmasi nedeniyle dogal reklama iligkin Tirkiye 6zelinde ¢ok yonlii
bir ¢alismanin yapilmamis olmasi, ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Dogal reklami
¢ok yonlii sekilde inceleyen ¢ok sayida Ingilizce kaynak olmasina karsm, Tiirkiye’de bu
alanda smirl sayida caligma oldugu tespit edilmistir. Soyle ki, Aysel Cetinkaya’nin 2016
yilinda yayinlanan haber ile dogal reklam iliskisini inceledigi “Cevrimi¢ci Gazetecilikte Yeni
Bir Reklam Modeli Olarak Dogal Reklamlar’ makalesi ile 2015 yilinda Ertan Eren Ergin’in
sosyal medyada bir reklam yontem olarak kullanilan dogal reklamlar1 inceleyen “Sosyal
medyada reklam kullanimi ornegi olarak yerli reklamlarin incelenmesi” isimli yliksek lisans
tezi disinda, Tiirkiye’de dogal reklam ydntemine ¢ok yonlii yaklasan ve her yoniiyle ortaya
koymay1 amaglayan bir c¢alisma bulunmamaktadir. Bu eksiklikten yola ¢ikan ¢aligsma
kapsaminda; dogal reklamin ne oldugu, dogal reklamin banner reklamlar, advertorial ve icerik
pazarlama ile ayrisan ozellikleri, Tiirkiye’de nasil bir gelisim gosterdigi, ornekler esliginde
Tiirkiye’de uygulanan dogal reklam tiirleri, bu alanda faaliyet gosteren ajanslar ile dikkat
edilmesi gereken oOzellikler iizerinde durulmustur. Boylece Tiirkiye’de dogal reklam
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yontemine iligkin var olan Tiirkge bilgi eksikliginin kapsamli bir ¢ergeve ¢izilerek kismen
giderilmesi ve literatiire giincel bir katki saglanmas1 amac¢lanmustir.

Bu amag kapsaminda 6ncelikle Ingilizce ve Tiirkge literatiir taramas1 yapilarak, genel
olarak dogal reklam yontemi iizerine yapilan calismalar incelenmistir. Ancak g¢aligmalarin
daha ¢cok Amerika Birlesik Devletleri’ndeki uygulamalar1 temel almasi nedeniyle, Tiirkiye
ozelinde bilgiye ulasmak amaciyla, bu alanda faaliyet gosteren reklam ajanslara elektronik
ortamda c¢esitli sorular yoneltilmistir. Tiirkiye’de dogal reklamin gelisimi, hangi konumda
oldugu, gelecege iliskin beklentileri ve istatistiki bilgilere iliskin yoneltilen sorulara; Reklam
Store yoneticisi Bahadir Bostanci, Ligatus Tiirkiye Genel Miidiirii Murat Kalafat ve Webrazzi
Uriin Yoneticisi Erman Taylan ile IAB Tiirkiye yetkilisi cevap géndermistir. Literatiir
taramasi ve yazigsmalardan elde edilen bilgiler 1s18inda ¢alismanin ¢ergevesi olusturulmus ve
sonuc¢landirilmstir.

2. Dogal Reklam Yonteminin Tanim

Ingilizce “Native Advertising” olarak ifade edilen yontem, Tiirkce pazarlama
literatiiriine “Dogal Reklam” olarak cevrilmigtir. “Native” yani “dogal” ifadesi reklam
iceriginin; yer aldig1 platformun (sosyal medya kanali, haber sitesi, blog sayfasi, aligveris
sitesiv.b.) igerigine, fonksiyonlarina ve gorsel tasarimina uygun bir formatta tasarlanmasi
anlaminda kullanilmistir. “Dogal reklam, tanittimin1 yaptigi markayr satma amacindan ¢ok,
hedef kitlesiyle marka arasinda uzun siireli bir iliski kurmay1 amaglayan bir yontemdir” (Pike,
2014). Daha uzun bir tanima gore dogal reklam, reklamcinin amaclarin1 destekleyen ve yer
aldig1 yayincinin editoryal tarzi ve formatina uygun bir sekilde tasarlanarak karsiligr 6denmis
metin, fotograf ya da video materyalidir (Couldry ve Turow, 2014).

Dogal reklamda reklam formatlar1 ve icerikleri, yer aldig1 platforma 6zgiidiir. Buna
gore, Google arama motoru lizerinde yaymlanmasi amaciyla 6demesi yapilan igerik, bu
platforma 6zgii olmaktadir. Ayn1 sekilde Twitter’da yer almasi i¢in hazirlanan bir igerik,
sadece Twitter lizerinden yayinlanmak tizere hazirlanmistir. Bu 6zellik dogal reklamin;
gazete, dergi ya da televizyon reklamlarinda oldugu gibi kullanicilarina dogal aktivite akisi
igerisine girmesine olanak saglamaktadir.

Ayrica dogal reklam yontemi kullanilarak yayinlanan bir icerigin, sirketin kendine ait
internet sayfas1 yerine baska bir sayfada yer almasi, hedef kitlede daha fazla farkindalik
yaratilmasma olanak tanimakta ve bilgi paylasimini artirmaktadir. Igerigin okunmasi,
tartisilmas1 ve paylasilmasi ise basarili bir internet reklamciligi uygulamasmin isaretleri
olarak reklamcilar ve markalar tarafindan kabul gormektedir. Ciinkii internet kullanicisi
acisindan bir igerigin sahici olarak ifade edebilecegimiz bir 6zellige sahip olmasi, o icerigin
amacina ulagsmasi acisindan ¢ok énemlidir.

Dogal reklamin en yaygin kullandigi formatlar arasinda; blog yazilari, videolar,
oyunlar ve sosyal medya paylasimlar1 yer almaktadir. Bu ¢esitlilik sayesinde dogal reklam
farkl nitelikteki sitelerde yayinlanabilmekte ve kullanicilarin reklami kendi sosyal cevresiyle
paylasmasi olanakli kilinmaktadir (IAB Tiirkiye, Elektronik Yazigsma, 2017).

Dogal reklam taniminda yer almayan iki 6zellik bulunmaktadir. Buna gore oncelikle
dogal reklam igerigi, editoryal icerik olarak kabul edilemez. Ciinkii dogal reklamda hazirlanan
icerik, secilen platformun 6zelliklerine uygun sekilde ve iicretli olarak o platforma entegre
edilmektedir. Ikinci dzellik ise, dogal reklamin reklam kutusu olmamasi ile ilgilidir. Baska bir
deyisle dogal reklam, genel icerigin akistyla uyumludur, ona aykir1 diigmez ve tiiketici ile
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etkilesimde icerikle esit mesafede durur. Bu nedenle reklam kutusundan farklidir (IAB
Tiirkiye, Elektronik Yazisma, 2017).

3. Dogal Reklam ile Banner, Advertorial ve Icerik Pazarlama Iliskisi

Internet reklamciligi kapsaminda birgok farkli yontem kullanilmaktadir. Bunlar
arasinda dogal reklam ile gesitli benzerlikler tasiyan bazi yontemler de kullaniimaktadir.
Dogal reklam ile en fazla benzerlige sahip olan bu yontemler arasindaki iliskiyi 6rnekler
dogrultusunda ortaya koymak, konunun anlasilmasi agisindan onemlidir. Bu kapsamda
internet reklamciliginda hala en yliksek yatirimin yapildigi ve en eski olma 6zelligine sahip
olan banner reklamlar, internet iizerinden dagitimi1 gerceklestirilen advertoriallar ve ortaya
cikist dogal reklamla ayni tarihlere denk gelen icerik pazarlama, dogal reklamin en ¢ok
benzerlik gosterdigi yontemler arasinda yer almaktadir. Ayrica dogal reklamin ¢ok yeni bir
uygulama olmast da bu yontemler arasindaki ayrimi giiclestirmektedir. Bu baglamda dogal
reklam yoOnteminin daha iyi anlasilmasi agisindan, bu yontemlerle iliskisi ve farkliliklari
iizerinde durulmasinda yarar vardir.

3.1. Dogal Reklam-Banner Reklam Ayrim

Baslangicindan bugiine dek internet mecrasinin en sik kullandigr yontem banner
reklamlar olmustur. Farkli boyut ve sekillerde uygulanan banner reklamlar, yer aldig
platformun icerik ya da gorsel tasarim Ozelliklerinden bagimsiz olarak hazirlanmis resim,
yazi, grafik, video v.b. 6gelerden olusan, tiklandiginda kullaniciyr farkli bir sayfaya
yonlendiren ve Goriintilleme Basina Maliyet (Cost Per Mile-CPM) lizerinden fiyatlandirilan
sabit ya da hareketli reklamlardir. Son yillarda, banner reklamlarla ilgili fiyatlandirma
Tiklama Bagia Maliyet (Cost Per Click-CPC) iizerinden yliriitiilmeye baslanmistir.

Giintimiizde kullanicilarin internete daha ¢ok icerik tiikketme amach girmeyi tercih
etmesi, reklam Onleyici programlarin yayginlasmast ve dogal reklam, arama motoru
reklamcilig1 gibi farkli internet reklamciligi yontemlerinin 6ne g¢ikmasiyla birlikte banner
reklamlar giic kaybetmesine ragmen Tiirkiye’de hala en sik kullanilan internet reklamcilik
yontemi olmaktadir. Internet kullanicilarinin sosyo-demografik profilleri ve kullanim
tercihleri lizerine arastirmalar yapan Gemius sirketi, 2016 nin ilk yaris1 i¢in yayinladigi
AdMonitor raporunda; 2016 ilk yar1 standart (regular) banner tiklama oranlarinda Tiirkiye’nin
0,97 ile en yiiksek tiklama oranina sahip ii¢ iilkeden biri oldugunu belirtmistir. Ukrayna
yiizde 1,21 ile ilk sirada, Moldova yiizde 1,1 ile ikinci sirada yer almistir (Demirel, 2016).

Banner reklamlar ile dogal reklamlar sosyal medya kanallarinda, haber sitelerinde,
bloglarda, aligveris sitelerinde, video tabanl sitelerde v.b. platformlarda bir arada uygulanan
internet reklamcilik ydntemleridir. iki yontemin aym platformda yer aldigi birgok 6rnek
bulunmaktadir. Bu yontemleri birbirinden ayiran en temel fark, dogal reklamin yer aldig
platformdaki (sosyal medya kanali, haber sitesi, blogv.b.) icerik sekline, dokusuna ve islevine
uygun igerikle yaymlanmasi niteligidir. Ornek 1’°de goriildiigii gibi Hiirriyet gazetesinde yer
alan banner reklam, “Reklam” ibaresiyle sayfanin igerik, tasarim ve islevinden tamamen
farkli sekilde yer almaktadir. Tiklandiginda farkl: bir siteye yonlendiren reklamin sonucunda
liye olma ya da satin alma davranisi beklentisi bulunmaktadir. Oysa “Sponsorlu” ibaresiyle
yer alan, haber modeliyle hazirlanmis yayin i¢i dogal reklam 6rneginde bilgilendirici editoryel
bir icerik kullaniciya sunulmaktadir. Ayni sekilde msn.com sitesinde yer alan banner reklam
ve “... araciligiyla” ibaresiyle kullanilan dogal reklam ornekleri, iki yontemin arasindaki
tasarim, igerik ve sekil farkliliklarini agik¢a gostermektedir (Ornek 1).
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Ornek 1. Hiirriyet ve msn.combanner ve dogal reklam érnekleri

:rwd

BANNER |:>-

e——

3.2. Dogal Reklam- Advertorial Iliskisi

Internetin yaygin bir reklam mecrasi olarak kullanilmasindan énce, dergi ya da gazete
sayfalarinda uygulanan ve haber kilikli reklam olarak da tanimlanabilecek advertorial
yontemi, internetin yaygin hale gelmesiyle dijital ortamda da uygulanmaya baslanmistir. Bu
durum, kendisi gibi igerik tiizerinden yiiriitiilen ve internette uygulanan dogal reklam
yontemiyle karistirlmasina neden olmustur. Oyle ki, her iki ydntemin sahip oldugu
benzerlikler “dogal reklamin, dergi ya da gazete sayfalarinda uygulanan advertorial’in dijital
hali oldugu” (Joel, 2013) ya da “advertorial’in dogal reklami ifade etmek icin kullanilan
birgok isimden biri oldugu” tanimlamalarmin yapilmasina yol agmistir (Stenberg, 2012;
QiMing ve Yazdanifard, 2014; Wojdynski, 2016: 5).

Cok sayida benzerlie sahip olan iki yOntem arasinda ¢ok kesin ayrimlar
yapilamamasina ragmen, birkag farkli 6zellik 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki dogal reklamin
aksine advertorial’da yer aldigi sayfanin igerigine ve tasarimina uygunluk Ozelliginin
aranmamas1 gelmektedir. Bagka bir deyisle, dogal reklam yontemiyle hazirlanan igeriklerin
yayinlanacagi kanala 6zel olmasit ve o kanala uygun tasarlanmasi gerekirken (Joel, 2013;
Stenberg, 2012), advertorial i¢in bu tip bir uyumluluk s6z konusu olmamaktadir. Ornegin,
Onedio sitesi ya da Google arama motoru i¢in hazirlanan bir dogal reklam iceriginin bir haber
sitesinde yaymlanmasi miimkiin degilken, aym1 advertorial igerigin farkli sitelerde
yayinlanmasi miimkiin olmaktadir.

Dogal reklam ile advertorial iliskisinde 6ne ¢ikan bir diger ozellik, icerikteki satis
amacinin agik ya da Ortiik olmasi bagka bir deyisle satis amacinin Oncelikli ya da dolayl
sunulmasiyla ilgilidir. Ge¢misi 40’lh yillara kadar giden ve en fazla dergi, gazete gibi
mecralarda uygulanan advertorial’lar, bir {irlin ya da hizmetin dogrudan tanitimint yapmak,
irlinlin yararlarii belirtmek ya da satin alinmasim1 saglamak amaciyla diizenlenmis
iceriklerdir. Dolayisiyla satis mesaji 6n plandadir ve okuyucu bu mesaji bilerek metni
okumaktadir. Oysa dogal reklamda, satis mesaji oncelikli degildir. Ozellikle haber siteleri,
gazete ya da dergilere ait internet sitelerinde yer alan dogal reklamlarda, okuyucu ya da
izleyicinin igerigin sonunda Oonemli bilgilere ulastigini hissetmelerini saglamak oncelikli
amactir. Online ticaret faaliyetleri yiiriiten OlympTrade sitesine ait Internet Gazete sitesinde
yer alan advertorial 6rnegi, dogrudan sitenin tanitimini yapan ve iiyelige cagiran icerigiyle
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Ornek 2’de sunulmaktadir. Oysa onun hemen altinda yer alan Hiirriyet gazetesi internet
sitesinde, “EmaarSquareMall katkilariyla” ifadesiyle Karagdz ve Hacivat’a iliskin cesitli
bilgileri sunan ve makale metodu kullanilarak hazirlanan dogal reklam 6rneginde oncelikli
amag satig olmamaktadir. Metinde oncelikle Tiirk tiyatro tarihinde biiyiik 6neme sahip, iki
karaktere iliskin ayrintili bilgi verilmekte, igerigin sonunda aligveris merkezinde
diizenlenecek konuya iliskin serginin bilgisi yer almaktadir.

Ornek 2. Olymp Trade advertorial 6rnegi ve Hiirriyet gazetesinde dogal reklam Grnegi
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3.3. Dogal Reklam- icerik Pazarlama Ayrim

Icerigin 6n planda tutuldugu ve 2000’li yillardan sonra yaygin sekilde kullanilmaya
baslanan icerik pazarlama yontemi, tagidigi benzerlikler nedeniyle dogal reklam yontemi ile
karigtirllan bir diger yontem olmaktadir. Baslangicta miisteri medyasi, markali igerik,
kisisellestirilmis yayin, kisisellestirilmis igerik gibi terimler ile birlikte kullanilan yontem,
giinlimiizde yaygin sekilde “icerik pazarlama” ifadesi ile kullanilmaktadir.

Icerik pazarlama; tamamen promosyon disinda kalan, yiiksek kaliteli ve ilgili bilgi
olarak tanimlanmaktadir. Markalara ait mecralarda yer almasi en ayirt edici ozelligidir
(Cohen, 2015).

Dogal reklam ile igerik pazarlama arasindaki en 6nemli fark, dogal reklamin 6denmis
(paid), igerik pazarlamanin ise kazanilmis (owned) medya olmasidir (Behar, 2014). Yani
icerik pazarlamada markalara ait internet siteleri ya da sosyal medya hesaplart kullanilirken,
dogal reklam da tamamen farkli siteler ya da kullanicilara ait sosyal medya hesaplari
kullanilmaktadir. Pegasus’un sponsorlugunda gercgeklestirilen ve seyahatlere iliskin
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yorumlarin yer aldigt Cok Gezenler Kuliibii sitesi, Tiirkiye’de uygulanmis igerik pazarlama
orneklerinden biridir (Ornek 3). Ayrica yine Ornek 3’te yer alan Magnum Tiirkiye Twitter
hesabinda #benimmagnumumetiketiyle yapilan ¢aligma, markaya ait sosyal medya kanali
iizerinden yiiriitiilen igerik pazarlama 6rneklerinden biri olmustur.

Ornek 3.Pegasus ve Magnum Tiirkiye icerik pazarlama érnekleri

Magnum Turkiye £ -2 Follow

Simdi Magnum hazzinda sinir yok!
"#benimmagnumum bana 6zel olmal"

S
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Peqw‘”'e‘” it 5
COK GEZENLER KULUBU

B ragmm Turkye
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VIYANA

S
MAGNUM"

Viyana'da sadece bir haftasonunuz

MAGNUMUNU TASA

Senin favori klasigin hangisi?

4. Turkiye’de Dogal Reklam Yontemi ve Gelisimi

Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk kez 2010 yilinda kullanilan dogal reklam yontemi,
Tiirkiye’de ilk kez 2013 yilinda Ligatus tarafindan uygulanmistir (Kalafat, Elektronik
Yazisma, 2016). Baslangicta agirlikli olarak makale, liste, test, infografik, video
prodiiksiyonlar, 6zel projeler ve interaktif sayfalar gibi farkli i¢cerik modelleri ve kiigiik biitgeli
projeler kapsaminda uygulanan yontem (Sigsmanoglu, 2015), elde ettigi olumlu geri doniisiim
sonunda haber siteleri, icerik tabanli siteler, arama motorlari, oyun siteleri, sosyal medya
kanallar1 gibi farkli platformlarda ve biiyiik biitceli projeler kapsaminda uygulanmaya
baslanmistir. Ligatus Tiirkiye Genel Miidiirii Murat Kalafat dogal reklamin gelisimiyle ilgili
sunlar ifade etmektedir (Kalafat, Elektronik Yazisma, 2016):

Tiirkiye’de dogal reklamlar eko sistemde son 3 senedir yer almaya basladi ve markalar tarafindan
oldukea ilgiyle karsilandi. Su anda artan biitgelerle kullanimlari devam ediyor. Fakat halen native
reklam1 denememis binlerce marka var, bu da bu reklam modeli i¢in biiyiik bir potansiyel olusturuyor.
Biz Ligatus olarak native reklam modelinin Tiirkiye’de onciisiiyliz ve Olgek anlaminda en biiyiik
oyuncusuyuz.

Dogal reklam alaninda faaliyet gostermek tlizere 2015 yilinda Adrazzi reklam servisi
adiyla lansmanin1 gergeklestiren teknoloji blogu WebrazziUriin Yoneticisi Erman Taylan ise
Tiirkiye’de dogal reklamin gelisimini su sekilde agiklamaktadir (Taylan, Elektronik Yazigma,
2017):

Yabanci oyuncularin (Taboola ve Engageya) kiigiik adimlarla da olsa pazara girmesi, ¢ok sayida biiyiik

yayincinin (Hiirriyet, Onedio, Milliyet, Webrazzi ...) dogal reklamlar1 tercih etmesini saglamistir.

Ayrica bu alanda faaliyet gosteren Adrazzi gibi 2-3 sirketle beraber dogal reklamin pay1 giin gegtikge

artmaktadir. Kuskusuz yurtdisina paralel olarak artmaya da devam edecektir. Ornegin ABD'de, dogal

reklamin pazar pay1 geleneksel reklamciliga gore daha yiiksektir. Tiirkiye hentiz bu noktaya cok uzak
olsa da bu alana iligkin biling/farkindalik olustu denebilir.

Dogal reklam elde ettigi olumlu sonuglar dogrultusunda son yillarda markalar
tarafindan daha fazla tercih edilmeye baslanmistir. Bunun sonucunda Hiirriyet, HaberTiirk,
CNNTiirk gibi haber sitelerinde, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
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kanallarinda, Onedio, Zaytung, Listelist gibi i¢cerik tabanl sitelerde, Google ve Yandex gibi
arama motorlarinda dogal reklam 6rneklerine sikg¢a rastlanmaktadir.

ReklamStore Kidemli Reklam Operasyon Ydneticisi Bahadir Bostanci’nin gonderdigi
caligmada, 2016 yilina ait sayisal veriler dogal reklam yOnteminin markalar tarafindan ne
denli tercih edildigini gostermesi bakimindan Onemlidir. Buna gore, internet kullanicilar
standart reklam tiirlerine oranla dogal reklamlarla yiizde 20 ila 60 arasinda daha fazla
etkilesim kurmaktadir. igerikte fotograf ya da video bulunmasi, bunlarm bulunmadigi dogal
reklamlara kiyasla yiizde 60 daha fazla donilisiim almaktadir. Dogal reklamlarda kullanilan
basliklarin, banner reklamlardan 308 kat daha fazla dikkat cektigi goriilmiistiir. Son olarak
dogal reklama maruz kalan kullanicilarin satin alma egilimi, diger kullanicilara oranla yiizde
18 daha fazla olmustur (Elektronik Yazisma, 2017).

Reklamverenlerin dogal reklama yonelik yaklagimina iliskin Kalafat sunlar1 ifade
etmektedir (Elektronik Yazisma, 2016):

Tiirkiye’de reklamverenler dogal reklami daha dnce denemediklerinden basta kiigiik biitcelerle deneme
yapiyorlar, sonrasinda ise elde ettikleri iyi performansi goriince biitgelerini arttirarak devam ediyorlar.
Bazi reklamverenler ise reklam modelini iyi tanimadiklarindan native reklam modelini display” gibi
kullanma egilimine gidiyorlar, reklamlar1 geleneksel banner reklamlari gibi hazirliyorlar, bu ise native
reklam modelinin dogasina oldukga ters. Ligatus olarak markalar1 bu yonde egitiyoruz, onlarakreatif
olarak destek veriyoruz.

Dogal reklamin gelecekte Tiirkiye ve diinyada nasil bir gelisim yasayacagina iliskin
Taylan sunlar iletmektedir (Elektronik Yazigsma, 2017):

Dogal reklamin giiniimiizde cogunlukla kullanilan 'kutu kutu'" modelden ¢ikip, igerikle i¢ ige girecegini
distinliyorum. Zaten dogal reklami degerli kilan da igerikle olan bagi ve sunum seklinin benzerligi.
Buna ek olarak kisa bir siire 6nce online reklamciligin en biiyiik oyuncusu Google'in da dogal reklam

odakli irlinlerini/projelerini duyduk. Bu da dogal reklamin yayginlasmasi adina oldukga kritik 6nemde.

Dogal reklamin onlimiizdeki yillarda, 6zellikle mobil kullanimdaki artiga paralel
sekilde reklam gelirlerindeki paymi artiracagi ve hatta tiklanma orami diigen banner
reklamlarin 6niine gececegi tahmin edilmektedir. Bu tahmini destekleyen ¢esitli calismalarda
yapilmaktadir. Ornegin, Londra merkezli bilgi hizmetleri alaninda faaliyet gdsteren IHS
Markit (INFO, Information Handling Services), 25 iilkede faaliyet gdsteren yayinci, oyun
yapimcist ve gelistiriciyle yaptig1 aragtirma sonucunda 2020 yilinda mobil reklamlarin yiizde
63.2’sinin dogal reklam igeriginde olacagini, mobil reklam gelirlerinin 84.5 milyar dolara
ulagacagini ve dogal reklamin toplam reklam gelirlerinin 53.4 milyar dolarini olusturacagin
aciklamistir (Kara, 2016).

5. Tiirkiye’de Dogal Reklam Yontemini Kullanan Ajanslar ve IAB Tiirkiye

Tiirkiye’de internet reklamcilig1 alaninda faaliyet gosteren ve dogal reklam yontemini
kullanan ¢ok sayida ajans bulunmaktadir. Ligatus Genel Miidiirii Kalafat, konuya iliskin
sunlar1 ifade etmektedir: “Pazara girdigimiz ilk yillarda 3-5 ajans bu modeli kullanirken,
halihazirda neredeyse tiim biiyiik ajanslar bu modeli kullaniyor. Ornek vermek gerekirse;
GroupM, Carat, Vivaki (Starcom), Havas, OMD, Digitouch, Neo Digital, TIME, Periscope,
CRM Medya, DigitalPartners v.b.” (Elektronik Yazigsma,2016). Kalafat’in da belirttigi gibi

*Display ifadesi, Kalafat tarafindan banner reklam yerine kullanilmistir (Yazar Notu).
*In-feed olarak da bilinen dogal reklamin en yaygin uygulandigi Yayin ici Birimler dogal reklam tiird.
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cok sayida ajans dijital pazarlama alaninda calisiyor olsa da dncelikli faaliyeti dogal reklam
icerigi hazirlamak olan birkag ajans 6ne ¢ikmaktadir.

2013 yilinda Tiirkiye’de dogal reklam yontemini ilk kullanan ajans olan Ligatus,
Webrazzi biinyesinde yer alan Adrazzi, ReklamStore biinyesinde yer alan ReklamNative,
diinyanin en biiylik mobil reklam aglarindan birine sahip olan InMobi’nin Tiirkiye temsilcisi
BullseyeWorldWideone ¢ikan ajanslar arasinda yer almaktadir.

Ayrica Tirkiye’de interaktif reklamciligin gelismesi, reklam yatirimlarindan daha
fazla pay almasi ve uygulamaya yonelik standartlarin belirlenmesi i¢in faaliyet gosteren IAB
Tiirkiye, dogal reklam alaniyla iligkili bir meslek kurulusu olmasi nedeniyle iizerinde
durulmasi gereken bir kurulus olmaktadir.

Ligatus Tiirkiye

Avrupa’nin en biiyiik yaymevi Gruner&lJahr tarafindan 2008 yilinda satin alinan ajans,
dogal reklam yonteminin Avrupa’daki Onciilerinden biri olmustur. Ligatus, Almanya’dan
sonra 2009 yilinda Fransa, Avusturya ve Hollanda’da; 2010 yilinda Ispanya’da; 2011 yilinda
Belcika’da ve 2012 yilinda Italya’da faaliyet gostermeye baslamustir. Sirket, 2013 yilinda
Tiirkiye’ye girmis ve mobil cihazlar iizerinde reklamcilik faaliyetlerine yogunlasmistir.
Giiniimiizde dokuz Avrupa iilkesinde faaliyet gosteren ajans, “her ay yaklasik 31 milyar
reklam gdsterimi yapan bin iki ylizden fazla internet sitesini biinyesinde bulundurmaktadir”
(Milliyet, 2016) ve performans pazarlamasina odaklanarak faaliyetlerini siirdiirmeye devam
etmektedir. Almanya merkezli performans pazarlama platformu olan Ligatus Tiirkiye Genel
Mudiirii Kalafat, dogal reklam yontemini kullanan sirketlerinin 2013-2015 yillar1 arasinda
yiizde bes yiiziin {izerinde biiyiidiiglinii bildirmistir (Elektronik Yazigma, 2016).

Adrazzi

Teknoloji blogu olarak yaym yapan Webrazzi’nin 2015 yili Nisan ayinda lansmanini
yaptigt Adrazzi, dogal reklam iizerine kurulu bir online reklam servisidir. Adrazzi’de
reklamlar, mecralarin kendi icerik formatlarma ve kullanicinin halihazirdaki okuma
aliskanliklarina uygun olarak yaymlanmaktadir.

ReklamNative

Internet ve reklam sirketi olarak faaliyet gdsteren Reklamstore platformu, dogal
reklamcilik alan1 i¢in 2015 yilinda ReklamNative hizmetini sunmaya baslamistir.
ReklamNative, reklam alaninin bulundugu sayfanin icerigine gore akilli dnermelerde bulunan
ve bu yOniiyle yayincilara reklam geliri saglayan bir iirlindiir. Ayrica yayincilara inisiyatif
vererek reklam alanlarinin igerisindeki reklam ve kendi igeriklerinin agirligimi kendilerinin
belirlenmesine olanak sunmaktadir.

BullseyeWorldWide

Diinyanin en biiylik mobil reklam aglarindan birine sahip olan InMobi, 2014 yilinda
Tiirkiye’de faaliyet gdstermeye baglayan dijital reklam ajanslarindan BullseyeWorldwide ile
imzalanan anlagma ile InMobi’nin Tiirkiye’deki temsilcisi haline gelmistir. Daha ¢ok video,
mobil ve dogal reklam alaninda ¢alisan Bullseye’in en biiyiik miisterilerinden biri Tiirk Hava
Yollaridir. Ajans 2015 yili Nisan ayinda dogal igerik reklami iiretme projesi kapsaminda,
diinyanin en biiylik igerik sitelerinden Buzzfeed ile ilk sponsorlu igerigini baslatmis ve
Buzzfeed ile ortak dogal igerik reklam projesi yiiriiten ilk Tiirk ajanst olmustur (BullseyeWW,
2015).

IAB Tiirkiye
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1996 yilinda New York’ta kurulan IAB (Interactive AdvertisingBureau), tiim diinyada
interaktif reklamciligin gelismesi ve reklam yatirimlarindan daha fazla pay almasi amaciyla
reklamverenlere, ajanslara ve medya ajanslarina yonelik olarak 45 iilkede faaliyet gosteren bir
meslek kurulusudur.

2007 yilinda 23 katilimciyla platform olarak kurulan ve 2011 yilinda derneklesen IAB
Tiirkiye, reklamveren-ajans-medya iicliisiinlin ayn1 cat1 altinda temsil edildigi tek meslek
orgiitiidiir. TAB Tiirkiye, endiistrinin bir biitiin olarak saglikli bicimde gelismesine destek
vermek amaciyla egitimden Ol¢limlemeye, endiistriyel standartlarin olusturulmasindan
yarigmalara kadar pek cok alanda faaliyet gostermektedir (IAB Tirkiye, 2017). IAB
Tiirkiye’nin su an 168 {iyesi bulunmaktadir.

6. Dogal Reklam Tiirleri ve Tiirkiye’deki Ornekler Uzerinden Incelenmesi

IAB, farkli platformlardaki kullanimlarina ve tasarimlarina gore dogal reklamlar1 alti
tire ayirmaktadir: Yayin i¢i birimler, iicretli arama birimleri, oneri eklentileri, tanimli
listeleme, kutu i¢i reklam ve 6zel siniflandirilmayan dogal reklamlar (IAB Dogal Reklam
Oyun Kitabi, 2015). IAB’1n yaptig1 ve Tiirkiye’de de birebir uygulanan dogal reklam tiirleri
bu baslik altinda 6rnekler esliginde incelenmektedir.

6.1. Yayn Ic¢i Birimler

In-feed olarak da anilan bu reklamlar, en yaygin uygulanan dogal reklam tiiriidiir ve
cesitli icerik modelleri kapsaminda kullanilmaktadir. Makale, galeri, video, infografik, liste,
test ve Ozel projeler-interaktif olarak siralanabilecek bu modeller, su sekilde tanimlanmaktadir
(Sismanoglu, 2015):

Makale: Yaymn i¢i dogal reklam tiirii kapsaminda en sik kullanilan igerik
modelidir. Makale igeriginin bilgilendirici, eglendirici ve kullaniciya fayda
saglayict olmasi sonucun olumlu olmasi agisindan belirleyicidir.

Galeri: Marka mesajinin fotograflar ile icerige entegre edildigi, gorsel acidan
zengin daha az metin, daha ¢ok fotografin 6n planda oldugu trafigi yiiksek
foto-galeriler.

Video: Ses, goriintii, miizik ve animasyon gibi zengin seceneklerin de
eklenebilecegi, sitelerde kalma siiresini artiran sokak rdportajlari, yemek
programlari, viral videolar gibi videolar.

Infografik: igerigin, grafikler seklinde kullaniciya sunuldugu, karmasik bir
bilginin bile kolay bir sekilde anlatilabilecegi bilgilendirme grafikleri.

Liste: “Mutlaka gitmeniz gereken 10 yer” tarzinda basliklarla alistigimiz,
marka mesajinin liste igerisine entegre edildigi ve sosyal medya paylasim
oranlar yiiksek listeler.

Test (Quiz): “Hangi mitolojik kahramansin? ”, “Hangi siiper star senin kankan
olmali?” tarzinda merak uyandiran basliklar ile kullaniciy1 ¢eken ve tiiketicinin
ilgi alanlar1 dogrultusunda sonunda bir sik ile eslestigi testler. Markalarin
birden fazla vermek istedigi, mesaj/iiriin icin uygun bir model.
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Ozel Projeler ve Interaktif Icerikler: Tiim bunlarin disinda, mecralar
Ozelinde kurgulanan 6zel projeler, kullanic1 etkilesimli ve paylasim oranlari
daha yiiksek interaktif icerikler.

Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal medya kanallarinda farkli igerik
modellerinde yer alan reklamlar, yayin i¢i dogal reklamlardir. Tiirkiye’de diinyada oldugu
gibi sosyal medya kanallarina yonelik ilgi 6zellikle son yillarda biiyiik bir hizla artmigtir. IAB
Tiirkiye nin Ocak 2017 tarihli internet 6l¢iimleme arastirmasina gore Tiirkiye’de 26,9 milyon
kisi tarafindan ziyaret edilen Facebook, sosyal medya kanallar1 arasinda birinci sirada yer
almaktadir. Facebook’un ardindan ziyaret¢i sayilar1 siralamasina gore 9,4 milyon ziyaretgi ile
Twitter ve 8,5 milyon ile Instagram yer almaktadir (IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme
Arastirmasi, 2017).

Ornek 4’te Instagram’da “sponsorlu” bashgiyla kullanilmis yayin ici dogal reklam
ornekleri goriilmektedir.
Ornek 4. Instagram yayin i¢i dogal reklam ornekleri
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Twitter’da yer alan Hoppi, Gazprom Football ve Lays Tiirkiye’ye ait “sponsoriu”
basligiyla yaymnlanmis yayin ici reklamlar Ornek 5°te yer almaktadir.
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Ornek 5. Twitter yayin ici dogal reklam Grnekleri
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Facebook’ta “Onerilen gonderi ya da uygulama” bagligiyla yer alan Mahalli Bomonti
Izmir, Hotels.com ve BRAUN markalaria ait ornekler de yaym i¢i dogal reklam tiiri
kapsaminda sunulmaktadir (Ornek 6).

Ornek 6. Facebook yayin igi reklam ornekleri
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Yaym i¢i dogal reklam tiirii igerisinde kullanilan en yaygin igerik modellerinden bir
digeri, videodur. Videolar, izleme basina iicretlendirilmektedir. “Kullanict videoyu tamamen
izlemese bile baglat tusuna basmasi iicretlendirilmesi igin yeterli olmaktadir” (Ferah,
2014).0Ornek 7’deTwitter’da kullanilmis H&M Tiirkiye ve GittiGidiyor sitesine ait video
icerik modeli ile hazirlanmig yayin ici dogal reklam 6rnekleri goriilebilmektedir.

Ornek 7. Twitter Video Icerik Modelli Yayn I¢i Reklam Ornekleri
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Video modeliyle hazirlanmig yayin ici dogal reklamlarin siklikla uygulandigi bir diger
platform, 27,7 milyon ziyaretgi sayis1 (IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasi, 2017)
ile diger video barindirma sitelerinin dniinde yer alan Youtube sitesidir. Ornek 8’deSamsung
Gear VR markasina ait video modeli ile hazirlanmis yayin i¢i dogal reklam Ornegi
goriilmektedir. Video modeliyle hazirlanmis bir diger dogal reklam da Ornek 8’de yer alan
onedio.com sitesinde yayinlanmig Tiirk Telekom’a ait reklamdir.

Ornek 8. Youtube ve onedio.com video icerik modelli yayin i¢i dogal reklam drnekleri
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Gazete, dergi, haber sitesi gibi kanallar da yayin i¢i reklamlarin yaygin sekilde
uygulandig1 platformlardir. Bu alanlarda uygulanan yayimn i¢i reklamlar, daha ¢ok makale
icerik modeli kullanilarak hazirlanmaktadir. Hiirriyet gazetesinde “AYGAZ katkilariyla”™
ibaresiyle yer alan reklam, bir yayin ici dogal reklam 6rnegidir (Ornek 9).

Ornek 9. Hiirriyet 'te makale icerik modelli yaymn i¢i dogal reklam érnegi
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Haberler.com sitesinde kampanya yiizii Arda Turan olan OPET e ait reklam icerikleri (Ornek

10) haber sitelerinde uygulanan yayin i¢i dogal reklam 6rneklerinden bir digeridir (Bostanci,
Elektronik Yazigma, 2017).

Ornek 10. Haberler.com OPET Dogal Reklam Ornegi

Yaym i¢i dogal reklamin Tiirkiye’de sik¢a kullanildigi bir baska platform da Onedio,
Zaytung, Listelist gibi icerik tabanli sitelerdir. Onedio sitesinde Sinemia’ya ait listeleme

modeliyle hazirlanmis igerik, “Sinemia araciligi ile sponsorlu icerik” bashgiyla sunulmus bir
yayin i¢i dogal reklam &rnegidir (Ornek 11).

Ornek 11. Onedio sitesinde listeleme modelli yaymn i¢i dogal reklam 6rnegi
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6.2. Ucretli Arama Birimleri

Ucretli arama birimleri Tiirkiye’de uygulanan bir baska dogal reklam tiiriidiir. Google,
Yandex, MSN (Bing), Yahoo gibi sitelerde yapilan aramalardan sonra arama motorunun
tasarimina uygun sekilde “Sponsorlu ya da Reklam” baghigiyla sunulan reklamlar, iicretli
arama birimi tiirlindeki dogal reklamlardir. 33 milyonun iizerinde ziyaret¢i sayisiyla Google
Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen site olmaktadir (IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme
Arastirmasi, 2017). Ornek 12°de Google ve Yandex arama motorlarinda yapilan aramalar
sonucunda ¢ikan dogal reklam ornekleri yer almaktadir.

Ornek 12. Google ve Yandex iicretli arama birimi dogal reklam érnekleri
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6.3. Oneri Eklentileri

Bir reklam veya iicretli icerik linkinin eklenti iizerinden iletildigi, site digindaki bir
sayfaya link verilmesi yoluyla uygulanan ve sitenin formatini taklit etmeyecek sekilde
yerlestirilen dogal reklamlar bu kapsama girmektedir (IAB Dogal Reklam Oyun Kitab,
2015). Oneri eklentileri (recommendationwidgets), cogunlukla yaymcilar tarafindan
kullanilan bir dogal reklam tiiriidiir. Internet sayfasmin en altinda“Sunu da
begenebilirsiniz’ya da Ornek 13’te goriildiigii gibi “Bunlar da Ilginizi Cekebilir”, “Ilginizi
Cekebilecek Diger Icerikler” gibi ifadelerle birlikte sunulmaktadir (Bostanci, Elektronik
Yazisma, 2017).

Ornek 13.0datv.com ve Star Oneri Eklentisi Dogal Reklam Ornekleri
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6.4. Tanimh Listeleme
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Tanimli listeleme (PromotedListings) tiirli dogal reklamlar daha ¢ok aligveris, yeme-
icme rehberi siteler ya da ilan sayfalarinda kullanilmaktadir. ilgili sitede yer alan iiriinlerle
birlikte reklami yapilan markaya ait reklam gorselinin ve baglantili linkin verilmesiyle
uygulanmaktadir. Google ve Foursquare’da uygulanmis tanimli listeleme tiirii dogal reklam
ornekleri Ornek 14’te yer almaktadir.

Ornek 14. Google ve Foursquare tanimli listeleme tiirii dogal reklam ornekleri
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6.5. Kutu ici Reklamlar
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Kutu ici reklamlar (In-ad), yerlestirildigi sitenin editoryal alaninin digina yerlestirilen,
siteyle iligkili igerik barindiran, ¢cogu zaman site disindaki bir sayfaya link veren ve
yerlestirme garantisiyle satildigi i¢in reklamin cevresinde hangi icerigin kullanilacaginin
bilindigi dogal reklam tiiriidiir (IAB Dogal Reklam Oyun Kitabi, 2015). Kutu i¢i reklamlarin
iki temel Ozelligi vardir: Birincisi yerlestirildigi sitenin iceriginden net bir sekilde ayirt
edilebilecek bir tasarima sahip olmasi gerekmektedir. ikinci 6zelligi ise site icerigiyle iliskili
bir icerige sahip olmasi ile iliskilidir. Ornek 15°teCoca-Cola ve Fairy markalarma ait kutu ici
dogal reklam ornekleri yer almaktadir.

Ornek 15. Coca-Cola ve Fairy kutu i¢i dogal reklam érnekleri
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6.6. Ozel Simflandirilmayan

Ozel ya da smiflandirilamayan (custom) dogal reklam tiirii, IAB’1n diger dogal reklam
tirleri kapsaminda yer almayan, yer aldig1 siteye 6zgii olmasi dolayisiyla kendi kategorisini
tam olarak olusturamamis reklamlardir (IAB Dogal Reklam Oyun Kitabi, 2015). Tumbr,
Spotify, Flipboard bu tirde yer alan dogal reklamlarin uygulandigi siteler arasinda
sayllmaktadir. Spotify’da Emporio Armani markasinin sponsorlugunda hazirlanmig miizik
listesi, 6zel smiflandirilmayan dogal reklam 6rneklerinden biridir. Sadece bu siteye 6zgii bir
tasarimla uygulanan reklam Ornek 16°da goriilebilmektedir.

Ornek 16. Spotify ozel simflandirilamayan dogal reklam drnegi

7. Dogal Reklamin Avantaj ve Dezavantajlari
Dogal reklam yontemi, ¢esitli avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Konunun tiim
boyutlariyla anlagilmasi agisindan bu 6zellikler tizerinde durulmasi yararl olacaktir.

7.1. Dogal Reklamin Avantajlari

e (Cep telefonu ve tablet gibi mobil cihazlarda internet kullanim siiresinin artmasi, bu
platformlarin kullanict ile daha fazla baglanti kurmasina olanak saglamaktadir. IAB
Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasi kapsaminda, kodlu siteler {izerinde yapilan
platform analizine gore sitelerin toplam trafiginde” masa iistii bilgisayarlarm pay1
diiserken, yerini tablet ve cep telefonunun olusturdugu mobil trafikler almaktadir.
Mart 2014’te mobil kullanim orami yiizde 12.6 iken, Haziran 2015°te yilizde 28.4°e
yilikselmistir. Oysa masa istii bilgisayar kullanimi yiizde 87.4’ten, yiizde 71.6’ya
gerilemistir (IAB TiirkiyeInfografik, 2016).Mobil kullanim oranlarindaki artis ile
mobil mecra, dogal reklam i¢in giiclii bir potansiyeli temsil etmektedir.

*Trafik ifadesi, siteyi ziyaret eden kisi sayisim ve ziyaretgilerin transfer islemlerini ifade etmek igin
kullanilmaktadir.
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e Mobil cihaz kullannrmindaki artis ile sosyal medya kullanimindaki artis paralel sekilde
gerceklesmistir. Tiirkiye’de Google’dan sonra en ¢ok ziyaret edilen siteler Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal medya kanallar1 olmustur. Dolayisiyla bu kanallarda
markaya ait i¢eriklerin paylasilmasi, haber ya da blog sitelerinde bu igerigi gérmemis
ancak markanin sosyal medya hesabini takip eden ve dogrudan hedef kitlesini
olusturan ¢ok sayida kisiye ulasilmasina da olanak tanimaktadir.

e Dogal reklam kisiseldir yani tliketiciye ait Facebook ya da Twitter sayfasinda yer alir.
Dolayistyla bu yontemde tiiketici yalnizca ilgilendigi reklamlar1 gérmektedir.

e (Giliniimiiz tiiketicisi, markalara iliskin arkadaslarindan gelecek onaylamalari, markanin
sOylediklerine tercih etmektedir. Bir dogal reklamin harekete gecirmeye yonelik
etkisinin sosyal kaniti, artan viral etki ve giivenirliliktir (Cesarec, 2014). Dolayisiyla
dogal reklam kullanilarak aktarilan egitici ve eglendirici igerikler, tiiketici {izerinde
giildiirmek, sasirtmak ya da ilgisini ¢eken bir konuda bilgi vermek suretiyle bir duygu
yaratmakta, boylece tiiketicinin markayla etkilesime gegmesi daha hizli olmaktadir.

e Bu reklam modelinde yeniden hedefleme (retargeting) yapilarak daha Onceden
reklamverenin sitesini ziyaret edip satin alma davranisi sergilememis kullanicilara
yonelik reklam igerikleri sunulabilir.

e Dogal reklam okunma bazli satis modeline sahip bir uygulama oldugundan, kullanici
sayfada belirli bir siirenin altinda zaman gecirmis ise (6rnegin 20 saniye), marka/ajans
yayinciya bu kullanim i¢in herhangi bir licret 6dememekte sadece belirli siirenin
izerinde sayfada kalan kullanict bir okuma olarak raporlanmaktadir. Bu ozellik,
markalarin sadece gergekten hedef kitleleri olan ve igerikle ilgilenen kullanicilar i¢in
0deme yapmasina olanak tanimaktadir (Sismanoglu, 2015).

e Google, Adworks, Facebook, Instagram, Twitterv.b. platformlarda bulunan dogal
reklamlar, sosyal medya harcamasi olarak Ol¢limlenebilmektedir (Kalafat ile kisisel
yazisma, 16 Mart 2016). Bu kapsamda reklam1 gdren kisi sayisi, kag kisinin reklami
tikladig1 ve yonlendirilen siteye gidip gitmedigi, siteye gidenler arasindan kaginin bu
sitelerdeki tirlinlerden satin aldig bilgilerine ulasilabilmektedir.

7.2. Dogal Reklamin Dezavantajlar

e Dogal reklam igeriginin, editoryal icerik ile benzerliklerinin olmasi, aradaki sinira
iliskin gesitli tartismalarin yasanmasina neden olmaktadir (Carr, 2013). Ozellikle
haber ile reklamin i¢ ice gectigi Orneklerde, reklamin gazetecilik kiliginda ve onun
anlatim estetigini taklit ettigi yoniinde elestiriler vardir (Stelter ve Haughney, 2013).
Haber siteleri diginda, ister sosyal medya kanallarinda, isterse diger internet sitelerinde
olsun site igerigi ile reklam igerigi arasindaki farkliliklarin ayirt edilmesi zorlastikga,
dogal reklamin aldatic1 olarak goriilebilme riski artmaktadir (Pike, 2014).

e Dogal reklamin advertorial ile arasindaki benzerlikler, reklamverenler tarafindan ayni
uygulamanin yeni bir tezahiirli olarak algilanmasina neden olmustur (Powell, 2013).
Bu algi, advertorial yontemine yonelik getirilen; yaniltmaya doniik olmas1 ve yeni bir
bilgi sunmamas1 elestirilerinin dogal reklama yonlendirilmesine neden olmakta
dolayisiyla tercih edilmemesi tehlikesi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak dogal reklamin,
dogrudan satig amaci tagimamast bunun yerine markayla ilgili olmayan yeni bir bilgi
sunmas1 advertorial’la olan olumsuz iliskilendirmeyi kismen gecersiz kilmaktadir.

e Markalarin reklam igeriklerine iliskin paylasimlarinin, normal paylasimlarinin
tamamini olusturmamasi ¢ok Onemlidir. Ciinkii dogal reklamin basaris1 agisindan
tilketicinin hazirlanan igerige giiven duymas: gerekmektedir. Bu bakimdan igerik
hazirlanirken tiiketicinin onu nasil algilayacagi ¢ok iyi analiz edilmelidir.
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8. Dogal Reklamda Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar
Dogal reklamin etkili, gilivenilir ve amacma uygun sekilde hazirlanmasi ve
uygulanmasi i¢in bazi hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir.

8.1. Reklam Tiiketiciyi Yanhs Yonlendirmemelidir

Internet kullanicilarinin kendini kandirilmis hissetmesini &nlemek amaciyla, dogal
reklamin reklam olarak agik bir sekilde isaretlenmesi gerekmektedir. Bagka bir deyisle, bir
reklamin tiiketici tarafindan reklam olarak tanimlanabilir nitelikte olmasi temel prensiptir.
Yanlis anlamay1 onleyecek aydinlatict bilginin agik ve belirgin bir sekilde sunulmasi, yanlig
bir etkinin {istesinden gelinmesi agisindan ¢ok 6nemlidir (O’Leary, 2015).

Bu baglamda 6zellikle haber sitelerinde yer alan dogal reklamlar ile editoryal igerik
arasindaki seffaflik ve yakinlik, tiiketicinin yaniltilmasi bakimindan biiyiik bir tehlike
olusturmaktadir. Bu nedenle yayincilar, 6denmis reklam igeriklerini isaretlemek ve gazeteciler
tarafindan hazirlanan editoryal igerikten ayirmak i¢in biiyiik bir gayret sarf etmektedir
(Sonderman ve Tran, 2013).

8.2. Reklam Dikkat Cekici ve Anlasilir Olmahdir

Temelde bir reklam olsa da, dogal reklam igeriklerinde iirlin ve hizmeti anlatmak
yerine, kullanicilarin dikkatini ¢ekecek bir slogan ve gorsel ile onlari yakalamak cok
onemlidir (Buyurgan, 2016). Bu baglamda kullanicinin dikkatini ¢ekmek ve giivenini
kazanmak acisindan kullanilan; ses, video, resim, grafik gibi formatlarla dogal reklam
igeriginin uyumlu olmasi gerekmektedir. Ornegin, dogal reklam kapsaminda hazirlanan
icerigin yazili kisimlarmin, okumay1 kolaylastiracak renk ve fontta olmasi gerekmektedir.
Hazirlanan video igeriginin, dikkati c¢ekici ve kullaniciyr sikmayacak uzunlukta sahneler
icermesi Onemlidir. Sesli reklamlarda, igerigin tiiketicinin takip etmesini kolaylastiracak
ritimde ve anlasilabilir sdzciiklerle okunmus olmasina ihtiyag vardir (O’Leary, 2015).

8.3. Hedef Kitleye Uygun Icerik Modeli Secilmelidir

Reklamcilarin dogal reklam icerigini reklami yapilan markanin hedef kitlesine uygun
sekilde diizenlemesi gerekmektedir. Buna gore hedef kitlenin 6grenci, ¢cocuk, uzman v.b.
olmasi, igerigin; egitsel, eglendirici, tenkit edici ya da mizahi niteliginin yogunlugunu
belirlemektedir (Deziel, 2015). Ayrica hangi icerik modelinin (video, galeri, metin,
infografikv.b.) kullanildig1 da, hedef kitleye ulasan reklamin etkinligi acisindan 6nemlidir.
Secilen icerik modeli ile igerigin yer aldigi platformun uyumlu olmasi, reklam mesajinin
hedef kitleye daha etkin ulasmas1 thtimalini giiclendirmektedir.

8.4. Dogal Reklamin Yayinlanacag Platforma Dogru Karar Verilmelidir

Dogal reklam i¢in segilecek platform, hedef kitleye ulagilmasi agisindan 6nemlidir.
Google 6denmis arama sonuglari, Twitter lizerinde sponsorlu igerikler (video, fotograf, grafik,
metin v.b.), Linkedin iizerinde sponsorlu giincellemeler, Facebook ilizerinde promosyonlu ya
da sponsorlu icerikler ya da Forbes, BuzzFeed, New York Times gibi sitelerdeki icerikler gibi
farkli platformlarindan hangisinin hazirlanan igerik i¢in en uygun oldugunun belirlenmesi
gerekmektedir.

SONUC

Internet, giindelik hayatimizin bir parcasi oldugu giinden itibaren hedef kitlesine
ulagmak isteyen reklamveren ve reklamcilar tarafindan bir mecra olarak goriilmiis ve
kullanilmaya baslanmistir. Baslangigta geleneksel mecralara kiyasla kiigiik biit¢eler ayrilan
internet reklamciligi, giindelik hayattaki etkisinin biiylimesi ve mobil teknolojilerdeki gelisme
ve ¢esitlilige paralel olarak payini artirmistir. Oyle ki giiniimiizde dijital reklam da
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diyebilecegimiz internet mecrasina yapilan yatirnmin, milli gelire dogrudan katkisindan s6z
edilmektedir. “IAB Tiirkiye’nin Ipsos ve Bogazi¢i Universitesi Idari Bilimler Fakiiltesi
isbirligiyle hazirladigi Dijital Reklamin Ekonomiye Katkis1 Raporu, dijital reklama yapilan
her 1 TL yatirimin, milli gelire 17,2 kat olarak yansidigini; sadece 2015°te dijital reklamin
dogrudan ve dolayh etkileriyle birlikte 1,26 milyon kisilik istthdam yarattigin1 goéstermistir”
(Business Intelligence, 2016b).

Onemi her gecen giin artan internet mecrasinda, yasanan teknolojik gelismeler ve
degisen kullanic1 aligkanliklar1 dogrultusunda farkli yontemler kullanilmistir. Banner
reklamlarin yani sira arama motoru reklamlari, elektronik posta reklamlart ve advertoriallar
bu mecrada kullanilan yontemler arasinda yer almistir. Ancak internet kullanici sayisinin
artmasi, internet reklamciligin gelismesini saglayan teknolojiler, kullanicilarin internete daha
cok igerik tiiketme amagl girmeyi tercih etmesi ve internet reklamciliginin en yaygin yontemi
olan banner reklamlar1 engellemeye yonelik reklam engelleyici (adblocker) programlarin
yayginlagmasi, internet reklamciliginda yeni yontem arayislarina neden olmustur. Bu arayisin
sonunda; igerige yonelen kullanicinin dikkatini ¢ekmenin miimkiin oldugu, sahip oldugu
icerik nedeniyle dogrudan reklam olarak nitelendirilemeyen, mobil kullanimdaki artisa paralel
olarak sosyal medya kanallarinin etkin kullanimima olanak saglayan ve oncelikli amac1 satig
olmadigindan kullanict agisindan olumlu yonde degerlendirilebilen bir yontem olarak dogal
reklam yontemi one ¢ikmistir.

Tiirkiye’de ilk kez Ligatus tarafindan 2013 yilinda kullanilan dogal reklamlara,
reklamverenlerin Once kiiciik biit¢elerle girdigi, sonrasinda elde edilen iyi performans
dogrultusunda biitcelerini arttirarak devam ettikleri goriilmiistiir (Kalafat, Elektronik
Yazisma, 2016). Basta Amerika Birlesik Devletleri olmak iizere dogal reklam yonteminin
kullanildigr tiim {ilkelerde reklam igeriklerinin hazirlanmasi ve sunulmasinda kullanilan
yontem ve modellerin, Tiirkiye’de de birebir kullanildig: elde edilen bilgiler sonucunda tespit
edilmistir. Buna gore; makale, galeri, video, infografik gibi modeller kullanilarak hazirlanan
icerikler; sosyal medya kanallar1 ya da haber siteleri gibi yayin i¢i birimlerde; Google,
Yandex gibi arama motorlart kapsaminda uygulanan iicretli arama birimlerinde; Oneri
eklentileri ya da taniml1 listeleme tiirlerinde uygulanmistir.

Ayrica ¢aligma kapsaminda yapilan goriismelerden elde edilen bilgiler dogrultusunda
cok yeni bir yontem olmasina ragmen dogal reklam yOnteminin basta Tiirkiye olmak iizere
diinya genelinde bir internet reklamcilik yontemi olarak, kisa vadede toplam reklam
biitcesindeki paymi artiracagini, bu alana yonelik yatirnmlarin artacagim1 ve kullanicilarin
karsisina daha sik ¢ikacagini sOylemek miimkiindiir. Bu Ongoriilerin temelinde ydntemin
sahip oldugu ozellikler etkili olmaktadir. Buna gore dogal reklamlarin; kullanict etkilesimine
bagl olarak Yiiksek Tiklama Oranina (CTR: Conversion Through Rate) erisebilmesi, reklam
engelleyici yazilimlarla ilgisinin bulunmamasi, hedef kitlesine bilgilendirici ve reklam olarak
nitelendirilmeyecek bir icerik ile ulasabilmesi, kullanicinin okuma ya da izleme deneyimini
bozmayacak sekil ve igerikte olmasi dolayisiyla araya girmemesi ve televizyon, gazete, dergi
gibi geleneksel mecralardan ¢ok daha az bir maliyetle kiiresel diizeyde ulasim imkanina sahip
olmasi gibi olumlu ozelliklere sahip oldugu goriilmistiir. Ancak bir internet reklamcilik
yontemi olarak gelecekte daha sik kullanilacagi ongoriilebilen yontemin, haber ile iligkisi
boyutunda okuyucuyu yaniltici iceriklerden kaginmasi ve bu ayrimi net bir sekilde ortaya
koyacak sekilde tasarlanmasi cok onemlidir. Baska bir deyisle neyin reklam neyin haber
olduguna iliskin smirlarin net bir sekilde belirlenmemesi ve kullaniciya yansitilmamasi,
yontemin sahip oldugu tiim olumlu 6zellikleri tersine ¢evirecek nitelikte olmaktadir.
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Dogal reklama iliskin gelecekte yapilacak c¢aligmalarda, yontemin kullanicilar
iizerindeki etkisi belirlemeye ve tepkilerini Olglimlemeye yoOnelik arastirmalarin yapilmasi
ayrica haber ile iligkisi boyutunda ortaya cikabilecek olasi sonuglarin incelenmesi yontemin
anlasilmasi acisindan yararli olacaktir.
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Oz

Sinema, gerek etki alan1 gerek gorselligi bakimindan 20. yiizyilin en ilgi ¢ekici anlati
sanat1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sinemanin bir anlati1 sanat1 olarak goériilmesi ve yazinsal
irtiinlerin ¢oziimlenmesinde kullanilan anlati kuramlarinin, sinemasal ¢oziimlemelerde de
kullanilabilmesine neden olmaktadir. Bu baglamda sinema filmleri anlati bakimindan tipki
roman ve tiyatro eserleri gibi gostergebilimsel yontemlerle ¢oziimlenebilmektedir.

Gostergebilim, ilk olarak dilbilimci Ferdinand de Saussure tarafindan ele alinmis ve
zamanla farkli alanlarda kullanilmaya baslanan bir disiplin olmay1 basarmistir. Rus halk
masallarin1 inceleyen Vladimir Propp, Saussure’nin gostergebilimsel yonteminden yola
cikarak bir anlat1 fonksiyonu olusturmus ve gostergebilimi masallar lizerinde kullanilan bir
disiplin haline getirmistir. Bir baska dilbilimci Algirdas Julien Greimas ise Saussure’nin
caligmalar1 ve Propp’un anlati fonksiyonundan yola ¢ikarak gostergebilimi sinemaya
uyarlamis, bu sayede sinema filmlerinin sundugu anlatilarin yorumlanmasini saglamistir.

Bu calismada 2008 yilinda diinyada en fazla gise yapan, Christopher Nolan’in,
Batman-“Kara Sovalye” (The Dark Knight) adli filmi, Greimas’in eyleyensel o6rnekcesine
gore ¢oziimlenmis ve anlati durumu incelenmistir. Bu baglamda g¢alismada bu filmdeki
anlatimin nasil kuruldugu ve anlamin nasil insa edildigiyle ilgili sorulara yanit aranmaya
yoluna gidilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, gostergebilim, Greimas, eyleyensel drnekce.

ANALYSIS OF CHRISTOPHER NOLAN’S FILM BATMAN-THE DARK KNIGHT
ACCORDING TO ACTANT ANALYSIS OF GREIMAS

Abstract

Cinema appears before us as the most interesting narrative art of the 20" Century in
terms of its influence area and visualization. The consideration of cinema as a narrative art
makes it possible to use the Narrative Hypotheses used in the analyses of written works of art
be used for analyses in cinema as well. In this context, cinema films may be analyzed with
semiological methods just like novels and theater plays.

Semiology was first put forth by linguist Ferdinand de Saussure, and succeeded to
become a discipline used in different fields in time. Vladimir Propp, who investigated Russian
folk tales, formed a narration function based on the semiological methods of Saussure; and
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made Semiology become a discipline established on tales. Another linguist
AlgirdasJulienGreimas adopted Semiology to cinema by considering the works of Saussure
and Propp’s Narrative Function; and in this way, ensured that the narrations in cinema films
were interpreted.

In this study, Christopher Nolan’s, Batman-The Dark Knight, which did well at the
box offices all over the world in 2008, was analyzed according to actant method of Greimas,
and the narration in this film was investigated. In this context, answers for questions like how
the narration was established in this film, and how it was developed were sought in the study.

Keywords: Cinema, semiology, Greimas, actant analysis.
GIRIS

Sinema, gilinlimiiziin en 6nemli kitle iletisim araglarindan birisi olmasinin yani sira
giindelik hayatimizin da 6nemli bir parcasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miizik bir kenara
birakilirsa, giiniimiizde higbir sanat, sinema kadar ilgi ¢ekici olmamis ve siklikla
tiiketilmemistir. Sinema, yalnizca bir bilet ile her yastan, irktan ve kiiltiirden kisiye rahatlikla
erisim imkani sunmaktadir. Bu 0zelligi sayesinde sinema sanatindan yararlanan kisilerin
sayis1 her gecen giin artmakta, sinemanin etki alan1 da genislemektedir (Parkan, 2015: 11).

Sinemanin dogusu her ne kadar Lumiere kardeslere ve dolayisiyla Avrupa’ya baglansa
da giintimiizde en biiyiik gii¢ Hollywood sinemasiyla Amerika’ya aittir. Sessiz sinema dénemi
ile baslayan Hollywood sinemasi, teknolojik gelismelere paralel olarak once sesi, daha sonra
ise giiniimiizde de kullanilan anlat1 dilini ve gorsel efektlerle pekistirerek baskin bir gii¢ haline
gelmistir (Orta, 2014: 162).

Kitleleri eglendirme amaci disinda bir propaganda araci olarak da kullanilan sinema,
ideolojik bir anlatinin {iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gerek filmdeki karakterlerin diinya
goriisleri, gerekse filmde kullanilan kostiimler, 151k, ses ya da renkler belirli bir mesajin
etrafinda kurgulanarak seyirciye aktarilmaktadir. Seyirci, bir yandan kurmaca diinyada
gerceklestirilen bu anlatiy1 izlerken bir yandan da politik, toplumsal ya da kiiltiirel bir mesaja
maruz kalmaktadir. Bu baglamda gostergebilim, filmlerin yapisim1 ve filmler icerisinde
sunulan derin anlamsal mesajlar1 ¢6zliimleyebilme olanagi saglamaktadir (Parsa, 2008:2).

Giintimiizde Hollywood, sinemasinda yasanan teknolojik gelismelerin de etkisiyle,
¢izgi romanlardaki siiper kahramanlar beyaz perdeye siklikla taginmaya baslamigtir. 2002
yilindan bu yana, diinya capinda en ¢ok gise yapan filmler siralamasinda ilk on igerisinde
(2009 ve 2011 willarinda ilk 15’te) en az bir siiper kahraman filmi yer almaktadir
(boxofficemojo.com, 2017). Batman adl siiper kahramanin hikayesinin anlatildig1 filmlerde
yiikksek gise basarilar1 elde etmeyi basarmistir. Bu c¢alismanin amaci, ¢agdas Hollywood
sinemasinin basarili yonetmenlerinden birisi olarak kabul edilen Christopher Nolan’in, 2008
yilinda ¢ekmis oldugu Batman-Kara Sovalye (The Dark Knight), filminin temel anlamda
izleyiciye sunmak istedigi mesaji ve bu mesaj1 iletmek i¢in kullandig1 imge ve karakterleri
ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda calismada “Kara Sovalye”, bir gostergebilim yontemi olan
Greimas’1n eyleyensel ornekgesi ile analiz edilmis ve filmin anlati durumu irdelenmistir.

1. Sinemanin Tarihsel Gelisimi ve Hollywood

Sinema, 19. ylizyilin sonlarinda ve 20. ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikmis olan bir
sanattir (Koluagik, 2010: 182). Andre Bazin (2011: 65) sinemay1, edebiyat ve tiyatronun
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mirascist olarak kabul ederek, onun edebiyat, tiyatro, miizik gibi biiyiiklerini taklit eden geng
bir kardes oldugunu sdylemektedir. Eli Faure ise, sinemayi tiim sanatlar1 biinyesinde
barindiran yedinci sanat olarak tanimlamaktadir (Gonen, 2007: 61). Yani sinema, biitiin
sanatlara uzanabilen, biitiin sanatlar1 kendi 6ziiyle birlestirebilen bir sanattir (Odabas, 2013:
23).

1882°de Joseph Niece’nin ilk fotografi iiretmesinin ardindan, c¢ok ge¢meden
fotograflar1 arka arkaya koyarak oynatma diisiincesi kendini gostermistir. 1888 yilinda Emile
Reynaud, “parasinoskop” adim1 verdigi bir fotograf oynatici icat etmistir. 1892 yilinda ise
Thomas Edison, kameranin ilk hali olarak kabul edilen “kinetograf”1 yaratmayi basarmistir
(Betton, 1993: 6-8). Fakat sinema tarih¢ileri sinemanin baslangicini bu olaya degil, Lumiere
kardeslerin icat ettigi “sinematograf”a baglamaktadir (Teksoy, 2005: 29).

Lumiere kardeslerin 28 Aralik 1895 yilinda Paris’te bulunan Grand Cafe’de yaptiklar
gosterim ile hayatimiza giren sinema (Abisel, 2010: 31), Amerika Birlesik Devletleri’nde
(ABD) bir hobi olarak isleyisini siirdiirirken, Fransa’da gercek anlamda bir endiistri halini
almaya baglamistir. O donemde Fransa diinya sinemasmin kontroliinii elinde tutmayi
basarmigtir. Fakat bu durum 1. Diinya Savasi’nin etkisiyle degismis ve 1918’den itibaren
diinya sinemasinin kontroliit ABD’ye, dolayisiyla Hollywood’a ge¢mistir (Abisel, 2010: 42).

ABD’de ilk filmler New York’ta cekilmektedir. Bunun temel sebebi ise New York’un
biiyilk ve merkezi bir sehir olmasidir. Dolayisiyla yapim sirketlerinin ve ekipman iireten
firmalarin merkezleri de burada bulunmaktadir (Erensoy, 2012: 3).

ABD sinemasinin ilk donemlerinde, bir film tiretmek i¢in gerekli olan tiim icatlarin
patenti Thomas Edison’da bulunmaktadir (Abisel, 2010: 88). Film ¢ekmek isteyen
yonetmenler, Edison’a yiiksek ticretler 6dememek icin arayiglara baslamis ve ¢oziimii
Kaliforniya’ya taginmakta bulmuslardir. Kaliforniya, yonetmenlerin hem Edison’dan uzak
kalmalarin1 saglamakta, hem de sinema icin daha elverisli bir ortam sunmustur. Bugiin
bildigimiz anlamda “Hollywood” sinemasinin temelleri bu sayede atilmistir (Akbulut, 2012:
37-38).

1910’1u yillardan itibaren, Amerikan stiidyolar1 tek bir merkezde toplanmaya baglamis
ve glinlimiizde de varligimi siirdiiren 6nemli yapim sirketleri bu dénemde kurulmustur.
Yonetmen Cecile DeMille’nin de Hollywood’a yerlesmesinin ardindan aktorlerden, kamera
tireticilerine, hatta film stlidyolarina (1912 yilinda Universal Pictures, 1915°te Fox Film Corp,
1923’te  Warner Bros,1924°’te MGM, 1924°te Columbia, 1928’de RKO, 1930’da ise
Paramount) kadar tiim film endiistrisi bu kasabaya goc¢ etmeye baslamistir (Gonen, 2007: 15-
16). Bu stiidyolarin go¢ etmesiyle birlikte de Hollywood’da stiidyo sistemi yerlesmistir
(Akbulut, 2012: 145).

Sinema tarihg¢ileri Hollywood sinemasinin tarihini teknolojinin gelismesine ve
kullanilan sinema diline bagli olarak dort baslik altinda incelemektedir. Bunlar “Sessiz
Sinema Donemi”, “Klasik Hollywood Sinemas1”, “Yeni Hollywood Sinemas1” ve “Cagdas
Hollywood Sinemas1”dir. (Erensoy, 2012: 1).

Sessiz Sinema Donemi: Sinemanin ilk donemlerinde, film teknolojisi heniiz yeni yeni
olugmaktayken c¢ekilen filmlerde ses kullanilmamistir. Dolayisiyla bu dénemin filmleri anlati

bicimi olarak beden dilinin agirlikli bir sekilde kullanildigi komediler iizerine odaklanmigtir
(Kirel, 1999: 221).
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Sinemanin endiistrilesmeye basladigi bir donemde bir sanayi toplumuna dontismekte
olan ABD, aldig1 goglerin etkisiyle ¢cok toplumlu bir iilke haline gelmistir. Bu iilkeye gog
eden insanlarin ortak sorunlari ise, heniiz Ingilizce bilmiyor olmalaridir. Bu dénemde sessiz
sinemanin {iriinii olan filmler, Ingilizce bilmeyen is¢i kesimin ABD nin kiiltiiriine daha kolay
adapte olmalarina yardimei olmustur (Teksoy, 2005: 61-62).

Yaklasik otuz yil siiren bu donemde film tiirlerinin de tamamina yakini ortaya
cikmistir (Abisel, 2010: 115). Sesin sinemaya gelisiyle beraber ise filmlerin oncelikleri
degisime ugramistir. Gise basarilar1 ve kar etmek, yapimcilar i¢in en biiyiik 6ncelik haline
gelmistir (Erensoy, 2012: 5).

Klasik Hollywood Sinemasi: Hollywood’da klasik donem 20. yiizyilin baslarinda
David Griffith filmleriyle baglamistir (Gonen, 2007: 25). Griffith sinemaya bir sanat dili
katarak, onun giiniimiizde de kullandig1 kurallar1 belirlemistir (Teksoy, 2005: 69).

Griffith ile baslayan Hollywood anlati bigimi, sesin eklenmesiyle olgunlasan klasik
Hollywood anlatisi; popiiler kiiltiirin biiyiik bir bolimiinii kapsayan ask, cinsellik, aile ve
kahramanlik gibi konulari islemistir. Bu donem sinemasina klasik denmesinin nedeni ise bu
poptiler kiiltliir konularmin ticari basartyr garanti etmesinden kaynaklanmaktadir (Oluk
Ersiimer, 2013: 83-84).

Klasik Hollywood anlatis1 ile hazirlanan filmler, net sonuglar ve kolayca
anlagilabilecek neden sonug iligkileri merkezinde hikayelestirilmistir (Chapman, 2003: 110).
Filmler gercek anlamda birer ticari iiriin olduklar icin igerikleri ve diyaloglar1 oldukga
basittir. Genellikle karsitliklar iizerine kurulmustur. Iyi, giizel ve dogru olanmn zaferiyle
sonuclanan bu “happy ending” (mutlu son) filmlerdeki kahramanlar, izleyicilerin
beklentilerini asla bosa ¢ikartmamaktadir (Akbulut, 2012: 128-129).

Goddard, Hollywood’un giiniimiiz sinemasinda hikaye anlatmay1 bilen tek sinema
tarz1 oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica o Hollywood’un Biiyiik Iskender, Sezar ve
Napolyon’un ordulartyla yapamadigini, klasik anlati ile basardiginin altini ¢izerek onun
evrenin hakimi oldugunu iddia etmektedir (Gonen, 2007: 43).

Yeni Hollywood Sinemasi: Yeni Hollywood diye adlandirilan dénem ABD
sinemasinda c¢ok kisa bir donemi kapsamaktadir. 1960’larin ortasinda baslayip 1970’lerin
sonuna kadar siirmiis olan bu dénemde, Hollywood sinemasinda daha dnceleri islenmemis
olan konular ele alinmistir. ABD sinema tarihinde kiilt kabul edilen yapimlarin bazilar1 Yeni
Hollywood Sinemas1 dénemde ortaya ¢ikmistir (Hamond ve Williams, 2006: 91).Bu donemi,
klasik Hollywood sinemasi1 doneminden ayiran bagat Ozellik, televizyonun insanlarin
hayatlarma girmesi ile beraber giic kaybetmeye baslayan sinemaninyeni arayislar icine
girmesidir (Scott, 2005: 8). Bu sayede ana akim sinemaya alternatif filmler c¢eken
yonetmenler, kendilerini Hollywood’da gdsterme firsat1 bulmustur (Stringer, 2003: 15).

Cagdas Hollywood Sinemasi:Bu donemde ana akim c¢izgiye alternatif filmler iireten
yonetmenler 0n plana ¢ikmaya baglamistir (Giiral, 2013: 85).Hollywood un klasik anlati
bi¢iminden farkl1 bir yapiya sahip olan QuentinTarantino, David Fincher, Steven Soderbergh
ve David Lynch gibi yonetmenlerin Hollywood’a film ¢cekmesi ile birlikte 6zgiin nitelikte
eserler ortaya ¢ikmistir. Bu durum ayni sekilde klasik anlati bigiminin de daha estetik bir hal
almasina neden olmustur(Mazdon, 2000: 129).
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Film teknolojisinin gelismesiyle Hollywood filmleri, popiiler kiiltiiriin sik¢a kullandig1
stiper kahraman, fantastik ve bilim kurgu filmlerinin de dahil oldugu, aksiyona dayali filmler
iiretmeye baslamistir (Thompson, 1999: 19).

Stiper kahramanlar, Cagdas Hollywood Sinemasi olarak adlandirilan doénemde,
izleyicilerin kendisini en kolay sekilde 0Ozdeslestirebildigi sinema karakterleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Izleyici, kurtarict olarak sunulan bu karakterlerde kendisinden bir
parca gormektedir. Sinemada temsil edilen siiper kahramanlarin birer olusum siiregleri
bulunmaktadir. Bu olusum siireci, siiper kahramanin belli 6zelliklere sahip oldugu anlamina
gelmektedir. Sinemada temsil edilen siiper kahramanlarin ¢ocuklart yoktur. Bu durum onlarin
geride birakacaklar1 kimseleri olmadigi igin her tiirlii aksiyona girebilmelerine olanak
saglamaktadir. Bir diger 6zellikleri ise, babalarinin olmayisidir. Bu duruma ragmen tiim stiper
kahramanlar, kendilerine yol gosterici bir baba figiiriinden yardim almaktadir. Filmlerde siiper
kahramanlar her zaman giiclii, yakisikli ve ahlakli karakterler olarak sunulmaktadir.
Diismanlar ise onlara denk giiclere sahip zit karakterlerden olusmaktadir (Taylor, 2007: 345-
348).

Cagdas Hollywood sinemasi, gorsel efektin 6n planda oldugu farkli anlatilarla
giiniimiizde isleyisini slirdiirmeye devam etmektedir. “Superman” ¢izgi romanlariyla baglayan
cagdas Hollywood sinemasi, “Batman”, “Spider Man” gibi filmlerle ¢ok sayida seyirciyi
sinema salonlarina ¢gekmeyi bagarmistir (Giiral, 2013: 69-70).

2. Gostergebilim
Gostergebilim kavrami ¢agdas diisiincede ilk olarak, bir dilbilimci olan Ferdinand de
Saussure tarafindan ortaya atilmistir. O dili, kavramlar1 ifade eden gostergeler olarak

tanimlamistir (Glizelsen, 1998: 120).

Ferdinand de Saussure, gostergebilim iizerine yapmis oldugu caligmalardan yola
cikarak her “gosterge”nin bir “gosteren” ve “gosterilen”den meydana geldigini ifade etmistir.
“Gosteren” belirli bir anlami dile getirmek i¢in kullanilan sozciik; “gosterilen” ise sézciigiin
zihnimizde yarattig1 imgedir (Barthes, 1993: 40-44).

Tablo 1: Saussure 'nin Gosterge ve Aga¢ Simgesi Ornegi

Gosteren ‘ A-g-a-¢

Gosterilen ‘ Aga¢ Kavrami

Kaynak: Genel Dilbilim Dersleri (Saussure, 1985: 72)

Saussure bu tablo ile dilin bir nesne ve bir adi birlestirmedigini, bir kavram ve isitim
simgesini birlestirdigini sdylemektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 8-10). Diger bir deyisle
gosteren belirli bir anlami1 ifade etmek i¢in kullanilan sozciik (Barthes, 1993: 44), gosterilen
ise o sOzciiglin zihnimizde yarattig1 bir simgedir (Yumlu, 1994: 84).

Gostergebilimin  6nde gelen temsilcilerinden olan Ferdinand de Saussure’nin
gelistirmis oldugu yontem, kendinden sonra gelen pek cok dilbilimciyi de etkilemis ve onlarin
bu kurami farkli alanlarda kullanmalarina olanak saglamistir (Glines, 2012: 32).
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Gostergebilim  ve halkbilim alanlarinda ¢alismalar yapan Vladimir Propp,
Saussure’nin dilbilim iizerine yapmis oldugu bu calismadan yola ¢ikarak, Rus halk
masallarini inceleyecek bir yontem gelistirmistir (Bars, 2014: 259). Propp (2008: 20), farkl
hikayeler anlatan bu masallarda, ortak olabilecek unsurlar1 ortaya ¢ikarmayr amaglamistir.
Propp, birbirinden farkli yiiz halk masalin1 inceleyerek bu masallarin akis planlarinin benzer
olduklarin1 ortaya koymus ve bu durumun tiim masallarda gecerli olacagini iddia etmistir
(Kiran ve Kiran, 2003: 121). Bu diisiinceden yola ¢ikan Propp, Rus halk masallarini inceleyip
metin ¢oziimleme tekniklerinin gelismesine katkida bulunarak, otuz bir islevlik bir “anlati
fonksiyonu” gelistirmistir. Masallari, masalda yer alan kisilerin islevlerinden yola ¢ikarak
inceleyen Propp, temelde “tekbicimciligin” oldugunu savunmustur (Berger, 1993: 21).

Propp’un gelistirmis oldugu anlatt fonksiyonunu olusturan islevlerin tiimiine her
masalda rastlanmayabilir. Fakat bu islevlerin siralamasinda asla bir degisiklik olmamaktadir.
Masallar, bir eksiklik ya da bir koétiiliik ile baslayarak gesitli iglevlerden gecip ¢oziime ulagir.
Bu siirece “kesit” adi verilmektedir. Masallarin sonunda ise kotiililkk yenilerek kahraman
odillendirilmektedir (Propp, 2008: 121-122).

3. Greimas’mn Eyleyensel Ornekgesi

Bir anlati sanati olan sinema da, tipki roman ve tiyatro oyunlar1 gibi yazili bir
metinden beyaz perdeye aktarilmaktadir. Bir gostergebilimci olmasmin yam sira bir
anlambilimci de olan Algirdas Julien Greimas, gelistirmis oldugu eyleyensel 6rnekce yontemi
ile sinema filmlerinin temel anlamsal boyutunu kavrayabilme olanagi saglamistir. Temel
anlamsal boyut; sinema filminin derin yapis1 ile sinema filminin alt metinde seyirciye sunmak
istedigi mesaj1 igermektedir (Soydan, 2007: 8).

Tipkt Propp gibi, Greimas da Saussure’nin c¢alismalarin1 farklt bir alanda
yorumlayarak, gostergebilim {iizerine bir kuram olusturmustur. Greimas, Saussure’nin
“gisterge: goOsteren/gosterilen” kuramini; “gosterge: anlatim/igerik” seklinde gelistirmis,
yazili ve gorsel tiim metinlerde uygulanmasini kolaylastirmistir (Parsa ve Parsa, 2004: 90).
Saussure’nin yanisira Propp’un Rus halk masallarini inceleyerek olusturdugu “anlati
fonksiyonu” yonteminden de esinlenen Greimas, sinema filmlerinin c¢oziimlenmesinde
kullanabilecek “eyleyensel ornek¢e” yontemini ortaya ¢ikarmistir (Altunkaya, 2012: 763).

Greimas’1n, Saussure ve Propp’un yontemlerinden esinlenerek olusturdugu eyleyensel
ornekce modelinde alt1 farkli islevsel rol bulunmaktadir (Oluk Ersiimer, 2013: 61-62).

Tablo 2: Greimas in Eyleyensel Modeli
Gonderen ™™= Nesne ™= Gonderilen
Yardimci1 ™= Ozne ™= Engelleyen

Kaynak: Klasik Anlati Sinemasi (Oluk Ersiimer, 2013: 61)

1. Ozne: Eylemi yapan kisidir. Ozne, istegi dogrultusunda harekete gecer ve
nesneye ulagmak i¢in anlati durumu boyunca karsilastigi zorluklar1 agmak i¢in
cabalar (Oluk, 2004: 45).
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2. Nesne: Eylemin konusudur. Gonderen tarafindan 6zneye iletilen sey olarak
tanimlanmaktadir ve anlati durumunun konusunu olusturmaktadir (Oluk, 2004:
45).

3. Gonderen: Eylemi belirleyen kisidir. Gonderen, Ozneyi manipiile ederek
eylemi yapmas1 icin giidiiler. Elbette karar yine Ozneye aittir; fakat bu
giidiileme her filmde gergeklesir. Bu sayede anlati durumu baglamis olur
(Oluk, 2004: 45).

4. Gonderilen: Kendisi i¢in eylemin gerceklestigi kisidir.

Yardimci: Eyleme yardim eden kisidir. Yardimci, 6znenin nesneye ulasmak

icin ¢ikmis oldugu yolda karsilasacagi giicliiklerde onu destekler. Ayrica

Oznenin eylemi yerine getirebilmesi i¢in ona ihtiya¢ duydugu sartlart

saglamaya c¢alisir (Oluk, 2004: 45-46).

6. Engelleyen: Eylemi engelleyen kisidir. Yardimcinin aksine, 6zneyi nesneden
uzak tutarak, onun amacina ulagmasini engellemeye calisir.

e

Eyleyensel 6rnekce modelinde bulunan bu rollerden en az iki tanesi (6zne ile nesne),
tim anlatilarda bulunmak zorundadir (Oluk, 2004: 45). Greimas’in modelinde eyleyen
kavrami, kisi kavramindan genistir. Eyleyen insan, nesne, somut ya da soyut bir varlik
olabilir. Greimas’a gore, bir sinema filminin anlat1 ¢6ziimlemesi i¢in gostergelerin birbiriyle
olan iliskilerini ortaya ¢ikartmak gerekir. Greimas anlati durumunu; “baslangic durumunu,
sonu¢ durumuna ulastiran siire¢” olarak tanimlamaktadir. Ayrica anlati durumunun dort
evreden olustugunu belirtmektedir. Bunlari; eyletim, edinim, edim ve yaptirim evreleri olarak
adlandirmistir (Rifat, 1996: 31-34).

1. Evre: Eyletim (Gonderme):Bu evre gonderen ve Ozne arasindaki evreyi
yansitmaktadir. Anlatinin ilk evresidir ve olaylarin olusum evresi olarak kabul edilmektedir.
Bu evrede kahramanimizi (6zne) bir goreve gonderen kisi (eyleten) bulunmaktadir. Bazen
kahraman bu goreve bir kisi tarafindan gonderilmez, gorevi kendi istegiyle kabullenir
(Soydan, 2007: 9).

2. Evre: Edinim (Giiclenme):Bu evrenin 6nemi, kahramanin anlati akisin1 saglayacak
temel doniisiimii yapmasindan kaynaklanmaktadir. Eyletim evresinden hemen sonra gelen bu
evrede kahraman bazi yeteneklere ulagmaktadir. Kimi zaman kahraman bu yeteneklere
dogustan, kimi zaman ise ¢alisarak, sahip olmaktadir. Kahraman, yeteneklerini kazanmak i¢in
bazi sinavlardan gecmektedir. Bu evrede kazanmasi gereken yeteneklerden birini
kazanamazsa, basarisiz olabilmektedir. Ayrica o, yeteneklerini elde ederken anlati igerisinde
kendisine yardim edenler ya da onu engellemeye calisanlarla karsilasabilmektedir. Bu evrede
gonderen kisinin gorevi sona ermektedir (Soydan, 2007: 9).

3. Evre: Edim (Gosterme):Bu evrede kahraman, yeteneklerini kazanmasinin ardindan
anlatinin temel konusu olan eylemi gerceklestirmeye calismaktadir. Bu evreden sonra, sonuca
dogru bir doniisiim ger¢eklesmektedir (Soydan, 2007: 10).

4. Evre: Yaptirim (Teyit Etme):Bu evrede kahramanin yaptiklar1 génderen tarafindan
degerlendirilmektedir. Kahraman basar1 durumuna gore oOdiillendirilmekte ya da
cezalandirilmaktadir (Soydan, 2007: 10).

4. Arastirma

Hollywood sinemasi, bir endiistri haline geldiginden beri, en 6nemli amaci kar
etmektir. Hollywood’da donemler degisse bile amacin ayni1 kalmasi, biiyiik stiidyolar1 tek tip
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filmler ¢ekmeye itmistir (Oluk Ersiimer, 2013: 83-84). Bu baglamda, son on bes yila
baktigimiz zaman, ¢izgi romanlardan beyaz perdeye aktarilan en az bir siiper kahraman filmi
oldugunu ve bu filmlerin diinya ¢apinda en ¢ok gise basarisi elde etmis filmler siralamasinda,
ilk on igerisinde yer aldig1 goriilmektedir (boxofficemojo.com, 2017).

“Kara Sovalye” filmi de, cagdas sinema doneminin 6nemli filmlerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Film, hem yapim asamasinda, hem de gosterim asamasinda biiyiik bir
stiidyo destegi ile hazirlanmistir. Warner Bros. gibi bliylik bir stiidyo ile ¢aligmasi sonucunda
film, ABD’de Christopher Nolan’in ¢ekmis oldugu tiim filmler arasinda en yiiksek kazanci
elde etmistir. Bu popiilerligin bir getirisi olarak da 2009 yilinda ABD film endiistrisinin en
prestijli odiillerinden biri olan “Oscar” 0diil torenlerinde toplamda sekiz dalda aday
gosterilmis ve “En Iyi Yardimer Erkek Oyuncu” ve “En Iyi Ses Kurgusu” dallarinda &diil
kazanmustir.

Tablo 3: “Kara Sovalye” Filminin Gosterildigi Salon Sayist ve Elde Ettigi Hastlat

Vizyona Girdigi Salon Sayis1 (Ulusal) 4366
Ulusal Hasilat 354,858,444 $
Yabanci Hasilat 469,700,000 $
Diinya Capinda Hasilat 1,004,558,444 $

Kaynak: http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=darkknight.htm
(Erisim Tarihi: 15.10.2016)

Bu calismada, 2009 yilindaki “Oscar” ddiillerinde sekiz dalda aday olup, iki “Oscar”
kazanmis olmasi sebebiyle, Christopher Nolan’in Batman-“Kara Sovalye” filmi se¢ilmis ve
onun anlati durumu Greimas’in eyleyensel drnekgesi yontemiyle incelenmistir.

Tablo 4: “Kara Sévalye” Filminin Kiinyesi

Yapimci Warner Bros./ Legendary/ Syncopy
Dagitim Warner Bros.
Tiir Aksiyon/ Macera
Siire 2 saat 32 dakika
Vizyon Tarihi 18 Temmuz 2008
Biitce 185.000.000 $

Kaynak: http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=darkknight.htm
(Erigim Tarihi: 15.10. 2016)

“Kara Sovalye” filmi, bir ¢izgi roman sirketi olan DC Comics’in kurgusal karakteri
olan “Batman”in sinema uyarlamasidir. 2005 tarihinde vizyona giren “Batman Basliyor’un
devam filmi olan “Kara Sovalye” filminin yonetmeni, ilk filmde oldugu gibi Christopher
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Nolan’dir. Filmin hikayesi ise, David Goyer tarafindan olusturulmustur. Fakat Nolan, filmin
senaryosunu kardesi Jonathan Nolan ile birlikte yazmustir.

Filmde olay orgiisii Bruce Wayne/Batman (Christian Bale), bolge savcist Harvey Dent
(Aaron Eckhart), polis komiseri James Gordon (Gary Oldman), savct asistan1 Rachel Dawes
(Maggie Gyllenhaal) ve Bruce Wayne’nin yardimcist Alfred Pennyworth’un (Michael Caine)
etrafinda gelismektedir. Ayrica filmin oyuncu kadrosunda Morgan Freeman, Cillian Murphy,
Ron Dean gibi isimler de bulunmaktadir.

Tablo 6: “Kara Sovalye” Filminin Oyuncu Kadrosu ve Oynadiklart Roller

Christian Bale Bruce Wayne/ Batman
Heath Ledger Joker
Aaron Eckhart Harvey Dent
Michael Caine Alfred
Maggie Gyllenhaal Rachel
Gary Oldman Gordon
Morgan Freeman Lucius Fox
Monique Gabriela Curnen Ramirez
Ron Dean Wuertz
Cillian Murphy Scarecrow
Chin Han Lau

Kaynak: http://www.imdb.com/title/tt0468569/fullcredits ?ref_=tt_cl_sm#cast
(Erisim Tarihi: 15.10.2016)

5. “Kara Sovalye” Filminin Ozeti

“Kara Sovalye” filmi, suglular tarafindan yozlasmaya baslayan Gotham sehrinin
kurtulmasi i¢in kendisini bu sehre adayan Batman’in sugla miicadelesini anlatmaktadir.
Batman’in komiser Jim Gordon ve bdlge savcist Harvey Dent ile birlikte suclularla miicadele
etmesi onlarin geri ¢cekilmesine sebep olmustur.

Gotham’in eskiye oranla daha giivenli oldugu, su¢ Oorgiitlerinin sindirildigi bu
donemde yeni bir diigman dogar. Bu diisman kendisine Joker demektedir. Joker, eski giiciinii
yitiren sug¢ orgiitlerinin liderlerinin toplantisina giderek, onlara Batman’dan kurtulmak icin bir
teklifte bulunur. Fakat su¢ Orgiitleri Batman tarafindan o kadar sindirilmistir ki, Joker’in
teklifini anlamsiz bularak onu toplantidan kovarlar. Bu olayin ardindan Cin’e kacan ve sug
orgiitlerinin parasini idare eden muhasebeci Lau, Batman tarafindan yakalanip Gotham’a
getirilmistir ve bdylelikle Orgiit tiim parasimni kaybeder. Bu durum karsisinda iyice koseye
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sikisan sug¢ Orgiitlerinin patronlar1, Joker’i tek ¢ikar yol olarak goriip, onun teklifini kabul
eder.

Once gete davasini yiiriiten hakim Surillo’yu sonra emniyet miidiirii Loeb’i 6ldiiren
Joker, son olarak ise anma toreninde komiser Gordon’u 6ldiiriir. Biitiin bunlar onun kisa stire
icerisinde Gotham’in en korkulan sug¢lusu haline gelmesine sebep olur.

Joker, Batman’e eger maskesini ¢ikartip teslim olmazsa daha ¢ok kisinin 6lecegini
sOyleyerek, onu tehdit eder. Kendisi yliziinden daha fazla insanin 6lmesini istemeyen Batman,
kimligini agiklamak iizereyken, bolge savcist Harvey Dent, kendisinin Batman oldugunu
soyler ve tutuklanir. Dent’in Batman i¢in yaptig1 bu fedakarliktan sonra, Joker’in tiim dikkati
ona yogunlasir. Aslinda bu fedakarlik Joker’i yakalayabilmek i¢in bir tuzaktir. Dent cezaevine
gotiiriilirken, Joker ona saldirir. Bu sirada Batman ve 6ldii sanilan komiser Gordon ortaya
cikarak, Joker’i yakalar. Fakat Joker yakalanma ihtimaline kars1 bir plan hazirlamistir, bu plan
sonucunda Joker’in adamlari Dent ve nisanlist Rachel’i kagirirlar. Her ikisini de, farkl
yerlerde patlayicilarla dolu odalarda alikoyarlar. Joker sorgu sirasinda Batman’a bu durumu
anlatip yalnizca birini kurtarabilecek zamani oldugunu sdyleyerek onu secim yapmaya zorlar.
Batman, cocukluk agki Rachel ile bolge savcisi Harvey Dent arasinda bir karar vermek
zorunda kalir. Rachel’i kurtarmayi secer. Fakat gittigi adreste Rachel yerine Dent’i bulur ve
onu kurtarir. Bu durum Rachel’in hayatina mal olur. Tiim bu yasananlarin ardindan sug
orgiitlerinin liderleriJoker’in asiriya kagtigini diislinerek onu ihbar ederler.

Joker, Batman’in daha 6nce savastig1 suclulara benzememektedir. Ciinkii para ya da
cikarlar1 dogrultusunda sug¢ isleyen biri degildir. O, Gotham sehrine kaos getirmek ve
insanlarin ahlaki a¢idan birer canavara doniisebileceklerini kanitlamak istemektedir. Bunun
icin Once hastanelere bomba koyarak, bir kargasa ortami yaratir ve insanlarin birbirine
diismesini amaclar. Sonra da sehrin tahliye edilmesi icin kullanilan gemilere bombalar
yerlestirerek, insanlar1 kendi hayatlar1 ile baskalarimin hayatlar1 arasinda bir se¢cim yapmaya
zorlar. Bu iki olayda da umdugunu bulamayan Joker, Batman tarafindan yakalanir. Fakat hala
onun son bir kozu vardir. Nisanlisin1 kaybeden ve adalete olan giiveni sarsilan bolge savcisi
Dent, Joker’in planladigi ahlaki bozulmay1 yasar. Rachel’in 6liimiinden komiser Gordon’u
suclayan Dent, kendi adaletinin pesine diiserek onun ailesini rehin alir. Batman tarafindan
durdurulan Dent, bir su¢lu olarak hayatini kaybeder. Gotham halkinin, savcisinin bir sugluya
dontistiigiinii 6grenmemesi icin Batman, Dent’in 6liimiinii {istlenir ve halkin goziinde bir katil
olarak anilmayi kabul eder.

6. Bulgular

Calismanin bu bdliimiinde Christopher Nolan’in Batman-“Kara Soévalye” filmi
Greimas’in eyleyensel 6rnekcesine gore analiz edilmis ve anlati durumu incelenmistir.

6.1. “Kara Sévalye” Filminin Eyleyensel Ornekceye Gore Coziimlenmesi

Ozne - Nesne: Filmin 6znesi (O) Batman’dir. Bruce Wayne ve Batman ayni kisi
olmasina karsin, filmde 6zne olarak bahsedilecek kisi Batman’dir. Batman, Gotham sehrinde
suclularla miicadele ederken, yasa dis1 bir yol kullanir. Diger bir deyisle o, polisin ve
kanunlarin tikandig1 noktada adaleti saglamaya calismaktadir. Batman’in bu durumun
farkinda olan komiser Gordon ve savci Dent, ona yardimci olmaktadir.

Filmin nesnesi (N) ise, Gotham sehrinin korunmasidir. Batman’in tek amaci, Gotham
sehrini sugtan arindirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Bruce Wayne kimligini bir kenara atar.
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Geceleri sugla miicadele ederek, Gotham sehrinin ve halkinin giivende olmasi i¢in cahsir.
Kisaca 0zne—nesne iligkisi agisindan 6zne Batman (O), nesne ise Gotham sehrinin
korunmasidir (N).

Gonderen — Alict (Gonderilen):Filmde gonderen (G) olarak yine, Batman’i kabul
edebiliriz. Onun adalet arayisi, dogru olan1 yapma istegi Batman’i gonderen olarak gérmemizi
saglamaktadir.

Alict (A) ise Gotham halkidir. Batman’in sugla miicadele icin bir simge olmaya
caligmasi, insanlarin giivende kalmasi i¢in yaptiklari, Gotham halkinin gilivenligi ig¢indir.
Batman, savci Dent’in bir suglu olarak 6ldiigiinii saklayarak, onun 6liimiinti tistlenip, halk
tarafindan tamamen nefret edilen bir simge haline gelmistir. Bu durum onun korumak istedigi
bu sehir i¢in ne kadar biiyiik fedakarliklar yapabilecegini ortaya koymaktadir.

Yardimci — Engelleyici: Filmde Batman’in sucla miicadelesinde ona yardim (Y) eden
4 kisi sayabiliriz. Bunlar komiser Gordon, savcit Dent, yaninda ¢alisan Alfred ve Lucius
Fox’tur. Gordon ve Dent, bir suglu olarak kabul edildigi halde, Batman ile is birligi yaparlar.
Alfred ve Fox ise, Batman’e uzaktan yardim ederek olaylara dahil olmaktadir. Fox, Batman’in
kullandig1 teknolojik gerecleri hazirlarken, Alfred bir telsiz araciligi ile Batman’i
gelismelerden haberdar eder, yeri geldiginde ise ona bir baba gibi yaklasarak ogiitler verir.

Filmdeki engelleyici (E) ise Joker’dir. Oncelikle Batman’in kiligia girerek, masum
insanlar1 6ldiiriip onu,gizli kimligini agiklamaya zorlar. Bu konuda basarili olmayinca, savci
Harvey Dent ve nisanlisi Rachel Dawes’i (Batman’in ¢ocukluk agki) rehin alir. Rachel’in
oldiiriilmesini saglayarak Dent’in bir sugluya doniismesine sebep olur.

Eyleyenleri islevlerine gore tablolagtiracak olursak, Batman agisindan eyleyensel
ornekgeyi su sekilde gosterebiliriz:

Tablo 7: “Kara Sovalye” Filminin Eyleyensel Ornekgeye Gére Tablolastirilmast

Ozne Batman Eylemi yapan kisi
Nesne Gotham sehrinin korunmasi Eylemin konusu
Gonderen Batman Eylemi belirleyen kisi
Gonderilen Gotham halki Eylemin kendisi i¢in gergeklestigi kisi
Yardimeci Jimmy Gordon, Harvey Dent, Alfred Eyleme yardim eden kisi
Pennyworth, Lucius Fox
Engelleyici Joker Eylemi engellemeye calisan kisi

6.2. “Kara Sovalye” Filminin Anlati Durumu
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Greimas anlatt durumunu incelerken dort evreden bahseder ve bunlari; eyletim,
edinim, edim, yaptinm seklinde bagliklara ayirir. Greimas, gergeklesen eylemin, eylemi
gerceklestiren kisi ya da nesneden daha 6nemli oldugunu belirtmektedir. Ona gore anlati
durumu, baslangi¢ durumunu sonu¢ durumuna baglamaktadir (Oluk Ersiimer, 2013: 61).

“Kara Sovalye” filminde Batman’in su¢ oOrgiitlerini yer altina iterek, onlar1 Joker ile
calismak mecburiyetinde birakmasi ile baglangi¢ durumu gerceklesmektedir.

Kara Sovalye’nin anlati durumunu ortaya koymak amaciyla film, Greimas’in dort
evresi ¢erisinde su sekilde analiz edilmistir:

1. Evre Eyletim (Gonderme): Bu evrede, olaylar olusmaya baglamaktadir. Eyletim
asamas1 gonderen ile 6zne arasindaki iligkiyi anlatir. Gonderen, kahramani yani 6zneyi bir
gorevi kabul etmesi i¢in yonlendirmeye ¢alisir. Filmde Batman, Gotham sehrinde sug isleyen
kisileri, korku yoluyla bastirmis ve yer altina inmeye zorlamistir. Bu, temel doniisiimii
saglayan ve olay akisin1 yonlendiren durumdur. Eyleyensel ornekgeye gore filmin 6znesi
(eyleyen), yani eylemi yapan kisi Batman’dir. Filmde Batman’i eylemi yapmasi i¢in ikna
eden, gonderen (eyleten) de yine Batman’dir. Kahraman, kendisine verilen gérevi her zaman
farkl bir kisinin Onerisi lizerine yapmaz. Kendi istegi dogrultusunda da bu gorevi {istlenebilir.
Bu filmde de eyleyen ve eyleten, ayn1 karakter olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Eyletim
asamasi, eyleten (gonderen) ve eyleyen (0zne) arasindaki iliskinin anlatildigi asamadir.
Gonderen konumunda olan Batman, geceleri bir maske takarak suclularla yaumruk yumruga
bir miicadeleye girmektedir. Onlar1 adalete teslim etmek i¢in elinden geleni yapmaktadir.
Onun temel amaci, Gotham sehrini sugtan uzak, herkes icin giivenli ve huzurlu bir hale
getirmektir. Boylece Batman, kendi kendini giidiileyerek eyletim evresini baglatmistir.

2. Evre Edinim (Giiglenme): Bu evrede Batman’in sahip oldugu yetenekler ve Gotham
sehrini korumak i¢in yaptig1 fedakarliklar {izerinde durulmaktadir. Gonderen konumunda olan
Batman, 0grenmis oldugu doviis yetenekleri sayesinde geceleri Gotham’in koruyucusu
olmaya baglamistir. Bu asamadan sonra 6zne olan Batman’e odaklanilir. Batman, sehrini
suclulara kars1 korumaya g¢alisirken, bir dizi simnavdan geger. Kendisini suclu olarak géren
kisileri onemsemez, taktig1 maske ile gercekte oldugu kisiyi arka plana atip, anlatinin akiginm
saglayacak temel doniisimii gerceklestirir. Bu asamada Batman’in karsisinda Joker ve
arkadaslar1 engelleyici kisiler olarak yer almaktadir. Ona Gotham’in korunmasi noktasinda
Gordon, Dent, Fox ve Alfred gibi destekleyici kisiler yardimc1 olmaktadir.

3. Evre Edim (Gosterme):Edim evresi kahramanin eylemi gerceklestirmesiyle baslar.
Bu evrede Batman, maddi ve manevi sahip oldugu tiim giicii kullanarak Gotham sehrini
korumak icin engelleyici konumunda olan Joker’e karst durdurmaya calisir. Zengin bir
aileden gelen Batman, anne ve babasimin oliimiinden sonra ona kalan miras sayesinde
suglularla miicadele ederken kullandig1 pahali, 6zel arag ve gereclere sahip olmustur. Manevi
anlamda ise polisin bile korktugu zamanlarda, Joker’e kars1 kendi hayatini1 hige sayarak karsi
koyma cesaretine sahip olmasit onun eyleme ge¢mesinde onemli bir rol istlenmistir. Bu
evrede Joker’in durdurulmasi ile beraber doniisiimiin saglanacagi sonucuna yaklagilir.

4. Evre Yaptirim (Teyit Etme):Bu evrede kahraman kendi yaptiklarint degerlendirir.
Yaptig1 fedakarliklara ragmen, hayatin1 kaybeden masum insanlar oldugunu ve bunun kendi
sucu olup olmadigini sorgular. Ahlaki olarak bir ikilem i¢inde kalir. Cocukluk arkadasi ve
ask1 olan Rachel’in 6liimiinii engelleyememis olmasindan dolay1 kendisini suclar ve basarisiz
olarak goriir. Bu basarisizligin ardindan Joker’i durdurmus olsa bile nisanlisi Rachel’i
kaybetmis olan bolge savcist Dent’in, tipki Joker’in istedigi gibi bir sugluya doniigmesini
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izlemek zorunda kalir. Ayrica Dent’in bir suclu olarak 6ldiigiinii saklamak i¢in onun 6liimiinii
iistlenir. Bu durumun neticesinde Batman, artik korumak istedigi Gotham halkinin goziinde
bir tamamen su¢lu ve acimasiz bir katil haline gelir.

7. SONUC

“Kara Sovalye” filmi, gorsel efektlerin sik¢a kullanildigi, kolay anlasilabilen ve
fedakarliklar sonucunda kahramanin basarisi ile sonuglanan bir Cagdas Hollywood Sinemasi
ornegidir. 2008 yilinda ABD ve tiim diinyada en ¢ok giseye sahip olan “Kara Sovalye” filmi
Greimas’in eyleyensel ornekcesine gore ¢oziimlenerek, anlatt durumu incelenmis ve diger
anlat1 tiirlerinde oldugu gibi bu filmde de gonderen, gonderilen, 6zne, nesne, yardimci ile
engelleyici rollerinin oldugu goriilmiistiir.

Greimas’in eyleyensel 6rnekgesine gore, anlati durumuna baktigimiz zaman ise filmin
Oznesi olarak karsimiza c¢ikan yakisikl, giiclii ve fedakdr Batman, kendisine fiziksel gii¢
olarak denk olmasa da zekasiyla bu agi81 kapatan engelleyici Joker bulunmaktadir.

Dort evrede incelenen filmin birinci evresinde Batman, bir zorunlulugu olmadigi
halde, kendisine Gotham sehrini koruma gorevini vermistir. ikinci evrede ise, ¢esitli
fedakarliklar yapmak zorunda kalmistir. Goze carpan en onemli fedakarligi ise sevdigi
kadinin 6limiidiir. Bu fedakarliklar1 yaparken, popiiler sinema anlatis1 ¢ergevesinde, bir baba
figiirii olan Alfred ve idealist bir polis olan Gordon gibi kisilerden yardim almistir. Ugiincii
evrede Alfred, Batman’in bu zorlu yolculugunda yol gosterici olarak 6giitler verirken, Gordon
da Batman’a Joker’i yakalamasi konusunda yardim etmistir. Dordiincii ve son evrede ise
Batman, kendisine misyon edindigi Gotham sehrini koruma gorevini basarmustir.

Greimas’in eyleyensel drnekgesi, film ¢oziimlemesinin yani sira filmin derin anlamda
anlatmak istedigi mesaji da kavrayabilme olanagi saglamaktadir. Film, ilk andan itibaren
bizlere kaos ve diizen arasindaki catigmay1 gostermektedir. Bu baglamda film, Batman’in
Gotham’da yeni bir diizen saglamasi ve mafyanin yok olma korkusuyla yer altina inmesinin
ardindan, diizenden hoslanmayan Joker’i tutmasi, Batman ve Joker arasindaki miicadeleyi
gozler Oniine sermektedir.

Zathiklar iizerine kurulmus olan filmde Joker, Batman’i tiirlii psikolojik oyunlarla
kendi istegi dogrultusunda yonlendirmeye c¢alismaktadir. Joker, bu stratejiyi yalnizca
Batman’a uygulamakla kalmaz. Savci Harvey Dent ve diger sivil bir vatandaslari iizerinde de
bunu uygulamistir. Insanlarin diizene ve yasalara karsi ¢ikmalari igin onlar kiskirtir. Bu
baglamda filmde Batman’in diizeni ve adaleti, Joker’in ise kaosu ve anarsiyi simgeledigini
sOylemek miimkiindiir.

Son olarak bu filmde kullanilmis olan eyleyensel 6rnekce yontemi, ¢ekilmis olan diger
siiper kahraman filmleri {izerinde de kullanilabilir. Bu filmlerin anlati durumlar
incelenerekseyirciye iletilmek istenen mesajlarda kullanilan islevsel rollerde farklilik olup
olmadig arastirilip irdelenebilir.
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Cittaslow Hareketi dogaya zarar vermeden de kentlerin gelisebilecegini savunan bir
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can develop without harming nature. This model has 70 criteria and one dimension of these
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intangible cultural heritages did in Cittaslow was transferred from data collected by
participant observation method. The social participation dimension was also revealed by a
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GIRIS

Cittaslow, 1999 yilinda italya’da kurulmus bir harekettir. Kelime kokeni Italyanca
“Citta (Sehir)” ve Ingilizce “Slow (Yavas)” kelimelerinin birlesmesiyle tiiretilmistir.
Kiiresellesme karsiti olarak ortaya c¢ikan yavas hareketinin bir pargasi olan, Cittaslow
Hareketi dogaya zarar vermeden de kentlerin gelisebilecegini savunan bir yerel kalkinma
modelidir. Yavas sehir; tarihsel kentsel 6geleri korumak, ¢evre dostu teknolojilerden en tist
diizeyde yararlanabilmek ve kenti katilimci bir anlayisla yonetebilmek; yerel iiriinlerine,
sanatlarina, yemeklerine ve kiltlirlerine sahip ¢ikmak, tarihsel yapiyi, ekolojik ve g¢evresel
ozellikleri, kentsel dokuyu koruyarak, daha insanca, daha yasanabilir ve siirdiiriilebilir bir
gelecegi katilimei bir anlayisla tasarlamak anlamina gelmektedir

Kiiresellesme diinyada tektip bir kiiltiirel yasam sunmustur. Farkli kiiltiirel unsurlar
kiiresellesmeyle ayni potada eritilmis homojenlesmis bir kiiltiirel yap1 ortaya cikmustir.
Toplumsal yapidaki tiim bu degisimlerin eskiye oranla ¢cok daha hizli gelismesi, bugiin
gelinen noktada eski aligkanliklarin degismesini, bir¢cok kiiltiirel degerlerin geride
birakilmasini tetiklemistir. Yerel unsurlar terk edilmeye baslanmis, tiiketim kiiltiiriiniin
dayatmasiyla ortaya cikan kitle iletisim araglariyla da riza iretimi saglanan bir siirece
girilmistir. Yavas hareketinin de c¢ikis noktasi budur. Aynilasan giindelik hayatin yerel
dokularmi korumasini icermektedir. italya’da 1986’da Roma’da Ispanyol Merdivenleri olarak
bilinen mevkide McDonald’s restoraninin agilisin1 biiylik bir protestoya sahne olmustur.
Gazeteci Carlo Petrini dnderligindeki bu protesto hareketi kiiresel restoran zincirlerinin yerel
tatlar1 yok ettigine vurgu yapmaktadir. “fastfood” olarak adlandirilan hizli yemek yeme
kiiltiiriiniin yerine hayattan zevk alarak ve tim tatlar1 hissederek yenilebilecek bir seye
birakmas1 gerektiginin altin1 ¢izilen bu harekete “slow food” adi verilmistir. SlowFood,
bireylere yerel yemeklerin lezzetini kesfetmelerini sOylemekte ve kaliteli yasam igin
bireylerin kendinize zaman ayirmasi gerektigine yonelik davranisi edinmesi ¢abalamaktadir.
Her ne kadar baglangici ulus 6tesi yemek zincirlerine karsi bir hareket de olsa, bugiin geldigi
nokta insan haklar1 baglaminda degerlendirilmesi gerekir. Zira, hareketin lideri Carlo Petrini
sadece doymanin degil lezzet almanin da bir insan hakki oldugunu savunmakta ve iiretici
haklarinin korunmasinin ve yasam kosullarinin iyilestirilmesinin gastronominin bir parcasi
oldugunu vurgulamaktadir. Yavas yemek hareketinin felsefesi Yavas Yemek’in, hem
insanlarin kendi gelisimleri hem de diinyanin gelisimi i¢cin 6nemli olan, tiim insanlarin
gidalara ulasabildigi ve gidalardan keyif alabildigi bir diinya seklinde tanimlanmistir. Hareket,
cokuluslu gida endiistrilerinin kontrolsiiz giiciine ve endiistriyel tarima karsidir ve yemegi
kiiltiirtin en 6nemli parcasi oldugunu sdyleyerek kiiltiir, siyaset, tarim ve ¢evrede dahil olmak
iizere hayatin bircok yoniine katkisina isaret etmektedir (slowfood.com, 2016).

Bu hareketin sonrasinda 1999°da Geir Berthelsen ve onun yarattigi “The World
Institute of Slowness”, “Diinya Yavaslik Enstitiisii”, “Yavas Gezegen” seklinde bir genis
goriis sunmustur. Bu ¢ercevede de ortaya ¢ikan harekete “Yavas Hareketi” adi verilmistir.
Yavas hareketinin felsefesinin tiim unsurlariyla Yavas adli kitabinda yer veren Carl Honore
(2008) yavas hareketini “iletisim ve ulagim teknolojilerinin hizla gelismesiyle, bu hizl
gelisimim toplumsal hayati doniistiirmesi bu doniisiimiin insanlarin hayattan zevk alacak
unsurlar1 gézden kacgirmasini 6nlemektir” seklinde tanimlamaktadir.

Yavas kent (Cittaslow)

Kelime kokeni Italyanca “Citta (Sehir)” ve Ingilizce “Slow (Yavas)” kelimelerinin
birlesmesiyle olusturulan yavas sehir hareketi, Tiirkiye’de yavas kelimesinin yarattig1
olumsuz anlam nedeniyle sakin sehir olarak adlandirilmaktadir. 1999 yilinda Orvieto
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Kongresi'nden (Ekogastronomi kongresi) sonra onlarin heyecanina kapilan bir grup yerel
yonetici kendine has bir yagam sekli ve korunmaya muhtag 6zel iiriinleri bulunan bazi kiigiik
sehirleri bir araya getirecek bir birlik kurmak istemistir. Fikir, o donemde Chianti'deki Greve
kentinin belediye bagkani olan sosyal demokrat Paolo Saturnin'den ¢ikmistir (Petrini ve
Padovani 2011:156). ilk baslarda Ortvieto, Positano ve Bre kentlerini kapsayan bir ag
kurulmustur. Bu organizasyon kendine “cittaslow” adin1 vermistir. Bu ag giderek
yaygimlasmistir. Bugiin bu aga dahil 30 iilkeden 233 sehir bulunmaktadir (Cittaslow Org).
Cittaslow’un amacin1 Miele (2008:136) sakin sehirlerde yasayanlar ve bu sehirleri ziyaret
edenler i¢in, iyi fikirler, deneyimler ve bilgi aligsverisini saglayarak yasam kalitesini arttirmaya
yonelik ¢aligmalar yapmak olarak ifade etmektedir. Cittaslow, niifusu 50.000'nin altinda olan
kentlerin {iye olabildigi, kentlerin kendi gelenek, goreneklerini, yemeklerini, tarihsel
kimliklerini korumalarini dngdren bir birliktir (http://www.cittaslowturkiye.org/).

Sakin Sehir Agina Uyelik Siireci

Cittaslow agna dahil olmak i¢in oOncelikle Cittaslow organizasyonu tarafindan
belirlenmis kriterler mevcuttur. “Yavas Sehir” olarak adlandirilmak i¢in sehrin kontrol
edilmesi, belirli araliklarla da gorevliler tarafindan denetlenmesi gerekmektedir. “Cittaslow”
bildirisi, giiriiltii kirliligini ve trafigi kesmek, yesil alanlar1 ve yaya bdlgelerini artirmak, yerel
iiretim yapan ¢iftgilerle bu iirlinleri satan diikkan ve lokantalar1 desteklemek ve yerel estetik
Ogeleri korumak gibi sayist 70’den fazla taahhiit icermektedir. Bu taahhiitler cevre
politikalar1, altyapr politikalar1, kent dokusunun kalitesinin artirilmasi, yerel tiretimi koruma
ve destekleme, konukseverlik ve farkindalik basliklar1 tasimaktadir (www.cittaslow.org).
Cittaslow olmak i¢in yerine getirilmesi gereken kriterler; perspektif (**) ve zorunlu kriterler
(*) olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Bu kriterler asagida siralanmistir (Pajo ve Ugurlu, 2015).
I)Cevre Politikalari

1) Hava temizliginin yetkili kurumlarca denetlenmesi ve belgelenmesi, *
2) Su temizliginin yetkili kurumlarca denetlenmesi ve belgelenmesi, *
3) Kentin igme suyu tiiketiminin ulusal ortalamayla karsilastirilmast,
4) Kentsel kat1 atiklarin ayristirilarak toplanmasi,™
5) Endiistriyel ve evsel biyolojik ayrisma ¢aligmalarinin desteklenmesi,
6) Toplu kanalizasyon atik su aritma tesisinin bulunmasi,*
7) Binalarda ve kamu kullanim alanlarinda enerji tasarrufunun saglanmasi,
8) Kamunun yenilenebilir enerji kaynaklarindan enerji iretiminin saglanmasi,
9) Gorsel kirliligin ve trafik kaynakl giirtiltiiniin azaltilmasi,
10) Kamusal 151k kirliliginin azaltilmasi, *
11) Hane basina elektrik enerjisi kullaniminin azaltilmasi,
12) Biyo ¢esitliligin korunmasi,
IT) Altyap: Politikalari
1) Kamu binalarina bagl bisiklet yollar1 olusturulmast,
2) Bisiklet yollariin arag yollariyla kilometre tizerinden karsilagtirilmast,*
3) Metro ve otobiis duraklari civarinda bisiklet park yerlerinin yapilmasi,
4) Eko-ulagim planinin yapilmasi, *
5) Engelli vatandaslara uygun mimari uygulamalar yapilmasi,*
6) Aile hayat1 ve hamile kadinlara uyumlu planlar gelistirilmesi, *
7) Saglik hizmetlerinin ulagilabilirliginin saglanmasi,
8) Kent merkezlerindeki mallarin dagitiminda siirdiiriilebilirligin saglanmasi,
9) Sehir disinda c¢alisan sehir sakinlerinin oraninin belirlenmesi, *
IIT) Kentsel Yagsam Kalitesi Politikalar
1) Kentin disa bagimliligini azaltacak planlar yapilmast,**
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2) Kente ait degerlerin iyilestirilmesi, kent merkezlerinin ve kamu binalarinin
degerlerinin arttirilmasini saglanmasi,
3) Su kaynaklarini tikketmeyen agaglar secilerek yesil alanlar olusturulmast,
4) Kentin daha yasanabilir hale getirilmesi,
5) Marjinal alanlarin degerlendirilmesi,*
6) Vatandaslara ve turistlere yoOnelik interaktif hizmetlerin gelistirilmesi teknolojiden
yararlanarak verimliligin arttirilmasi, *
7) Kisilerden olusan siirdiiriilebilir mimari birimi olusturulmasi, *
8) Kentte internet kullaniminin arttirilmasi, *
9) Kente zararl kirleticilerin siirekli izlenmesi ve azaltilmasi,*
10) Tele ¢alismanin yayginlastirilmasi,
11) Kisisel siirdiiriilebilir kentsel planlanmanin tesvik edilmesi,
12) Sosyal altyapinin destekleyici onlemler alinmasi,
13) Kamusal siirdiiriilebilir kentsel planlamanin tesvik edilmesi, *
14) Kentteki yesil alanlarin verimli bitkiler kullanilarak degerlendirilmesi,**
15) Yerel tiriinlerin ticarilesmesi amaciyla yerel iiriin pazar1 alanlarinin yaratilmast, *
16) Atolyelerin korunmasi ve islevsel hale getirilmesi, dogal/yerel aligveris merkezlerinin
olusturulmasi,*
17) Yesil alanlarda belirlenenden fazla beton kullanimina karsi 6nlemler alinmasi,
IV) Tarima, Turizme, Esnaf ve Sanatkarlara Dair Politikalar
1) Agro-ekolojinin gelistirilmesi amaciyla diizenlemeler yapilarak projeler olusturulmasi
ve projelerin hayata gecirilmesi,**
2) Kent esnaflarina veya sanatkarlarina ait el yapimi, etiketli veya markal1 iiriinlerinin
korunmasi, patentlerinin alinmast, *
3) Geleneksel is tekniklerinin ve zanaatlarin degerinin arttirilmasi,*
4) Kirsal bolgede yasayanlarin hizmetlere erisimini kolaylastirilmasi, kirsal bolgelerin
degerini arttirilmasi, *
5) Kamuya ait okul kantini, restoran vb. yerel yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasi veya
satilmasi, *
6) Kisisel kullanimda ve yemek sektoriinde lezzet egitimlerine agirlik verilmesi, *
7) Geleneksel ve kiiltiirel etkinliklerin korunmasi ve degerlerinin arttirilmasi, *
8) Konaklama tesisleri kapasitelerinin arttirilmasi,*
9) Tarimda GDO kullaniminin yasaklanmasi,
10) Tarim alanlari i¢in imar planlarinin olusturulmast,
V) Misafirperverlik, Farkindalik ve Egitim ile Ilgili Planlar
1) Sehre gelenlerin giiler yiiz ile kargilanmasi, *
2) Esnaflarin ve tur operatorlerinin farkindaliginin arttirmasi, *
3) Yavas giizergahlarin mevcut olusturulmast,
4) Halkin yonetimsel kararlara dahil edilmesi,
5) Egitimcilere, yoneticilere ve g¢alisanlara Cittaslow temalar1 hakkinda siirekli egitim
verilmesi, **
6) Saglik konusunda egitim verilmesi,
7) Yore halkina Cittaslow’un anlami ile ilgili olarak sistematik ve kalici egitim
verilmesi, *
8) Yerel yonetim ile Cittaslow {lizerine ¢alisan derneklerin aktif igbirliginin saglanmasi,
9) Yerel yonetimlerin Cittaslow kampanyalarina destek olmasi, *
10) Yazigsmalarda Cittaslow logosunun kullanilmasi, *
VI) Sosyal Uyum Politikalar1
1) Aznliklara yonelik ayrimciligl engelleyici ¢alismalarin yapilmasi,
2) Farkli etnik kokene sahip insanlarin ayn1 mahallede yasamasinin tesvik edilmesi,
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3)
4)
5)
6)
7

8)
9)

Engelli kisilerin toplumsal yasama uyumunun saglanmasi,

Cocuk bakiminin desteklenmesi,

Geng neslin istihdami i¢in tedbirler alinmasi,

Y oksulluk ile miicadele edilmesi,

Toplumsal ortakliklar/sivil toplum kuruluslarinin  kurulmasi ve siirekliliginin
saglanmasi,

Farkl1 kiiltiirlerin uyumunun saglanmast,

Halkin politikaya katiliminin tegvik edilmesi,

10) Belediyenin kamu konut yatirimlarina 6nciiliik etmesi,
VII) Ortakliklara iliskin Politikalar

1)

2)

SlowFood aktiviteleri ve kampanyalari i¢in destek olunmasi;

a. Yerel bir “SlowFoodConvivium” olusturulmast,

b. Ilk, orta ve lise diizeyindeki okullarda &grencilerin tat ve beslenme konusunda
bilinglenmesi i¢in egitim programlar1 olusturulmasi ve uygulanmasi,

c. Okullarda sebze ve meyve bahgeleri olusturulmasi, ¢ocuklara yerel iiretim
bilincinin asilanmasi,

d. Yok olma riski altinda bulunan {iriinlerin korunmasi i¢in projeler hazirlanmasi,

e. Yerel iriinlerin kullaniminin desteklenmesi ve beslenme geleneklerinin gida
hizmeti veren tim kuruluslarca uygulanmasi i¢in gida egitim programlarinin
diizenlenmesi,

Dogal ve geleneksel yiyecekleri SlowFood veya diger kurumlar ile desteklemek;

a. Yoreye Ozgiin, yerli iiriin iiretiminin desteklenmesi,

b. Gida ile ilgili kurulmus olan derneklerin yerel degerleri koruyacak sekilde hareket
etmesinin saglanmasi,

c. Eslestirme projelerinin desteklenmesi, gelismekte olan iilkelerde Cittaslow ve
SlowFood felsefelerinin yayilmasi i¢in ortakliklar olusturulmasi.

d.

Bir sehrin Sakin Sehir Agi’na katilimi gergeklesti§inde, o sehir, Sakin Sehir

hareketinin logosunu ve Sakin Sehir markasimi kullanma hakkina sahip olmaktadir. Sakin
Sehirlerin logosu, sirtinda sehrini tasiyan salyangozdur. Salyangozun simge olarak
secilmesinin felsefi bir anlami bulunmaktadir. “Salyangoz yavas hareket eder. Hizli olmak
insam1 akilsiz ve diisiincesiz kilar. Yavas hareket etmek bir erdemdir. Akil ve agirbaghilig
ifade eder” (Yurtseven, Kaya ve Harman, 2010:24).
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Resim 1: Cittaslow logo

Diinyada ve Tiirkiye’de yavas sehirler

63



Cilt/Vol: 4, Sayi/No:14, (59-71) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Cittaslow aginin merkezi Italya’dir. 2017 Mayis ay1 itibariyle aga dahil olmus 30
ilkeden 233 sehir bulunmaktadir.

e

Map Satellite
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2

Resim 2: Diinyadaki cittaslow sehirlerinin haritast
Kaynak: cittaslow.org

Tiirkiye'de yavas sehirler, neredeyse iilke cografyasinin her noktasinda
goriilebilmektedir. Ulkenin dogusunda, batisinda, kuzeyinde ve giineyinde yavas sehir
secilmis kentler mevcuttur. Adaylik siireci devam eden ve aday olmayi diisiinen, bu yonde
basvurularin1  yapmakta olan, ya da bagvurmak ic¢in hazirlanmakta olan sehirler
bulunmaktadir.  Simdilik  Tirkiye'deki ~ Sakin  Sehirlerin  sayist  on  dorttiir
(http://cittaslowturkiye.org). Bunlar:

[zmir Seferihisar (Tiirkiye sakin sehir baskenti),
Mugla Akyaka,
Canakkale Gokceada,
Sanliurfa Halfeti,
Sakarya Tarakli,
Kirklareli Vize,
Isparta Yalvac,
AydmYenipazar,

. Ordu Persembe,

10. Artvin Savsat

11. Erzurum Uzundere
12. Sinop Gerze

13. Bolu Goyniik

14. Isparta Egirdir

WPk W=

64


http://cittaslowturkiye.org/

Sakin Sehirlerde Toplumsal Katilim:..... www.e-kiad.com

© vaita Hoaopoccu‘hcx Pyatigorsk
Map  Satellite s finta Maruropek K
= Sochi Kislovodsk © K
7 k Coun Kucnosoack Nalchik
Varna ¥ [} Hanbumk _Grozny
BagHa COUNTRY d [ pogHbiit
Sunny Beach - P Viadikavkaz
Sunny Beac i
Crbhyen Bpar p BnagukaBkas

@ Georgia /
Batumi

bam&r_,a ®
Sarrésun gb'hs}b
Istanbul Giresun  Trabzon Rize POARL 0
OGebze sakarya ey o 9 Q G
o o an
o o
Bucr)sa
o Ankara Er
Eskigehir ® Sivas &l
o o
Afyonkarahisar T ur k e y
o [o] V.
" Aksaray  Kayseri Malatya 3"
[ o
O Denizli 5 Kogya Dlya[_)baklr o Sgrt 2
a Batman
Sanliurf Mardin +
Gaziant gl 2
Bodrum Antalya Adgna o o
oMarmaris o 3 o -
Side Belediyesi Mersin Aléppo i
= [
Go gle “~\-Map data ©2017 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google, Mapa GiSrael ORION-ME  Terms of Use

Resim 3: Tiirkiye’deki cittaslow sehirlerinin haritasi
Kaynak: cittaslow.org
Kiiltiirel Miras ve Somut Olmayan Kiiltiirel Miras

Kiiltiirel miras, insanin binlerce yillik yasam tecriibesi igerisinde biriktirdigi,
gelistirdigi, kusaktan kusaga aktararak giiniimiize getirdigi zenginlikler biitiiniidiir. Kiiltiirel
miras, tek bir mimari yap1 ya da tarihi kalintilar gibi maddi unsurlari igeren formlarla; bunun
yani sira Orf, gelenek, gorenek ve sozlii kiiltiir unsurlart da kapsamaktadir (Erkal, 2010).
UNESCO Genel Kurulunda 16 Kasim 1972 yilinda kabul edilen Diinya Kiiltiirel Mirasinin
Korunmasi S6zlesmesine Tiirkiye 1983 yilinda taraf olmustur. Bu s6zlesmede kiiltiirel miras
tarthi yapilari, sit alanlarini, dogal c¢evreyi ve insanligin binlerce yilda meydana getirdigi
somut kiiltiirel yapilar1 ve bu kiiltiirel yap: igerisinde yer aldigi dogal ¢evresi kiiltiirel miras
olarak tanimlamistir (Oguz, 2013).

Somut olmayan Kkiiltiirel miras, ise topluluklarin, gruplarin ve kimi durumlarda
bireylerin, kiiltiirel miraslarinin bir pargasi olarak tanimladiklari uygulamalar, temsiller,
anlatimlar, bilgiler beceriler ve bunlara iliskin araglar, gerecler ve kiiltiirel mekanlar anlamina
gelir. Kusaktan kusaga aktarilan bu somut olmayan kiiltlirel miras, topluluklarin ve gruplarin
cevreleriyle dogayla ve tarihleriyle etkilesimlerine bagl olarak, siirekli bigimde yeniden
yaratilir ve bu onlara kimlik ve devamlilik duygusu verir; dylece kiiltiirel ¢esitlilige ve insan
yaraticiligina duyulan saygiya katkida bulunur (Oguz, 2013:63)

Somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmas: konusunda iki sozlesme On plana
cikmaktadir:

1. Somut olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi Sozlesmesi (17 Ekim 2003),

2. Kiiltiirel ifadelerin Cesitliliginin Korunmasi ve Gelistirilmesi Sézlesmesi (20 Ekim
2005).

2003 yilinda UNESCO tarafindan ortaya konan Somut olmayan Kiiltiirel Mirasin
Korunmas1 Sézlesmesinin (SOKUM) temelleri 1989 yilinda Geleneksel ve Popiiler Kiiltiiriin
Korunmasi Tavsiye Kararina dayanmaktadir. Bu tavsiye kararinda her gegen giin kitle kiiltiirti
karsisinda eriyip giden geleneksel kiiltlirlin korunmasina vurgu yapilmistir. Gerek 2003
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gerekse 2005 yilindaki bu sozlesmeler kiiresellesmeyle tek-tiplesen kiiltiirel alana karsi ve
yerel geleneksel kiiltiirlerin korunmasinin 6nemine isaret etmektedir.

Somut olmayan kiiltlirel miraslarin ortaya ¢iktig1 alanlar:

a) Somut olmayan kiiltiirel mirasin aktarilmasinda tasiyict islevi goren dille
birlikte sozlii gelenekler ve anlatimlar

b) Toplumsal uygulamalar, ritiieller ve sélenler

c) Doga ve evrenle ilgili bilgi ve uygulamalar

d) El sanatlar1 gelenegidir.

Tirkiye Ozelinde somut olmayan kiiltiirel miras sayilacak unsurlari siralamak
gerekirse;

Insan doga iliskileri cergevesinde; yerlesim birimleri, konutlar, konutlarda kullanilan
araclar, geleneksel diislince, geleneksel Glgme bi¢imleri (giin bilgisi vs.) gibi unsurlar
sayilabilir. Uretim bicimleri bakimindan geleneksel araglar, miilkiyet birim sayis1 ve
kullanimi, geleneksel hayvancilik, geleneksel toplayicilik, avcilik, ormancilik, drmecilik,
marangozluk; tiiketim bi¢imleri bakimindan, geleneksel aligveris (bakkal, celep, pazarci vb. )
aligverise iliskin adetler ( dogrultma, 1slatma, pazarlik, siftah vb. ) seklinde siralanmaktadir.
Beslenmeye yonelik olan unsurlar, besin tiirleri, yemek tiirleri, 6zel giin yemekleri, yemek
pisirme bigimleri, kislik besin hazirlama, alkollii ve alkolsliz icecek yapimi nitelikler
tasimaktadir. Geleneksel giyim kusam, baglama sekil ve teknikleri (posu baglama, kusak
baglama, tastar baglama vs) de somut olmayan kiiltiire] miras kapsamindadir. Insan-insan ve
insan-toplum 1iligkileri ¢ercevesinden bakildiginda; kiiltiirleme kapsaminda yaygin egitim,
cocuk oyunlari ele alinirken, iletisim ve haberlesme kapsaminda; beddualar, alkislar, lakaplar,
kiiftirler, okuntular birer somut olmayan kiiltiirel miras 6geleridir. Diizenlenmis toplumsal
iligkiler de somut olmayan kiiltiirel miras i¢indedir. Bu baglamda evlilik, akrabalik, kan
kardesligi, siit kardesligi, kirvelik gibi sanal akrabaliklar, inanglar, hukuki unsurlar,
segmenlik, ahilik gibi orgiitler bu kapsam da degerlendirilmektedir. Halk edebiyat1 ve seyirlik
halk oyunlar1 (meddah, karagéz, cirit, glires vb.) halk danslari, calgilar, halk hekimligi
(ocaklik, sinikeilik, hacamatgilik) gibi unsurlar da vardir. Toplumda kaliplasmis diizenli
iligkiler cergcevesinde bakildiginda; toreler, torenler, bayramlar, ugurlamalar, karsilamalar,
iirlin ve kutlama torenleri, ad koyma, dis hedigi gelenekler de somut olmayan kiiltiirel miras
icine girmektedir (Cankaya, 2006: 19-31).

Arastirma Yontemi

Calisma TUBITAK tarafindan desteklenen “iletisim Caginda Frene Basmak: Yavas
Sehirlerin Cevre lletisimi Baglaminda Analizi, Cevresel Toplumsal Katilim, Isbirligi Ve
Uzlagsma Stratejilerinin Yavas Sehirlerde Nasil Saglandiginin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arastirma” cercevesinde hazirlanmistir. Bu kapsamda Tirkiye’nin dokuz yavas sehrine
gidilmis katilime1 gozlem yontemiyle veri toplanmistir. Ayni zamanda sakin sehirlerde
yasayan kadinlarla yapilan anketle bu kadinlarin sakin sehir ve kiiltiirel miras konusuna bakis
acilar1 ortaya konulmaya calisilmistir.

Bulgular ve Yorum

Sakin sehirlerde kadmnlarin somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasina yonelik
katkilar1 arastirilirken 2 agidan veriler analiz edilmistir. [lk asamada kiiltiirel miras ve somut
olmayan kiiltiire] mirasin korunmasi yolunda, el isleri, kiiltiirel degerler, {iretim cesitleri ve
tipleri, yoreye iliskin unsurlarin korunmasi gibi sakin sehir kriterlerinde de yer alan unsurlara
sakin sehirlerdeki kadinlarin bakis agis1 aktarilmistir. Dokuz sakin sehirde 585 kadina anket
yapilmistir. Ikinci asamada da somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasina yénelik olgular
ornek olaylar iizerinden agiklanmistir.
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Tablo 1. Kiiltiirel Degerlerin Korunmast

Sehir Kiiltiirel degerlerin korunmasim saglamstir
Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Yanitsiz Toplam

Seferihisar 94 30 23 7 154
Taraklh 23 3 2 1 29
Yenipazar 28 5 9 1 43
Halfeti 37 6 10 1 54
Akyaka 16 2 11 0 29
Vize 69 12 12 4 97
Gokceada 20 23 2 2 47
Yalvac 63 13 14 2 92
Persembe 21 7 11 1 40
Toplam 371 101 94 19 585

Sakin sehir unvaninin kiiltiirel degerlerin korunmasina yonelik olarak katki saglayip
saglamadigia yonelik olarak sorulan soruya anket yapilan tiim sakin sehirlerdeki kadinlar
katki sagladigini belirtmislerdir.

Tablo 2. Kadin Girisimci Sayisi

Sehir Kadin girisimci sayis1 artmstir Toplam
Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Yanitsiz

Seferihisar 106 30 11 7 154
Tarakh 23 2 3 1 29
Yenipazar 25 4 14 0 43
Halfeti 37 7 9 1 54
Akyaka 17 3 8 1 29
Vize 52 20 23 2 97
Gokceada 32 9 4 2 47
Yalvag 39 19 33 1 92
Persembe 13 7 17 3 40
Toplam 344 101 122 18 585

Ornek olaylarda anlatilacag: iizere sakin sehirlerde kadin girisimciligi 6nemli yer
tutmaktadir. Ozellikle yerel iiriinlerin {iretilmesi ve pazarlanmasi noktasinda kadimlarin basrol
oynadig1 goriilmektedir. Bu konuya iliskin kadinlara goriisleri soruldugunda o6zellikle
belediyelerin bu konudaki toplumsal atkilima yonelik faaliyetleri degerlendirilmesi
cercevesinde ele alindiginda kadin girisimciliginin artti§1 goriilmektedir. Sungur (2013) ve
Ozmen (2016) tarafindan yapilan c¢alismalariyla ortaya koyduklar1 bu dogrultudaki
saptamalarinin yapilan anket sonucunda sakin sehirlerin kadinlar tarafindan da paralellik
tagidigr gorilmistiir.

Tablo 3. Organik Tarim Destegi

Sehir Organik tarim desteklenmistir Toplam
Katiliyorum Kararsizzim Katilmryorum Yanitsiz

Seferihisar 95 32 21 6 154
Tarakh 15 7 5 2 29
Yenipazar 32 0 11 0 43
Halfeti 21 17 16 0 54
Akyaka 11 6 11 1 29
Vize 40 28 27 2 97
Gokceada 43 1 2 1 47
Yalvac 40 28 21 3 92
Persembe 11 11 16 2 40
Toplam 308 130 130 17 585

Uretim bigimleri birer somut olmayan kiiltiirel mirastir. Organik iiretim bi¢imi olarak
adlandirilan {iretim bi¢gimi de geleneksel iiretim big¢imleriyle paralellik tasimaktadir.
Endiistriyel tohum ve giibre kullanilmayip tamamen yerel tohum ve organik giibre
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kullanilmasi organik tarimin temelini olusturmaktadir. Kadinlarin bu yondeki goriislerine
bakildiginda bu yonde bir ¢aba oldugu ama tam olarak gergeklesmedigi anlami ¢ikmaktadir.
Bu arastirmanin ¢atisin1 olusturan TUBITAK projesi cercevesinde yapilan goriisme ve saha
caligmalarinda da organik tarin oldugunun heniiz deneme agsamasinda oldugu buna iliskin
yatirimlarin gerekli diizeyde olmadigi goriilmiistiir. Bu ankette bu saptamalar1 dogrular

niteliktedir.
Tablo 4. El Sanatlarina Yonelik 1lgi
Sehir El sanatlarina yonelik ilgiyi artirmistir Toplam
Katilryorum Kararsizzim Katilmiyorum Yanitsiz

Seferihisar 109 22 14 9 154
Tarakh 18 5 5 1 29
Yenipazar 28 2 10 3 43
Halfeti 45 2 5 2 54
Akyaka 20 2 7 0 29
Vize 49 24 19 5 97
Gokceada 21 19 3 4 47
Yalvac 47 28 15 2 92
Persembe 13 9 17 1 40
Toplam 350 113 95 27 585

Somut olmayan kiiltiirel miras Ogelerinden biri de el sanatlaridir. Sakin sehirlerde
yasayan kadinlarin sakin sehir olduktan sonra el sanatlarina verilen 6nemin arttig1 goriisiinde
oldugu yapilan anketle ortaya ¢ikmuistir.
Tablo 5. Sehrin Tarihi Dokusunun Sahiplenilmesi

Sehir

Seferihisar
Tarakh
Yenipazar
Halfeti
Akyaka
Vize
Gokceada
Yalvag
Persembe
Toplam

Sehrin tarihi dokusu sahiplenilmistir

Toplam

Katiliyorum
86
22
25
33
12
68
32
61
15
354

Kararsizim

30
4

5

12
4

12
10
12
10
99

Katilmiyorum

29
2
13
9
13
14
3
16
14
113

9

—— WD WOoO OO —

Yanitsiz

154
29
43
54
29
97
47
92
40

9 585

Bir sehrin tarihi dokusu o sehrin kiiltiirel miraslar1 i¢inde yer almaktadir. Tarihi ve
dogal kiiltiirel mirasin sahiplenilmesi somut olmayan kiiltiirel mirasin da sahiplenilmesi i¢in
onemli bir adimdir. Yapilan ankette kadinlar genel olarak bu goriistedir. Sadece Persembe ve

Akyaka’da yasayan kadinlar bunun tersi goriis bildirmislerdir.

Tablo 5. Yoreye Iliskin Uriinlerin Korunmasi

Sehir

Seferihisar
Tarakh
Yenipazar
Halfeti
Akyaka
Vize
Gokceada
Yalvag
Persembe
Total

Yoreye iliskin iiriinler korunmustur Toplam
Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Yanitsiz

105 17 23 9 154
24 2 2 1 29
30 6 7 0 43
37 6 10 1 54
12 2 15 0 29
60 18 17 2 97
39 3 3 2 47
51 19 21 1 92
15 9 14 2 40
373 82 112 18 585

Sakin sehirlerde yoreye iligkin iirlinleri korunmustur goriisiine katilma durumlarina
bakildiginda Akyaka ve Persembe disindaki sakin sehirlerdeki kadinlar bu yargiya

katilmaktadir.
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SOKUM ve Sakin Sehirler

Bu boliimde ele alinan unsurlar katilimeir gézlem yontemiyle elde edilen verilerle
saglanmistir. Somut olmayan kiiltiirel miras icinde 6nemli bir yer eden unsurlardan bir tanesi
insan hazineleridir. Bu konuya iliskin olarak Yalva¢ Insan Birikimleri ve Seferihisar’mn
Cmarlar1 adli kitaplar yaymlanmis ve kayit altina alinmigtir. Kayit altina alinan bir diger
somut olmayan kiiltiirel miras da Kirklareli Manileri kitabiyla mani ve deyislerin oldugu
kitaptir. Bu kitapta Vize 6zelinde kullanilan manilere de yer verilmistir. Bir baska kayit altina
aliman somut olmayan kiiltiirel miras unsuru ise Gok¢eada’ya aittir. Gokgeada’nin sakin sehir
olmasida Gokgeada’da yer alan 18 Mart Universitesi Gokceada Meslek Yiiksel Okulu’nun
katkisinin biiyiik oldugu vurgulanmaktadir. Bu tiniversitenin hocalarindan Ridvan Yurtseven
tarafindan hazirlanan Slow Food ve Gok¢eada: Bir Yonetsel Yaklasim baslikli ¢alisma sozli
tarih calismasidir. Ada halkiyla 6zellikle Rum kokenli halka yapilan goriismeler “geleneksel
degerlere doniis” basligiyla aktarilmistir. Adaya iligkin somut olmayan Kkiiltiirel miras
degerleri aktarilmistir.

Ev i¢i islerin disariya aktarilmasi olarak nitelendirebilecegimiz yemek konusu gerek
yapim teknikleri gerek yaprminda kullanilan malzemeler bakimindan SOKUM niteligindedir.
Bu iste 6zellikle kadinlarin hakimiyeti goriilmektedir. SOKUM iliskin sakin sehirlerdeki diger
bir baslik da yemek kiiltiirii tizerinedir. Bu konuya iliskin olarak; Yalvac¢ yemekleri adinda bir
kitap ¢ikarilmis ve yoresel yemekler kayit altina alinmistir. Seferihisar’da ise Sefertasi adi
altinda bir lokanta kurulmus bu lokantada yerel yemekler sunulmustur. Yenipazar’da
belediyenin internet sitesinde Yenipazar yemeklerinin ayrintili tariflerinin yer aldigi bir bolim
yer almaktadir. Halfeti’de meyveli yemekler festivali ile meyve ile hazirlanan yemeklerin
kiiltiirel aktarimi saglanmaya c¢aligilmaktadir. Vize’de de slow food festivali yapilarak yoresel
yemeklerin tanitimi yapilmaktadir. SOKUM olarak degerlendirilecek bazi1 6zel yiyecekler de
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi Tarakli’daki Uhud tatlisidir. Admin tatli olmasina
ragmen higbir sekilde i¢inde seker kullanilmayan bu tatli bugdayim c¢imlendirilmesiyle
yapilmaktadir. Yapilis sekli ve niteligi bakimindan bir SOKUM olarak degerlendirilebilecek
Uhud tatlisinda kadin emegi yogun sekilde kullanilmaktadir. Persembe’de Mayis Yedisi
festivali, Cevizli helvanin yapilisi, yoresel otlara verilen isimler bunlarin kayit altina alinmasi
SOKUM gergevesinde degerlendirilecek ¢aligmalardir. Tarakli’da ahsaptan yapilan esyalar,
geleneksel yontemle dokunan Tarakli bezi, Uhud tathisi, kopiik tatlist yapimi SOKUM
kapsaminda  degerlendirilebilmektedir.  Seferihisar’da da  SOKUM  kapsaminda
degerlendirilebilecek calismalar vardir. Tohum takas senligi ve yerel tohumlarla {iretimin
desteklenmesi, yine karakil¢ik bugdayindan geleneksel yontemlerle ekmek yapimi, Almola
peyniri yapimi bu kapsamdadir. Bunun yani sira tiim sakin sehirlerde 6zellikle kadin emeginin
yogun olarak goriildiigii nakis, isleme, oya gibi el sanatlarinin da korundugu goriilmektedir.
Miizik de SOKUM kapsaminda yer almaktadir buna yonelik olarak &zellikle Yenipazar halk
kahramani olan Yoriik Ali adina yakilan ve sdylenen tiirkiiler derlenmis kayit altina alinmigtir.

SONUC

Yavas felsefesinin amaci ile somut olmayan kiiltiire] mirasin korunmasina yonelik
yapilan c¢aligmalar paralellik tasimaktadir. ikisi de gecmisten bugiine gelen degerlerin
korunmasini sonraki kugaklara aktarilmasini ve bu degerlerin giindelik hayatimizin bir pargasi
olmasmi hedeflemektedir. Insan hazineler, yoresel yemekler, tiirkiiler maniler, el sanatlari,
iiretim bigimleri somut olmayan kiiltiirel mirasin bir pargasidir tiim bunlarin yasantinin bir
parc¢ast olmasini saglayan caligmalar sakin sehir kriterleri icinde yer almaktadir. Tiirkiye’de
2017 yil1 itibariyle sayilar1 on dordii bulan sakin sehirlerde de sakin sehir kriterlerini saglamak
amaciyla yapilan ¢aligsmalar somut olmayan kiiltiire]l mirasin da korunmasini saglamaktadir.
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Bu ¢alismalarin 6znesinde ¢ogunlukla kadinlarin bulundugu goriilmektedir. Nasil ki kiiltiir
anadil araciligiyla aktarilmaktadir, somut olmayan kiiltiirel mirasin aktarilmasinda da
kadinlarin etkin rol iistlendikleri goriilmiistiir. Sakin sehirde yasayan kadinlar somut olmayan
kiiltiirel miras varligr olarak adlandirilacak unsurlar1 kazang kapisi haline getirmistir.
Ozellikle el sanatlari, yemek vs. gibi seylerle kazang elde edip bu konuda girisimcilik
gosteren kadinlar1 diger kadinlar 6rnek almis ve kooperatifleserek kurumsallagsmislardir. Bu
kurumsallik da somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasini sistematik hale getirmistir.
Kadinlar gelir elde ettik¢e bu yonde davranis sergilemis ve bu sayede somut olmayan kiiltiirel
mirasin korunmasi stirdiiriilebilir olmustur.
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AVRUPA NUKLEER ARASTIRMA MERKEZIi'NDE (CERN) YAPILAN
HIGGS BOZONU ARASTIRMASININ iNTERNET MEDYASINDA SUNUMU'

Ozgehan OZKAN?
Oz

Toplumun siyasi, ekonomik, toplumsal, kiiltiirel, bilimsel vb. alanlarda geneli
ilgilendiren konularda meydana gelen gelismeleri 6grenmesinin baglica yolu medyadir.
Medyanin "gordigi" konular toplumun giindemine, bilgi havuzuna girebilecek, "gérmedigi"
konular ise giindeme girmedigi i¢cin kamuoyu olusumunda etkili olamayacaktir. Medyanin
belli bir konuyu gormesi veya gormemesi kadar, gordiigii konuyu nasil sundugu da
kamuoyunun sekillenmesinde onemlidir. Medya, dilin yapisal 6zelliklerini kullanarak, haber
iceriginde detay sayilabilecek bir konuyu 6ne ¢ikarip, belli bir boliimii geri plana atarak vb.
konuyu okuruna biiylik olglide degismis ve gercek baglamindan uzaklagsmis bir sekilde
aktarabilmektedir. Bu yaklasim habere konu teskil eden her alanda oldugu gibi bilim
haberlerinde de kendini gostermektedir. Bu arastirma, 2012-2014 yillar1 arasinda yogun bir
sekilde glindeme gelen ve Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi CERN'de yapilan Higgs
bozonu (maddeye kiitlesini kazandiran atomalt1 pargacik) arastirmasinin internet medyasinda
nasil temsil edildigini ortaya koymay1 amacglamaktadir. Calisma g¢erceve analizi yontemi ile
yapilmistir. Higgs bozonu arastirmasi konusunda haber kaynaginin asil sdylemi ile basliktaki
ifadeler, spotta 6n plana ¢ikartilan unsurlar karsilagtirilarak, bu bilimsel konunun okurlara ne
seklide aktarildigi sorgulanmaktadir. Sorgulama sonucunda okurun yaniltict bir sekilde
bilgilendirildigi, haberin gercek baglamina uygun bir séylem olusturulmadigi, bilimsel bir

konunun magazinlestirilerek ve spekiilatif bir dil ile aktarildig1 saptanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Bilim, haber, Higgs bozonu, Cern, sunum.

THE PRESENTATION OF THE HIGGS BOSON RESEARCH CONDUCTED AT
THE EUROPEAN NUCLEAR RESEARCH CENTER (CERN) IN THE INTERNET
MEDIA

Abstract

The media is the primary way of keeping abreast of latest news dealing with the
majority of the public, especially in the political, economic, cultural, scientific fields. Whilst
the topics “recognized” by the media can penetrate into the agenda and repository of the
public, the topics “unrecognized” by the media have no impact on creating a public opinion,
as they are not at the public’s agenda. Apart from the fact that a topic has been recognized or
unrecognized by the media, it is also important how the media represents a recognized topic
in terms of shaping the public opinion. The media can convey the subject to the public in a
significantly different and deviated way, such as by using structural features of the language,
bringing a relatively small detail in the content of news to the forefront, or pushing a certain
section of news into the background. This approach can also be seen in science news as in
every field that constitutes subject to a news. The purpose of this study is to reveal how the
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Higgs Boson (a subatomic particle that gives a mass to substance) research, which was
conducted at the Europe Nuclear Research Centre (CERN) and at the top of the agenda
between 2012 and 2014 is represented in the internet media. The study is carried out by the
frame analysis. In this regard, expressions in headlines and elements that have been brought to
the forefront through highlights are compared with the main discourse of the news source
regarding the Higgs Boson research and examined in what way this scientific topic are
conveyed to the public. As a consequence of this study, it has been determined that the public
is informed in a deceptive way, news is not consistent with their real discourse and a scientific
topic is conveyed with a tabloidized and speculative approach.

Keywords: Science, news, Higgs boson, Cern, presentation.

GIRIS

Sirasiyla buhar makinesi, elektrik ve bilgisayar temelinde gergeklesen sanayi
devrimleri ile ortaya ¢ikan yeni iiretim tiiketim iligkilerinden, medya ve toplum iliskileri de
etkilenerek yeni bir goriiniim kazanmistir. Medyanin var olus nedeni ve temel gérevi okurunu
dogru, tam, tarafsiz ve ¢ok yonlii bilgilendirmektir. Haber metnine yorum katmamaktir.
Habercilik, kaynaktan elde ettigi bilgileri, kaynagin sdyleminden uzaklasmadan, belli bir
yoniinli 6n plana ¢ikartip, belli bir yoniinii geri plana atmadan, belli bir kismin1 gérmezden
gelmeden haber metni olarak okuruna ulastirmaktir. Gazetecilik egitiminin ilk yilinda
ogretilen "olmasi gereken" cerceveyi c¢ok genel olarak bu sekilde ifade ettikten sonra,
haberciligi bir de kiiresel diinyanin tiiketim toplumunun temel dinamikleri baglaminda ele
almak gerekirse, haberin de bir ticari fenomen haline geldigini belirtmek miimkiindiir.
Haberin yer aldig1 mecranin teknik 6zelliklerine bagli olarak, ne kadar reklam/ilan getirecegi,
temel habercilik ilkeleri ile yarigir bir 6l¢iit haline gelmistir. Bu arastirmanin 6rneklemi olan
internet medyasi1 6zelinde diisiiniildiigiinde, ticari kaygilar1 baz alan 6l¢iit, haber baglig ile ilgi
cekip haberi okura "tiklatma" ve internet reklamlarindan alinacak payin artmasini saglama
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiir Ozeti

Bu aragtirmanin konusu, medyada bilim haberleri 6zelinde CERN'de yapilan Higgs
bozonu arastirmasi c¢alismalarinin medyada nasil sunuldugudur. Literatiir tarandiginda,
dogrudan CERN-Higgs konusunun medyada sunumuna iliskin bir ¢caligmaya rastlanmamistir.
Fen bilimleri dahilinde ve tamamen konunun &ziine yonelik, baska bir ifade ile medya
kismindan tamamen bagimsiz makaleler bulunmaktadir. Ancak sosyal bilimler, onun da
ozelinde iletigim bilimleri dahilinde bu konu arastirllmamistir. Higgs bozonunun bulunmasina
yonelik ¢aligmalarin bilim literatiiriine gegecek olan, yarim asra yakin bir siire bilim diinyasini
mesgul eden bir konu oldugu ve bu konu hakkinda toplumun bilgi edinebilecegi baglica
mecranin medya oldugu diisiiniildiigiinde, medyada sunus bi¢iminin ilizerinde durulmasi
gereken bir konu oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu bakimdan bu aragtirma literatiirde bir
ilktir. Sosyal bilimler literatiiriinde, dogrudan Higgs bozonunun medyada sunumu ile ilgili
olmamakla birlikte Atabek vd.'nin (2013:21) televizyondaki saglik programlarindaki ideolojik
sdylemler ile ilgili arastirmasinda bir ciimle ile "Ornegin, Higgs Bozonu yerine, “Tanri
parcacigl” denmesi, magazinsel bilimin konuyu tekrar Tanrisal zemine oturtarak
carpitmasidir" ifadesi yer almaktadir. Higgs bozonu ile ilgili sosyal bilimler literatiiriinde yer
alan bir baska arastirma da, Prof. Dr. Taslaman'in (internet sitesi) yine medya boyutuna hig
deginilmeden, sadece felsefi yonii ile degerlendirildigi "Tanr1 Parcacigi: Felsefi Bir
Degerlendirme" baslikli makalesidir.

73



Avrupa Nukleer Arastirma Merkezi'nde (Cern) Yapilan... www.e-kiad.com

CERN'de yapilan Higgs bozonu arastirmalari konusundan, daha kapsayici sekilde
bilim haberlerinin medyada sunumu konusunda yapilan literatiir taramasinda agirlikli olarak
"saglik haberlerinin sunumu" konusunun isleyisi icinde yer verildigi goriilmektedir. Kaytaz
vd. (2010:369), yazili basinda ¢ikan saglik haberlerinin degerlendirilmesi konulu
caligmalarinda yazili basinda yer alan saglik politikas: ile ilgili haberleri, doktorlarla ilgili
haberleri ve bilgilendirme haberlerini olumlu-olumsuz/kaynagi olan/olmayan 06lgiitli dahilinde
analiz etmislerdir. Karagdz (2009:193) ise kiiresel yaygmlik diizeyine erigmis saglik
olaylarinin yazili basin giindeminde nasil yer aldigini, okur nezdinde meydana getirecegi
etkiler baglaminda etik olarak sorgulamistir. Damlapinar vd. (2017:373), Tirk basininin en
yiiksek tirajli 4 gazetesinde yer alan saglik haberlerini, "Cocuga yaklasim tarzlar1" 6zelinde
incelemislerdir. Bu arastirma c¢ocuklarin saglik icerikli haberleri degerlendirebilme
potansiyelini tespit etmeyi amaclayan bir arastirmadir. Demir, (2010:2), Saglik Haberleri ve
Medya Gergegi isimli kitabinda, medyanin saglik haberlerinin, 6zellikle beslenme ile iligkili
haberlerin ciddi bir bilgi -tecriibe siizgecinden ge¢irilmeden kullanildigini ifade etmektedir.

Medyada bilim haberlerinin sunus bicimi ile ilgili, agirlikli olarak saglik haberleri
Ozelinde bilimsel aragtirma yapildigi goriilmektedir. CERN-Higgs bozonu konusunu
medyanin ne sekilde sundugu ise incelenmemistir.

Dogrudan arastirmanin konusu olmamakla birlikte, haber dilinin magazinlesmesi ve
bunun temelinde yatan iiretim-tiiketim-reklam dinamiklerine iligkin literatiir hakkinda da bilgi
vermekte yarar vardir. Oskay'a (1989:10) gore kitle iletisim araglari, kitle iletisim {irlinlerinin
bicim ve igerikleri toplumsal-ekonomik yapilar ile iliskilidir. Bu iliski nedeniyle bizzat haber,
ilan-reklam tiiketim siirecinin pargast olmustur. Televizyon haberciliginde dilin
magazinlesmesinden sonra, bu egilim ardindan gelen iletisim teknolojisi olan internet
medyasinda da kendini gostermistir. Bunun sonucunda da okur, "olmas1 gerektigi gibi" dogru,
tam, cok yonlii, tarafsiz, haber kaynaginin sdylemi degistirilmeden aktarilmis igerikler yerine,
baglamindan kopartilarak spekiilatif bir zemine oturtulmus igerige maruz kalmaktadir.
"Ticarilesme kaygisi, Ozellikle habercilik alaninda biiyiik bir diisise neden olmustur.
'Sulandirilmig' bilgilendirme olarak arlandirabilecegimiz haberin niteliginin giderek diigmesi,
sorunlarin arkasindaki olaylarin irdelenmeden verilmesi sonucu haberde niteliksel anlamda
onemli bir gerileme yasanmistir" (Bayraktaroglu vd., 2011:16).

Haber dilinin magazinlesmesi, internet medyasi ile birlikte artmis olsa da, baglangici
ozellikle Tiirkiye Ozelinde 1980'lerin ortalarina kadar uzanmaktadir. "Medyadaki bu
degisimde, teknolojik gelismelere bagl olarak ortaya ¢ikan rekabet ortami ¢ok etkili olmustur.
(...). Gerek kanal sayisindaki artiglar gerekse program formatlarindaki cesitliligin artmasi
sonucunda olusan yeni rekabet ortaminda, radyo ve televizyonlarin yasamlar1 kaginilmaz bir
sekilde reytinglere bagl hale gelmistir" (Dagtas, 2005:24). Elektronik medya bazinda raiting,
internet medyast bazinda ise tiklanma sayisi reklam-ilan pastasindan alinacak payda
belirleyici oldugu icin, haber dilinin de bu baglamda magazinlesmesi kaginilmaz olmustur.
Kolay okunan, baglamindan uzaklagmis, spekiilatif ve hatta gercek dstii "bilgi"ler ile
siislenmis metinlere, en ciddi haber ihtisas dal1 olan bilim haberlerinde dahi rastlanmaktadir.

Arastirmanin Orneklemi

Tiirk basini, genel yapisi itibariyle ana akim medya ve yan medya olmak iizere iki ana
yonelimdedir. Ana akim medya, tiraj1 ortalama 300 bin bandinda seyreden, belli bir ideolojik
cizgide olmayip, her kesime hitap etme iddiasi ile yayinlanan, "kitle basin1" olarak da
tanimlanan medyadir. Yan medya ise tiraji ortalama 40 bin bandinda seyreden, belli bir
ideolojik genel yayin politikasi ile yayinlanan medyadir. Bu iki ana ¢izgiyi temsil etmek iizere
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Ana akim medyadan Habertiirk gazetesinin internet sitesi, yan medyadan ise farkli ideolojik
cizgilerdeki Cumhuriyet ve Tiirkiye gazeteleri se¢ilmistir. Haberler, arastirmanin konusunu
teskil eden CERN'e yapilan Higgs bozonu arastirmalarinin en ¢ok giindeme geldigi 2012 ve
2014 willarina aittir. Konu ile ilgili olarak bu tarihlerde Habertlirk gazetesinde 157,
Cumhuriyet gazetesinde 119, Tiirkiye gazetesinde 19 haber yer almistir. Orneklemde her bir
gazeteden 6'sar adet olmak iizere toplam 18 gazete yer almaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Merak uyandirip tiklanma sayisini arttirma amact dogrultusunda haber basghigi ve
icerik arasindaki anlam farkliligim1 ortaya koymak i¢in ¢ergeve analizi yOnteminden
yararlanilmigtir. Cerceve analizi ¢ok genel bir tanimlama ile haberin okura baslik,
fotograf/gorsel kullanimi, dilin baz1 6zelliklerinden yararlanma vb. gibi yollardan yola ¢ikarak
habere "bilgi aktarimi1" disinda amaglar yiiklenip ytliklenilmedigini sorgulayan bir yontemdir.
Haber kimi zaman bu ve benzeri olanaklardan yararlanilarak belli bir cer¢eveye oturtulmakta
ve bu cerceve araciligi ile yiliklenen baglamindan uzaklasmis, degismis bir anlam okura
aktarilmaktadir. Cerceve analizi yontemi, bu sorgulamayi yapmaya imkan tanimaktadir.
Scheufele ve Tewksbury'ye gore cerceveleme, herhangi bir konunun haber metninde
bicimlendirilme seklinin izleyicilerin  algilamalarmi  etkileyebilecegi  varsayimina
dayanmaktadir (Scheufele, 2007:11). izleyici algilamasinin etkilenmek istenme nedeni, haber
tiiriine gore degismektedir. Politika haberleri 6zelinde ele alindiginda belli bir siyasi ideoloji
dogrultusunda genel yayin politikasi olusturan gazetelerde, o ideolojiyi okur nezdinde
benimsetme; saglik haberleri 6zelinde ele alindiginda, belli bir {iriiniin satis miktarinin
artmasint saglama vb. seklinde oOrneklendirilebilir. Konu bu arastirma baglaminda
diisiiniildiginde bilim haberlerin, onun da 6zelinde CERN-Higgs bozonu konusunda
magazinel/sansasyonel bir dil kullanarak basligi okura tiklattirma yonlii bir anlayisin kabul
edildigi yonilinde bir yorumlama getirilebilir. Bu ydnlendirmenin ne sekilde yapildigini
saptamaya yardimci olan yontemlerden biri ¢er¢eve analizidir. "Cercevelemek; algilanan bir
gercekligin bazi yonlerini secip onlar1 bir iletisim metninde daha 6nemli hale getirerek belli
bir problem tanimini, neden sonu¢ yorumunu, ahlaki degerlendirmeyi ve/veya ¢O6zim
onerisini  destekleyecek bicimde kullanmaktir" (Entman,1993:52). Tanimda yer alan
"algilanan bir gercekligin bazi yonlerini seg¢ip" ifadesi, bu arastirma baglaminda haber
bagliklaridir. Ciinkii internet medyasinda bir haberin tamamina ya da internet sekmeleri
seklinde boliinmiis galerilere yonlendirmenin yolu ilgi ¢ekici bir bashik kullanmaktir. Eger
haber kaynaginin sdyledigi "Deney binde bir ihtimal kii¢iik bir patlamaya yol acabilir" ifadesi
demegten ¢ekilip "Deney biiylik patlamaya yol agacak!" seklinde basliga tasinirsa burada
sorgulamaya deger bir ele alis bigimi oldugu muhakkaktir. "...kitle medyasi, dngdriilebilir ve
kaliplara uygun bir bicimde gerceklik imgelerini ¢erceveleyerek toplumsal gercekligi insa
eden giiclii bir etki sahibidir" (Gamson, 1989:1). Metnin elverdigi tiim imkanlar kullanilarak
yeni bir gerceklik insa etmek miimkiindiir. Bu arastirmada {izerinde duruldugu gibi haber
basliklari, metnin biitiinii i¢inden bilingli olarak segilen ve 6ne c¢ikartilan unsurlar ile veya
diger olanaklardan yararlanarak okur yonlendirilmektedir, bir anlamda haberi tiklatmak icin
"tuzaga" cekilmektedir. "Cercevelerin bir medya Oykiisiindeki olay ve goriiglerin sunumunu
diizenledigi diisiiniilmekte ve habercilerin bir haberi nakletmek icin tercih ettikleri
cercevelerin ayni olaym ¢ok farkli sunumlarina yol acabilecegi diisiiniilmektedir" (Arik,
2007:9). Bu farklilik o kadar biiyiik boyutlara ulasabilir ki, habere konu olan olayda detay
teskil eden binde birlik bir ihtimali, okurun en énemli unsur olarak alimlamasina yol agacak
sekle getirebilmektedir.

"Cerceveleme yaklagiminda konunun bir 6zelligi 6ne c¢ikmakta ve cerceveler bu
ozellige gore belirlenmektedir ve arastirmacilar bu 0Ozelligin medya tarafindan karar
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verildigini 6ne siirmektedirler (Weaver 2007’den 'akt.Akgal1,2012:31). Medya bu karari
verirken Onceligi reklam/ilan baglaminda ticari kaygilardir, ¢iinkii artik haber kurumlarn da
kiiresel diinyanin iiretim-tiiketim dengelerinde yerini almis bulunan ekonomik birimlerdir.

Cerceveleme kavramimi Ozetlemek gerekirse, "bir mevzu konusuldugunda medya
giindemi icin belirli niteliklerin se¢imi ve iizerine vurgu olarak haberleri géndericinin istedigi
gibi elemek ve sekillendirmek i¢in kesme ve diizeltme gercegi" (McCombs, 2004 :87) olarak
tanimlamak miimkiindiir.

Arastirma

Bu bdliimde tiraji daha yiiksek, belli bir ideolojik ¢izgisi olmayan, toplumun geneline
hitap eden kitle gazetelerinden biri olan Habertiirk (http://www.haberturk.com/) ve farkl iki
ideolojik yaymn politikasina sahip, nispeten diisiik tirajli gazeteler olan Cumbhuriyet
(http://www.cumhuriyet.com.tr/) ve Tiirkiye (http://www .turkiyegazetesi.com.tr/)
gazetelerinin internet siteleri analize tabi tutulmustur. Makalenin smirlart géz Oniinde
bulundurularak ¢ok uzun haber metinlerinin tamami analize tabi tutulmakla birlikte, makalede
haberin tamamina yer verilmemistir.

Habertiirk Gazetesi

16.12.2012

Baglik: Kiyamet giinii CERN tatil olacak

Alt Baglik: CERN'deki Biiylik Hadron Carpistiricisinin tam kapasite galistirilacagt ve
kiyametin bu nedenle kopacagi iddialari

Haber:

Maya takvimine gore kiyametin kopacag diisiiniilen 21 Aralik'ta CERN'deki Biiytik
Hadron Carpistiricist’nin tam kapasite c¢alistirilacagt ve kiyametin bu nedenle kopacagi
iddialar1 sosyal medyada yanki uyandirdi. Ancak HABERTURK 'e konusan CERN'deki Tiirk
profesor Samim Erhan "O tarihlerde CERN Christmas tatilinde olacak" dedi. CERN'de her
sene 2 hafta sistemin bakima alindigini belirten Prof. Dr. Erhan "su an deneyler devam ediyor
ancak, pazartesiden (yarm) itibaren 3 hafta tatile giriyoruz. Bu siirede sistemin bakimi
yapilacak ve ocak-subat aylarinda yapilacak deneyler i¢in sistem bakimdan geg¢irilmis olacak"
dedi. Erhan "Aman bu durum da, kiyamet kopacak diye deneyleri bile durdurdular diye
algilanmasin" dedi.

Analiz:

Haberin bagligi "Kiyamet giini CERN tatil olacak" seklinde verilmistir. Baslikta
kiyametin yasanacagi bir giin olacagma dair 6n kabul bulunmaktadir. Alt baslikta ise
"kiyametin kopacagi iddialar’" seklinde bir ifadeye yer verilmistir. Haber metni
incelendiginde kiyamet kopacagi iddialarinin kaynaginin ne oldugu, bilimsel bir temelinin
olup olmadig1 gibi bilgilere rastlanmamaktadir. Oznesi belirsiz bir "kiyametin kopacag
iddias1" ifadesi ile yetinildigi goriilmektedir. Metindeki tek bilimsel formasyonu olan kaynak
CERN'deki Tiirk Prof.Dr. Samim Erhan'in da " Aman bu durum da, kiyamet kopacak diye
deneyleri bile durdurdular diye algilanmasin" seklindeki ifadesi, kiyamet iddialarinin ciddi bir
temele dayanmadigina isaret etmektedir. Bu noktadan hareketle denilebilir ki, haber, bilimsel
temeli olmayan, sansasyonel yon baglikta 6n plana ¢ikartilmak suretiyle "tiklanma sayisini
arttirma-reklam" denklemi Oncelenerek yazilmigtir. Bagka bir ifade ile okur "tuzaga"
cekilmistir.
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Habertiirk Gazetesi

03.04.2012

Baslik: Tiirkiye "Biiylik Patlama'"ya hazir

Alt Basglik: CERN Bagkani Prof. Dr. Rolf-Dieter Heuer: Tiirkiye CERN {iyeligine

Hazir

Haber:

Prof. Dr. Heuer, yaptig1 aciklamada, CERN'de ¢ok sayida geng¢ Tiirk bilim adaminin
calistigini ifade etti. Deneylerin yapilmasinda ve analizinde Tiirk arastirmacilarin ¢abalarinin
biiylik 6nemi oldugunu vurgulayan Heuer, "parcacik fizigi ve evrenin ilk donemlerine iligkin
yapilan calismalarda da bu Tiirk bilim adamlarinin goriiniir etkileri var. Bu nedenle
Tiirkiye'nin yakin zamanda CERN'e iiye olmasini umuyoruz. Tiirk fizik¢ileri ¢ok iyi isler
yapiyorlar ve onlarin arastirmalarindan ¢ok memnunuz. Tiirkiye'de 6zellikle sanayiye doniik
Ar-Ge caligmalari ¢ok iyi diizeyde" dedi.

Analiz:

Haberin bashigi, "Tirkiye 'Biiyiik Patlama’ya' hazir" seklinde verilmistir. Biiyiik
Patlama kuramina gore "evren kabaca 15 milyar yil 6nce hayal edilemeyecek kadar sicak ve
yogun bir tekillikten meydana gelmistir. Evren biiylik bir patlama ve onu izleyen gelisme ile
meydana gelmistir" (Pak, 2010:16). Ortadogu Teknik Universitesi Fizik Boliimii 6gretim
tiyesi Namik Kemal Pak'in ifade ettigi gibi, Biiyilkk Patlama evrenin meydana geldigi,
milyarlarca yil 6ncesine ait bir ana isaret etmektedir. Fizik bilimi ile ilgili olmayan okur i¢in
ise Biiyiik Patlama denildigi zaman terér amach bir patlama ya da mutfak tiipli patlamasi gibi
cagrisimlar olacaktir. Bu durumda bashikta kullanilan "Tirkiye Biiyilk Patlama’ya hazir"
ifadesi haber kaynagi, haberin "gergek" konusu ile drtligmemektedir.

Haber metninin tamami incelendiginde ana kaynak olarak CERN Bagkani Prof. Dr.
Heuer'in aciklamalar1 oldugu goriilmektedir. Heuer'in verdigi bilgiler arasinda ise "Biiyiik
Patlama" ile ilgili her hangi bir veri bulunmamaktadir. Heuer, Tiirk bilim insanlarinin
CERN'deki c¢aligmalari, Tirkiye'nin olas1t CERN {iyeligi, maddeye kiitle veren bir atomalti
parcacik olan higgs parcaciginin bulunma siireci ile ilgili gelismeler gibi bilimsel konular
iizerinde agiklamalar yapmistir. Heuer agiklamalarinin hi¢ bir bdliimiinde, "Biiyiik Patlama"
ifadesini kullanmazken, haber metninde "Biiyiik Patlama deneyi ile ilgili Heuer..." seklinde
girig climlelerine yer verildigi goriilmektedir. Ancak bdyle spekiilatif bir baslik ile metin
icerisine yedirilmis ve adeta Heuer soylemis gibi aktarilan ifadeler okurun ilgisini ¢ekecek ve
baglami ile Ortiigen bilimsel bir bashiga oranla ¢ok daha yiliksek oranda "tiklanacaktir".
Ekonomik 6nceliklerin, dogru haber verme ilkesinin Oniine gectigini ifade etmek miimkiindiir.

Habertiirk Gazetesi

27.01.2013

Baslik: Evrenin sirr1 5 ayda ¢oziilecek

Alt Baglik: CERN Direktorii evrenin sirrim1 ¢dzecek deneyin sonuglarini 5 ayda
aciklayacaklarini soyledi

Haber:

EVRENIN olusumunu, agiklamak icin Isvi¢re-Fransa sinirindaki CERN'in (Avrupa
Niikleer Arastirmalar Merkezi) Genel Direktorii Rolf Heuer, yaptiklari deneylerde bulduklari
atomalt1 parcacaginin, iddia edildigi gibi "Tanr1 parcacigl" adiyla da bilinen Higgs Bozonu
olup olmadiginin, 5 ay i¢inde diinyaya aciklanacagini sdyledi. Heuer "Bu yilin ortalarina
dogru bu parcacigin Higgs Bozonu olup olmadigin1 anlayacagiz. Buldugumuz atom
parcgacigin, evrenin baslangicini anlamamiza yardimer olacak Higgs Bozonu olma ihtimali ¢ok

77



Avrupa Nukleer Arastirma Merkezi'nde (Cern) Yapilan... www.e-kiad.com

yiiksek. Ama bunu tanimlamak kolay degil. Higgs Bozonu'nu kar firtinasindaki farkli bir
kartanesi olarak disiiniin. Higgs Bozonu'nu bu kar firtinasi i¢inde bulup tanimlamak
zorundasiniz" dedi.

Analiz:

Haberin bagligi, "Evrenin sirr1 5 ayda ¢oziilecek"tir. Evrenin sirr1 ile kastedilenin ne
oldugu belirsizdir. Tiim okurlarin ortak anlam paydasinda evrenin sirr1 denildiginde bir bilgi
var midir? Evrenin nasil olustugu mu, evrenin bir sonu-sinir1 olup olmadig1 mi, evrenin sona
erip ermeyece8i mi, sona erecekse nasil erecegi mi gibi ¢ogaltilabilecek sayisiz anlam
bulunmaktadir ve baslik bu baglamda belirsizdir. Ozellikle Miisliiman niifusun yasadig1 bir
iilkede, "Kiyamet giinii" bilgisi olan bir dine inanan toplumda "Evrenin sirr1" ayrica merak
uyandiran spekiilatif bir bagliktir. Bagliktan metne dogru ilerlendiginde haber kaynagi olarak
CERN Bagkani Rolf Heuer'den alinan demeg ile karsilasiimaktadir. Heuer &zetle, yapilan
caligmalarda bir atomalt1 pargacik bulundugunu, bu pargacigin evrenin baslangicini anlamaya
yardimc1 olacak Higgs bozonu olma ihtimali oldugunu, kesin sonuca 5 ay igerisinde
ulagilabilecegini ifade etmektedir. Metin incelendiginde daha tarafsiz ve dogru bir baglik
olarak "Evrenin ilk olusum anma 1s1k tutacak verilere ulagilmak {izere" benzeri bir ifade
kullanmak miimkiin iken, i¢inde "Sir", "Gizem" unsurlarin1 barindiran bir basligin daha ¢ok
tiklanacagi hesap edilmis goriinmektedir.

Habertiirk Gazetesi

02.06.2013

Baslik: Arzin merkezine seyahat

Alt Bashk: CERN'de bilim insanlart 13.7 milyar yillik tarithinde evrenin ilk
nanosaniyelerine nasil ulagt1?

Haber:

Kaptanin Seyir Defteri: 26 Mayis 2013... Cenevre ugagina biniyoruz. Filli Boya'nin
"Renklerin Olusumuna Dair Bilimin Merkezine Yolculuk" konsepti dahilinde bir grup
gazeteciyle Isvicre'ye gidiyoruz... Hedef nokta Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi, yani
CERN. Kulagimdaysa, gelmeden once Biiyiik Patlama (Big Bang) arastirmalarinin yapildigi
CERN'le ilgili gazeteci dostlardan gelen tepkiler: "Diinyanin ekseniyle oynuyorlar... Bing
Bang yalan, zaman makinesini arastirtyorlar..."

Analiz:

Haber, uzun bir inceleme-arastirma yazisidir. CERN'e giderek orada gezi-rGportaj
tizerinden yazilan bir haberdir. Haberin Baslig1 "Arzin merkezine seyahat"tir ve bilim kurgu
cocuk romanlar1 yazari Jules Verne'in eserine gonderme yapmaktadir. Arastirmalarin
yapildig1 biiyiik hadron ¢arpistiricisinin yer altinda olmasindan dolay1, boyle bir baglik tercih
edilmistir. Bu anlamda (¢ok bilinen klasik bir romana génderme yapmasi) onceki basliklarda
oldugu gibi spekiilatif bir baslik degildir. Haber metni incelendiginde, bizzat Tiirk basininin
bu bilimsel arastirmalar1 nasil isledigine, nasil sunduguna iliskin ipuclar1 goriilmektedir.
Arastirmay1 yazan gazeteci "hedef nokta Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi, yani CERN.
Kulagimdaysa, gelmeden 6nce Biiyiik Patlama (Big Bang) arastirmalarinin yapildigi CERN'le
ilgili gazeteci dostlardan gelen tepkiler: "Diinyanin ekseniyle oynuyorlar... Bing Bang yalan,
zaman makinesini arastirtyorlar..." seklinde bir ifadede, hatta denilebilir ki meslege yonelik
olarak bir 'itirafta’ bulunmaktadir. Cilinkii oransal olarak bakildiginda bilimsel baglamina sadik
sunumlardan c¢ok, spekiilatif sunumlarin agirlik kazandigi goriilmektedir. Gazetecilik
meslegine yonelik boyle bir itirafta bulunurken dahi kendisi de spekiilatif soylemden
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kacamayarak "Biiyiik Patlama arastirmalarinin yapildigt CERN" ifadesini kullanmistir.
Maddeye kiitle kazandiran, enerjiyi madde haline getiren bir atom alt1 parcacigin arastirilmasi
stireci, "Diinyanin eksenini degistirme", "Biiyilkk Patlama animi tekrar gergeklestirme",
"kiyamete neden olma", "zamanda yolculuk c¢aligmalar1 yapma" gibi hi¢ bir bilimsel temeli
olmayan, bilimsel bir kaynaga dayandirilmayan ifadeler ile okura aktarilmaktadir. Yukaridaki
haber ise, bir inceleme yazisi oldugu icin gozlemleri ve roportajlar1 temel alan, gercek¢i bir
dil ile yazilmistir. Haberde CERN genel olarak tanitilmakta, arastirmanin yapilmasini
saglayan dedektorler ve teknik donanim hakkinda bilgi verilmekte, burada ¢alisan Tiirk bilim
insanlar1 ile ilgili bilgiler verilmektedir. Haber nispeten tarafsiz ve bilimsel bir dil ile yazilmis
olmakla birlikte, yine de "Biiylik Patlama arastirmalariin yapildigi...", "arzin merkezi" gibi
"ilgi ¢ekici" ifadeler kullanilmistir. Basinin bu spekiilatif yaklasimindan CERN'deki bilim
insanlariin da ¢ok memnun olmadigi, yine haberde deme¢ veren bir bilim insaninin su
sozlerinden anlasilmaktadir: "Bazilar1 su gordiigiiniiz cihazlarin basit mikrodalga firinlar
olduguna bile inanmak istemiyor". Baska bir ifade ile, insanlarin "gercek iistii" haberler
okumaya olan yatkinligin1 dile getirmektedir. Basin da bu beklentiye fazlasiyla karsilik

vermektedir.

Habertiirk Gazetesi

07.09.2014

Baglik: Tanr1 pargacigi her an evrenin sonunu getirebilir

Alt Basglik: Stephen Hawking'ten iirkiiten agiklama

Haber:

Diinyaca iinlii Profesor Stephen Hawking, Isvicre'deki Cern Avrupa Niikleer
Arastirma Merkezi'nde 2012 yilinda kesfedilen ve tanr1 pargacigi olarak alinan Higgs
Bozonu'nun evreni yok etme potansiyeline sahip oldugunu agikladi. Starmus isimli yeni
kitabinin 6n soziinde konuya deginen Hawking, Higgs Bozonunun c¢ok yiiksek enerji
seviyelerine ulastiginda istikrarsizlagip "Katastrofik bir vakum bozunmasina" neden
olabilecegini, bu durumun da uzay ve zamanin ¢6kmesine yol agacagini ve bunun her an
gerceklesebilecegini yazdi. Unlii bilim insan1 bu senaryonun gerg¢eklesme olasiliginin  gok
diisik oldugunu belirtse de bir c¢ok arastirmaci agiklamalar1 nedeniyle Hawkins'i
sorumsuzlukla sucladi.

Analiz:

Haberin baglig1 "Tanr1 pargacigt her an evrenin sonunu getirebilir" seklinde atilmistir.
Gazetenin tarafsizlik olciitlerinden biri de deme¢ veren kaynagin sOylemini basliga tasiyis
bi¢imidir. Gazete soziin sahibi kaynaga da yer vererek: "Fizik¢i Prof. Dr. Stephen Hawking:
Tanr1 pargacig her an evrenin sonunu getirebilir" seklinde baslik olusturursa daha tarafsiz bir
durus sergilemis olacaktir. Ancak soziin sahibini belirtmeksizin dogrudan bu agiklamay:
baslik olarak kullandiginda, belli bir kisinin goriistinii degil, genel gecer kabul gérmiis bir
durumu yansittig1 algis1 olusmaktadir. Her ne kadar alt baglikta iddianin sahibi belirtilmisse de
daha biiyiik puntolarla ve disi hurufat ile yazilan baslik oncelikli olarak dikkat ¢cekmekte ve
haberin tiklanmasini saglamaktadir. Tanr1 parcacigi ifadesi de bilimsel literatiire ait bir terim
degildir. Tipki, medyanin ticari kaygi ile ilgi ¢ekme amagh olarak haber dilini
magazinlestirmesi gibi, yaym evleri de ayn1 kaygi ile kitap ismini toplumun ilgisini ¢ekecek
hale getirmistir. "Kendisi de iinlii bir parcacik fizik¢isi olan Lederman, Peter Higgs'in adinmi
tastyan ve 1962 yilinda ortaya atilan kuramsal parcacigin bulunmasi ig¢in gosterilen tim
cabalara ragmen bir tiirlii saptanamayis1 dolayisiyla, 'kahrolasi pargacik' demek istemis, ancak
yayincist kamu begenisini gozeterek, bunu 'Tanri parcacigl' olarak degistirmistir"
(Cankogak,2012:1). "Kamu begenisi" kaygisi, ticari kaygiya isaret etmektedir. Bilimsel
literatiire sadik kalarak, degisimi sadece okurun anlamasi diizeyinde tutarak yazilan
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haberlerin, spekiilatif, magazinlestirilmis bir dil ile yazilan habere gore daha az ilgi ¢ekecegi
ve getirisinin anlamli oranda daha az olacagi kesindir. Bu ticari ger¢eklik, medyanin dogru
haber ilkesinden taviz vermesi ile sonu¢lanmaktadir. Haber metninin tamami incelendiginde,
fizik¢i Stephen Hawking'in, Higgs Bozonu ile ilgili olarak gercekten de boyle bir soz
sarfettigi, ancak bununla birlikte "Bu senaryonun gergeklesme olasiliginin ¢ok diisiik
oldugunu" soyledigi de goriilmektedir. Baska bir ifade ile ¢ok diisiik bir ihtimal vurgusu
"gorliilmeyerek" "Evrenin sonunun her an gelebilecegi" ifadesi, sdylemin kaynagi da
belirtilmeksizin basliga ¢ekilmistir.

Cumbhuriyet Gazetesi

03.07.2012

Baslik: CERN yarin acgiklama yapacak

Spot:

Amerikali bilim adamlari, parcaciklara kiitlelerini verdigi diisiiniilen, varlig1r heniiz
bilimsel olarak kanitlanmamis Higgs parcacigina ¢ok yaklastiklarini agikladi.

Haber:

ABD'nin Illinois eyaletindeki Fermilab arastirma merkezi uzmanlari, "elde ettikleri
verilerin, Higgs Bozonu’nun varligin1 kuvvetle destekledigini" bildirdi. Deneylerini Tevatron
parcacik hizlandiricisinda yapan bilim adamlari, ancak 6nce, Isvigre'nin Cenevre kentindeki
Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi'ndeki (CERN) Biiyiikk Hadron Carpistiricisi'ndan (BHC)
elde edilen sonuglarin beklenmesi gerektigini belirtti. Diinyanin en biiyiik parcacik
carpistiricist BHC'den elde edilen veriler yarin agiklanacak.

Analiz:

Haberin baghigi "Cern yarin agiklama yapacak" seklinde belirlenmistir. Baslikta
spekiilatif bir ifadeye, magazinlestirilmis bir sdyleme rastlanmamaktadir. Sade ve tarafsiz bir
dil ile CERN'in yarin agiklama yapacagi okura duyurulmaktadir. Okurun ilgisini ¢ekmek,
tiklanma sayisini arttirmak kaygisi glidiilmedigi ifade edilebilir. Spotta da oncelikle Higgs
parcaciginin ne oldugu "parcaciklara kiitlelerini verdigi disiliniilen, varligi heniiz bilimsel
olarak kanitlanmamis parcacik" olarak tanimladiktan sonra haber metni icinde bilim
insanlarinin sdylemleri aktarilmaktadir. Haber basligi ve spot her ne kadar olabildigince
tarafsiz ve haber kaynaginin sdylemine bagli olsa da yine de metnin i¢inde magazin dilinden,
spekiilatif ifadeden kagilamadig1 goriilmektedir. Haber metninde "Bilim adamlari, BHC
yardimiyla 14 milyar yil 6nce evrenin olusumuna yol agtifina inanilan "Biiylik Patlama
ortamini yeniden yaratmay1 amagliyor" seklinde bir climle bulunmaktadir. Ancak haberin hig
bir yerinde, bilim insanlarinin yaptig1 agiklamalarin hi¢ bir boliimiinde "Biiyiik Patlama
ortamint yeniden yaratmak" ifadesine rastlanmamaktadir. Bilim teknik haberlerinin nispeten
kurumsallastigi gazetelerde bile, basinin adeta genetik kodlarma islemis bulunan
"magazinel/spekiilatif dil" izlerine rastlanmaktadir. Bu yapisal 6zelligi iiretim-tiiketim-reklam
dinamiklerinden bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir.

Cumbhuriyet Gazetesi

08.07.2012

Baglik: Tanr1 pargacigi ne ise yarayacak?

Spot:

Evrenin olugumuyla ilgili sur1 ¢dzmemize yardimci olacagr sdylenen ‘Tanri
Parcacigi’nin fikir babasi Peter Higgs, “Giindelik yasamda bu madde ne ise yarar hig
bilmiyorum™ dedi.

Haber:
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Bilim diinyas1 hafta i¢ginde Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi’nin (CERN) yaptig
sunumla salland1. Bilim adamlar1, temelleri ingiliz fizik¢i Peter Higgs tarafindan atilan Tanri
Parcacigi’nin bulundugunu agikladi. Bu gelisme maddenin, insanin ve yasamin olusumuna
151k tutacak nitelikteydi. Vatan'in haberine gore; 48 yil 6nce teoriyi ortaya attig1 i¢in parcaciga
kendi admnin da verildigi profesor Higgs (83), diin Edinburgh Universitesi’nde bir konusma
yaptt. CERN’in kesfiyle Nobel Fizik Odiilii'ne géz kirpan Higgs, “bu parcacigm giindelik
hayatta ne ise yarayacagina dair en ufak bir fikrim yok. Bu siire¢ ¢ok kisa. Bir saniyenin
milyonda birinin milyonda birinin milyonda birinin milyonda biri kadar bir siireden
bahsediyoruz. Bunu faydali bir bigimde nasil kullanabiliriz bilemiyorum. Daha uzun 6miirlii
parcaciklar1 giindelik hayatta kullanmak bile hali hazirda gayet giic” dedi. Parcacigin
bulunmasindan duydugu memnuniyeti belirten Higgs, “ben bu gelismeyi gozlerimle
goremeyecegimi diisliniiyordum. Profesor Stephen Hawking ile bu maddenin var olup var
olmadigina dair iddiaya girmistik. Bazen hakli ¢ikmak ¢ok iyi hissettiriyor. 100 dolar
kazandim” dedi.

Analiz:

Haberin bagligr "Tanr1 pargacigl ne ise yarayacak?"tir. "Tanr1 parcacigl" ifadesinin
bilimsel literatiirde olmadigi, bu arastirmanin da konusu olan "ticari kaygilar" baglaminda
yayinevi tarafindan belirlenmis bir isim oldugu yukarida belirtilmisti. Bununla birlikte "Ne ise
yarayacak" sorusunun baslikta verilmesi, atomalt1 diinyaya iliskin fizik bilimi dahilindeki bir
konuyu "halka indirme" kaygisi tasindigini, fizik bilimi ile ilgisi olmayan okurun, diinya
kamuoyunu ilgilendiren bu Onemli bilimsel konuyu daha iyi anlamasi amaglandigi
diistintilebilir. Nitekim bilimsel literatiire vakif olmayan "sade vatandas", bu ve benzeri
"anlagilmaz" bir konu ile karsilastifi zaman aman genellikle "ne ise yarayacak" sorusunu
giindeme getirmektedir ve okuru yakalamanin ve konuya dahil etmenin en kestirme yolu da
"ne ise yarayacagil" hakkinda, yine bilimsel icerikten uzaklagsmadan agiklamaktir. Bunun i¢in
de konuyu teorik olarak ortaya koyan ve dolayisiyla parcaciga ismini veren fizik¢i Peter
Higgs'in demecine basvurulmug ve konu onun sdylemi c¢ercevesinde aktarilmistir. Demecten
de anlagilan bu parcacigin saniyenin ¢ok kiigiik bir kesiri siiresinde gdzlemlenebildigi, bu
bilgiden giindelik hayatta ne sekilde yararlanilabilecegini kendisinin de bilmedigidir.

Cumbhuriyet Gazetesi

04.01.2013

Baslik: Celal Bayar Universitesi CERN'de

Spot

Celal Bayar Universitesi (CBU), Uluslararas1 Yiiksek Enerji ve Parcacik Fizigi
Arastirma Merkezi'nin (CERN) dort ana deneyinden biri olan LHCb deney ekibinde yer
alacak.

Haber:

CBU'den yapilan yazili agiklamada, iiniversitenin Isvigre'nin Cenevre kentinde
bulunan CERN'in ana konusu evrenin neden sadece maddeden olustugunu arastirmak olan
LHCDb deneyine, asosiye liye olarak katildigi, bu statiiniin, deney ekibi kurulduktan sonra tam
iyelige doniisecegi ve deneyin 2023 yilina kadar siirmesinin planlandigi belirtildi. Daha once
CERN'de gorev yapan, CBU Fen-Edebiyat Fakiiltesi Fizik Béliimii Ogretim Uyesi ve deneyin
CBU'deki sorumlusu Dog. Dr. Erhan Pesen yaptig1 agiklamada, 20 Avrupa iilkesinin CERN'e
tam liye oldugunu, Tiirkiye'nin ise gdzlemci statiisiinde katildigin1 animsatt.

Analiz:

Haberin basligi "Celal Bayar Universitesi CERN'de"dir. Bir Tiirk iiniversitesinin, bir
nedenle uluslararasi bir bilim kurulusunda yer alacagini duyurur nitelikte tarafsiz, sade bir dil
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ile yazilmis bir basliktir. CBU'niin hangi gerekce ile ve nasil bir statii ile CERN'de oldugu da
spotta agiklanmaktadir. CBU'niin CERN'deki 4 ana deney ekibinden birinde yer almak iizere
orada olacagt yine sade bir haber dili ile okurlara duyurulmaktadir. Haber metni
incelendiginde kaynagin CBU'den yapilan yazili aciklama oldugu goriilmektedir. CBU'niin
deneye asosiye iiye olarak katildigi, statiiniin deney ekibinin kurulmasindan sonra tam tiyelige
doniisecegi bilgileri yer almaktadir. Haberde ayrica deneyin CBU sorumlusu Dog. Dr. Erhan
Pesen'in agiklamalart yer almaktadir. Haber, kaynaklarin sdylemlerine bagli kalarak
yazilmistir. Kaynaklarin sdylemleri disinda ifade, yorum, degerlendirme bulunmamaktadir.
Biiyiik Patlama, kiyamet, evrenin sirlari, gizemli pargalar vb. magazinel/sansasyonel ifadeler
basliktan haber metninin tamamina kadar yer almamaktadir. Sade bir dil ile yazilmis, "tiklama
tuzag1" kurulmamis bilim haberidir.

Cumbhuriyet Gazetesi

14.03.2013

Baglik: Higgs Bozonu artik gercek

Spot:

Parcaciklara kiitlelerini verdigi diisiiniillen ve "Higgs Bozonu" adi verilen atomalti
parcaciginin kesfedildiginden emin olundugu agiklandi.

Haber:

Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi (CERN) bilim adamlari, elde ettikleri verilerin,
Higgs Bozonu'nun varligini kanitladigina artik emin olduklarini belirtti. 14 milyar yil 6nce
evrenin dogumuna yol actifina inanilan Biiyiikk Patlama ortamini yaratmayi amaglayan, 10
milyar dolar tutarindaki deney sirasinda proton isinlari, 27 kilometrelik tiineli 151k hiziyla
gegerek birbiriyle carpistiriliyordu. Proton 1sinlarinin birbiriyle biiyilik bir enerjiyle ¢arpismasi
sonucu, kozmosun dogasini kavramaya yarayacak yeni parcaciklar gérmeyi amaclayan bilim
adamlari, ¢arpigsma sirasinda 6zellikle teorik fizikteki kiitle mantiginin temelini olusturan veya
kara maddenin neden yapildigin1 anlamaya yarayacak Higgs parcacigl, diye adlandirilan
parcaciklarin varligini kanitlamaya ¢alistyordu.

Analiz:

Haberin bashigr "Higgs Bozonu artik gergek"tir. Bugiine kadar standart modelde bir
teori olarak var olan atomalti par¢acigin deney ortaminda bulunduguna ve teorinin
kanitlandigina isaret eden tarafsiz bir bashktir. Magazinel/spekiilatif bir ifade
bulunmamaktadir. Bilim diinyasindan bir gelismeyi okurlarina duyurmaktan ibaret bir
ifadedir. Spotta da ayni sade dil devam etmekte ve gizli 6zne ile belirtilen bilim insanlarinin
enerjiye kiitle kazandiran parcacigin bulundugunu resmen agikladiklari bilgisi aktarilmaktadir.
Haber metninin tamami incelendiginde de deneyin yapilis sekli, deneyi yapmayr saglayan
teknik donanim, deneyin amaci hakkinda kisa bilgiler aktarildigi goriilmektedir. Haberin
tarafsiz bir dil ile yazildig1 ifade edilebilir.

Cumbhuriyet Gazetesi

10.09.2014

Baglik: 'Tanr1 Parcacigl' evreni yok edebilir

Alt Baglik: Stephen Hawking son kitabinda diinyay1 korkutan saptamalarda bulundu.

Haber:

Ingiliz profesdr Stephen Hawking, 2012 yilinda varligi bilim adamlari tarafindan
CERN laboratuvarlarindaki Biiyiilk Hadron Carpistiricisi’'nda yapilan deneyle kanitlanan
“Tanr1 parcacigr”nin (Higgs Bozonu) evreni yok edebilecegini iddia etti. Hawking yeni
kitabinda 10 milyar dolarlik tarihin en biiylik deneyiyle a¢iga ¢ikan parcaciga yiiksek bir
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enerji yiiklenmesi durumunda zaman ve uzayin birden bire ¢okecegini, bunun da evrenin yok
olmas1 anlamina gelecegini belirtti.

Analiz:

Haberin bagligi "Tanr1 Pargacigir evreni yok edebilir"dir. Evrenin yok olmasi gibi
olabilecek en iist derecede iddiali ve bilimselligi sorgulamaya acik bir baslik kullanilmistir.
Yukarida da ifade edildigi gibi eger gazete basliga, sdylemin sahibini belirtmeksizin,
dogrudan sdylemi aktariyorsa, tarafsizligindan taviz verdigini belirtmek miimkiindiir. Ciinkii
dogrudan ciimleyi aktarmak, bir kiginin iddiasin1 haber yapmaktan ziyade, genel geger, herkes
tarafindan kabul edilebilecek bir gergekligi haber yaptigi izlenimini yaratmaktadir. Bir
anlamda gazete de haber kaynaginin sdylemi ile hem fikir oldugunu beyan etmis olmaktadir.
Bu iddianin dayandirildigi bilimsel kaynak ise, alt baslikta verilmistir. Stephen Hawking'in
(Burada da Stephen Hawking'in kim oldugunu okurun bildigi varsayilmig olmalidir) son
yazdig1 kitabinda boyle bir ihtimalden s6z ettigi yazilmistir. CERN'de yapilan deneyin evreni
gercekten yok etme ihtimalinin olup olmadigi, varsa bu ihtimalin ne oranda oldugu ile ilgili
bilgi edinmek ic¢in haber metninin tamami incelendiginde "Ag¢iga ¢ikan parcaciga yiiksek bir
enerji yiiklenmesi durumunda, zaman ve uzayin birden bire ¢dkecegi, bunun da evrenin yok
olmas1 anlamima gelecegi"ni sOyledigi goriilmektedir. Bu gercekten de ciddi bir iddiadir.
Ancak ayni haber konusu Habertiirk gazetesinde islenirken, Hawking'in ayn1 zamanda bunun
cok diisiik bir ihtimal oldugunun sdylendiginin belirtildigi de bilinmektedir. Bu noktada okur,
eksik bilgilendirilmistir. Okur tam bilgilenmek icin tim medyayi, hatta bizzat bilim
cevrelerini takip etmek zorunda olmadigina, bu zaten miimkiin de olmadigina gore, bir
gazetenin okurunu dogru, tam, tarafsiz, ¢ok yonlii bilgilendirmesi gerekmemekte midir?
Sorgulayic1 bir bakis agisiyla, "Hawking'in kitabr okunsa belki de bu korkutucu ihtimalin
kitapta ¢ok az yer aldigi, "Aciga cikan pargaciga c¢ok yiiksek enerji yliklenmesi halinde"
sartinin belki de imkansiza yakin bir olasilik oldugu goriilebilecektir. Diger taraftan yayin
evlerinin de tipki haber medyasin1 da igine alan medya kuruluslari gibi ticari kaygilar
onceledigi yukarida da 6rneklenmistir. Haberin bilgilendirme ve dogru kamuoyu olusumuna
katki sunma olan ana amaci ve varlik nedeni, ticari kaygilar ile yer degistirince,
magazinlestirilmis spekiilatif bir ¢cerceve kacinilmaz hale gelmistir.

Cumbhuriyet Gazetesi

20.11.2014

Baslik: CERN'de miithis kesif

Alt Baglik: Niikleer Arastirma Merkezi bilim adamlari, iki atomalt1 pargacigi kesfetti

Haber:

Biiyiik Hadron Carpistiricist kullanilarak yapilan deneylerde kesfedilen atomalti
parcaciklar, devasa bir giiciin bir araya getirdigi {i¢ zerrecigin olusturdugu baryondan
meydana geliyor. CERN'den yapilan agiklamada, kesfin, diinyanin nasil meydana geldigini
tanimlayan parcacik fiziginin "Standart Model"inin Gtesinde islerin nasil yiiriidiigline 151k
tutacagi belirtildi. CERN'e bagli LPNHE Laboratuvari'nda gorevli Matthew Charles, "doga
bize comert davrandi. Birini bulmaya calisirken ikisini birden kesfettik" dedi.

Analiz:

Haberin basligi "CERN'de miithis kesif'tir. Baslikta 6nemli ve heyecan verici bir
bilimsel kesif yapildig1 bilgisi verilmektedir. Patlama, kiyamet, diinyanin sonu vb. spekiilatif,
bilim dis1 ifadeler yer almamaktadir. Bu bakimdan okuru "aldatma" yaklasimi yoktur.
Baglikta sozii edilen kesfin ne oldugu ise alt baslikta agiklanmaktadir. Yeni iki atomalti
parcacigin bulundugu belirtilmektedir. Haber metni incelendiginde CERN'de gorevli bilim
insaninin "Bir atomalt1 pargacik ararken, iki parcacik kesfettik" demeci yer almaktadir. Ancak
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haberin devaminda "Biiyiik Patlama ortamini yaratmay: amaglayan deney" ifadesinden yine
kacilamadigr goriilmektedir. Haberde demeci alman bilim insaninin bodyle bir ifadesi
bulunmamasina ragmen, yine kaynagi belirtilmeksizin bu magazinel/spekiilatif, "bilgi", daha
dogru bir ifade ile "okuru habere ¢cekme unsuru-tuzagi" haberde yerini almistir. Fizik egitimi
almig bilim insanlarmin pek c¢ok kere ifade ettigi gibi, Biiyiik Patlama aninin bilesenlerini
tekrar bir araya getirip an1 yinelemek, bilimsel olarak miimkiin degildir. Bu nedenle her ne
kadar basliga ¢ekilerek bir anlamda okura "tuzak" kurulmamis olsa bile, bilim haberi
yazilirken, magazin dilinden tamamen uzaklagsmanin saglanamadigi da goriilmektedir.

Tiirkiye Gazetesi

03.07.2012

Baslik: CERN yarin agiklama yapacak

Spot:

Amerikali bilim adamlari, pargaciklara kiitlelerini verdigi diisliniilen, varlif1 heniiz
bilimsel olarak kanitlanmamis Higgs parcacigina ¢ok yaklastiklarini acikladi.

Haber:

Amerikal1 bilim adamlari, parcaciklara kiitlelerini verdigi diisiiniilen, varlig1 heniiz
bilimsel olarak kanitlanmamis, Higgs parcacigina cok yaklastiklarini agikladi. ABD'min
[linois eyaletindeki Fermilab arastirma merkezi uzmanlari, "elde ettikleri verilerin, Higgs
Bozonu’nun varligin1 kuvvetle destekledigini" bildirdi. Deneylerini Tevatron pargacik
hizlandiricisinda yapan bilim adamlari, ancak dnce, Isvigre'nin Cenevre kentindeki Avrupa
Niikleer Arastirma Merkezi'ndeki (CERN) Biiyiik Hadron Carpistiricisindan (BHC) elde
edilen sonuclarin beklenmesi gerektigini belirtti.

Analiz:

Haberin bagligt "CERN yarin agiklama yapacak"tir. Okura "tuzak" kurulmamistir.
Sade ve tarafsiz bir dil ile yarm konu ile ilgili olarak bizzat konunun merkezinden bir
aciklama yapilacagr bilgisi okura aktarilmaktadir. Haberin spotunda, yapilacak agiklamanin
hangi konuda oldugu bilgisi verilmektedir. Burada da patlama, kiyamet, evrenin sirr1 gibi
spekiilatif ifadelere yonelmeden, sade bir dil ile, bilim insanlarinin sdylemlerine sadik
kalinarak pargaciklara kiitlelerini verdigi diisiiniilen ve varligi heniiz bilimsel olarak
kanitlanamamis Higgs parcacigi ile ilgili agiklama yapilacagi bilgisi verilmektedir. Parcacigin
islevi, bilim insanlarinin ifade ettigi gibi yazilmistir. Ayrica yine spekiilatif ve magazinel bir
tanim olan "Tanr1 parcacigl" yerine nesnenin bilimsel literatiirdeki tanimi olan "Higgs" terimi
tercih edilmistir. Haber metni incelendiginde, genel olarak bilim insanlarinin agiklamalari,
deneyin yapildig1 teknik donanimlar ile ilgili kisa ve agiklayict bilgiler agirlikli olmakla
birlikte yine "Biiyilk Patlama ortaminin yeniden olusturulmasi" ifadesinden kagilamadig:
goriilmektedir. Bu ifadenin yer aldigi haberlerin ortak noktasi ise, diger bilgiler verilirken
aciklamayi1 yapan bilim insaninin unvani ve adi aktarilirken, "Biiyiik Patlama" ifadesinden sz
edildiginde belirsiz 6zne kullanilmasidir. Bu ifadenin bashga ¢ekilmemesi, tiklanma amacl
okura "tuzak" kurulmadigin1 géstermektedir. Bununla birlikte haber medyasinin adeta genetik
kodlarma islemis bir sekilde en bilimsel konularin bile az veya ¢ok ancak biiyiik oranda
magazin dilinden kagilamadan yazildig1 gézlenmektedir.

Tiirkiye Gazetesi

04.07.2012

Baslik: CERN'den 6nemli agiklama
Spot:
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CERN'den yapilan aciklamada, Higss Bozonu olmasi muhtemel yeni bir atomalti
parcaciginin bulundugu bildirildi.

Haber:

Isvigre'deki Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi'nden (CERN) yapilan aciklamada,
Higss Bozonu olmas1 muhtemel yeni bir atomalt1 parcaciginin bulundugu bildirildi.

Isvigrenin Cenevre kentinde bulunan CERN'e ait Biiyiik Hadron Carpistiricisi'ndan

(BHC) elde edilen sonuglarin Higgs Bozonu olmasi muhtemel bir atomalt1 pargacigina iliskin
giiclii deliller sundugu belirtildi. ABD'nin Illinois eyaletindeki Fermilab arastirma merkezi
uzmanlar1 da diin yaptiklar1 agiklamada, "elde ettikleri verilerin, Higgs Bozonu’nun varligini
kuvvetle destekledigini" bildirmisti. Deneylerini Tevatron pargacik hizlandiricisinda yapan
bilim adamlari, kesin sonuglar icin CERN'den, diinyanin en biiyiikk parcacik carpistiricisi
BHC'den elde edilen veriler hakkinda bugiin yapilacak agiklamalarin beklenmesi gerektigini
sOylemisti.

Analiz:

Haberin bashigi "CERN'den 6nemli agiklama"dir. Sade, tarafsiz, magazinel/spekiilatif
ifadenin kullanilmadigi, haber diline uygun bir basliktir. Bilim merkezinden 6nemli bir
aciklama yapildigr duyurulmaktadir. Ayni1 yaklagim, haberin spotunda da devam etmektedir.
Dogrudan CERN'in yaptig1 agiklamanin verildigi anlasilmaktadir. Teorik modelde yer alan
ancak varligi1 tespit edilemeyen Higgs Bozonu olmast muhtemel yeni bir parcacigin
bulundugunun agiklanmasi duyurulmaktadir. Haber metni incelendiginde de ayni tarafsiz,
sade, haber kaynaginin agiklamalarindan uzaklagilmayan dilin devam ettigi goriilmektedir.
Tarafsiz ve "olmasi gerektigi gibi" yazilmig bir bilim haberidir.

Tiirkiye Gazetesi

13.12.2013

Baslik: Israil, Avrupa disindan CERN'e iiye ilk iilke unvanini alacak

Haber:

CERN'den yapilan yazili agiklamada, merkezin yiiriitme kurulu toplantisinda oy
birligiyle alinan kararda, Israilin CERN'in kurucu anlasmasini imzaladigin1 Birlesmis
Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii'ne (UNESCO) bildirmesinin ardindan merkeze iiye
olabilecegi kaydedildi. Israil, 1991 yilinda gdzlemci statiisiiyle katildigi merkeze, 2011
yilindan itibaren ortak iiyeydi. Merkezin 21'inci iiyesi olarak kaydolacak Israil, Avrupa
disindan ilk iiye iilke unvanm alacak. Israil'in statii degisikligi, bu iilke icin, merkezin
isleyisiyle ilgili daha fazla so6z sahibi olmayi ancak merkeze daha fazla maddi katkida
bulunmay1 da beraberinde getirecek. CERN, genisleme stratejisi kapsaminda, 2010 yilinda
ortak iiyelik statiisiinii olusturmustu. Buna gore ortak iiyeler, tam iiye olmak icin en az iki yil
beklemek zorunda. Diger taraftan merkez, 1999 yilindan bugiine kadar hi¢ yeni {iye kabul
etmemisti.

Analiz:

Haberin bashigi "Israil, Avrupa disindan CERN'e iiye ilk iilke unvanmi alacak"tir.
Bagka bir lilkenin CERN iiyeligi hakkinda bilgi veren bir haberdir. CERN'e uygun kosullar
saglayan tlkeler, tam iiye olabilmektedir. Bu gelismedeki haber degeri, "Avrupa disindan ilk
iilke" olmast baglamindadir. Baslikta da bu vurgulanmaktadir. Haber metni incelendiginde
kaynagin CERN'den yapilan yazili agiklama oldugu goriilmektedir. Haberde gozlemci
statiisiinden ortak iiyelige ve tam liyelik sartlarina dair kisa bilgiler yer almaktadir. Haberde
yer alan "1999 yilindan beri hi¢ yeni liye kabul etmemisti" ifadesine yonelik bir alt metin
okumasi yapmak gerekirse, "14 yil boyunca hi¢ yeni liye kabul etmeyip, bugiin, iistelik de
Israil'i, yani Avrupali olmayan bir iilkeyi kabul etmek" meselesine dikkat gekmeyi amagladig
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yorumunda bulunmak miimkiindiir. Ornekleme dahil diger gazetelerde ise 2013 yilinda bu
konuda haber ¢ikmamustir.

Tiirkiye Gazetesi

13.05.2014

Baslik: Cern'e ortak {iye olduk

Spot:

Tiirkiye, diinyanin en 6nemli arastirma merkezlerinden olan Isvicre'deki Avrupa
Niikleer Arastirma Merkezi'ne (CERN) ortak iiye oldu.

Haber:

Ortak tiiyelik anlagmasi Cern'in Cenevre'deki kampiisiinde Enerji ve Tabii Kaynaklar
Bakan1 Taner Yildiz'm da katildig1 térenle imzalandi. Anlasmaya CERN adina Genel Miidiir
Rolf Heuer ve Tiirkiye adina Birlesmis Milletler Cenevre Daimi Temsilcisi Biiyiikelci
Mehmet Ferden Carik¢i imzaladi. Imza toreninden énce CERN Genel Miidiirii Rolf Heuer
aragtirma merkezi hakkinda misafirlerine brifing verdi. CERN'in kisa tarihi ve caligsmalari
hakkinda bilgi veren Heuer, Tiirkiye'nin CERN ile baslayan ve devam eden isbirligi hakkinda
da detayli bir sunum yapti. Brifingin ardindan karsilikli imzalar atildi. Ortak {iiyelik
anlagmasina Tiirkiye adina BM Cenevre Daimi Temsilcisi Mehmet Ferden Carik¢1 imzalarken
CERN adina ise Rolf Heuer imzaladi. Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakani1 Taner Yildiz ise
CERN'in seref defterini imzaladi. Karsilikl1 imzalardan sonra kisa bir konusma yapan Bakan
Yildiz, karsilikli beyin transferlerinin olacagi bdyle bir anlasmaya imza attiklar1 bugiiniin
heyecan verici oldugunu sdyledi.

Analiz:

Haberin bashigi "Cern'e ortak iiye olduk" seklindedir. Tiirkiye'nin CERN'e ortak iiye
oldugu bilgisi okura verilmektedir. Spotta da "diinyanin en dnemli arastirma merkezlerinden"
seklinde yorum igeren bir ifade olmakla birlikte Higgs Bozonu’nun varliginin kanitlandigi
merkez olmasi basta olmak iizere bilim diinyasina sundugu katkilar g6z Oniinde
bulunduruldugunda dogru olan bir climle kullanilmis ve okurlara Tiirkiye'nin ortak tiyeligi
bilgisi aktarilmistir. Haber metni incelendiginde, bu haberin dogrudan bilim igerikli haberlere
gore cok daha genis islendigi goriilmektedir. Ayrica 6rnekleme dahil olan diger gazetelere
gore de bu konunun daha ayrintili, genis isledigi goriilmektedir. Haberde SN 1K bilgileri,
CERN Genel Midiirii Rolf Heuer'in demeci, Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakani Taner
Yildiz'in demeci yer almaktadir. Haber dili genel yapisi itibariyle tarafsiz ve sadedir.
Demeglerin, sahibinden bagimsiz 6ne ¢ikartilmadig goriilmektedir.

Tirkiye Gazetesi

16.07.2014

Bagslik: 2.8 milyar TL biit¢esi bulunan CERN'e ortak iiye oluyoruz

Spot:

Tiirkiye'nin Avrupa Niikleer Arastirma Orgiitii'ne (CERN) ortak iiye olmasimi éngdren
uluslararast anlasma Meclis Baskanligi'na sunuldu.

Haber:

S6z konusu anlasma oOzellikle Tiirk sanayisi agisindan biiyilk Onem tasiyor.
Anlagsmanin yiiriirliige girmesi durumunda Tiirk sanayisi CERN'de kullanilan ileri teknoloji
tirlinleriyle tanisacak ve bunlarin Tiirkiye'de tasarimi ve imalati miimkiin olabilecek. Tiirkiye,
ortak tliye sifatiyla CERN'e yapacagi maddi katki oraninda kurum ihalelerinden pay
alabilecek, kurumda daimi personel istihdam edebilecek ve Tiirk bilim insanlar1t CERN'de
istihdam edilebilecek. Isvi¢re-Fransa smirinda ve 27 kilometre c¢apinda olan CERN
kampiisiinde diinyanin en biiyiik parcacik fizigi laboratuvarlari bulunuyor. CERN'in 1.25
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milyar Isvigre frang1 (2.8 milyar TL) olan biitgesinin yiizde 70'i Almanya, Fransa, Ingiltere,
Italya ve Ispanya tarafindan karsilaniyor.

Analiz:

Haberin baslig1 "2.8 milyar TL biit¢esi bulunan CERN'e ortak iiye oluyoruz" seklinde
verilmistir. Tiirkiye'nin CERN'e ortak {iye olacak olmas1 6nemlidir ve haber degeri tagiyan bir
konudur. Bununla birlikte, basliga ¢ekilen unsurun "CERN'in biitcesi" olmasi sorgulamaya
aciktir, ¢linkii dogrudan CERN'in islevi ile ilgisi olmayan ya da Tiirkiye'nin ortak tiyeligi ile
ilgili olmayan bir unsurdur. Haberin yan konularindandir. Haberin spotu, Tiirkiye'nin CERN'e
ortak iiye olmasini 6ngoéren anlasmanin Meclis Bagkanli§i'na sunuldugunu duyuran sade ve
tarafsiz bir dil ile yazilmistir. Haber metni incelendiginde, olmasi gerektigi gibi CERN'e ortak
iiyeligin bilimsel baglamda anlami, Tiirk bilim insanlar1 bakimindan 6nemi gibi bilgiler yer
almakta; ayrica CERN'in toplam biitgesini karsilayan iilkeler siralanmaktadir. Haberde biitce
ile ilgili dogrudan konu ile ilgisi olmayan bir yan bilginin bashiga ¢ekilmesi disinda tarafsiz
bir haber denilebilir. Bununla birlikte ortak iiyelik olduguna gore tam lyelik statiisiiniin de
olacagi gerceginden hareketle; neden tam iiye olunmadigi, tam {iyelik ile ortak iiyelik arasinda
ne gibi farklar oldugu, biitce konusunun bununla ilgili olup olmadig, ileride bir tam tiyelik
s6z konusu olup olmayacagi, olmayacaksa bunun nedeni gibi bilgilere haberde yer
verilmedigi, dolayisiyla eksik bir haber oldugu degerlendirmesi de yapilabilir.

Tiirkiye Gazetesi

19.11.2014

Baslik: CERN'de iki atomalt1 pargacigi kesfedildi

Alt Baglik: Avrupa Niikleer Aragtirma Merkezi bilim adamlari, iki atomalt1 parcacigi
kesfetti

Haber:

Biiyiikk Hadron Carpistiricist kullanilarak yapilan deneylerde kesfedilen atomalti
parcaciklar, devasa bir giiciin bir araya getirdigi {i¢ zerrecigin olusturdugu baryondan
meydana geliyor. CERN'den yapilan agiklamada, kesfin, diinyanin nasil meydana geldigini
tanimlayan parcacik fiziginin "Standart Model"inin Otesinde islerin nasil yiiriidiigline 151k
tutacagi belirtildi. CERN'e bagli LPNHE Laboratuvari'nda gorevli Matthew Charles, "Doga
bize comert davrandi. Birini bulmaya ¢alisirken ikisini birden kesfettik" dedi. Kesfedilen yeni
parcaciklarin, 14 milyar y1l 6nce evrenin dogumuna yol actigina inanilan Biiyiikk Patlama
ortamin1 yapmay! amaglayan 10 milyar dolar tutarindaki deney sirasinda, 27 kilometrelik
tiinelde birbirleriyle ¢arpistirilan protonlardan 6 kat daga agir oldugu belirlendi.

Analiz:

Haberin baslig1 " CERN'de iki atomalt1 parcacigi kesfedildi"dir. Yorumsuz, magazinel
unsur barindirmayan, sade bir haber dili ile yazilmis olan bir bagliktir. Haber metninin tamami
incelendiginde CERN'de calisan bilim insaninin bu yeni kesif ile ilgili kisa agiklamasi,
merkezde daha once de Higgs parcaci@inin bulundugu gibi bilimsel bilgilerin yani sira,
orneklemin genelinde karsilagilan "magazin dilinden kagamama" yaklagimi da goze
carpmaktadir. Bulunan parcaciklarla ilgili kisa bir agiklama yapan bilim insaninin demecinde
"Biiylik Patlama" ifadesi yer almazken, haber metninde "14 milyar yil Once evrenin
dogumuna yol agtigina inanilan Biiyiik Patlama ortamin1 yapmay1 amaclayan 10 milyar dolar
tutarindaki deney" ifadesi bulunmaktadir. Oncelikle Biiyiik Patlama’nin evrenin dogumuna
yol actig1 bilgisi "inanmilan" bir varsayim degil, kanitlanmis bilimsel bir gercekliktir. Biiyiik
Patlama aninin tekrar olusturulmasinin bilimsel olarak tekrar saglanmasi ise miimkiin degildir.
Fizik¢i Do¢. Dr. Haluk Berkmen (internet sitesi); bu konuyu "CERN deneyine bir gesit
evrenin baglangi¢c sartlarmin laboratuvarda olusturulmas: olarak goriiyorlar. Oysa ki; iki
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protonun ¢arpismasi evrenin baslangicinda olusamazdi, ¢iinkii tiim pargaciklar kiitlesizdi ve
Higgs bu kiitlesiz pargaciklardan ortaya ¢ikmistir" seklinde agiklamaktadir. Bilimin konuya
bu sekilde aciklik getirmis olmasina ragmen deneyin asil amaci olan "atom alt1 pargaciklarin
kesfi"ni, "Biiyiik Patlama’y1 tekrar meydana getirmek" olarak ifade etmek, haber medyasinda
dilin magazin ve spekiilasyona yatkinligini ortaya koyan 6rneklerden biridir.

ARASTIRMANIN SONUCLARI VE BULGULARA YONELIK YORUMLAR

Haber medyasi, toplumun kendi iilkesinde ve diinyanin geri kalaninda meydana gelen
ve geneli ilgilendiren konularda bilgi edinebilecegi baslica mecradir. Ozellikle kurumsal
kimligi olan ulusal gazeteler ve onlarin internet siteleri, giivenilir olacagi on kabulii ile bilgi
kaynagi olarak one ¢cikmaktadir.

Yakin gecmiste kurulan, kiinyesinde yer alan isimlerin taninirligi/bilinirligi yiiksek
olmayan internet siteleri yerine, daha koklii gecmise sahip olan ulusal gazetelerde ve bu
gazetelerin kendi internet sitelerinde yer alan haberlerin giivenilirligi daha fazladir. Bu da adi
gegen yayin organlarinin sorumlugunu arttirmaktadir. Ancak ne var ki sanayi devrimi sonrasi
olusan ve iletisim aracglarinin, diinyayr McLuhan'in ifadesi ile kdy haline getirdigi tiiketim
toplumlarinda haber medyasi da iiretim-tiikketim iliskilerinin temel dinamiklerine bagimlidir.

Tiiketim toplumunda haber; "bilgi" olma niteligini yitirip; "iiriin" olarak yeniden
tanimlanmistir. Haberler, tiiketim kiiltiiriiniin temel Ozelliklerine hizmet eden bir dilde
yazilmakta ve okuru bilgilendirme hizmeti yerine, tiklandik¢a karsilagilan internet
reklamlarindaki iirlinlerin tanitimina hizmet eder hale gelmistir. Bu tutumun toplumda da
karsiligi bulunmaktadir. "Popiiler kiiltiirel degerlerle bezeli sunumlar, —moda olan, out/in
kabul edilenlerle- tiiketim yonlendirilir. Insanlar mallara sahip olarak/sahip olmay1 hayal
ederek, onlar1 kullanarak ya da bu mallara iliskin konusarak tiiketim toplumu ideolojisini canli
tutarlar" (Yavuz, 2013:236). Boylece tiikketime hazir "okur-tiiketiciler"in genel karakteristik
yapisina uygun spekiilatif habercilik "miikemmel" bir denge igerisinde nihai tiiketim amacina
hizmet etmektedirler.

Habercilikte, gazetecilik egitiminin baginda dgretilen "dogru, tam, tarafsiz, cok yonlii"
olma ilkeleri gegerliligini yitirmis; "¢ok kazandiran" haberler 6nem kazanmistir. Cok
kazandirma 6zelligi, televizyon ise raiting, kagida basili gazete ise tiraj, internet medyasi ise
tiklanma olgiitii ile degerlendirilmektedir. Ortak nokta, reklam-ilan pastasindan olabildigince
biiyiik pay almaktir ve bu ana amac¢ dogrultusunda temel habercilik ilkelerinden 6diin
vermekte sakinca goriilmemeye baslanmstir.

Bu 0diin, yazili basinda haber dilinin magazinlesmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
"Haberlerin ve haber programlarinin popiilerlesmesi siirecinde, sansasyonel, skandala ve
ylizeysel olaylara yer verilerek aslinda sadece haber biiltenleri magazinlesmemekte, ayni
zamanda yasamin kendisi de magazinlesmektedir" (Ergiil, 2000:106). Gazete okurlarin1 da
icine alan toplumun beklentileri ile haber dili bir karsihikli bagimlhilik iliskisi iginde
degismekte, doniismekte ve "sansasyonel/magazinel dil" ortak paydasinda bulusulmaktadir.

Okur, uzun inceleme yazilari, ¢cok yonlii bilgilendirme, haberi kaynagmin sdylemi

izerinden sorgulayarak okuma gibi "zahmet"lere katlanmak istememekte; hafif, kolay okunan
ve eglendirici bir dil ile yazilmis metinlere yonelmektedir. Medya da alacagi maddi pay
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oraninda, bu talebe fazlasiyla karsilik vermektedir. Diisiiniir ve sosyolog Jean Baudrillard'in
simulasyon kuraminda ifade ettigi anlam kaybi, bilim haberleri gibi en ciddi haber ihtisas
alaninda dahi kendini gosterir olmustur. "Medya mesajdir, ama hipergercegin mesajidir; bu
hiper-gercegin sorumlusu ise, yaratilan “simulacra” evreninin tuzagma diisen, gercek yerine
sahane-gosteriyi secen ve ‘“soguk bastan-cikartmaya” zevkle katilan, izleyici insanlardir"
(Erdogan, internet sitesi). Bu saptama, bu arastirmanin konusu olan CERN deneyleri
baglaminda ele alinacak olursa, okurlar biiyiik patlama aninin aslinda gerceklesmeyecegini
icten ice bilseler bile, "Biiyiik Patlama tekrar yasanacak", "Kiyamet kopacak", "Evrenin
sonunu bu deney getirecek" tiirii "Hiper gercek" sdylemlerden keyif almakta ve bu haberlere
yonelmektedir. Giinlimiiziin tiiketim odakli hiper gerceklik diinyasinda okurlarin CERN'de
"Gergekte" ne yapildig ile ilgilendiklerini ifade etmek giictiir.

Tiim bu psikolojik, sosyal, ekonomik olguya ragmen bilgi edinmenin baslica mecrasi
medyadir. Uzun vadede kamuoyunu sekillendirecek olan "hammadde" medya araciligi ile
temin edilmektedir. Bu nedenle medyanin haberleri sunus bi¢imi dnemlidir. "Medya dogas1
geregi insan zihni ile dogrudan temas halindedir. Iletisim fonksiyonu algilama islemiyle
gerceklesir" (Topguoglu, 1996:19). O halde gazetecilik temel ilkelerinden uzaklasmadan
haber metinlerinin yazilmasinin 6nemi tartismasiz kabul edilecek bir gercektir.

Bu arastirmada, bilim haberleri 6zelinde, bilim haberleri de CERN'de yapilan
deneylere iligskin haberler 6zelinde ele alinarak, s6z konusu haberlerin ne sekilde sunuldugu
sorgulanmistir. Ornekleme dahil olan 3 gazetenin internet sitelerinde yer alan haberlerde sade
bir haber dili ile yazilan ve spekiilatif/magazinel olmayan metinler oldugu gibi, okuru
yaniltan, tiklanma sayisi-reklam pastasi1 denkleminden yararlanma ugruna bilimsel
gerceklikten uzaklasilan haberlere de rastlanmistir. Bu haberlerin orani, tarafsiz haberlere
gore daha yiiksektir. Basliklara yonelik genel bir tarama yapildiginda spekiilatif/magazinel
basliklarin 6zellikle kitle gazetesinde daha ¢ok oldugu goze carpmaktadir.

Arastirmadan elde edilen veriler bir tablo dahilinde 6zetlendiginde tamamen bilimsel
dile ve habercilik ilkelerine bagli kalinarak yazilan haberlerin her ii¢ gazetede de diisiik

oranda oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. 2012-2014 Tarihleri Arasindan Secilen Orneklem

HABERTURK CUMHURIYET TURKIYE

TOPLAM CERN 157 119 19
HABERI

ORNEKLEMDEKI 6 6 6
TOPLAM CERN
HABERI

BASLIK+METIN - 1 1
TARAFSIZ

BASLIK TARAFSIZ, - 2 2
METINDE YANILTMA
VAR

HEM BASLIK HEM 6 3 -
METINDE YANILTMA
VAR

YAPILAN DENEY ILE - - 3
ILGILI OLMAYAN
CERN HABERI

Yapilan analiz sonucunda Oncelikle belirtmek gerekir ki, 3 yillik bir siireg
diistintildiigiinde CERN ile ilgili toplam haber sayisinin diisiik oldugu goriilmektedir. Bu
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durum fikir gazeteleri i¢in, 0zellikle Tiirkiye i¢in daha acik bir sekilde goze carpmaktadir. 3
yilda yalnizca 19 adet CERN haberi yayinlanmistir. Yazinin bulunmasi ile baslayan tarihi,
caglardan glinlimiize uzanan siiregte kiiresel giic dengeleri genel olarak incelendiginde,
bilgiye sahip olanin ayni1 zamanda giice de sahip oldugu; kiiresel dengelerde "belirlenen"
degil; "belirleyen" oldugu bilinmektedir. Tarim devriminin yapilmasi, yazinin bulunmasi,
once ay esasli, sonra gilines esasli takvimlerin bulunmasi, eczacilik, tip, astronomi gibi
alanlarda bilim-teknik alanindaki ilklerin gerceklestirilmesi; 18. yiizyildaki Sanayi
Devrimi’ne kadar diinyanin dogu cografyasinda ortaya ¢iktig1 i¢in, Sanayi Devrimi’ne kadar
da bilgi-gii¢ denkleminin dogu cografyasi lehinde oldugu goriinmektedir. "Bilgi giictiir" genel
ilkesini bu arastirma Ol¢egine indirgeyerek bir degerlendirme yapildiginda, bilim alaninda
diinyanin en Onemli aragtirmalarmin yapildigi, son teknolojinin kullanildigi baslica
merkezlerden biri olan CERN'de yapilan ¢alismalara verilen yerin azlig1 {izerinde durmaya
deger bir durumdur.

Konunun nicel olarak islenis oraninin az, O6zellikle fikir gazetelerinde daha az oldugu
saptamasindan sonra, isledikleri konulari nasil isledikleri, CERN'de yapilan bilimsel
aragtirmalar1 okurlarina ne sekilde sunduklari sorusu iizerinde durmak gerekmektedir. Bu
noktada da "bilgi giictiir" ilkesinden uzaklasilmis oldugu gercegi ile karsilasilmaktadir.

Tiraj1 yliksek, toplumun tiim kesimlerine hitap eden kitle gazetesi Habertiirk'te
ornekleme giren 6 haberin tamaminda hem baslik, hem igerik olarak bilimsel dilden uzak,
magazinel/spekiilatif bir dil kullanilmistir. Bu yaniltma, hem bilimsel terminolojiye sadik
kalmama, hem de haber kaynagmin sdyleminde yer almayan "asir1" ifadelere yer verme
seklindedir. Ornegin arastirilan pargacigin bilimsel literatiirdeki ismi, pargacigin varligin
teorik olarak ortaya koyan fizik¢i Peter Higgs'ten ismini alan "Higgs Bozonu"dur. Ancak daha
cok ilgi ¢cekmesi, merak uyandirmasi, konunun "satis" kismu ile ilgili olan yaym evleri ve
haber medyasi kurumlar1 tarafindan glindeme getirilen "Tanrt pargacig1" terimi
kullanilmaktadir. Diger taraftan haberin basligina "Evrenin yok edilmesi" gibi bilimsel bir
temeli olmayan bir ifade cekilerek okurun sansasyonel merak duygusunun tetiklenmesi
amaclanmustir.

Orneklemdeki tiim gazetelerde ticari kaygilarla okuru yaniltma yollarindan biri de
"Biiyiilk Patlama anmin tekrar gerceklestirilecek olmas1" ifadesinin siklikla telaffuz
edilmesidir. Ancak yukarida, haber analizleri sirasinda da fizik bilimcilerin soylemlerinden
aktarildig1 iizere, Biiyilkk Patlama aninin tekrar etme imkani bulunmamaktadir. Ustelik
CERN'de hizlandirict olarak adlandirilan araglarda protonlar carpistirilmaktadir ki; Biiyiik
Patlama aninda zaten heniiz proton yoktur. Bu nedenle "Biiyiilk Patlama aninin tekrar
gerceklestirilecek olmasi" ifadesi ve bu ifadenin beraberinde gelen "Evrenin sonu",
"Kiyamet", "Diinyanin ekseninin kaymasi", "Zamanda yolculuk yapmanin miimkiin hale
gelmesi" benzeri sdylemler bilimsel dil ile ortiismemektedir.

Aragtirma sonucu ortaya koymaktadir ki, bilim gibi magazinlesmeye en uzak oldugu
var sayilan bir alanda bile, tiiketim-satig-reklam denklemi igerisinde gerceklikten uzaklagsma
"0diinti" verilerek magazinel/spekiilatif bir dil kullanilmaktadir.
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ERKEK YASAM TARZI DERGILERI BiZE NE SOYLUYOR?!
Sahinde YAVUZ?
Oz

1980’11 yillar erkek yagsam tarzi dergilerinin yayginlastig yillardir. Kiiresellesmenin de
etkisiyle, tiiketimin hizlandig1 zamana denk diisen bu tarihlerde, Amerika ve ingiltere basta
olmak iizere, erkek yasam tarzi dergilerinin sayisinda bir artig gézlenmistir. 1970’11 yillardan
itibaren gii¢ kazanan feminist hareketin kazanimlar1 sonucunda, pek ¢ok kadin is hayatina
girmis, ekmek parasi kazanan erkek modeli asinmaya baslamistir. Erkekligin krizi olarak
adlandirilan bu durum ve tiiketim toplumunun erkekleri de tiiketim evrenine ¢ekmek istemesi
bu dergilerin ¢ikis amacinmi olusturur. Bu calismada, erkek yasam tarzi dergilerinin ortaya
c¢ikis siirecinde tiiketim toplumu ve erkeklik {izerinde durulmus ve tiikketim toplumuna uyumlu
erkeklik tipinin yaratim siireci incelenmistir. Yeni erkek tipolojisi, bedenine, giyimine
narsistce takintili, tiiketmekten, modadan zevk alan, sporu hayatinin merkezine yerlestiren bir
erkektir. Bir kiiltiir aracis1 ve kiiltiirel bir metin olarak erkek yasam tarzi dergileri, modern
erkekligin sekillenmesinde aktif bir rol oynamakta, erkeklerin toplumsal cinsiyete dair
kaygilarint meta tiiketimi yoluyla asmayir onermektedir. Erkek yasam tarzi dergilerinde
hegemonik erkeklik degerleri, heteroseksiiellik dogallastirilirken, bu tanima uymayan
erkeklikler dislanmakta, ideal erkek tanimina uymayan erkekler satin aldiklari tiiketim
mallari, diyet ve spor ile ideal erkeklere benzemeye 6zendirilmektedir. Erkek yasam tarzi
dergileri, popiiler olanla uyumlu bir birliktelik sergileyerek erkekligi tiiketim evreninde

yeniden tanimlamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Erkek yasam tarzi dergileri, erkeklik, tiiketim, kiiresellesme.

WHAT DO THE MEN’S LIFESTYLE MAGAZINES TELL US?
Abstract

The 80’s witnessed an expansion of the men’s lifestyle magazines. In that period, an
increase was observed in the number of these magazines which was fostered by the
globalization process and the acceleration in consumption. Thanks to the achievements of the
Feminist movement, since the 70’s, many women had taken their places in the business world,
and the model of men as the sole earner of money had begun to get eroded. This stituation
which was called the crisis of masculinity and the consumption society’s desire to attract the
men to the universe of consumptionwas the reason tolaunch these magazines. In this study,
the consumption society and the creation of a type of masculinity which was compatible with
that society, along with the emergence of the men’s lifestyle magazines, have been examined.
The new type of man is one who is narcissisticly obsessed about his own body and clothes,
while having pleasure in consumption and fashion and putting sports at the very center of his
life. The lifestyle magazines, as cultural agents and texts, play an active role in shaping the
modern masculinity and they offer to overcome the men’s anxieties about gender, through the
consumption of commodities. The hegemonic values of masculinity and heterosexuality are
naturalized in the men’s lifestyle magazines, while the men who do not correspond with these
values are kept isolated.These non-corresponding men are being tempted to become more
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similar to the ideal type of men through buying goods, having diets and doing sports. Men’s
lifestyle magazines redefine masculinity in a congruous universe of consumption.
Key Words: Men life style magazines, masculinity, consumption, globalisation.

GIRIS

Giiniimiizde erkek yasam tarzi dergileri modern erkek kimliginin temsil edilmesi ve
kurulmas siirecinde, alternatif goriisler sunan bir bakis agisiyla var olurlar. Modern yasamda
erkekler, nasil bir erkek olmak istediklerini geleneksel yollarin yani sira medyadan da
ogrendikleri icin, erkek yasam tarzi dergileri yayginlasmaya baslamistir (Gaunlett 2002,
Stevenson vd., 2003). Erkek yasam tarzi dergileri pazar1 1980’11 yillarda biliylimiistiir. Erkek
dergisi fikri ge¢miste spor, teknoloji ve araba dergileri ile 6zdeslesmisken (Edwards, 2003),
giiniimiizde erkeklere de tipki kadinlar gibi yasam bicimi, moda, spor, saglik, iliskiler
alaninda fikir veren dergiler cogalmaktadir. 1980’lere kadar erkek yasam tarzi dergilerinin
erkekler tarafindan okunarak ragbet gorecegine iliskin kanilar ¢ok zayiftir. Stevenson vd.
Campaign dergisinden aktardiklarina gore, gecmiste “erkekler kendilerini, okuduklari
seylerdeki erkeklere benzer sekilde tanimlamazlar; arabalarla ilgilenen, golf oynayan, baliga
giden vs. insanlar olarak tanimlarlar. Erkeklere yonelik bir genel ilgi alan1 dergisinin basarilt
olmasi, Isa’nin kutsal kasesini bulmaya esdegerdir” (2003:117) denilmekteydi. Oysa
Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu birgok iilkede erkek yasam tarzi dergileri, 1980’lerin
sonundan itibaren ¢ogalmaya basladi. Bu makale, gecmiste Ornegine rastlanmayan erkek
yasam tarzi dergilerinin giiniimiizde ¢ogalmasinin, hangi ihtiyaca denk diistiigii sorusuna
cevap aramayl amaglamaktadir. Bu amaca yonelik makalede, erkek yasam tarzi dergilerinin
yayi1n stratejileri, tilketim ve erkeklik iligkisi incelenecektir.

Erkek yasam tarzi dergileri yeni bir kavramdir. Kadin dergilerine yonelik akademik
camiada bir¢ok yaym varken, erkek yasam tarzi dergilerinin igerigi, yayin stratejisi, bu
dergilerde kurulan erkek kimligine iliskin yayinlar gbrece sinirlidir. Mort (1988), Nixon
(1996), Edwards, (1997, 2003) erkek yasam tarzi dergilerini, ekonomik ve sosyal yasamdaki
degisimlerle iliskili olarak ortaya ¢ikan bir tiir olarak degerlendirir ve erkek kimliginin
toplumsal olarak kabul edilen bigimlerinin kurulmasinda bu dergilerin roliinii incelemistir.
Benwell (2003, 2003a, 2003b), 90’11 yillarda erkek yasam tarzi dergileri ve erkek kimliginin
temsilini ve bu temsildeki degisimleri incelemis, Jackson vd. (2001) ve Stevenson vd. (2003)
erkek yasam tarzi dergilerinin igerigini incelemis, bu dergilerin editorleri ile dergilerin yapisi
iizerine konusmus ve dergilerin okuyucular tarafindan nasil alimlandigin1 aragtirmislardir.
Osgerby (2003) erkek yasam tarzi dergileri ve tiiketim arasindaki iliskiyi incelemistir.
Tiirkiye’de erkek yasam tarzi dergileri konusunda yapilan ¢aligmalar akademik yazinda ¢ok
fazla degildir. Alanda Ilker Erdogan (2011; 2013; 2014) verimli calismalarda bulunmustur ve
makalelerinde erkek yasam tarzi dergilerinde hegemonik erkeklik, erkeklik ve beden,
dergilerin ekonomi politigi lizerinde durmustur. Bat1 (2007) erkek yasam tarz1 dergilerindeki
reklamlan igerik analizi yontemiyle incelemis, Yavuz (2012;2014) ise, erkek yasam tarzi
dergilerinin okuyucular tarafindan nasil alimlandigim1 ve erkek yasam tarzi dergilerinin
tiikketim toplumu siireglerindeki roliinii aragtirmistir.

Erkek Yasam Tarzi Dergilerinin Tarih¢esi

Erkek yasam tarzi dergilerininin ilk 6rnekleri Amerika ve Ingiltere’de yaymlanmistir.
En eski erkek yasam tarzi dergisi Esquire’dir. Dergi, 1933 yilinda, erkek modasi dergisi olan
Apperal Art dergisinin boliinmesiyle ortaya ¢ikmistir. Apperal Art'in ¢ok begenilmesi, erkek
modasi konusunda bir dergiye ihtiya¢ duyuldugunu gostermistir. Esquire dergisi ilk olarak 95
bin baskiyla, biiyiik cogunlugu erkek giyim magazalarinda satilmak iizere tasarlanmistir,
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ancak talep artinca dergi, daha yogun olarak gazete bayilerinde satilmaya baslanmistir
(Tungate, 2008:139). Esquire yayma basladiktan 4 yil sonra, yarim milyon satiga ulagsmistir.
Derginin stratejisi, “ask ve kahkaha, gosteris ve cesitlilik, cesaret ve merak, hayret ve gdzyas,
hatta simdi ve sonrasi, hiirmet ve yansitma duygularina hitap etmekti”. Bunun yani sira,
Esquire dergisi, tiiketimci giindem yaratmay1 da amaglamaktaydi: Son erkek modasinin renkli
cizimleri, yurt dis1 seyahat {izerine diizenli yazilar, yemek ve dekorasyonla biitlinlestirilerek
sunulmaktaydi. Esquire okuyucularini satin aldiklar ayirt edici mallar ve gostergelerle kendi
kimlikleri ve statiilerini ifade edebilen begeni sahibi, Ozgiir erkekler olarak diisiinme
konusunda yiireklendiriyordu (Osgerby, 2003:57). Esquire dergisinin igerigi; tarz, zeka ve
erotizm bilesimi {izerine kuruludur. Dergide Ernest Hemingway ve Scott Fitzgerald gibi iinli
yazarlarin hikayeleri yer almaktadir (Tungate, 2008:139). Esquire’in ¢ikis amaci, tiikketim
iizerinden tanimlanan yeni bir erkek tarzini yaratmaktir. Tiiketimin kadinlara kapatilmig
olmasina karsin, erkeklerin de bu alana ¢ekilmesi gereklidir. Kenon Brezeale’nin gozlemi bu

olguyu dogrular:

Esquire in biiyik stratejisi, erkek okuyucularin tiikketimini diizenlemekti. Baslangictan beri Esquire
erkeklik kimligini ¢ok c¢alisma, kanaatkarlik ve iretimle biitiinlestirmekten uzak durmus,
sayfalarinda pahali iist sinif erkek giyiminin reklamlarina yer vermis, erkeklere 6zel begeni ve
inceligi gelistirmistir: Moda gece hayati, egzotik seyahatler, giizel yemekler, sik mobilyalar-
magazinin okuyucularina sundugu her sey bos zaman uyumlu orta sinif erkek yasantisiydr (Akt.
Osgerby, 2003:67).

Esquire baglangicindan itibaren dergide temsil edilen erkegi, bos zaman iginde
tanimlamistir. Bos zaman erkegin calismak kadar hak ettigi bir kavram olarak kabul
edildiginden, derginin kurucusu Gingrich, bos zamani hobilere zaman ayirmak, seyahat
etmek, is kadar onemli olan bir sanat olarak diisiinmeyi olanakli kildig1 i¢in 6nemsiyordu.
Ancak Esquire’da golf oynamak, balik tutmak gibi aktivitelerden ziyade, diizenli aligverisi —
pipo, kravat vb. - vurgulayan reklamlara yer vermistir (Osgerby, 2003:68). Bu siirecte, biitiin
erkeklerin aligveris mekanlarina ¢ekilmesi s6z konusu iken, Amerika’da yiikselen erkeklik
giderek tiiketim etrafindan tanimlanmaya baslamistir.

Apperal Art, Esquire dergisinin li¢ ayda bir yaymlanan moda eki iken, 1983 yilinda
Conde Nast yayin grubuna satilarak, GO (Gentleman Quarterly) adiyla yayinlanmaya basladi.
Derginin ilk yaym yonetmeni Arthur Cooper, kararli bir sekilde derginin odagina moday1
oturtarak giindemi yakalamis, bir yandan da yeme i¢cme, edebiyat, arastirmaci gazetecilik,
spor ve moday1 dengelemistir. Yirmi yi1l GQ dergisinin yayin yonetmenligini yapan Cooper’in
Olimiiniin ardindan Guardian’da ¢ikan bir yazida, onun yoOnetimindeki GQ dergisinin
etkisinin, 1980 ve 1990’larda Bat1 Avrupa ve diger sanayilesmis iilkelerde firtina gibi esen
erkek dergileri furyasinin tarzini belirleyen ve oteki dergilere onderlik eden bir dergi
olusundan bahsedilmistir (Tungate, 2008:140). GQ dergisi giiniimiizde 20 iilkede 12 dilde
yayinlanmakta ve sehirli erkegin stilini belirleme amacini tagimaktadir.

Osgerby (2003), erkek yasam tarzi dergilerinin Ingiltere’de 1980’lerden itibaren
yayginlasmaya basladigini belirtir. Erkek dergilerinin Ingiltere’de onciiliigiinii The Face
dergisi yapmustir. The Face tam olarak erkekleri hedeflemese de, geng erkekler arasinda tarz
acisindan kabul gormiistiir. Nixon’in degerlendirmesine gore, 80’lerin ortalarinda pazar
arastirmalar1 geng erkeklerin yasam bigimleri ve degerlerinde tiiketimin énem kazandigina
iligkin yasanan degisimi gostermistir. Bu bulgu, reklamcilarin dikkatinin erkek yasam tarzi
dergilerine ¢ekilmesine neden olmus, yaymcilar ve reklam verenlerin finansal kararlari
dogrultusunda, kiiltiirel agidan anlaml1 bir degisimi yaratacak olan erkek yasam tarzi dergileri
yayinlanmaya baglamistir (Nixon, 1996:143-144). Edwards 1980’lerde Ingiltere’de erkek
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yasam tarzi dergilerinin basarili bir sekilde yayin hayatina atilisina dair bes sosyal durum
saptamigtir. Bu kosullar; geng, beyaz, egitimli, orta sinif is giicliniin artig1; erkeklerin
cocuksuz olarak yalniz yasamaya baslamalar1 ve harcama gii¢lerinin artis1; tutucu politik
iklimin bireyciligi ve daha iyi yasami desteklemesi; gay ve kadin hareketlerinin etkisiyle
erkeklerin kendilerinin farkina varmasi ve sonuncusu da tiiketici olarak erkek fikrinin genis
capli kabul goérmesidir (2003:73). Bu siireglerin tamami kiiresellesme ile baglantilidir.
Ingiltere icin gegerli olan bu kosullar, diinyanin gelismis ya da gelismekte olan ekonomilerine
sahip tiim {iilkeleri i¢in az ¢cok benzerlik tasir.

Ingiltere’de 1980’lerde yayinlanan erkek yasam tarzi dergilerinde yeni bir erkek
kimligi yaratilmistir. Gill’e gore, “yeni erkek” hassas, duygularini fark eden, kadinlara saygili,
genel goriis olarak esitlik¢i ve bazilarina gore fiziksel goriintimleriyle narsizm derecesinde
ilgili bir erkektir (2003:37). “Yeni erkek” feminizme yanit olarak medyada yer bulmustur.
1980’ler boyunca medyada yer alan bu erkek tiplemesi, heteroseksiiel erkek imgeleminin
anlagilmasinda zorluklar yaratmistir. Ciinkii erkek olmanin 6ziinde kisinin kendi bedeni ile
mesguliyeti ¢ok sinirlidir, bu 6zellik kadinlara atfedilir. Oysa “yeni erkek” kendi bedenine ve
giyimine diiskiin, kendi goriintiisiine takintilt bir tavir sergilemektedir. Bu durum, erkeklerin
biyolojilerine dayanarak olusturduklar1 “giiglii, sarsilmaz, kadinlari hor goren ve kendini
onlardan iistiin olarak konumlayan” ydnlerinin sarsilmasina yol agmistir. 1990’larda yeni bir
fenomen ortaya ¢ikmistir: Yeni Erkek’e karsi “Yeni Delikanli ya da Delikanlicilik”.

Walsh’a (2007) gore, “yeni delikanlicilik” erkeklik politikalarinin iyilestirici
gerilimlerinden birisidir. Pat Stack yeni delikanliciligy; tehlikesiz, geleneksel is¢i sinifi
delikanlisina benzemeyen, siddete bulasmayan, irk¢i olmayan kisi olarak tanimlar. Yeni
delikanli egitimli, orta siniftan, feminizm korkusundan erkekligin ehlilestirilmis parcalarina
sahip, esprili, bira, kadin ve cinsel iliskiden hoslanan erkektir (akt. Walsh, 2007). Feminizmin
kazanimlar1 erkekleri rahatsiz etmeye baslayinca tepkisel olarak dogan pek c¢ok erkek hareketi
gibi delikanlicilik da, erkeklerin ge¢miste iistlendikleri sorumluluklar1 bir yana birakarak,
macgo erkek davraniglari sergilemesidir ayni zamanda. “Yeni delikanli”, medyanin segtigi,
“yeni erkek”ten farkli olarak erkegin erkeksi yonlerinin vurgulandig: bir erkeklik temsilidir.

Tiiketim mallar1 bollugu, modanin kimlik tayin etme o6zelligi, paranin tiikketim
mallarina ulagsmada ¢ok Onemli bir konuma yiikselmesi, Tiirkiye'de de 1980’lerde
gerceklesmistir. O donemden sonra kimilerinin alkiglayip, kimilerinin kinadigi, eskiyle
kiyaslanamayan, toplumsal yasamin her alanini kapsayan, giiniimiizde etkisini tim hiziyla
hissettiren bir doniisiim yasanmistir. 1980’lerden baglayarak 1990’11 yillarda koklesen bir dizi
deger; basarili olma, para kazanma, zengin olma ve bu zenginligi teshir etme toplumsal
zeminde kabul gormiis ve alkislanmistir (Yavuz, 2006). Tiiketimin tipki endiistriyel
toplumlardaki gibi hayatin merkezine yerlesmesinin bir gostergesi olarak, lilkemizde de hobi,
politika, yasam tarzi, spor, kadin ve erkek dergilerinde bir patlama yasanmistir. Tiirkiye’de
ilk erkek yasam tarzi dergisi olan Esquire, 1993 yilinda yayinlanmaya baslamis ve giiniimiize
kadar kesintisiz yaymnini siirdiirmektedir. Tiirkiye’de yayinlanan belli bash erkek yasam tarzi
dergileri, Esquire, Boxer, GQ ve Men’s Health dergileridir. Esquire dergisinin Tiirkiye
versiyonu da Amerika’dakiyle aynidir. Dergide pahali giysiler, lokantalar, liikks geziler
tanitilmakta, popiiler Tiirk yazarlar dergiye yazilar yazmaktadir. Erkek yasam tarzi dergileri
kiiresel bir olgudur (Erdogan, 2014), bu nedenle Tiirkiye’de de yaymlanan bu dergiler kiiresel
baglarla yaym hayatina baglamistir. Ulkemizde bu tip dergilerin istisnasi olarak Tiirk yayimci
tarafindan yayinlanan Boxer dergisidir. Dergi, 2004 yilindan 2014 yilina kadar kesintisiz
yayinlanmis, aynm1 yil Japon yatirnmci Nikkei tarafindan satin alinmistir. GQ dergisi
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Tiirkiye’de 2012 yilindan itibaren, Men’s Health dergisi ise, 2007 yilindan itibaren
yayinlanmaktadir.

Degisen Diinya Kodlari icinde Erkek Yasam Tarzi Dergilerinin Yeri

Erkek yasam tarzi dergilerinin sayilarinin giderek artis1 ve ticari agidan basarili bir
iirlin olarak ortaya ¢ikislarina iliskin iki agiklama bulunmaktadir. Bu agiklamalardan ilki,
erkek yasam tarzi dergilerinin ekonomik ve politik degisimlere, ikinci yaklasim ise bu
dergilerin sosyal ve kiiltiirel degisim, yani erkekligin krizine(Connel, 1995; Segal, 1992) yanit
olarak ortaya ¢iktigina vurguda bulunur.

Ataerkil yasam kodlar1, erkekleri ve kadinlar1 belli alanlarda konumlamakta ve
onlardan ¢ogu zaman simirlar1 saptanmis gorevler ve roller talep etmektedir. Erkeklerin
kamusal alanda calisip, ev gecindirme rolleri ve kadinlarin 6zel alanda yani ev i¢inde yeniden
iiretim siirecinde oluslari, bu diinya diizeninin klasik resmi olarak goriiniir. Ancak diinyanin
ekonomik acgidan gecirdigi doniisiimlerin tetikledigi siireclerde, daha c¢ok kadmin iicretli
islerde calismaya baslamasiyla birlikte, geleneksel olan gozden yiterken, feminizmin
kazanimlar1 modern erkeklerin kimliklerinde istikrarsizlasmaya yol agmistir. Artik erkegin
calisip para kazanip evi ge¢indirdigi, kadinin ev isi siireglerinde yer aldig1 diizen, kadinlarin
calisma yagaminin her alaninda yer almalariyla bozulmustur. Ekonomik agidan yasanan
kiiresellesmenin getirdigi politik, toplumsal ve kiiltiirel degisimler, erkeklerin ge¢cmiste
belirlenmis konumlarini sarsmis, glindelik deneyimin yapisini degistirerek, i¢inde yasadigimiz
toplumu biiyiik 6l¢iide doniistiiren bir siirectir. Giddens kiiresellesmenin diinyada eskiden
kurulmus olan yapilar1 doniistiiriip, bazilarini islevsiz kilmasinin akabinde; aile, toplumsal
cinsiyet rolleri, cinsellik, kisisel kimlik, baskalariyla kurdugumuz iliski gibi 6zel ve kisisel
hayatimiza da yeni tanimlamalar getirdigini belirtir (2005:59). Kiiresellesme ayni zamanda
iretimin yerine, tiikketimin 6nemli bir deger kabul edildigi, reklam, pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinin onem kazandigi bir donemin adidir. Gelismis iletisim ve ulasim sistemleri,
reklamcilik, pazarlama ve talep tiiketim {gcliisiinii yoneten, geleneksel degerleri, kiiresel
degerler iizerinden yeniden konumlayan ve yeni tiiketim degerleri yaratan sistemin kurucu
ogeleridir. Baudrillard’a (1997) gore, tiikketim sadece nesnelerle degil toplumla ve diinyayla
iliskinin aktif bir formu olarak sistematik bir etkinlik ve tiim kiiltlirel sistemimizi kuran
kiiresel bir tepki olarak degerlendirilmelidir. Tiiketimin kiiresellesmesi, gilindelik hayatin
ritminin ve dinamiklerinin degisimine paralellik arz eder. Tiiketim, ge¢cmiste olmadigi
oOlgiilerde kiiresel ¢agda kimlik tayin eden, statiiyii belirleyen bir yagama bi¢imidir. Tiiketim
eylemlerine yon veren degerler, hayat tarzinin degisimiyle basarilir. Medya ve ozellikle
reklamlar aracilifi ile yayilan erkeklik degerleri, geleneksel olandan kopup kiiresel olana
eklemlenmeyi beraberinde getirmektedir. Kiiresellesme ile hizlanan siire¢ kimligin giderek
bos zaman ve tiikketim bi¢imiyle tanimlanir olusudur. Chaney, bu durumda bireysel ve kolektif
kimliklerin yasam bi¢imi uygulamalarinin ilgi alanina girdigini belirtir. Ona gore, nesneler ve
anlamlariin siirekli degistigi bir kiiltlirde, insanlarin kendi benliklerini de yasama bigimleri
genel kiiltiirel degisimlere bagli olarak degisir (1999:133). Erkek yasam tarzi dergileri erkek
kimliginin sabit, belirli ve kesinlesmis ¢izgilerinin yok oldugu diinyaya bir tepkidir ayni
zamanda.

Kiiresellesen, tiiketimin 6nemli bir deger olarak kabul edildigi bir diinyada, erkek
yagsam tarzi dergileri, ticari gereksinimlere bir yanit olarak ortaya ¢ikmislardir. Bunun yam
sira bu dergiler, erkeklerin kimliklerinin eski, alisilmis bicimlerine yonelik temsillere iliskin
bir arayisin iiriiniidiirler. Ozellikle ikinci dalga feminizmin kazanimlari sayesinde, kadinlarin
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eski ataerkil kaliplara, 6zel hayatin i¢ine kapatilmaya itirazlari, daha ¢ok 6zgiir olmaya dair
talepleri ve 1950’lerden sonra giderek daha cok c¢aligma hayatinin ig¢inde yer almalariyla
birlikte baglayan doniisiim, kiiresellesme siirecleriyle birlesmistir. 1970°li yillara kadar
erkegin kimligi, ailesini gecindirmek onlar1 korumak, gilivenligini saglamak olarak
tanimlanirdi. Son 40 yildir, kadin 6zgiirlesme hareketi ile erkek, toplumsal hayattaki yerini ve
sinirlart kesinlikli ¢izilmis olan roliinii kaybetmis durumda, sert/maco erkekten, yumusak
karakterli bir erkege dogru doniislip donlismeme kaygisini yasamakta, kendisini hangi rolde
konumlayacagini bilememektedir. Ozliice soylenirse, erkekler kimlik algisinda bir krizle kars
karstyadir. Stevenson vd.’ne gore toplumsal doniisiimler erkekligin  kimliklerini
istikrarsizlastirmig, belirliliklerin ve gelenegin alt1 stirekli oyulurken, bunlarin (bir bakima
paradoksal sekilde) yeniden ‘kurulmasi’ gerekmistir. Ancak bu durum sadece feminizm
karsisinda bir ‘geri tepme’ olarak goriilmemeli, bunun yerine, degisen cinsiyet iliskilerine
verilen daha karmasik bir tepki olarak anlagilmalidir. Kesinligin kurulumu sayesinde, hem
erkeklerin hem de kadinlarin, toplumsal diinyay1 aslinda olmadig: kadar istikrarli hissettikleri
savunulabilir. Yani fallik erkeklige dair goriintiiler, erkeksi 6zbenlige, (gecici de olsa) sabitlik
ve fiziksel emniyet telkin eden bir ‘konfor alan1’ sunmaktadir (2003: 128). Erkek yasam tarzi
dergilerinin yayinlanma stratejisi, erkeklere kendilerinin saglam bir erkeklik zemininde
olduklar1 hissini vermektir. Kiiresel dergilerin hala yaymlaniyor olmasi bu durumun
gostergesi gibi okunabilir.

Erkeklerin yasamlarinda ge¢mise nazaran ortaya ¢ikan degisimler de, erkek yasam
tarz1 dergilerine olan talebi etkilemistir. Uzayan egitim, yasanan bosanmalarla birlikte
erkekler de, aile baglarindan kopmaya dogru yonelim gostermektedirler. Yasanan bu
doniisiimlerle beraber, ge¢miste kadinlarin alani olarak tanimlanan tiiketim erkeklere de
acilmig, iliretme ile tanimlanan erkeklerin alam1 da tliketime dogru yon degistirmektedir.
Wernick’e (1996) gore, endiistrilesmis Bati iilkelerinde son 40 yildir reklam tiiketim ve
erkekler arasindaki iliski degismis, bircok erkek tiikketim pratiklerinin i¢ine girmistir. Bu
dontistimler pazarda erkek ve erkek bedeni arasindaki iligkiyi degistirmistir. Rutherford da
Wernick’e benzer bicimde, toplumlarin degismesinin erkeklik algisindaki degisimi
beraberinde getirdigini diistinmektedir. Rutherford (2003:3), 19. yiizyil baslarinda erkekligin
kamusal gorev, onur, ahlaki yiikiimliliik ve duygularmi bastirma ile tanimlandigini, bu
kodlarin herkes icin aymi oldugunu ve bu kabullerin erkeklerin yasantisina anlam ve yon
verdigi soyler. Erkek olmanin ahlaki ve sosyal bir rol oldugu dénem 1960’lara dogru
degismis, bosalan bu alan, kendini gerceklestirme ve kadinlarin cinsel esitlik ¢abalariyla
dolmus, erkek olmanin ge¢cmisteki tanimlar1 fazlasiyla kati bulunmaya baslanmistir. 1990°lara
gelindiginde, erkegin ne olacagina iliskin ¢ergeve medya tarafindan cizilmeye baglanmistir.
Erkeklerin hangi rol modelini kendilerine 6rnek alacaklarina iligkin yasanan karmasada erkek
dergileri, erkeklerin yasadiklar1 celigkilerin iistesinden gelmeyi vaat eder, bu vaat kadinlara
onerilenlerle aynidir: Tiiketmek.

Stevenson vd. erkek yasam tarzi dergilerinin ortaya ¢ikisini enformasyon toplumunun
ayirt edici nitelikleriyle degerlendirir ve bu dergilerin yaymlanma ve ¢ogalma stratejilerinde
lic siirecin altin1  g¢izerler. Birincisi enformasyon toplumunda tiiketici algilarinin
sekillendirilmesi icin kiiltiiriin orgiitlenmesi gerekir. Ikinci olarak, yazarlara goriisiine gore,
toplum icinde diger tiim sosyal iligkileri belirleyen merkezi bir ¢atismanin bulunmamasidir.
Bunun anlami, cinsellik ve seks iliskilerindeki giincel degisimleri anlamamiz1 saglayan bilgi
cercevelerinin, diger 6zelliklerden daha fazla yahut daha az 6nemli olmadigidir. Ugiinciisii,
giinliik hayatin kiiltiirel vecheleri gercekten de, hem ekonomi hem de kiiltiirle iligkili daha
genis meselelere baglanabilir. Bu bakimdan, erkeklere yonelik yasam tarzi dergileri, erkeklige
ve cinsiyetci toplumsal iligkilere dair bir dizi ¢agdas meseleyi goriniir kilmaktadir. Erkeklik
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kaygilarinin metalagtirilmas1 ve g¢agdas cinsiyet iliskilerine dair yeni kodlama degisimi
yontemleri sayesinde, kolay para kazanilabilmektedir (Stevenson vd., 2003:116-117). Erkek
yasam tarzi dergilerinin igerigi incelendiginde erkeklerin gecmiste kendileriyle ¢ok az iliskili
kabul ettikleri moda, kozmetik, saglik, diyet, kadin erkek iliskileri konusunda konularin yer
aldigimmi goriiriiz. Ayn1 zamanda bu dergiler, gecmiste erkeklerin tartigmaktan kagindiklari,
olim, cinsellik ve cinsiyete dair dislanan meseleleri goriniir kilmaktadir. Bu durum
Stevenson vd. tarafindan bu dergilerin ¢agdas 6znelerin hazlarimi ve kimliklerini tartigmak
icin mesru bir alan haline geldiginin gostergesi olarak yorumlanmaktadir. Yani, yeni kimlik
siyaseti bigimleri, ticari kiiltlirler aracilig1 ile kamusal alana girmektedir (2003:116-117). Bu
nedenle yasam tarzi dergilerde artik iligkiler, saglik, cinsellik gibi ge¢cmiste erkeklerin
kamusal alanda dillendirmekten kacindiklar1 pek cok konu tartigilabilmekte, erkek kimlikleri
yeniden yapilanmaktadir. Giiniimiiz erkeklerinin kaygi duyduklar1 alanlardan beslenen erkek
yasam tarzi dergileri, bu kaygilar1 eglenceli bir sekilde yol gostererek, kaygilar tiikketim
yoluyla giderme Onerileriyle var olmaktadir. Erkek dergilerinin yayinlanma stratejisi,
Stevenson ve arastirma arkadaslarinin saptamasina gore, modern hayatin bir getirisidir.
Modern tiiketim diinyasinda tiiketicilerin erkek ya da kadin fark etmeksizin algilarinin
sekillendirilmesi icin tilketim alaninin igine Kkiiltiirel Ogelerin ¢ekilmesi gerekir. Kadin
dergileri, ¢cok uzun siiredir bu stratejilere dayali olarak siirdiiriilmektedir, erkek dergileri ancak
1980’lerin ortalarindan itibaren modern erkeklik kaygilarinin satisa yoOnlendirilerek
yatistirilacaginin farkina varilmasi ile yayginlik kazanmistir.

Dergilerin Yayin Yapisi

Erkek yasam tarzi dergileri, erkeklerin yagsantilarindaki dnemli kiiltiirel degisimleri
hem temsil eden, hem de bu degisime izleyicilerini zorlayan, modern kimliklerin kurgusunda
onemli bir rol istlenir (Benwell, 2003:8). Tiiketimle belirlenen yeni erkeklik degerlerinin
yaratiminda kafa karigiklig1 yasayanlar i¢in, bu dergilerin karmasayi giderici nitelikleri vardir.
Erkek yasam tarzi dergileri tipki kadin dergileri gibi, erkeklere kadinlarla iliski hakkinda
ipuclart vermekte, modadan, daha saglikli ve daha ince beden goriinlimlerinden bahsetmekte,
iriin reklamlariyla elde edilebilir ideal erkeklik c¢evresinde bir yap1 kurmaktadir.
Reklamlardaki ideal erkeklige ulasmak, oOnerilen firiinlerin tiiketimi ile saglanmakta, bu
tilketime 1iliskin bilgiler ne, nerede, kaca satiliyor bilgileri apagik verilmektedir.

Edwards erkek yasam tarzi dergilerinin geng, beyaz ve zengin sehirli erkekleri
hedefledigini, buna niyet ederek ya da degil, bircok yasli, kirsal alanda yasayan ve fakir
erkeklerin bu dergilerin hedefi olmadigini1 soyler (2003:136). Erkek yasam tarzi dergilerinde
temsil edilen erkeklik ‘hegemonik’ erkekliktir. Bu kavram ile belli bir grup erkegin, diger
erkekler lizerinde ikna ve rizaya dayali olarak sosyal giiclinii siirdiirmesi anlatilir. Hegemonik
erkeklik; farkli cografya, kiiltiir ve tarihlerde cesitlilik gostererek, erkekler ve kadinlar
arasindaki ataerkil iligkilert mesrulastiran (Connell, 1995:77) erkek kimliginin ideallestirilmis
bigimini temsil eder. Uzerinde biiyiik 6lgiide uzlasilan hegemonik erkeklik 6zellikleri; giic,
hakimiyet, otorite, duygusalliktan uzaklik, heteroseksiiellik, homofobik olma, yarismacilik, is-
giic sahipligi, spor dallarindan birisi ile ugragma, cinsel olarak aktif olma ve risk alabilmedir.
Erkek yasam tarzi dergilerinde, farkli erkekliklerin temsiline olanak taninmaz. Alternatif
erkeklikler; esmer, yash, gobekli, kel, engelli, homoseksiiel, biseksiiel ya da transseksiiel
bedenler anlamli bicimde erkek yasam tarzi dergilerinde yer almamaktadir. Hegemonik erkek
temsiline uyan beyaz erkekler, bu temsile uymayan erkeklerin kendi bedenlerini ve
cinselliklerini nasil goreceklerini, tanimlayacaklarini ve deneyimleyeceklerini belirlemekte
onciil rolii tistlenmektedir. Beyaz tenli, cogunluk sarisin ve renkli gozlii, kash, kariyer sahibi,
bekar ya da aile baglarindan uzak erkek modelleri, erkek yasam tarzi dergilerinin baslica
hegemonik erkek temsillerini olusturmaktadir.
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Erkek yasam tarzi dergilerinde hegemonik erkeklik temsiline ragmen, Ehrenreich’in
da (1983) belirttigi gibi, erkeklik olarak anlasilan sey sertlik ve duygusal olmamaktir, ancak
bu tiiketici yonelimli vasiflara ters diismektedir. Zira tiiketicilige yonelen vasiflar; rahatina
diskiinliik, duygusal sorumluluk, yeni ve heyecan verici her seye kars1 yumusak bir agikliktir
(akt. Tanaka, 2003: 231). Bu nedenle bu dergilerde temsil edilen erkekler, mago erkekler
degildir, ancak kadinsiliktan uzak yumusaklikta kurgulanmaktadir. Ancak Edwards erkeklige
iliskin tiim bu temsilleri medyanin yarattig1 hipergercekei temsiller olarak gormekte ve
temsillerin tiiketim pratikleri etrafinda insa edilmelerine dikkati ¢ekmektedir (2003:140).
Giincel hayatta erkek yasam tarzi dergilerinin temsil ettigi erkeklere kolaylikla rastlanilmasa
da, ideal erkeklik tanimlamasiyla birlikte, moda, diyet, estetik ve kozmetik endiistrisi bu
ideale hizmet etmek i¢in kendini konumlamaktadir.

Egemen erkekligin ne olduguna iliskin kabuller, giderek evrensel/kiiresel kesisimiyle
belirlenmektedir. Erkek yasam tarzi dergilerinde yer alan reklamlar araciligi ile yayilan
erkeklik degerleri, geleneksel olandan kopup, kiiresel olana eklemlenmeyi beraberinde
getirmektedir. Erkek yasam tarzi dergilerinin temel vurgusu, erkeklerin kim olduguna iliskin
tanimdir. Yasam tarzi dergilerinin icerikleri, “yeni ya da gecerli erkek kimdir?” sorusunun
etrafinda donmektedir. Gegerli/hakim/egemen erkeklik degerleri, siki sikiya tliketim
degerlerine baglanmis ve kiiresel bir hal almistir. Erkegin iiretim, kadinin tiikketim alaninda
tanimlandig1 bir diinya tiiketim toplumuna uymamaktadir. Kapitalizmin gelinen asamasinda
erkeklerin, ¢ocuklarin, yaglilarin tiiketim dis1 birakilmasi olanaksizdir. Medyada reklamlar,
diziler, filmler, yarigmalarla siirekli tiilketim pompalanmaktadir. Tiiketimin erkekleri de
kapsamas1 gerektigi icin erkek yasam tarzi dergileri erkekleri tiiketim alaninda gosterir.
Erkek yasam tarzi dergileri, tiikketimin erkeklerin de yapabilecekleri eglenceli bir aktivite
oldugunu gosterirler. Paranin ¢ogunu kazanan kisinin giiniimiizde de hala erkekler oldugunu
diisiindiigiimiizde, tiiketimin iizerinden cinsiyet tekeli kalkmasina hizmet etme anlaminda
dergilerin islevleri daha iyi anlasilir. Karsilikli bagimlilik siirecinde kapitalist dongiiniin
gereksindigi tiikketim, ¢esitli araglarla uyarilmak zorundadir.

Erkek yasam tarzi dergilerinde yer alan iyi giyimli, bakimli ve stil sahibi bir erkek,
hala cinsellik ve erkeklikle ilgili homoseksiiellik ve kadinsilik endisesi yaratirken (Edwards,
2003:142), yan ¢iplak kadin fotograflariyla bu durum garanti altina alinir. Erkek olmanin,
erkekligi ispat etmenin yolu, yar1 pornografik resimler lizerinden kurulur. Gill’e (2003) gore,
erkek yasam tarzi dergilerinde heteroseksiiel erkeklere nasil hitap edilecegi kaygisi, iki yolla
asilmistir. Bu hitabin birincisi, erkek editorlerin okurlara “delikanlica” bir tonla, arkadasca
yaklagmasi, ikincisi ise kadin bedenine histerik vurgu iledir. Kadin bedeninin gosteriminin
normallesmesi dolayisiyla afisler, dergiler, gazetelerin arka sayfalar: ya da siirmansetleri, yar1
ciplak kadin bedenlerinin temsilleriyle doldurulmustur. Erkek yasam tarzi dergilerinin dostga
seslendigi okur, derginin reklamlar aracilig: ile sundugu moday: takip etme, iliskisinde olasi
sorunlar i¢in yanit bulabilme, ideal beden {lizerinde diisiinme, popiiler yazarlarin
Oykiilerini/yazilarin1 okuma firsat1 bulur. Boylelikle dergiler en 6nemli islevleri olan erkekleri
giincel moda ve yasam bi¢imlerinden haberdar etme gorevini yerine getirirler.

Erkek Yasam Tarz1 Dergilerinde Beden Temsilleri

Her Kkiiltiir icin 6zbenligi kurma siirecinde beden, 6nemli kabul edilir. Tiiketimin
yayginlagmasi ile birlikte, beden kimligi kurma siireci, erkekler i¢in de 6nem kazanmistir.
Geg¢miste medya araciligiyla yansitilan popiiler séylemde sadece kadinlar, bedenleri ve nasil
goriindiikleri hakkinda endiselenirdi. Oysa giiniimiizde beden ve goriiniis acisindan erkek
yasam tarzi reklamlarinda temsil edilen erkekler de ideallestirilmektedir. Baudrillard’in da
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ifade ettigi tizere, “glizel olmak is diizeyindeki basar1 gibi, beden diizeyinde se¢ilmis olmanin
gostergesi” (1997:167) olarak algilanir. Tiiketim toplumunda erkek de ayni sekilde giizel
olmak zorundadir. Ciinkii giizellik degisim degeri olan gostergeler malzemesinden baska bir
sey degildir. Bu durum kadinlar, erkekler ve nesneler icin de gecerlidir. Tiiketim diinyasinin
isleyisi kadinlari, erkekleri ve nesneleri ayni statiide pazarlamaktadir: narsizm. Erkekler de
giderek narsistlesmekte, 6zellikle cinsellik ve erkek bedeninin metalagsmasi ve ticarilesmesi
acisindan pazarlamadan ve tiikketim kiiltiirlinden c¢okca etkilenmektedir. Bu da erkeklere
satilan tiriinlerin ¢ogalmasini beraberinde getirmektedir.

Medyada erkek bedeninin sergilenmesi, son 30 yildir Bati, 20 yildir da Tiirk
medyasinda biiyiik bir kiiltiirel iiretimin gerceklestigi bir alani simgelemektedir. Sadece
filmlerde degil, televizyon, reklam, sporda da erkek bedeninin temsili yogun bir sekilde
siirmektedir. Bedenin teshiri etrafinda donen kiiltiir endiistrisinin erkek bedenini de
kesfetmemesi olanaksizdir. Nitekim artik bu kesif basarilmistir. Erkekler de kendi bedenlerine
iliskin bakis agilarin1 popiiler iirlinlere bakarak gelistirdikleri i¢in, kendi bedenlerini ideal
erkek bedenleriyle karsilagtirmaya baglamislardir. Birgok kisinin ideal olandan uzak oldugu
gbz oniinde bulundurulursa ortada doyumsuzluktan beslenen bir carkin dondiigiinii, bu
dongiiden karli ¢ikanin tiikketim malzemeleri, spor salonlari, diyet endiistrisi ve plastik cerrahi
oldugunu sodyleyebiliriz. Her ne kadar erkekler saglikli olmak i¢in spor ve diyet yaptiklarindan
bahsetseler de, bu durumun ideal erkek bedenine yaklasma 6zleminden beslendigi, géz ardi
edilemez. Erkek bedeninin tipki kadinlar gibi cinsellestirilmesi ve nesnelestirilmesi sonucu
artik erkekler de kendi bedenlerinden hosnutsuz goriinmeye baslamislardir. Kadinlar ve
erkeklerin ayni kategorilerde benzemeye baslamasi, cinsiyetler aras1 kazanilmis bir basaridan
ziyade tiiketim toplumunun dongiisiiniin iyi kuruldugunun gostergesidir. Giiniimiiz
medyasinda yer alan mesajlar ve imgeler, erkeklerin kilolarina, kaybolan/dokiilen saglarina,
egzersize yogunlagirken, erkegin para kazanma roliine iliskin temsiller erkek yasam tarzi
dergilerinden uzaklagmaktadir. Bu nedenle 1ilgili dergilerdeki erkeklik temsilleri
incelendiginde bu temsillerin ¢ogunun erkeklerin sosyal ortamlarda gecirdikleri zamanlara
iliskin oldugu goriiliir. Is hayati iiretmeyi vurgulamaktayken, sosyal hayat temsilleri erkeklere
tilketmenin normal oldugu duygusunu kazandirmaktadir.

Ross’a gore, erkek yasam tarzi dergileri 6zellikle erkek okuyucularini kadinlara
hipererkeksi (cinsiyet¢i) bigimde bakmalar1 dogrultusunda cesaretlendirmektedir. Bu dergileri
okuyan erkekler, dergilerdeki erkeklerle kendilerini karsilastirmakta, eger okuyucu, tipki
parlak sayfalarda goriildigii gibi basarili, fit, ¢ekici, zengin ya da alisilagelmis erkeksi
ozelliklere sahipse, bundan memnuniyet duymakta, eger bu temsillere uymuyorsa erkek
okuyucunun kendini algilama siireci bozulmakta ve depresyona girmektedir. Ross’a gore, bu
da bir erkeklik krizidir (2010:13-14). Krizin agilmasinin en makbul yolu, bedeni diyet ve spor
ile diizenlemek ve modaya uygun giyinmektir. Bu siiregte tiim adimlar bireyin tiiketim
sarmalinin i¢inde bulunmasini 6n kosul olarak gereksinir. Erkeklik krizi kentli, endiistriyel,
tiiketimle yatigtirilabilecek bir kriz bigimidir.

Giiniimiiz medyasinda temsil edilen kadin ya da erkek imgeleri bedene yaptiklari
vurgu ile onun “korunmaya deger yegane varli§imizmis” gibi algilanmasina yonelik bir
pazarlama stratejisi ylirlitmekte, giyim, kozmetik, aksesuar, diyet tiriinleri ve spor araglar1 gibi
tiim tanitimlar bedenin korunmasina ve onun daha giizel goriinmesine adanmis {riinler olarak
sunulmaktadir. Medya forma girmis, kasli, uzun boylu bedenleri gostererek, kafalara bedenin
varliginin ve korunmasinin ¢ok onemli oldugu olgusunu yerlestirmektedir. Reklamlarda
temsil edilen beden imgesi ve goriinlim ile statiimiiz ve basarimiz 6zdeslestirilmektedir.
Glinlimiiziin basarili erkegi artik bedenine, giyimine dikkat eden erkek tipidir. Ve erkekler de
medyada, tipki kadinlar gibi bedenlerinin teshiri dolayisiyla nesnelestirilerek sunulmaktadir.
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Erkegin aile kurma ve onu gecindirme rollerinden siyrilisi, kendileri {izerine
odaklanmay1 beraberinde getirmistir. Wernick rekabetin giderek arttigi bir ortamda, belli
gruplarin iiyesi olmak icin modadan haberdar olmak gerekliligi nedeniyle bir yaris
yasandigini, bu yarista erkeklerin de tipki kadinlar gibi moda hakkinda bilgi sahibi olmak
zorunda olduklar i¢in erkek moda dergilerinin artisinin gergek bir talebe denk diistiigiinii
yazar. Ona gore, “giyim, eglence ve ‘yasam tarzi’ aksesuarlarinin uyumlu ve bilgili miisterisi
olmak, iirinlere ulasmayla sinirli olamaz, satilabilir bir paket olarak kendi kurgunuzla da
ilgilenmeniz gerekir” (1996:105). Benligin tiiketim {riinleriyle bu denli 6zdeslestigi bir
ortamda glindemi bilmek 6nem kazanmaktadir. Geg kapitalist toplumlarda iiretimin merkezi
bir olgu olmaktan ¢ikmakta olusu nedeniyle, tiiketim ve kiiltiiriin merkeze tasindigi daha
parcali bir sosyal diizene gecilmesi de (Hall ve Jacques, 1995) erkeklerin tiilketim alanina
cekilmesini beraberinde getirdi. Yeni anlayis icinde tiiketimle eklemlenen bos zaman
aktiviteleri onem kazandi.

Benligin tiiketim iiriinleriyle bu denli 6zdeslestigi bir ortamda, giindemi bilmek 6nem
kazanmaktadir. Bu ortamda “yeni kiiltiir aracilar’” devreye girmektedir. Yeni kiiltiir
aracilarint Bourdieu (1984), toplumda yeniliklerin yayilmasint saglayan pazarlama,
reklamcilik, halkla iligkiler, radyo-televizyon program yapimciligi vb. gibi meslekleri icra
edenler olarak tanimlar. Toplumsal doniisiimii hizlandirmada, yeni kiiltiir aracilar1 6nemli bir
konumdadirlar. Aligilagelen hayat tarzinin 6tesinde yeni olanin popiilerlesmesinde, tiiketilen
mal ve hizmet dolayisiyla arzu edilir hayat tarzinin nasil olmasi gerektiginin onciiliigiinii, yeni
kiiltiir aracilar1 yapar. Bu bilgiye sahip olmak, en az paraya sahip olmak kadar onemlidir.
Oyle ki, sonradan paraya kavusanlar inceliklerin ayirt edilmesi siirecinde “disarida” kalirlar.
Bu anlamda simgesel sermayeye sahip olmak siniflararasi ayrimlari iiretmeye ve ¢ogaltmaya
yarar. Farkli statii bicimlerini sergilemek i¢in simgesel sermaye kullanilir. Erkek yasam tarzi
dergilerinin islevi de “kiiltiir aracilifina” denk diiser. Cagdas bir erkegin nasil olmasi
gerektigine iliskin rol modelleri arasinda erkek dergileri de vardir.

Erkek yasam tarz1 dergileri ¢cagdas erkeklige yol gosterici bir format icinde, onun nasil
biri olmas1 gerektigi konusunda tiiketim mallar1 evreninde bir kimlik tasarimi ortaya koyar.
Stirekli degisimin yasandigi, yeninin kutsandig1 ortamda tiiketim mallariyla ¢evrili diinyanin
bilgili bir miisterisi olmak cagdas bir erkekten beklenen roldiir.

SONUC

Erkek yasam tarzi dergileri, 1980’11 yillarda yayginlik kazanan, kiiresel ekonominin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan tiiketim toplumunun bir {irlinlidiir. Tiiketim toplumu siirekli
degisim {izerine kuruludur, mallar, insanlar, iligkiler, bizatihi moda tiiketim toplumunun
degisim ylizeyini gosterir. Erkek yasam tarzi dergilerinin ortaya ¢ikisi Oncelikli olarak
erkekleri tiilketim alanina ¢ekme ihtiyacina verilen bir yanit olarak degerlendirilebilirse de, bu
eksik bir degerlendirmedir. Giiniimiizde erkegin ekmek parasi kazanan rolii degismekte,
erkeklik kabuliinde bir karmasa yasanmaktadir. Kadinlarin ¢alisma hayati i¢gine girmesi ile
para kazanma roliinlin erkegin birincil gorevi oldugu olgusunun kaybolmaya baglamasi ile
yasanan erkeklik krizine erkek yasam tarzi dergilerinde yanit verilir. Bu erkek, maco ile
metroseksiiel arasinda konumlanan bir erkektir.

Bu ¢aligmada, erkek yasam tarzi dergilerinin ortaya ¢ikis nedenleri, dergilerin icerigi
ve dergilerde sunulan beden temsilleri/imgeleri incelenmistir. Dergilerin yapist ve ilgili
literatiir incelemelerine dayanarak sdylendiginde bu dergilerde, tiiketim toplumuna uyumlu
yeni bir erkeklik yaratilmaktadir. Yeni erkek tipolojisi, bedenine, giyimine narsistce takintili,
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tiiketmekten, modadan zevk alan, sporu hayatinin merkezine yerlestiren bir erkektir. Bir
kiiltiir aracis1 ve kiiltiirel bir metin olarak bu dergiler modern erkekligin sekillenmesinde aktif
bir rol oynamakta, erkeklerin toplumsal cinsiyete dair kaygilarina meta tiiketimi yoluyla
asmay1 onermektedir. Erkeklerin degisen deneyim ve durumlarina iliskin bu dergiler, mizahi
ve dostca bir soylem icinde geleneksel erkeklik degerlerini, degisen erkeklik degerleri ile
uyumlandirmanin yolunu bulmakta, feminizme yanit vermektedirler. Erkek yasam tarzi
dergilerinde hegemonik erkeklik degerleri, heteroseksiiellik dogallastirilirken, bu tanima
uymayan erkeklikler dislanmakta, ideal erkek tanimina uymayan erkekler satin aldiklari
tiikketim mallar1, diyet ve spor ile ideal erkeklere benzemeye 6zendirilmektedir. ideal beden,
her toplumda zamana bagli degisen goriiniime sahip olsa da higbir zaman giiniimiizdeki gibi
tek tip olarak pompalanmamisti. Artik ideal beden etrafinda dénen biiyiik bir endiistriyel iiriin
tiketimi s6z konusudur. Modern yasamda erkeklik de popiiler Kkiiltiirel {iriinlerle
belirlenmekte, kapitalizmin geldigi bu asamada saglik, moda ve kisisel gelisim merkezi bir
yer tutmaktadir. Erkek yasam tarzi dergileri de kiiltiirel bir iiriin olarak popiiler olanla uyumlu
bir birliktelik sergileyerek erkekligi tiiketim evreninde yeniden tanimlamaktadir. Erkekler de
kadmlar gibi tiiketim siirecinde yer aldiginda, sanki iki cinsiyet kategorisinde bir esitlik
yasantyor gibi algilanmaktadir. Bu, Wernick’in de belirttigi gibi, “hayali kurulan, birbirleriyle
kendilerinin belirledikleri ¢ercevede Ozgiirce iliskiler kuran insanlarin diledikleri esitlik
degildir. Tam tersine pazarlamak amaciyla kendini soguran ve duygusal agidan ciddi kaygilar
duyan insanlarin esitligidir (1996:107).
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KADIN CINAYETLERINDE SIDDETI SERGILEMEK: SEFIKA ETiK
VAKASI UZERINE BiR INCELEME"

Yurdagiil BEZIRGAN ARAR’®
Oz

Habertiirk Gazetesi, 07 Ekim 2011 tarihli slirmanset haberinde “Kadina siddette son
nokta” baslhigiyla kocasindan siddet goren ve sirtindan bigaklanarak oldiiriilen Sefika Etik’in
fotografin1 kullandi. Fotograf oldukca ¢arpiciydi; yari ¢iplak haldeki kadinin sirtinda bigakla
uzandig1 an1 gosteriyordu ve olaya iliskin siddetin en agir bicimini temsil ediyordu. Bu
fotografin gazetede kullanilmasi hem diger gazeteciler hem de okurlar tarafindan tepkiyle
karsilandi. Kimilerine gore bunun nedeni gazetenin reyting kaygisiydi ve etik bir ihlaldi;
kimilerine gore de siddeti yeniden iiretiyor, kadin haklarin1 yerle bir ediyordu. Fotografi

yaymlama karar1 alan gazetenin genel yayin yonetmeni Fatih Altayli elestiri oklarinin
hedefinde yer ald1 ve ertesi giinkii yazisinda, kararini ve nedenlerini savundu.

Bu calismada, s6z konusu ornek olaydan yola c¢ikarak medyatik sergilemenin
nesnesine doniisen kadina siddet olgusu incelenecektir. Siddetin sergilenmesine iliskin
okurlarin, STK’larm, meslek orgiitlerinin ve gazetecilerin tepkilerinden yola ¢ikarak bir
tartisma gelistirilecektir. Medyanin ve okurun siddetle iliskisi, siddeti iiretme, tiikketme,
siddete tepki verme boyutlarinda ortaya c¢ikan cifte standartlara, haz temelli goriiniimlere,
siddetin “siradan”la, mahrem olanla ve politik olanla iligkisine dair alternatif bir bakis acisi
ortaya konmaya calisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kadin, siddet, Sefika Etik, Habertiirk, Fatih Altayli.

SHOW VIOLENCE IN WOMEN’S MURDERS: AN ANALYSIS ON THE
SEFIKA ETIiK CASE STUDY

Abstract

Daily Haberturk, printed the photograph of Sefika Etik adding to the news headed
“The last point of voilence to women”, who exposed to violence and killed stabbing in the
back by her husband, in 07 October 2011. The photograph was rather striking; woman was
bare to the waist, there was a knife in her back and she was lying on the floor. This
photograph displayed the most severe form of event-related voilence. Other journalists and
readers reacted because of printing this photograph in the newspaper. Acording to some, it
shows the rating concern of newspaper and it was an ethical issue; accordig to the others the
voilence was reproduced by this photograph and it was razed to the rights of women. General
editor Fatih Altayli was a target of criticizm who printed the photograph in the newspaper and
he argued his decision and its causes in own column the day after.
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In this study, will be examined the phenomenon of voilence against women turned into
an object of mediatic display taking of from this case. Ethical dimension related displaying
violence will be evaluated analysing the reactions of readers and the comments of the other
journalists.

Keywords: Woman, violence, Sefika Etik, Habertiirk, Fatih Altayl.

GIRIS

Tiirkiye’nin kronik toplumsal problemlerinden biri olarak kadin cinayetleri her giin
tekrarlanmaya ve medyanin haber malzemesi olarak sorunlu sekillerde temsil edilmeye devam
etmektedir. Elestirel ve feminist medya c¢alismalar1 alanindaki “pek ¢ok arastirmada bu
temsillerin ve genel olarak kadmin temsilinin, toplumsal alanda kadin aleyhine anlamlar1
destekleyecek bi¢imde insa edildigi ortaya konmustur” (Dursun, 2010). Bu calismalarin
bircogunun ortak bulgularina gore, medyadaki kadin temsillerine iliskin problem alanlar
sOyle Ozetlenebilir:

Kadinlar c¢esitli medya formatlarinda cinsel nesne olarak, geleneksel rollerde,
bilgilendirmekten uzak iiclincii sayfa haberlerinde ise kurban, caresiz, aciz, zavalli hatta bu
durumu hak eden taraf olarak temsil edilmektedir (Tanriover, 2007). Medya sektoriiniin erkek
egemen karakteri nedeniyle kadin sorunlarina duyarsiz ve 6zensiz bir dil kullanimiyla birlikte
(GOkulu ve Hosta, 2013; Giil ve Altindal, 2005), s6z ve fikir sahibi, 6zerk, kamusal bir kimlik
gerceklestirmis kadin-bireyleri diglayan bir temsil s6z konusudur (Celenk, 2010). Ana akim
medya, erkek siddetini ancak kadina yoneldiginde haber konusu haline getirmekte; haberlerde
adli birimlerin ardindan 6ncelikle saldirganin kaynakligina bagvurulmaktadir (Altun ve Bek,
2013). Genellikle failin anlattimiyla kurgulanan haberlerde siddet bu anlatimla
gerekgelendirilerek; kadin ismiyle, fotografiyla teshir edilerek ve olay miinferit hale
getirilerek okurun ¢ok uzaginda konumlandirilmaktadir (Tabur ve Tiimer, 2011). Haber
medyasmin kadma kars1 erkek siddetini normallestirmeye katkida bulunan anlati stratejileri
gelistirmesi ve cinsiyet¢i kodlarla ig gormesi, cinsel suclar1 ve kadina yonelik siddeti giindelik
hayatin siradan ve gerceklesmesi kesin bir pargasi haline getirmektedir (Dursun, 2010).

Bugilin medyanin kadina yo6nelik siddeti yayinlayarak yeniden iiretirken, sadece
geleneksel medyanin imkanlari ile sinirli olmadigini, zaman, mekan ve yayinci sinirlarini agan
simirsiz bir teknolojik donanima, ortama ve dolayima sahip oldugunu belirtmek gerekir.
Matelski’nin de vurguladigi gibi (2000: 64), “yeni teknolojiler bizi, giinliik yasantinin trajik
sahnelerinden sakinmiyor. Bodylece, bir haberin en canli yOniinii yakalamakla trajedinin
istismar edilmesi arasindaki etik ayrim ¢izgisi, en iyimser deyimiyle ¢aprasik bir hal aliyor”.
Burada ele alinan 6rnek olaymn yayinlandi§i mecra olarak yazili basimnin siddeti sergileme
konusundaki performansina bakildiginda, Parin (2007: 49) sorunlu iic ana diizlem
saptamaktadir:

Birincisi, gazeteciligin topluma yaydig:i siddet igerikli haberler, seri iiretim hattinin tecimsel
karakteri baskin, dayaniksiz bir tiikketim {iriinii olarak arz edilmektedir. Ikincisi, yazili basmin
gergef seklinde olusturulan haber iiriinleri arasinda barkodu siddet olarak okuna(bile)n
iiriinlerin/haberlerin tiiketiciyle/okuyucuyla temasasini saglayan, albeniligini arttiran ambalaji,
fotografi, rengi ve kullanma talimatini igeren prospektiisiin dili sosyolojik agidan &nemli bir
diizlem olusturmaktadir. Son olarak siddet haberlerinin gémiilii oldugu sosyoekonomik setleri
teget gecen tavir ile birlikte tiiketimin bir parcasini olusturmast sonucunda O6zel hayat ve
mahremiyetin sinirlarinin kayboldugu toplumsal ve 6zel sinirlarin i¢ ice gectigi bir diizlem ortaya
¢ikmaktadir.

Dolayisiyla siddet geleneksel ya da yeni medyanin kendine 6zgii teknik Ozellikleri
vasitasiyla daha kolay izlenebilir, okunabilir, sergilenebilir bir nitelige kavugmakta; boylelikle
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giindelik hayatin bir parcasina doniiserek olaganlagmaktadir. Her seye ragmen medyadaki
kurgusal formatin disinda, gercek siddete taniklik etmede izleyici/okuyucunun halen
asilmamis bir smir1 bulundugu varsayilmaktadir. Fakat bu sinir, ancak belli kosullarda
varligini hissettirmekte ve bir tepki seklinde disa vurulmaktadir.

Arastirma Amaci ve Yontemi

Bu calisma kadin cinayetlerindeki siddetin basinda sergilenmesine iliskin bir ornek
olay/vaka incelemesi olarak tasarlanmigtir. Daha ¢ok egitim bilimlerinde kullanilan bir
arastirma yontemi olarak drnek olay incelemesi, sosyal bilimler arastirma yontemleri arasinda
nitel bir yaklagim olan olasilifa dayali olmayan 6rnekleme kategorisinde degerlendirilebilir.
Olasiliga dayali olmayan ornekleme tlrleri wuygun, kota, boyutsal, amag¢lh ve kartopu
orneklemedir. Bu c¢alismanin 6rnek olay secimi, amagli Orneklemeye uygunluk
gostermektedir. Amacgli (purposive), bir diger ifadeyle yargisal orneklemede, “arastirmaci
kimlerin secilecegi konusunda kendi yargisini kullanir ve aragtirmanin amacina en uygun
olanlar1 6rnekleme alir. Dolayisiyla bu yaklasimda evrendeki her tabaka i¢in bir kota konmaz,
ancak uygunluk 6rneklemesinde oldugu gibi her oniine gelen de 6rnekleme alinmaz” (Balci,
2000: 102). Baz1 alt kiimelerin evreni genel hatlariyla yansittig1 gézlenmisse, bundan sonra da
yansitacag varsayimina dayali olarak bu alt kiimelerden &rnekleme yapilir (Iscil, 1973: 300
akt. Balc1, 2000: 102). Sefika Etik vakasi, bu tiir bir 6rnegi teskil etmektedir.

Bir olaya ya da bir olaydan kategoriye genelleme yapmaya olanak taniyan 6rnek olay
caligmalar1 bir “...iirlin olarak da diisilintilebilir. Arsiv belgeleri ya da betimleyici materyaller,
sonradan ortaya ¢ikan yeniden yorumlamalarin yapilabilmesine olanak tanir” (Vural ve
Cenkseven, 2005: 127). Betimleyici, yorumlayici ve degerlendirici tiirde olabilen ornek olay
caligmalarinin, “yogun betimleme, biitlinclil bakis acgisi, okuyuculara kolay okunabilme ve
anlasilabilme olanag1 verme ve algilama kolaylig1 saglama™ gibi 6zellikleri, “bu desenleme
tiriiniin ‘yargiya varma amaciyla bilgi sunma’ 6zelligini beslemektedir” (Guba ve Lincoln,
1981 akt. Vural ve Cenkseven, 2005: 128). Bu c¢alisma, ornek olaya iliskin betimleme,
aciklama ve yargilamalari i¢erdiginden, degerlendirici 6rnek olay olarak nitelendirilebilir.

Ornek olay calismalarinda veri toplama teknikleri, egitim bilimleri alaninda daha gok
alan ¢alismalarmdan olusmaktadir. Bu kapsamda, belge toplama ve iiretme, gozlem, miilakat,
istatistik toplama ve ol¢me gibi teknikler kullanilmaktadir (Koklii, 1994). Bu ¢alisma bir alan
caligmasi niteligi gostermemekle birlikte; ¢alismanin verileri, belge (haber, fotograf, kose
yazis1 vb.) toplama teknigi ile elde edilmistir.

Ornek olay seciminde vakanin ilging, 6nemli ve arastirilabilir olmas1 6nemli bir
olciittiir. Ornek olay ¢alismalari, bir program, bir kisi, bir islem, bir siireg, bir kurum ya da bir
sosyal grup gibi spesifik bir olguyu derinlemesine arastirmak icin oldukga elverisli bir
desendir (Vural ve Cenkseven, 2005: 127). Bir kadin cinayeti 6rnegi olarak Sefika Etik
vakasi, bu calismanin kadin cinayetlerinin haberlestirilmesinde tartismaya agmak istedigi
baglam agisindan amaca uygun bir Ornektir. Bugiine kadar pek ¢ok kadin cinayeti vakasi
yasanmis; bunlarin cogu gazete sayfalarinda gesitli sekillerde yer almis ve bu 6rneklerden
yola cikarak kadin cinayetlerinin temsiline dair elestirel tonda bir¢ok akademik caligma
yayimlanmistir. Aslen bu calisma, kadin cinayetlerinde siddetin sergilenmesinin ug¢ bir 6rnegi
olarak Sefika Etik cinayetini konu edinmektedir. Bu vakada kadin cinayetleri sorunu, haberin
fotografi nedeniyle ikinci plana itilen bir tartismanin odagma yerlesmistir. Ornek olaymn
Habertiirk gazetesi ilizerinden incelenmesine gelince, bu cinayeti ayni giinkii gazeteler
arasinda haberlestiren ve cinayetin hemen sonrasinda sirtindaki bicakla sedyede yatar haldeki
Sefika Etik’in mozaiksiz fotografini sirmangete tagiyan tek gazete olmasidir.

Bu ornek olay incelemesinde, kadin cinayetleri sorununa dikkat c¢ekmek adina
Habertiirk’te yayimlanan fotografin, beyan edildiginin aksine iyi niyeti asan bir tercihi
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yansittig1 varsayimindan yola c¢ikilmaktadir. Sefika Etik vakasindaki fotograf tercihinde,
haberciligin benzer vakalardaki bildik fotograf se¢im kriterlerinin (sansasyonellik, haber
atlatmak, haberi satmak vb.) otesinde, fotografin 6znesinin statii yoksunlugunun belirleyici
oldugu one siiriilmektedir. Statii, 6zellikle kadmin toplumsal cinsiyet rolleri ve politik,
ekonomik, sinifsal statiiden yoksunlugu baglaminda ele alinmakta; statii yoksunlugunun da
habere konu olan kadinin ¢ifte standartli bir uygulamaya/yoruma maruz kalmasina yol agtig1
iddiasi tartisilmaktadir.

Olay Orgiisii ve Haber

Manisa’da yasayan iki ¢ocuk annesi 38 yasindaki Sefika Etik, 19 yillik kocasindan
gordiigli dayak ve iskence nedeniyle 6nce siginma evine yerlesmistir. Ardindan si§inma evine
gelip kendisini ikna ederek alan kocasi tarafindan ayni giin evinin banyosunda bicaklanarak
Oldiirtilmiistiir. Koca itirafinda, ihanete ugradigr i¢in Oldiirdiigiinii sdylemistir. Olayin
kendisinden daha c¢ok tartisma yaratansa, ertesi giinkii Habertiirk gazetesine yansiyan
fotografidir.

Gorsel 1. Sefika Etik cinayetinin Habertiirk Gazetesi 'ndeki stirmanget haberi* (7 Ekim 2011)

Gazete, maktul Sefika Etik’in yar1 ¢iplak, sirtindan bigaklanmis ve kanlar iginde
sedyede yatar haldeki fotografini, herhangi bir mozaikleme islemi uygulamaksizin olanca
detayiyla ve “Kadina siddette son nokta” bashgiyla, 07 Ekim 2011 tarihli gazetenin 9
siitunluk siirmansetine yerlestirmistir. Haberin bu fotografla verilmesi, okur kitlesi basta
olmak iizere, gazetenin kendi kadin yazarlari, dier yazarlar, kadin orgiitleri, basin meslek
orgiitleri arasinda biiyiik bir tepkiye yol agmustir.

Gazetenin o donemdeki genel yaym yonetmeni Fatih Altayli ertesi giinkii, “Rahatsiz
oldunuz degil mi? Sarsict fotografi neden kullandik?” baslikli yazisinda (8 Ekim 2011),
fotografi yazi isleri toplantisindaki karsi cikislara ragmen, “Bu kez demokrasi yok, bunu
basacagiz” diyerek kendi karariyla yayinladigini beyan etmistir. Sadece gozii morarmis bir
kadin fotografi esliginde verilen kadina siddet haberlerine “sozde iiziilerek”, “sézde duyariilik
gostererek” vicdanini rahatlatanlara gercegin en ciplak halini gostermek iizere alinmis bir
karar oldugunun da altin1 ¢izmistir. Sorumlulugu, erkek egemen topluma ve siddete sessiz
kalanlara yiikleyen Altayli son climlelerinde sunlar1 yazmistir: “O fotografi basan benim,

* Fotografin gazetedeki basimunda mozaikleme bulunmamaktadir.
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bastiran benim. Ama nedeni ben degilim. Nedeni sizlersiniz. Bana kizmakla bu igin
¢oziilecegini diistinenler”.

Siddetin en pornografik sayilabilecek halinin bir gazete araciligiyla sergilendigi bu
haber fotografinin seciminde, kadina siddete karsi tepki ve sorumluluk bilinci olusturma
arzusu oldugu 6ne siiriilmiistiir. Ilk giin maktul Sefika Etik’in yer aldig1 siirmansetin ardindan
ikinci giin, “Ciceklerle kandirdi, bicakla 6ldiirdii” bashgiyla tutuklanan ve “Iste katil” diye
isaret edilen kocanin fotografi manset yapilmistir. Ayrica donemin Aileden Sorumlu Devlet
Bakani Fatma Sahin’in “Siginma Evleri Raporu”nu acilen tamamlama ve siginma evlerinin
yerlerinin gizli tutulmasi emrini verdigi ve bu olaydan c¢ok sarsildigi bilgisi aktarilmistir.
Raporda baz1 “sok gercekler” oldugu; polisin sigman kadinlarin yerini kocasina sdyledigi ve
siginma evlerinin otelden farksiz oldugu yazilidir. Takip eden iki giinde, yeni cinayetler
islenmis ve gazete Gilines Koca ve Hiilya Siit¢ii’niin koca siddetine ugrayarak oldiriildigi
haberlerine yer vermistir. S6z konusu olaylarin tiimiinde oldiiriilen kadinlarin siginma evleri
ile bir iliskisi bulunmaktadir; sigimma evlerine girip ¢ikmislardir. Yani kadinlar agisindan
tehdit edici bir durumun varlig1 resmen kayit altindadir. Ve son olarak, Habertiirk kadina
yonelik siddetin Oniinii kesecek yasa tasarisinin son sekline ulagarak iki bakanligin sert
tedbirler getirdigini, dayak¢r kocanin tedavi gorecegini, hapis cezasinin paraya
cevrilmeyecegi bir tasarinin hazirligi i¢inde olundugunu haberlestirmistir. Bu haberin yaninda
da yine, iki yeni kadin cinayeti haberi yer almistir.

7 Ekim 2011 tarihli gazetelerin bas sayfalarina bakildiginda 5 gazetede bir baska kadin
cinayeti (Filiz Aktas) haberi gdze carpmaktadir’: Aksam, Giines, Milliyet, Vatan ve Yeni
Safak. Bu haberin gorselleri, hemen hemen tiim gazetelerde maktuliin sagliginda ¢ekilmis bir
biist fotografi ve bazilarinda da cinayeti isleyen koca Hayri Ozel’in vesikalik fotografindan
olusmaktadir. Sefika Etik cinayeti de, ironik ve ilging bir sekilde diger gazetelerin bas sayfa
giindeminde yer almamistir. Bu yaniyla, Habertiirk’in genel yayin yonetmeni Altayli’nin
kadin cinayetlerine dikkat c¢ekmek amaciyla sectigi fotograf, bu konudaki tipik
haberlestirmelerin en fahis ve u¢ 6rnegini olusturmustur. Bourdieu (2000: 25), gazetecilerin
sira dig1 bir seyler sunma konusunda her giin yasadiklar1 baskiy1 s6yle agiklamaktadir:

Siradandan farkli olan ve Gteki gazetelerin siradan hakkinda sdylediklerinden, ya da siradan bir
sekilde soylediklerinden farkli olan seydir. Atlatmanin (scoop) kovalanmasinin yarattigi baski,
miithis bir baskidir. Bir geyleri ilk géren ya da gosteren olmak i¢in hemen hemen her seyi yapmaya
hazirsinizdir ve otekilerin Oniine gegmek, otekilerden 6nce yapmak, ya da otekilerden farkli
bicimde yapmak icin...

Bu baski, Habertiirk’tin diger 5 gazetenin giindeminde ayni sekilde isledigi kadin
cinayetinden farkli bir kadin cinayetini “olduk¢a” farkli bir haber sunma bi¢imiyle vermesinin
nedenini bir yoniiyle agiklamaktadir. Altun, Bek ve Altun tarafindan yiiriitiilen bir ¢calismada
(2007: 54), aile ici1 siddet olaylariin, haber iiretim siirecinde medya profesyonelleri tarafindan
nasil algilandigina ve islendigine iligkin muhabirler ve editorlerle derinlemesine goriigmeler
yapilmistir. Arastirmanin  bulgularina gore, gazetelerin birinci sayfalarinda “daha
biiyiik/6nemli” haberler lehine kadina siddet haberlerine yer verilmezken; bu tip olaylarin
birinci sayfada yer alma kosulu, “ilgin¢ olmali”, “sira dist olmal1”, “fotograf giizelligi olmal1”
seklinde ifade edilmistir. “Buradaki anilan ‘giizellik’, aslinda giizellik sozciigiiyle tam bir
tezat olusturacak bi¢cimde, bir muhabirin aktarimiyla su kosullara baglidir; ‘g6zii morarmais,
agzindan kan akan bir fotograf olursa’. Aksi takdirde, aile i¢i siddet haberlerinin birinci
sayfaya girmesi miimkiin goriilmemektedir” (Altun, Bek ve Altun, 2007: 54).

57 Ekim 2011 tarihli gazete mangetleri i¢in bkz. http://www.gazeteler.org/2011-ekim-07/ (Erisim tarihi: 21.06.2017).
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Haber Fotografina iliskin Yaklasimlar

Tiirkiye’de artig1 durdurulamayan kadin cinayetleri istatistigine bir yenisini ekleyen bu
olayin haberlestirilme sekli, cinsiyetcilik, kadma siddet, ataerkil sistem, medya etigi,
mahremiyet gibi bir¢ok konuyu iceren bir tartisma baglatmis ve bir siire glindemi mesgul
etmistir.  Gazete okurlari, aym giin  Twitter’da agilan  #oykothaberturk’te
(https://twitter.com/search?...), Altayli ve Habertiirk’e sayisiz tepki gostermis; diinya
giindeminde iicilincii sirada Twitter trendi olmustur. Kadina yonelik siddetin bu vaka {izerine
ve basin-yayin yoluyla bu denli agik bir sekilde sergilenmesine iligkin tepkiler, kamuoyunda
olumlu, olumsuz ya da mesafeli goriis bildiren yaklasimlar seklinde farklilik gostermistir. Bu
yaklagimlart 5 baslik altinda ele aldik: Kurumsal yaklasimlar (meslek orgiitleri, dernek ve
STK’lar); kadin yazarlarin yaklasimi; niyette destekleyici yaklagimlar; okurun yaklasimi ve
meslek oOrgiitlerinin yaklagimi. Fakat belirtilmesi gereken nokta, cinayetin kendisinden ziyade
gazete araciligiyla kamusallastirilan fotografi nedeniyle tepkilerin konusu olmasidir. Bunun
otesinde, toplumda kadin cinayetlerine ya da bu cinayetlerin haberlestirilme sekline iliskin
yaygin bir kaniksama oldugu da bilinen bir gergektir.

1. Kurumsal Yaklasimlar (Dernek ve STK’lar):

Kadin orgiitleri ve basin meslek oOrgiitleri bu haberlestirme sekline biiyiikk tepki
gOstermistir. Basm agiklamalarma ek olarak, Istanbul Feminist Kolektif, Bagimsiz
Feministler, Amargi, Filmmor, Kadmin insan Haklari-Yeni Coziimler Dernegi (KIiH-
YC), Kadinlarla Dayanisma Vakfi (KADAV), MOR CATI Kadin Siginag1 Vakfi ve Sosyalist
Feminist Kolektiften olusan Kadin Cinayetlerine Isyandayiz Platformu, tiim kadinlar
Habertiirk binas1 6niinde acil eyleme cagirmis; HT binasi 6niinde gazete ve Altayli’ya tepkiler
yiiksek sesle dile getirilmistir. Is ve Meslek Sahibi Kadimlar Tiirkiye Federasyonu, Tiirkiye
Kadin Dernekleri Federasyonu (TKDF), Halkevei Kadinlar gibi orgiitlerin temsilcileri de
aciklamalarda bulunmustur.

BiA Haber Merkezi'nden Cigek Talhaoglu’nun haberine gére (8 Ekim 2011), kadin
orgiitlerinin tepkisi, gazetenin ve Altayli’nin Sefika Etik cinayetini yansitma bi¢iminin kadina
siddeti pornografiklestirdigi, siddeti mesrulagtirmaya hizmet ettigi, kadin Kkatillerini
cesaretlendirdigi, kadinm1 erkek siddeti karsisinda savunmasiz hissettirdigi yoniinde olmustur.
Gazetenin 0lii bir beden ve kadin diismanligi iizerinden prim yapmaya calistig1 vurgulanarak,
cinsiyetci gazetecilik anlayist sorgulanmistir. Siginma evleri ile olan iligki iizerinden
bakanligin sorumsuzluguna, erkek yanlis1 yasalarin cesaretlendirici yanlarina dikkat ¢ekilmis
ve Altayl istifaya, en iy1 halde 6ziir dilemeye cagrilmistir. Ayrica agiklamalarda Altayli’nin
gazetecilik anlayiginin 6nceki cinsiyetci haberlerine atifta bulunulmustur.

Ayni giin Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti’ne de cok sayida okur tepkisi gelmistir.
Yonetim Kurulu Bagkani Orhan Ering, haber fotografinin Tiirkiye Gazetecileri Hak ve
Sorumluluklar1 Bildirgesi'ne aykir1 oldugunu belirtmis ve gazete yonetimi, siddete ugramis bir
kadmin 6zel yasamina 6zensiz bir yaklasim ve siddetin yansitilmasi nedeniyle elestirilmistir.
Basin Konseyi, fotograf ve haber hakkinda derhal re'sen islem baglatmis ve konunun acilen
¢oziime kavusturulmasi i¢in Yiiksek Kurulu'nu acil toplantiya cagirmistir. Basin Konseyi
Genel Sekreteri Dr. Hasan Sinar, Habertiirk gazetesinin yayin politikasin1 agir sekilde
elestirerek, gazetenin kuruldugundan bu yana Basmn Konseyi'ni ve Basin Meslek ilkeleri'ni
tanimadigini, bu haberlestirme bigiminin tiraj kaygisiyla yapilmis, insan ve kadin onurunu,
gazetecilik etigini ayaklar altina alan bir ilkesizlik 6rnegi oldugunu belirtmistir. Tiirkiye
Gazeteciler Federasyonu Genel Baskani Atilla Sertel yazili agiklamayla “asi/ tartisilmasi
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gerekenin aile i¢i siddetin nedenleri oldugunu” sdylemis ve "kadinlarin, ¢ocuklarin tizerinde
yaratacagi travma hesap edilmeden béylesine suursuzca yayinlanmis bir fotograf, ne insani
degerlerimizle ortiismektedir ne de basin etigi ile” acgiklamasinda bulunmustur. (akt.
Talhaoglu, 7 Ekim 2011a).

Medya izleme'den (MEDIZ) Dog. Dr. Hiilya Ugur Tanriver ise bunun sadece medya
etigi degil insanlik etigine de sigmadigini, Tiirkiye’de medyanin sadece kadin bedenini degil,
olii, hasta, yarali, vb. bedenleri de “porno” malzemesi yapmasinin en bariz drnegini teskil
ettigini belirtmistir. Ceza ve yasaklarin tek basina ¢6ziim olmayacagini belirten Tanriéver, bu
tir fotograflarin bir tik’la herkesin ulasabilecegi bir yerde olmasinin da Oniine gegilmesi
gerektigini sOylemistir (akt. Talhaoglu, 7 Ekim 2011b).

Hiikiimeti temsilen kendi internet sitesinden bir agiklama yapan donemin Aile ve
Sosyal Politikalar Bakan1 Fatma Sahin, duyarlilig1 harekete gecirmek adina da olsa, siddetin
toplum ruh sagligin1 olumsuz etkileyecek bicimde sergilenmemesine azami 6zen gosterilmesi
gerektigini, esi tarafindan oldiiriilen bir kadinin 6lii bedenini sergileyerek, hayatin1 kaybetmis
de olsa bir kadinin kisilik haklarmin zedeledigini, fotografin bu bigimde kullanilmasinin, etik
bir ihlal olusturdugunu belirterek, medyayr duyarli davranmaya davet etmistir. Sahin,
yagamini yitiren kadinin c¢ocuklarimin gbéz Oniine alinmasi gerektigini belirtip, haberi
hazirlayanlarin ¢ocuklarina bunu gosterip gosteremeyeceklerini sormustur (akt. Talhaoglu, 7
Ekim 2011b). Bakanm bu agiklamasi, Kadin Cinayetlerine isyandayiz Platformu tarafindan
elestirilmis ve basin agiklamasinda su sorular yoneltilmistir (akt. Talhaoglu, 9 Ekim 2011):

Nasil oluyor da siddet uygulayan erkek siginma evinin yerini bilebiliyor?; Nasil oluyor da siginma
evinden ¢iktiktan iki saat sonra canindan olan Sefika'nin 6limiiniin sorumlulugu ‘kendi istegiyle
gitti’ ciimlesiyle devletin/kadindan sorumlu bakanligin iistiinden atilabiliyor?; Nasil oluyor da her
giin ii¢c kadmin 6ldiirildiigi bilindigi halde kadinlarin siginma evinden siddet ve 6liim yuvasi
evlerine geri donmesi engellenmiyor?; Bakan Fatma Sahin bu manseti kendi sorumlulugundan s6z
etmeden elestirirken, Sefika'nin liimiinden, siginma evlerinin kosullarini iyilestirmeyen Sosyal
Hizmetler ve Cocuk Esirgeme Kurulu, dolayisiyla da Sahin sorumlu degil mi?

2. Kadin Yazarlarin Yaklasimi

Fotografa iligkin tepkilerin 6nemli bir kism1 da Habertiirk’tin kadin yazarlar ile diger
kadin yazarlardan gelmistir.

Balgicek Ilter, “Bicak” bashkli kose yazisinda (8 Ekim 2011), gazetelerde kadin
bedeninin hunharca sergilenmesinin ayni derecede pornografik oldugunu kaydederek, bu
yayinla calistigt gazetenin insanligini, vicdanmi kaybettigini, basbayagi erkek siddeti
gosterdigini, cinayete kendilerinin de ortak oldugunu yazmistir. “Kendi karimiza, annemize,
ablamiza, kiz arkadasimiza birakin yapiimasini hayal dahi edemeyecegimiz bir seyi alenen
yaptik biz!” diyen Ilter sdyle devam etmistir: “Oylesine radikal davrandik ki... Hayatini
kaybetmis bir kadinin bedenine saygisizlik ettik oncelikle... Iki cocugunun ‘anne anisi’ adina
biiyiik ayip ettik! Sefika Etik'in anasi-babasi hayatta midir, neler hissetmistir, o béliime hig
girmiyorum, giremiyorum!”. Ilter, siddete siddetle dikkat cekmeye karsi durarak ve cinayeti
isleyen erkegin, Sefika Etik’in yasadiklarinin, siginma evine yerlesip ardindan koca evine
doniisiiniin hi¢ bahis konusu olmadigini, kocanin fotografinin yayinlanmadiginin altini
cizerek eklemistir: “... radikal ¢ikis amacina hizmet etmedi, edemezdi...”. Ayse Pasali’nin
fotografinin kadma siddeti anlatmaya yetmedigini, daha c¢arpicisinin ve mahreminin
arandigini, gazetesinden utandigini, iiziildiigiinii ve 6tke duydugunu yazmistir: “Anne, kadin
ve en son gazeteci olarak”. Habertiirk yazar1 Rahsan Giilsen, “Diin sirtimizda bigakla gezdik”
baslikli yazisinda (8 Ekim 2011) benzer tepkileri dile getirmistir.

Ece Temelkuran kendi blogunda “Bi¢ak™ (8 Ekim 2011) isimli bir yaz1 kaleme almis
ve yaymin gazetecilik etigi, siddetin siradanlastirilmasi, insan bedenine saygi, Oliimiin
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mahremiyeti, maktuliin ¢ocuklar1 ve yakinlarinin haklarinin ihlali agisindan birgok yanlist
barindirdiginin  altimm  ¢izdikten sonra, okuru kendisiyle yiizlesmeye davet etmistir.
Goriintiilerden rahatsiz olan ka¢ kisinin inliilerin internete diisen sevisme goriintiilerini
izlemedigini sorarak mahremiyet anlayislarindaki c¢ifte standardi sorgulamistir. Fotografa
tepki gosterenlerin kacinin gercekten kadinlarin nefret cinayetine kurban gitmesiyle gercekten
ilgilendigini, otekilestirdiklerimizin Oliilerinin resmedilmesiyle ilgili ayni tepkiyi verip
vermeyecegimizi sorarak siddete karst duyulan 6fkedeki samimiyet(sizlik) ve ¢ifte standarda
dikkat ¢ekmistir. Kendisinin daha Once gazetede yaymlamak isteyip de yayinlayamadigi
2003’te polislerce doviilen 6-7 yaslarindaki tas atan ¢ocuklar1 ve polisin attig1 gaz bombasi
mermisi beynine saplanan gen¢ ¢ocugun otopsi goriintiilerini aktarmistir. Savaslarin,
insanlarin Oliilerin fotograflarin1 gérmesiyle sonlanmadigini, siddet karsisinda harekete
gecmenin Ozellikle de Tiirkiye’de ge¢cmisle simdiki zamanda ayni sekilde ger¢eklesmedigini
kaydetmistir. Kimsenin bu fotografla Basbakanlik binast oniine dikilip “Durdurun bu
cinayetleri!” demeyecegini, sadece siddetin normallesme c¢itasinin biraz daha yiikselmis
oldugunu yazmis ve eklemistir:

Artik hepimizin zihninde 61l bir kadint sirtinda bigakla gérmek ‘olabilecek’ bir sey, ‘olmayacak
sey’ degil. Bu da bizim ruhumuz igin kétii bir sey, nereden bakarsaniz bakin... Bilhassa cocuklar
gormemeliydi bunu. Simdi insanlar kadin cinayetlerinden degil, mansetin vahsetinden s6z ediyor.
O vahsete biz de katilmis olduk yani. Kald1 ki insanlar1 kadina kars1 siddetten degil mansetten s6z
ettirmek de yanlis yapildiginin bir gostergesidir. Tiirkiye'de en az giivenilen kurum, benim
okudugum arastirmalara gore, basin. Dolayisiyla ne samimiyetten ne vicdandan bahsetmek bu
genel imaj1 degistiriyor. Durum maalesef boyle. O yiizden simdi size biitiin gazetenin i¢cinde bu
konunun 6lesiye tartisildigini, herkesin bu mesele icin kafa patlattifini sdylesem ne kadar etkisi
olur bilmiyorum. Ama dyle. Bugiin hepimiz sirtimizda bir bigakla dolasiyoruz yani. Yazi isleri
dahil!

3. Niyette Destekleyici Yaklasimlar

Habertiirk’iin yaymnini seklen elestirmekle beraber niyette destekleyen yazarlar da
olmustur. Mehves Evin, Milliyet’teki kosesinde “O bicak vicdanimiza saplansin” baglikli
yazisinda (8 Ekim 2011) Habertiirk’iin daha once de Miinevver Karabulut cinayetinde
kullanilan kanli testereyi ifsa ettigini hatirlatarak bir kadinin 6liisiiniin boylesine pornografik
bir malzemeye doniistiiriilmesiyle ilgili olarak “Evet, kesinlikle yanls, saygisiz ve diistincesiz
buluyorum bu tip gazeteciligi. Ancak, beni asil rahatsiz eden, koca siddetini rutinlestiren,
gormezden gelen ve kurbanin ‘presantabl’ olmasina gore haberi biiyiiten gazetecilik”
ifadelerini kullanmistir. Ayse Pasali’nin “sembol” fotografini basarak erkek siddetini en ¢ok
mansete tasiyan gazete oldugunu hatirlattigi Habertiirk ile “kadina siddeti herhangi bir haber
tadinda vermeyi siirdiiren, sesini ¢ikarmayan gazetecilik” anlayis1 arasina bir cizgi
koymustur. Protestolarin hakliligin1 vurgulayan Evin, ayn1 zamanda “siradanlasan, bir tiirlii
onti alinamayan erkek siddetini daha yiiksek sesle, daha etkin bir bicimde protesto etmeyi...
Her biri potansiyel bir kurban olan kadinlart uyarmayi... O bi¢agin sadece gariban bir
kadina degil, herkese saplandigini anlatabilmeyi...” de unutmamak gerektigini kaydetmis ve
eklemistir: “Iste bu yiizden, o fotografi ben de yayimlardim! Ama nasil? Kurbanin yiiziinii,
ismini gizleyerek! Haberin oznesinin katil koca oldugunu unutmadan, asil onu teshir ederek!
Herkesin isine gelince hatirlayip, isine gelince unuttugu basit gazetecilik kurallart bunlar”.

Ahmet Hakan ise “O fotografa dair” baslikli yazisinda (8 Ekim 2011) neredeyse Fatih
Altayh ile ortak bir dili kullanarak, siddetin bu bi¢imini tartismak yerine bu goriintiiniin
ortaya ¢ikmasina neden olan vurdumduymazliga enerji harcamak gerektigini ifade etmistir.

4. Okur Tepkileri
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Okurlar tepkilerini en yogun olarak Twitter’da ag¢ilan #boykothaberturk TT’si altinda
dile getirmislerdir. Popiiler tweetler arasinda yapilan smiflandirmada, tepkilerin su temalar
etrafinda yogunlastig1 goriilmiistiir:

- Genel olarak medyayr hedef alan tepkiler: Bu fotografin, medyadaki erkek
egemenligi, erkek egemen bakisin sonucu ve erkek siddetinin mesrulastirilmasi oldugu
yoniindeki yorumlardir.

- Medyamin ve 6zelde Habertiirk ile Altayli’'min cinsiyet¢i yaklasimina vurgu yapan
tepkiler: Siddetin pornografiklestirilmesi, kadin bedeninin ifsasi, kadin bedenine ve onuruna
saldir1, vicdansizlik, kadin cinayetini mesrulastirma, insan hayatini1 degersizlestirme gibi etik
ve hak ihlallerini 6ne ¢ikaran yorumlardir.

- Fatih Altayli’'min sahsina yonelen tepkiler: Tepkilerin kisisellestigi noktada okur,
Altayli’yr istifaya, en iyi halde Ozilir dilemeye c¢agirmistir. Altayli’'nin savunmasinin
kabahatten biiyiik oldugu vurgulanmisg; ayrica daha 6nce bazi olaylardaki tutumuna iliskin
atiflarla zaten kadin diigmani ve cinsiyet¢i bir anlayisin emarelerini tagidigi dile getirilmistir.
Insan Haklar1 Dernegi (IHD) Sube Baskanm1 Avukat Eren Keskin igin yaptig: “Keskin'i ilk
gordiigiim yerde cinsel tacizde bulunmazsam namerdim™ agiklamasi gibi.

- Fatih Altayli’'min gazetecilik anlayisi dolayimiyla Habertiirk gazetesine iliskin
tepkiler: Yayinlanan fotograf araciligiyla ibret verici derecede kotii bir gazetecilik 6rnegi
sergilendigi, gazetenin kadin bedeni iizerinden tiraj ve sansasyon kaygist giidiildiigii, ibret
verici olmaya calisirken asil cinayeti gazete yonetiminin isledigine iliskin yorumlardir.
Ayrica, gazetenin daha 6nceki yayinlarindaki, cinsiyetci ve kadin diismani uygulamalara atifta
bulunulmustur. “Dikkat trafikte kadin var” baslikli haber cinsiyet¢i, Miinevver Karabulut
cinayetinde kullanilan kanli testerenin manset yapilmasi da siddeti yeniden iireten ve hak
ihlalleri iceren habercilik 6rnekleri’ olarak hatirlatilmus; gazeteyi satin almama, okumama
onerileri dillendirilmistir.

- Kurumlara yonelen tepkiler: Devletin ihmal ve sorumsuzluguna, RTUK’iin de
yayincilik konusundaki c¢ifte standartli uygulamalarina dikkat ¢ekilmis; meslek kuruluslarina
cagrida bulunulmustur.

- Sosyal sorumlulugu éne ¢ikaran tepkiler: Ozellikle fotografin ¢ocuklar iizerinde
yaratabilecegi psikolojik travmalar1 merkeze alan yorumlardir.

- Gergek sorumlularin gizlendigine iliskin tepkiler: Oldiiren erkek yerine kadinin haber
malzemesi yapilmasina dikkat cekilmistir.

- Medyanmin siddete yaklasimindaki ¢ifte standarda gonderme iceren tepkiler: Okur
tepkileri arasinda gazetenin neden bazi siddet olaylarini kolayca mansete tasirken, kendi
baglantili oldugu durumlarda ya da tabu sayilan bazi konularda tepki yaratmak iizere ayni
yonteme basvurmadigina iliskin yorumlar da yapilmistir. Ornegin neden Ciner Grubu’ nun
islettigi Maras’taki komiir sahasinin gogiiglinde kalan cesetleri bulunamayan isgileri haber
yapmadigi, o giinlerde Abdullah Demirbas’la ilgili haberlere yer vermedigi gibi.

- Maktulun sahsimi ve ozel alamimi merkeze alan tepkiler: Maktulun yar1 ciplak
fotografiyla mahremiyetine saygisizlik yapildigi; annelik roliine dikkat c¢ekilerek, bu
fotografla ¢ocuklarinin ve yakinlarinin ihmal edildigi vurgulanmistir. Gazetenin empati
eksikligi, 6liiye ve oliiniin hatirasina saygisizlik, firsatcilik gibi tepkiler bu grupta yer almistir.

® Ayrintilar igin bkz. Ozge Gozke’nin haberi: http://bianet.org/bianet/insan-haklari/9375-altayli-tacizde-bulunmazsam-
namerdim (Erigim tarihi: 22.06.2017).

7 Habertiirk gazetesi kadina siddet haberlerini verirken aym 6zensiz yayinciligi defalarca tekrarlamustir. Bunlardan birkagi
yukarida da sozii edildigi gibi Miinevver Karabulut cinayeti, bir digeri Ayse Pasali cinayetidir. Bu konudaki bir aragtirma
icin bkz. (Tekeli, 2016).
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Ote yandan #oykothaberturk’te, nadir de olsa Altayl'nin yaymini destekleyen
goriisler de yer bulmustur; baz1 gazete yazarlarinin konuya yaklasiminda oldugu gibi. Kocaya
yonelmesi gereken ve kadma siddetin tartisilmasi gereken bir noktada tepkilerin gazeteye
yonelmesine itirazlarin one ¢iktig1 tepkilerdir bunlar. Ve yine gazetenin bu yayimini -gercegi
yiiziimiize ¢arpan- bir “tokat” olarak yorumlayan paylasimlar da bu grupta yer almistir.

5. Meslek Orgiitlerinin Yaklagimi

Gazetenin bu yayincilik anlayisi geregi cezai bir sorumluluk altina girip girmedigi
konusuna gelince; fotografin yayinlanmasi Basin Savcist Nurten Altinok’un agiklamasina
gore Ceza Kanunu ac¢isindan sug teskil etmiyordu ancak Basin Konseyi’nin alanina giren bir
yaptirim s6z konusu olabilirdi. Bunun iizerine Basin Konseyi, “fotografin hi¢bir gizleme veya
buzlama yapimaksizin tiim ¢iplakligiyla ve pervasizca yaymlanmis olmast kamuoyunda ¢ok
ciddi bir infiale yol a¢mis" olmasindan yola c¢ikarak Yiiksek Kurulu acil toplantiya
cagirmistir. Konsey kararin1 12 Ekim 2011°de aciklamis ve gazeteye kinama gelmistir
(http://www .basinkonseyi.org...).

Kinamanin esasini, gazetenin bas sayfasinda yer verilen bu fotografin hi¢bir sekilde
gizlenmeksizin, bir buzlama veya mozaikleme islemine gerek duyulmaksizin, siddeti tiim
ciplakligiyla agikga teshir etmesi olusturmustur ve re’sen baslatilan islemde s6z konusu
fotograf ve haber insan/kadin onuru ve gazetecilik etigi agisindan degerlendirilmistir.
Kararda, magdurun bu sekilde bir fotografla gazete mansetine taginarak bireyin 6zel yasamina
saygl hakkimin ihlal edildigi, manevi biitiinliigli, seref ve haysiyeti ve birey olarak ismi ve
sOhretinin yerle bir edildigi vurgulanmistir. Ayrica insan onuruna yonelen bu saldirinin sadece
magdurun kendisinin degil, basta ¢ocuklar1 olmak {izere, alt ve iist soy hisimlari, akrabalari,
yakinlar1 ve tiim sosyal ¢evresini de agir psikolojik ve ruhsal travmalar yaratabilecek sonuglar
dogurabilecegi vurgulanmistir. Magdurun zaten hayatini kaybetmis oldugu ileri siiriilse bile,
Olen kisinin hatirasina saygisizlik edilmesi baglaminda, TCK md. 130 uyarinca “kisinin
hatirasina hakaret sugu”na iliskin hiikiimlerin uygulanmasimin giindeme gelebilecegi
belirtilmistir.

Konsey kararinda, gazetecilik etigi acisindan, boylesi bir fotografin sinirsizca ve
pervasizca yaymlanmasinin, aile i¢i siddet magduru kadinlarin magduriyetlerinin 6nlenmesine
katkida bulunulacagi gibi bir ¢ikarimin anlamsiz oldugunun alti ¢izilmistir. Tersten bir
mantikla, fotografin aile ici siddet yasayan pek ¢ok kadin tarafindan adeta “bu diizene karsi
¢tkarsaniz, sizin sonunuz da iste boyle olur” seklinde bir gozdagi olarak yorumlanabilecegi de
belirtilmistir. Dolayisiyla oy ¢okluguyla fotografin, Basin Meslek Ilkeleri nin,

- “Diisiince, vicdan ve ifade ozguirliigiinii sinwrlayici;, genel ahlak anlayisini, din
duygularini, aile kurumunun temel dayanaklarimi sarsici ya da incitici yayin yapilamaz”
seklindeki ikinci,

“Gazeteci gorevini, tasidigr sifatin sayginligina golge diisiirebilecek yontem ve
tutumlarla yapmaktan sakinir” seklindeki on ikinci ve,

- “Siddet ve zorbalig1 ozendirici, insani degerleri incitici yayin yapmaktan kagimilir”
seklindeki on tigiincii maddelerini ihlal ettigine karar verilerek gazete kinanmistir.

Gortilecegi gibi tepkiler, STK’lar ve meslek orgiitlerinin kadin haklari ve onurunu
merkeze alanlarin yaninda, liiniin hatirasina saygi, dldiiriilen kadinin annelik rolii, cocuklari
ve yakin c¢evresine duyarlilik, ¢ocuk okurlara kars1 sorumluluk, insanlik, vicdan, gazetecilik
etigi gibi temalar etrafinda yogunlasan bir konsensiise isaret etmektedir. Fakat uzun vadede
kadin cinayetleri gibi kemik ve kronik bir sorunun bu dehset verici Ornegine gdsterilen
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tepkilerin bir siireklilik tagidigini ya da topyekiin bir ¢6ziim arayisina evrilebilecegini ummak
giictiir. Bu yayim baglaminda yogun bir sekilde tezahiir eden konsensiisii, Seltzer’in “patolojik
kamusal alan” kavrami (Seltzer 1998 akt. Cheviron, 2013: 51) cercevesinde ele almak Sefika
Etik cinayetine yonelik tepkilerin uzun vadedeki sonuglarini degerlendirmek icin islevseldir.

Cheviron (2013) televizyondaki siddete odaklandigi calismasinda, giiniimiiz
toplumlarinda devlet-toplum iligkisinin genel olarak medya ve 6zel olarak da televizyonun
simgesel islevi ve araciligi olmadan kavranamayacagini belirtmektedir. Buna karsin
televizyon yayilarinin gegici olanda ¢dzlindiigiinii, televizyonun hafizas1 bulunmadigini hatta
bir karsi-hafiza oldugunu sodylemektedir. Zira televizyonun kendisi bir hafizadir. Ona bu
hafiza olma statiisiinli saglayan da, ortaya cikardigi goriintiilerin sok ediciligi, ilgi ¢ekiciligi
ve siddet ytikiidiir.

Olaylar “ger¢ek ama inanilmaz” bir boyut tagidiginda, olayin ikonunun kisa zamanda kesfedilmesi
ve yaratilmasi, ritmik bir sekilde de tekrar edilmesi gerekir. Bu tiir durumlarda anlati ihtiyaci dogar
ve anlatinin etrafinda bigimlendigi ne olup bittigine dair soru ve sorgulama hem izleyici hem de
medyay1 ilgilendirir. Bu soruya, endise, sikinti, eylem ve intikam duygulari da eslik eder. (...)
Ciinkii endise, kaygi ve benzer kuvvetli duygularin ortaya ¢ikmasina yol agan ve televizyonu
medyatiklestirilme potansiyeli biiyiik bir glindemin tam ortasina, bu giindemi insa etmek ve
anlamini olusturmak i¢in atan olay, faciamsi bir seydir ve 6liimle ya da siddetle baglantilidir. Facia
ve Oliim gosterisi ilgimizi ¢eker; hem bizi birbirimize yakinlastirir hem de kurbanlarla

0zdeslesmemizi saglayarak toplumsal bagin kurulmasini ve giiclendirilmesini saglar (Cheviron,
2013: 52).

Iste burada ortaya ¢ikan toplumsal bag, Seltzer’in “patolojik kamusal alan” dedigi
tirde bir bagdir: Ger¢ek ama inanilmaz, siddet yiikli, faciamsi ve bu yanlariyla
medyatiklestirilmis olay karsisinda bir araya gelen insanlar, ayn1 yondeki fikirler ve kanaatler
toplami. Sefika Etik Orneginde, kurumsal ya da bireysel bir kisim tepki disindakilerin,
cinayetin kendisinden ve baglamindan ziyade temsil edilme sekline yonelmesi, olusan
kamusal alanin patolojik niteliginin, siireksizliginin ve daha 6nemlisi asil problem olan kadin
cinayetlerine iliskin kaniksanma halinin/tutumunun agik bir ifadesidir. Nitekim olaya iliskin
davanin ilk durusmasina gosterilen ilgi -6zellikle Habertiirk’iin-, Sefika Etik’in bigcak saph
bedenine gosterilen ilgiye kiyasla ¢ok diisiik olmustur. Mehves Evin, “Sefika Etik’i bir kez
daha oldiirdiiniiz!” baslikli yazisinda (24 Ocak 2012) bunu su sozlerle dile getirmistir:

Sefika Etik’i hepiniz taniyorsunuz... 6 Ekim 2011 de, kocasinin 20 bigak darbesiyle katlettigi iki
cocuk annesi, Habertiirk gazetesinin siirmansetine tasidigi cansiz bedeniyle giinlerce
konusulmustu. Ne var ki Sefika Hanim’in katilinin yargilandig ilk durusma, ayni ilgiye mazhar
olamadi! HT, haberi “igeride” tutarken pek ¢ok gazete ve TV, haftalarca tartisilan, “kadina karsi
siddete simge” haline gelen Etik’i unutmustu bile. Zaten sorun tam da burada diigiimlenmiyor mu?
Medya, kadina siddet meselesinde bir gram ilerleme kaydetmeye niyetli olsa, bu davanin takipgisi
olurdu... Kadin cinayetlerinin salt adli bir su¢ degil, ayn1 zamanda bir nefret sugu oldugunu bilir,
haberi buna gore degerlendirirdi. “Daha fazla kadin 6lmesin, doviilmesin, siddet gdrmesin”
temennileri ancak o zaman samimiyet icerirdi!

Medyada Siddetin Temsil Rejimi ve Bir Tercih Olarak Siddeti Sergilemek

“Gosterilemez olan1 gostermek ve temsil edilemez ya da temsil dile getirilemez olani
temsil etme isi icin sézden daha ¢ok imgeye/goriintiiye basvurulur. Imgeyle temsil hem
taniklik hem de ihbar etme islevini {istlenebilir” (Cheviron, 2013: 52). Gazeteler, fikir ya da
bulvar gazeteciligi anlayisina gore siddetin hafif ya da agir gorsellerine yer verebilirler.
Gerekgesi ne olursa olsun (sansasyon yaratmak, tiraj ya da protest bicimde bir soruna dikkat
cekmek), siddeti sergilemek bir tercihi yansitmaktadir. Sefika Etik vakasinin gazetedeki
sergilenis bicimi de bir tercihtir. Tercihler 6zneldir ve her 6znellik de iginde politik olam
barindirir. Habertiirk genel yaym yonetmeni Fatih Altayli’nin tercihini gerekcelendirilmesine
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bakildiginda da hem bir taniklik hem de bir ihbar iddias1 tasimaktadir ancak bunun pedagojik
ya da etik bir yaklagim olup olmadig1 konusu tartismalidir.

Medyanin siddeti sergilemesine iligkin tarihten bir 6rnek bu baglamda agiklayicidir:
Cheviron’un aktarimiyla (2013: 53) dehsete iliskin pedagojik bir yaklasim olusturmay1
amaglayan taniklik fotografi uygulamalarindan biri, II. Diinya Savasi sirasinda Musevilerin
bosalttigi kamplarin, savasin hemen sonrasinda fotograflanmasidir. Ancak bu fotograflarla
taniklik stratejisi olusturmak, dehsetin neden, nasil ortaya ¢iktig1 ya da neye mal oldugunu
one c¢ikarmayi hedefleyen pedagojik yaklasimi geride birakmistir. 1945 yilinda Libération
gazetesi Musevilerin maruz kaldigi yikim ve siddetin goriintiilerini, yayimlanmasinin
zorunlulugunu ve bunun zulme ugrayanlara bir saygi gostergesi oldugunu One siirerek
mesrulastirmistir. L’ Humanité gazetesi de ayn1 yontemi kullanarak dehseti oldugu gibi temsil
etmistir. Baz1 gazeteler ise barbarlig1 temsil etmenin ve goriintiileri yayinlamanin karsisinda
durarak etik durusun bunu gerektirdigini ileri siirmiislerdir. Sonug¢ olarak toplama
kamplarindaki fotograflar “duygusal bilinglenme” islevi gorse de, Matard ve Bonucci’ye gore
(2011: 11-15 akt. Cheviron, 2013: 53) “duyarlilik kazandirmak yoniinde olusturulan temsil
rejimi, toplama kamplarinin gercekten ne oldugu konusunda diisiinmenin ve egitimin Oniine
gecmistir”.

Sefika Etik cinayetinin Habertiirk’teki temsilini takiben baslayan siirecte de benzeri bir
istikamet soz konusudur. Altayli, fotografin yaymlanmasini takiben olusan tepkilere iliskin
aciklamasinda (8 Ekim 2011) bu tercihin, yazi islerindeki tiim tartigmalara ragmen kendisine
ait oldugunu yazmastir:

Ben bu gazeteyi yaparken, her giin arkadaslarimla tartisgiyorum. Allah sahidimdir ki, pek ¢ok
haberde “Bu gazeteyi benim kizim da okuyor” diyorum, ona goére davraniyorum. Pek ¢ok haberi,
“Bu benim yakinim olsaydi” diye makasliyorum. Ama o fotografi hi¢ diisiinmeden bastim. Yazi
islerinde yiikselen itirazlara, “Bu kez demokrasi yok. Bunu basacagiz” diyerek bastim.

Altayl bu aciklamasiyla, siddeti sergilemekle ilgili tercihin bazen bir gazetede sadece
“bir kisinin iradesi”yle s6z konusu olabildigini de agikca dile getirmistir. Altayli’nin tercihi,
tam anlamiyla bir siddet teshiri, bir tiir pornografik siddet iken, bu siddet gorselinin gazete
gibi kamusal bir mecrada tek kisinin tasarrufuyla yayimnlanabilmesi problemin bir bagka
boyutudur. Tipk: II. Diinya Savas1 Musevilerinin yasadiklarina iliskin fotograflarin yarattigi
yanki gibi, “duygusal bir bilin¢clenme” iddiasi tasisa da bu, kadina yonelik siddetin kokenleri,
egitim yoluyla bilin¢lendirme, Onleyici tedbirler ve caydirict yaptirimlar planinda sonug
vermesi beklenemeyecek bir tercihtir. Nitekim olayr izleyen hemen ertesi giinlerde ve
sonrasinda onlarca kadin cinayeti islenmeye devam etmistir.

Arastirmalar, basinin siddet tasvirlerinde kelimeleri ve fotograflar1 ne denli 6zensiz
kullandigini ortaya koymaktadir (Altun ve Bek, 2013; Parin 2007; Tekeli 2016). Bu cercevede
fotografin en “carpict” olaninin yaninda siddetin nasil gerceklestigi, hangi yontemlerin
kullanildig1 gibi ayrintilarin da hikayeleyici bir dille metinlere aktarildigi bilinmektedir.
Ozellikle yazili basmn, teknik 6zelligi geregi gorsel malzemeyi sadece duragan -en fazla
birbirini izleyen birkac¢ kare- seklinde verebilmeyle eli kolu baglanmis oldugundan, fotograf
kullaniminda ¢ogu kez canli ya da kayit goriintiilerle basa ¢ikabilmek adina daha “gozii
kapalt” bir yaymcilik anlayisini devreye sokabilmektedir. Bourdieu’nun (2000) atlatma
(scoop) baskis1 dedigi durum. Boylece, “kelimelerle cizilen siddet, deklansoriin secici tercihi
ile anlam bulan renkli fotograflarla katmerleserek etki kat sayis1 artmis bir sekilde verilmis
olmaktadir. Bunun yaninda (Bourdieu ve Wacquant’in ifadesiyle 2003: 24), gerek fotograflar
gerekse kelimeler tozii 6n plana ¢ikarirken siddetin arka planini, sosyal baglantilarin1 kamufle
etmektedir” (akt. Parin, 2007: 54). Buna gore,

.. toplumsal bagintilarindan izole edilmis, miinferit ve toplumsal boyutlar1 belirsiz kalan bir
gerceve icinde sunulan haberlerde tarihin ve toplumun &telenmis olmasi, her seyi temsil eden,
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aciklayan, algilamaya zemin hazirlayan imgeye genis bir yer agmaktadir. Oysa ki, imge/haber bir
sonugtur ve sonug tarihsel ve toplumsal iligkilerin etkisiyle sekillenen ¢ok yonlii bir olusumun
neticesidir. Yazili basinda yer alan siddet haberlerinin, tarih ve toplum disinda siddet eyleminin
oziinde var olan gii¢ ve cikar iligkilerini, siddet eyleminin ana diirtiilerini, siddetin belirsizlesen
amag ara¢ hedefini de site disina ¢gikardigini belirtmek gerekir (Parin, 2007: 51).

“Bir olaym halka sunumu hangi noktada fazlaca duyarli bir konu haline gelir? Ve
standart habercilik, aksam haberlerine bastan cikartict bir boliim eklemek ugruna etigini
kurban ederek diiriistliik sinirlarin1 ne zaman asar?” (Matelski, 2000: 64-66). Matelski bu
sorunu, 1989 yilinda meydana gelen saibeli bir kaza haberinin sunulma bic¢imi {izerinden
tartigmaktadir. S6z konusu kazada, babalarmin kullandigi aracin nehre ugmasiyla hayatini
kaybeden 4 cocugun sudan ¢ikarilan cansiz bedenlerine iliskin goriintiileri baz1 gazeteler
kullanilmis, bazilarrysa kullanmamustir. izleyiciler haber yayini sonrasinda, tipki bu ¢alisma
orneginde oldugu gibi sikayet mektuplariyla rahatsizliklarini dile getirmislerdir. Daha sonra
bu olaydan yola ¢ikarak bir anketle, habercilerin habere iliskin gorselleri (nehirden ¢ikarilan
cansiz ¢ocuk bedenleri vb.) kullanma konusundaki tutumlari aragtirilmis; haber yoneticilerinin
farklh tutumlara ve Olglitlere sahip oldugu goriilmiistiir. Bu tip olaylarda olusan ikilemi agsmak
icin Matelski, Potter’n® yapisal analizinden yola ¢ikarak dikkate alinabilecek bazi Slgiitler
onermektedir:

- Durumun fanimlanmasi;

- Kisinin, konuyla ilgili kendi deger yargilarin1 kararlastirmast;

- Bu degerlerin, kanalin habercilik ilkeleriyle ve politikalariyla karsilastiriimast;

- Dengeli bir yaymcilik i¢in hangi onceliklerin  gerekli  oldugunun
kararlastirilmasi.

Matelski, haberi yayinlayacak editdriin bu sorulara yanit vererek, rahatsiz edici ya da
asirt siddet iceren haber unsurlarinin kullanilip kullanilmamasinin ne o6l¢lide uygun
olabilecegi konusunda bir karara varilabilecegini belirtmektedir.

Siddet ve Siradan: Statii Yoksunlugunda Siddeti Sergilemek...

Habertiirk araciligiyla siddeti sergileme insiyatifini kullanan Altayli’nin da, okurun da
siddetle iligkisi cifte standartlarla ytiklii politik tercihleri icermektedir. Bu tercihlerde siddeti
sergilemeye yon veren saikler giic ve iktidarla iliskilidir. Bourdieu (2000: 46-47), bir
gazetecinin neler yapabilecegini anlamak i¢in bir dizi parametrenin akilda tutulmasi
gerektiginden bahsetmektedir: bunlardan biri gazetecinin iginde bulundugu basin kurumunun
gazetecilik alani i¢indeki konumu, ikincisi de kendi gazetesi ya da televizyon kanalinin alam
icindeki konumudur. Bourdieu bu alani, yapilandirilmis bir uzam ve bir kuvvetler alam
olarak, icinde ezen, ezilen, etkiyen, diizenli, siirekli, esitsizlik iliskilerinin oldugu ve bir
yandan da doniistiiriilmek i¢in miicadele verilen bir alan olarak nitelemekte ve eklemektedir:

...bu evrende herkes, baskalariyla siirdiirdiigii rekabet icinde, elinde tuttugu ve alan igindeki
konumunu, dolayisiyla da izleyecegi stratejileri tanimlayan kuvveti (gorece) devreye sokar. (...)
bugiin falanca gazetecinin ne sdyleyecegini ya da ne yazacagini, neyi besbelli ya da diisiiniilemez,
dogal ya da kendine yakismaz tiirden bulacagini bilmek istersem, bu uzam iginde isgal ettigi
konumu bilmem gerekir; yani, c¢alistigi basin organinin elinde tuttugu ve gesitli gostergeler
arasindan, ekonomik agirliina, pazar paylarina, ama ayni zamanda da, nicelendirilmesi daha zor
olan simgesel agirlina gore Olgiilen 6zgiil agirligini bilmem gerekir.

Ornek olay iizerinden diisiiniilecek olursa, Altayli’nin bu fotografi yayinlama giiciinii,
Bourdieu’nun soziinii ettigi gibi, Habertiirk’iin kurumsal olarak gazetecilik alani iginde
bulundugu konum bir yana, Habertiirk kurumu i¢indeki kendi konumundan (giictinden) aldig,
yazi isleri toplantisindaki “Bu kez demokrasi yok, bunu basacagiz” seklindeki beyaniyla da

8 Potter’a iliskin kaynak bilgileri yer almamaktadr.
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sabittir. Bu fotografi yayinlama giiciinii elinde tutmanin bir vesilesi de, kadin cinayetlerine
kars1 yer yer olusan “patolojik kamusal alan”1n zayiflig1 ve daha da 6nemlisi sucun magduru,
maktul kadinin “51radan”11g1d1r9. Sefika Etik’in “siradan”ligin1 belirleyen sey, gii¢/iktidar ve
politik olanla iliskisizligi, -ayn1 durumdaki diger kadinlarla paylastigi- sosyal ve sinifsal statii
yoksunlugudur.

Ginliik dildeki kullanimiyla statii kavrami, Latince ‘standing’ (konum) sézciiglinden
kaynaklanir ve basit olarak kisinin toplumdaki mevkiine isaret eder (Turner, 2000: 13). Baz1
arastirmalar kadinlarin ugradiklar1 siddetin, statii yoksunlugundan kaynaklanan nedenlerle
haberlerde nasil hafife alinarak, ikincillestirilerek hatta kendilerine mal edilerek temsil
edildigini ortaya koymaktadir. Ornegin Silveirinha (2007: 71 akt. Altun ve Bek, 2013)
haberlerde siddete ugrayan kadini1 su¢lamak ya da saldirgani haklilastirmak igin kiiltiirel ve
siifsal farkliliklarin altinin ¢izildigini gormiistiir. Meyers (2004’den akt. Altun ve Bek, 2013)
temsilde hakim olan ve dislananlara iligkin analizinde, toplumsal cinsiyet, irk ve sinif temelli
siyah feminist paradigmadan yola c¢ikarak Afrikali kadinlarin haberlerde suglandigi ve
ugradiklar siddetin Slgiisiiniin azaltildigi bulgusuna ulagmistir. Byerly ve Ross da (2006, 43
akt. Altun ve Bek, 2013) siyah kadinlarin ya da isci sinifindan kadinlarin, beyaz orta sinif
kadmlar kadar olumlu g¢ercevelenmedigini gozlemislerdir. Bu bulgular, toplumsal cinsiyet
faktoriiniin, 1rk ve smif farkliliklarinin siddetin temsilinde cesitli ¢ifte standartli yorumlara ve
uygulamalara zemin hazirladigini gostermektedir.

Medya icin “siradan” insan1 kullanmak, tiiketime sunmak, 6zetle bir medya malzemesi
haline getirmek ¢ogu zaman giic, iktidar ve statii sahibi insanlar iizerinde tasarrufta
bulunmaya gore daha kolaydir. Farkli medya formatlarindaki bunca siradan insanin varligi,
gozetleme, evlilik ve yarigsma programlarinda 6diil vaadiyle 6zel hayatlarinin desifre edilmesi
ve tiim mahremiyetlerini ortaya dokmeye riza goOstermeleri bunun gostergesidir. Kolay
tilketilebilir (diger deyisle hazmedilebilir) ve kisilerin medyayla rizaya dayali bir igbirligi
icinde yiiriittiigli bir cesit protokoldiir bu. Agirlikla eglence igerikli program formatlarinda
izlenen bu siradan insan-medya isbirliginde her zaman medya belirleyen ve iliskiye yon veren
pozisyonunu korumaktadir; ¢iinkii temelde anlasmada giicii elinde tutan taraftir. Siradan insan
hikayelerini medya malzemesine doniistiiren de, bunlardan hikaye iiretip pazarlayan da,
sohretler yaratip sondiiren de, tiiketilip bittiginde glindemden diisliren de medyadir. Bu iligki
bicimi sadece siradan insanin rizasim ve goniilliiliigiinii gerektirmektedir. Ozetle, politik
olanla, gii¢ ve iktidarla, sosyal, ekonomik ya da sinifsal bir statiiyle iliskili olmadig1 siirece
medya, siradan insan hayatlar1 ve hikayeleri lizerinde kendisini daha fazla inisiyatif/tasarruf
sahibi gorebilmektedir.

Polis-adliye konulu bir derse'® konuk olan gece muhabiri, meydana gelen olaylarda
bazi bilgilere ulagamadiklarinda gece masasinda oturup eksik kisimlar1 kendilerinin
hikayelendirdiklerini sdylemisti. Anlattiklarindan bu durumun 6zellikle siradan adli vakalar
s0z konusu oldugunda gerceklestii anlagiliyordu. Tam anlamiyla cezai bir yiikiimliiliik
getirmedigi siirece, muhabir siradan insanin yasadigi olaylar1 haberlestirmede daha fazla
inisiyatif kullanabilmekteydi. Ancak yine ayni muhabirin aktarimina gore, gece olaylarinda
ornegin bir trafik kazasina karisan kisi bir emniyet amiri, bir politikaci ya da yakini ise bunu
haber haline getirmek ¢ok daha temkinli bir haber iiretim pratigini zorluyordu.

Bir kadin cinayeti vakasinin “siradan™ olarak Sefika Etik konusunda da durum farkli
olmamistir. Gazete yayin yonetmeninin tekelindeki kararla etik ilkeler, sosyal sorumluluk,
kadin ve insan haklar1 ihlal edilmis; maktulun kisilik haklar1 ve mahremiyeti {izerinde

? Siradan kavran, burada herhangi asagilayici, kiigiimseyici bir ifade olarak degil; politik, sosyal veya sinifsal statiiye sahip
olsun olmasin bunlar vasitasiyla herhangi bir sekilde edinilmis medyatik bir kimlige sahip olmayan bireyleri kastetmek
iizere kullanilmustir.

19 Bge Universitesi Gazetecilik Béliimii 2. smif Alan Muhabirligi dersi (2013).
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tasarrufta  bulunulmustur. Bu ciiret, Oncelikle Sefika Etik’in  “siradan”ligindan
kaynaklanmistir. Haber alisilageldik 3. sayfa adli haberi diliyle yazilmis; parmak basilmak
istendigi iddia edilen soruna iliskin herhangi bir ¢ergeveye oturtulmamistir. Asil soruna dair,
olayin ne bir sosyal problem ne de devletin sorumluluk alan1 oldugunu isaret eden bir imada
bulunulmamistir. Olayda sorumlulugu olan hi¢bir kurumla hesaplasmaya girilmemistir.
Altayh bir tepki beklediyse ya da bir hesaplasmaya gittiyse de bunu yaparken sadece okuru
mubhatap almis; daha dogru bir ifadeyle tepkilerin ¢oklugu karsisinda almak zorunda kalmistir.
Aile ve Sosyal Politikalar Bakani ile Saglik Bakanligi’nin konuya iliskin acil onlemler
alinmasina iligkin emir ve agiklamalarina haberde yer verilmis; ancak neden yasa tasarilarinin
ivedilikle isleme konulmuyor olduguna ya da tekrarlanan kadin cinayetlerinin arkasinda ne
gibi sosyal, ekonomik ve psikolojik sorunlarina yattigina deginilmemistir.

Politik bir seckinin ya da herhangi bi¢imde bir gii¢/iktidar sahibi aktoriin benzeri bir
olaydaki magduriyeti bu denli ¢iplak bir sekilde sergilenir miydi ya da en azindan bir gazete
yoneticisinin bu karar1 vermesi bu kadar kolay olabilir miydi?... Bu, belki bagka o6rnek
incelemelerle {izerinde tartisilmasi gereken bir sorudur. Biiyiik ihtimalle boyle bir olasilikta o
kisinin politik, mesleki vs. itibari, kisilik haklari, 6lii bedenine, ailesine saygi daha
hatirlanabilir hale gelebilirdi. Genelleme niteligi tasisa da O6rnegin okur, hicbir zaman bir
kadin milletvekilini, bir politik aktorii siddetin bu derece acik ifsa edildigi bir fotograf
karesiyle gazete siirmansetinde goremezdi. Statii kalkani, bu bigimde bir teshiri engellerdi ya
da en kotii ihtimalle siddeti estetize edebilecek baska bir yontem iizerinde kafa yorulurdu.
Toplumdaki statli konumlari, tipik bigimde hiyerarsik a¢idan, su ya da bu olgilide ayricalik ve
sayginliga gore derecelendirilip siralandirilir (Turner, 2000: 14). Sefika Etik’i siirmansete
tastyan sey, hem toplumsal hem de medyatik statii hiyerarsisinin “siradan insan” basamaginda
yer almasi ve bu basamagin da hiyerarsinin en alt basamagini teskil etmesiydi. Sefika Etik, bir
anlamda ona bir kalkan olusturabilecek statiiden yoksunuydu.

Bu baglamda su soylenebilir: Medyanin siddete ugramis birinin goriintiilerini
sergileme, yayin tercihini bu yonde kullanma karari, magdur kisinin mesleki, politik kimligi
ve baglantilari, sosyal ve sinifsal statiisii, gili¢/iktidar odaklarina yakinligina gore degisiklik
gostermektedir. Bu iliskisellik, siddetin magduru gii¢ ve statii sahibi kisiler oldugunda ayan
beyan sergilenmesini engelleyebilmektedir. Ancak bir statii, gli¢ kayb1 oldugunda ve genis
kitlelerce toplu yargilamanin yapilabilecegine olan inan¢ gii¢lendiginde bu miimkiin
olabilmektedir. Gazeteci, bazilarinin linge veya siddete ugramasini toplulugun geneliyle
birlikte mesrulastiripp, o toplumsal psikolojiyi paylasip, bunu mesleki pratige
yansitabilmektedir. Dolayisiyla siddet beklenen, arzulanan, onaylanan, mesru goriilen,
muhatabimin hak ettigi diisiintilen bir uygulamaya doniistiigiinde siddeti sergilemekle, buna
taniklik etmek arasinda bir gerilim olusmamaktadir. Boyle durumlarda, medyanin siddeti
sergilemeye iligkin secimleri evrensel etik bir ilkeden ziyade politik, ideolojik ve gii¢ odakl
bazi temellerden beslenebilir; dolayisiyla da ¢ifte standartlar dogurabilir. Bazi siddet olaylar
kolayca teshir edilebilirken, bazilar1 ibret olsun diye afise edilir, bazilar1 gizlenir, bazen de
estetik hale getirilir. Siddete maruz kalmak bazilar i¢in hak, reva, mesru ve bazi hallerde
bunu sergilemek de ibret-i alem i¢in islevsel goriilebilir.

izleyici ve Siddetle Iliskide Secici Davrams

Izleyicinin medya araciligiyla tiiketecegi ya da maruz kalacag: siddete iliskin tepki de
ayn1 oranda secici bir davranigi yansitmaktadir. Medya aracilifiyla maruz kalinan/tiiketilen
siddetin bir kism1 zaten kurgu ve eglence bazli formlarda izleyiciyle bulugsmaktadir. Ancak
siddeti filmler, oyunlar, diziler araciligiyla izlemekle, gercek bir siddet sahnesine tanik olmak
arasinda fark vardir. Gergek siddet sahneleri karsisinda okur/izleyici siddeti baz1 durumlarda
olumsuz tepkilerken -bu Ornekte oldugu gibi-; ayni siddeti bazilar1 i¢in mesru
gorebilmektedir. Hatta siddetin belli bir tiiriine ve sergilenmesine “ibret-i alem” kabilinden
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onay verebilmektedir. Muhtemelen agirlastirilmis miiebbet cezasina carptirilan Sefika Etik’in
kocas1 Ibrahim Etik, hapiste sislenip o6ldiiriilseydi ve buna iliskin siddet goriintiileri ayn
ciplaklikta yansitilsaydi, en azindan okurun verecegi tepki ¢cok daha farkli ve biiyiik ihtimalle
de onaylayici olurdu.

Fatih Altayli’'nin gazetecilik anlayisi baglaminda, bir kadinin siddete ugramis
olmasindan 6nce, o kadinin bir gazete mansetinde bu kadar agik bigimde sergilenmesine tepki
duymustur okur. Buradaki tepkilere, gazetenin etik ihlalleri yaninda aslen kadinin mahrem
goriilmesinin, bir anne olmasinin, topluma kutsal sayilan bir rolle istirak etmesinin ve bu
goriintliniin  yine toplumun genelince kutsanan maktulun cocuklar1 ya da diger cocuklar
tarafindan goriilecek olmasinin yarattigi kaygilar yon vermistir. Yani okurdaki tepkiyi asil
doguran, Sefika Etik’in “siradan”lig1 icinde kutsanan toplumsal rolleridir ve bunlara atfedilen
anlamlardir (kadin-mahrem-anne olmak). Ayni durum, okurun politik, ideolojik olarak ters
diistiigii, onyargilar tasidigi aktorler icin gecerli olmayabilirdi. Sefika Etik olaymna tepki
gosterenler arasindan Ornegin homofobik bir okurun, siddete ugrayan bir escinselin ayni
sekilde teshir edilen goriintiileri i¢in verecegi tepkiler de muhtemelen ayni1 olmazdi veya haz
almanin, mesru ve mubah saymanin yon verdigi bir tepkisizlik olabilirdi.

Ozetle medyada karar vericiler olarak ya da hayati kismen medya araciligiyla
deneyimleyen izleyici/okurlar olarak siddetle iliskide bir secicilik s6z konusudur. Siddetin
hangi bi¢imi olursa olsun, siddete ugrayanin kimligine, politik giiciine, statiisiine, diinya
goriisiine ya da sahip olunan Onyargilara gore siddeti sergilemeye yatkinlik, taniklik ve
siddete tepkinin yogunlugu degismektedir. Yani siddete karsi evrensel/etik bir pozisyon
almaktan ziyade kisilere ve durumlara gore degisen cifte standartli bir yorum s6z konusudur.
Temel mesele siddet degil, siddetin kime uygulandig1 ya da bize gore o kisinin bu siddeti ne
kadar hak ettigi ve bunun sergilemeye ne kadar uygun bulundugudur. Bu kimi zaman
magduriyeti 6ne ¢ikaran kimi zaman da mesrulastirilan bir goriinim arz etmektedir. Yani
temelde siddete, her durumda insana uygulanan insanlik dist muamele fikrinden yola ¢ikarak
yaklagilmamaktadir. Politik pozisyon, onyargilar, otekine bakis, siddetin faili ve magduru,
siddetin uygulanma ve aym siddetin sergilenme bicimine iliskin evrensel/etik bir bakis
gelistirmeyi engellemektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Sefika Etik haberini ve yarattig1 yankiy1 gazetecilik etigi, insan onuru, kadin haklar
baglaminda daha kapsamli olarak tartismak da miimkiindiir. Fatih Altayli fotografi
savunurken bir tepkiyi harekete gecirmek istedigini soylemis ama bu tepki oncelikle kendisine
ve gazetecilik anlayisina yonelmistir. Daha da onemlisi, Altayli’nin yaratmak istedigi tepki
icin sectigi olay ve bunu sergileme sekli, aslinda gazetecilik pratiklerinin ne derece siibjektif
stireclerin tiriinii oldugunu gostermistir.

Peki sonu¢ ne olmustur?... Bu haber vesilesiyle kamuoyunda niyetlenilenin disinda bir
tepki olusmustur. Sefika Etik ise medyanin aragsallastirdigi, nesnelestirdigi magdur ve maktul
bir kadin olarak kayda gecmistir. Sefika Etik’i 6ldiiren kocas1 Ibrahim Etik, tasarlayarak adam
oldiirmekten miiebbet hapis cezas1 almig; Habertiirk ise Basin Konseyi’nden c¢ok da ciddi bir
yaptirnm olmayan kinama gormiistiir. Ancak mahkeme siirecinde bazi1 gergekler de ortaya
cikmistir. 23 Ocak 2012'de baslayan yarg: siirecinde, Sefika Etik'in 14 yasinda evlendirildigi,
evlendikten bir ay sonra siddete ugramaya basladigi, onu taniyan herkesin ugradig siddete
sahit oldugu ve 2010'da kocasinin hamileyken uyguladigi siddet sonucu diisiik yaptigi,
siginma evinde kaldigi... Yani bu siddet sarmalinin bir basamaginda devletin de sahitligi
vardir.

Fotograf, okurunu irkiltmenin oOtesinde siddeti 6nlemenin, ona dikkat ¢ekmenin bir
yolu olarak iglev gdrmemistir. Nitekim bu haberi izleyen ii¢ giin boyunca yeni kadin cinayeti
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haberleri okura iletilmistir. Ve son bir bilgi'': aradan gegen onca zamana karsmn, Kadin
Cinayetlerini Durduracagiz Platformu’nun 2016 yili raporuna gore, kadin cinayetleri bir
onceki yila gore artmis; 2015°te 303 olan cinayet sayis1 2016°da 328’e yiikselmistir.

Haberler gayet kendinden emin bir tavirla bizi insani dehsetin zorlu imtihaniyla bag
basa birakir (Botton, 2014: 190). Botton’a gore, boylesi olaylara hi¢ bakmamak, boylesi
Oliimlerin ve travmalarin yabancilarin gozleri oniine serilemeyecek kadar hazin ve mahrem
oldugunu iddia etmek makul bir tepkidir ve bu bakis acisina gore, bu tiir olaylara merak
duymak son derece ayip ve bir tiir modern hastaliktir. Bu baglamda ciddi haber kurulusglar
kisisel haklar1 ihlal etmemek adina bu tip olaylar1 aktarirken genelde dlgiilii ve sogukkanli bir
tavir takinirken, “meydana gelen en giincel zuliim ve vahget olaylarinin can alic1 ayrintilarini
aktarma isini, pek agir basli olmayan, ahlaki ilkeleri ¢ignemekten vicdanen rahatsizlik
duymayan meslektaglarina birakirlar (...) Boyle arastirmalar listlenmeye razi1 olmalari, onlara
milyonlarca okur ve izleyicinin (bazen sucluluk duygulari esligindeki) yogun ve yiiksek
kazanglar getiren ilgisini kazandirir”.

Ote yandan Botton (2014: 191), izleyicinin ya da okurun bu tiir korkung olaylara
duydugu ilginin yavan ve ise yaramaz olarak degerlendirilmesini basit bir yaklasim olarak
gormektedir. Ona gore, vahset dolu bir 6ykiiye kendini kaptirmak, illa bir eglence veya kafa
dagitma arayisiyla agiklanamaz.

Bu barbarca oykiilere kendimizi kaptirmamizin nedeni, belki de daha uygar yanimiza siki sikiya
sarilmamizi —ve bilhassa daima son derece kisa Omirlii olan sabir, kendine hakim olma,
bagislayicilik ve anlayis rezervlerimizi doldurmamuzi- sagliyor olmalidir. Menfur olaylara
duydugumuz kuvvetli ilgiyi ahlake¢1 bir tavirla kinamakla yetinmek yerine, bu olaylarin haberlerde
nasil aktarildigiyla ilgili ufak tefek diizenlemeler yapmaliy1z —boylece bu haberler, genellikle iistii
ortiilii kalsa da- gayet 6nemli olan duygusal ve toplumsal faydalarini daha iyi bir sekilde gozler
oniine serebilir (Button, 2014: 191).

Botton, Antik Atina vatandaslarinin, her yil Dionisos Tiyatrosu’nda toplanip
kentlerinin 6nde gelen trajedi yazarlarinin en son eserlerini izlediklerini anlatmakta ve bu
oyunlarin olay Orgiilerinin, simdiki haberlerin aktardigi olaylarla kolaylikla ortlisebilecek
nitelikte ve hi¢cbir sekilde hafifletilmemis derecede dehset verici oldugunu eklemektedir.
Ornegin bir adam babasim 6ldiiriip 6z annesiyle evlenmekte ve kendi gdzlerini oymakta (kral
oidipus) ya da bir adam erkek kardesinin karisinin intikamini almak i¢in yaptig1 planin pargasi
olarak 6z kizin1 6ldiirtmektedir (Iphigenia) ve buna benzer olaylar.

Aristo, M.O. 335 tarihli Poetika adl1 eserinde, bu dykiileri akli basinda insanlarin uzak
durmasi gereken grotesk gosteriler olarak diislinmektense, halkin onlara olan diiskiinliiglinii
incelemis ve su iddiay1 ortaya atmistir: Iyi kaleme alindiklar1 ve ustalikli bir sekilde sahneye
konulduklar1 halde, bu tiir hikayeler toplumun duygusal ve ahlaksal egitiminde son derece
onemli kaynaklara doniigebilir. Ama filozof bunun gerceklesmesi i¢in, yani korkunun (igreng
olaylarin anlamsiz bir anlatisinin) Aristotales’in tabiriyle trajediye (dehset verici olaylar
iizerine kurulmus egitici bir hikayeye) doniisebilmesi igin, olay Orgiisiiniin titizlikle
diizenlenmesinin elzem olduguna inaniyor ve karakterlerin gerekgelerinin ve kisiliklerinin
gayet 1yl tamimlanmasi gerektigini diisiinliyordu (Botton, 2014: 192). Button bu bakis agisiyla
medyaya yansiyan bu tiirden tiiyler iirpertici olaylarin uygun bir dille ve titiz bir anlat1 olarak
diizenlenip aktarildiginda, izleyicinin basit ve banal ilgisinin 6tesinde kendisini sorgulamasini
saglayabilecegini, egitici bir islev gorebilecegini dile getirmektedir. izleyicinin kendine
cikarabilecegi ders anlaminda ‘“haberlere diisen ¢cok 6nemli bir gorev vardir: Bize aktarilan
felaketler, daha kaotik yanlarimizin -olaganiistli hallerde- yapmaya meyilli oldugu seylerden
bizi alikoyacak sekilde ifade edilmelidir” (Botton, 2014:195).

1 Cumhuriyet Gazetesi, (02 Ocak 2017),
http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/turkiye/654421/Bir_yilda 328 kadin_katledildi.html (Erisim tarihi: 22.06.2017).
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TELEVIZYON REKLAMLARINDA YARATICI STRATEJi KULLANIMLARINA
ILiSKiN NiICELiKSEL BiR CALISMA"
Haluk Akarsu®
Oz
Pazarda markay1 farklilastirmak reklamda yaratici stratejinin temel ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Yaratict strateji iletisim icin bir plani, {iriin ya da marka i¢in genel bir
diisiince ifadesini icermekte ve yaratici ekibe kilavuzluk etmektedir. Bu calismada televizyon
reklamlarinda kullanilan yaratici stratejiler ve yaratici taktikler incelenmistir. Caligmanin
teorik boliimiinde, reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler ve yaratici taktikler kapsamli
olarak ele alinmistir. Calismanin uygulama boliimiinde ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren
uluslararasi reklam ajanslar1 tarafindan iiretilen televizyon reklamlarinda kullanilan yaratici
stratejilerin ve yaratict taktiklerin tespit edilmesine yonelik nicel bir arastirma
gerceklestirilmistir. Televizyon reklamlar1 {izerinde gergeklestirilen bu arastirmada yaratici
stratejiler incelenmis ve reklamlarda agirlikli olarak kullanilan stratejiler tespit edilmistir.
Reklam filmlerinde reklami yapilan iiriin/hizmet ve iletilmek istenen mesaja gore benzer
yaratici stratejiler kullanilmasina ragmen reklam ajanslar1 agirlikli olarak reklam filmlerinde
“konumlandirma”, “marka imaj1” ve “duygusal strateji” kullanmaktadirlar.
Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, strateji, yaratici taktik, yaratici strateji.

A QUANTITATIVE STUDY RELATED TO USAGE OF CREATIVE STRATEGY IN
TELEVISION COMMERCIALS

Abstract

Differentiating brand in market is constitution of main starting point for creative
strategy. Creative strategy contains a plan for communication, a general expression of
thoughts for a product or brand and guides a creative team. In this study, creative strategies
and creative tactics, which are used in television commercials, have been examined. In the
theoretical part of the study, creative strategies used in advertisement and creative tactics have
been discussed extensively as main subjects. In the empirical part of the study, a quantitative
research has been conducted for detecting creative strategies and creative tactics used in
television advertisements produced by international advertising agencies that are active in
Turkey. The study conducted on advertisements on TV, creative strategies have been
examined and strategies mainly used in advertisements have been determined. Even though
similar cretive strategies are used according to message that is wanted to be transmitted and
advertised product/service in commercial films, advertising agencies mainly use
"positioning”, "brand image" and "emotional strategy" in commercial movies.

Keywords: Advertising, strategy, creativity tactic, creative strategy.
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gostermektedir. Daha basit bir ifade ile reklamlar hedef kitlelerin yasamlarinda meydana
gelen degisikler dogrultusunda sekillenmektedir. Giiniimiiz tliketicileri artik daha bilingli
olmakta ve reklamlara kars1 bir takim direngler gostermektedirler. Markalarin en biiyiik amaci
da bu bilingli ve reklama karsi direng gosteren insanlar etkileyebilmek ve onlarla bir bag
kurma sansi yakalayabilmektir. Degisen ve reklama karsi direng gosteren bireyleri
etkileyebilmek i¢in reklam ajanslar1 da zamanla degisik stratejiler gelistirerek reklamlarin
daha etkili olmasini saglamaya ¢aligmaktadir.

Giintimiiz reklamlar1 dogru stratejik kararlar dogrultusunda uygun yaratict mesajlari,
dogru kitlelere iletmeli ve bunun sonucunda da reklami yapilan iiriin ya da hizmete fayda
saglamalidir. Peki mevcut pazar ortami igerisinde birbirine benzeyen sayisiz iirlin/hizmetin
rekabet halinde oldugu diistiniildiigiinde bu miimkiin miidiir? Rekabet ortaminda bir markanin
digerlerinden farklilagsmasi marka i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Ayni1 zamanda pazarda
markay1 farklilastirmak reklamda yaratici stratejinin de temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Bu calismada reklamda yaratici stratejinin reklam planlama siirecindeki yeri, reklam
mesajlarinin tasarlanmasindaki rolii dnemli goriilerek yaratici stratejilerin neler oldugu ve
aralarinda nasil farklar bulundugu agiklanacak ve giiniimiizde agirlikli olarak tercih edilen
yaratici stratejilerin neler oldugu tespit edilecektir. Agirlikli olarak televizyon reklamlarinda
kullanilan yaratict stratejilerin neler oldugunun tespit edilmesi ¢alismanin ayni zamanda ana
amacin1 da ortaya koymaktadir. Buradan hareketle ¢aligmanin ilk bdliimiinde reklamda
yaratici strateji, yaratici strateji ¢esitleri, yaratici stratejide kullanilan taktikler ile ilgili konular
aciklanacak, ardindan uluslararasi reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan televizyon
reklamlari, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda incelemeye tabii tutulacaktir.

Literatiir

1. Reklamda Yaratic Strateji

Bir reklam kampanya siirecine bakildigi zaman, siirecin ¢esitli basamaklardan
olustugu goriiliir. Genel olarak bir reklam kampanya siirecinde durum analizi, amaglar, biitge,
strateji, uygulama ve degerlendirme asamalar1 bulunur (Semenik, Allen, Thomas ve
Kaufmann, 2012:289). Bahsedilen basamaklar arasinda yer alan reklam stratejisi, farkl
distiniirler tarafindan degisik sekillerde kullanilan bir kavramdir. Literatiirde reklam stratejisi
kavramini karsilayacak en az {i¢ alternatif kavram bulunur. Bunlardan ilki reklam planlama
stirecinde pek ¢ok farkli kararlar1 verebilmek i¢in genel bir agsama olarak kullanilan stratejidir.
Ikinci kullamim tiirii, yaratic1 ya da mesaj stratejisi olarak isimlendirilen, mesajin kendisi ile
ilgili olan ve reklamin fikrini gelistirmeye yardimc olan stratejidir. Ugiincii alternatif ise; ok
spesifik mesaj secimleri ile ilgili olan stratejidir. Buna slogan, renk, boyut, dizayn, miizik vb.
gibi unsurlarin kullaninminin belirlenmesi 6rnek olarak verilebilir (Frazer, Sheen ve Patti,
2002:150). Calisma igerisinde reklam stratejisi kavrami mesaj ve yaratici strateji olmak iizere
iki sekilde ele alinacaktir.

Genel olarak mesaj; anlam ifade eden her tirli sekil veya isaret olarak
tanimlanabilmektedir. Reklam mesajlar1 da tiiketici ve pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde
edilen bilgiler tarafindan yonlendirilen yaratici c¢abalar1 temsil etmektedir (Yaylaci,
1999:150). Mesaj reklam araciyla hedef pazarlara ulagtirilmasi gereken ileti (Cemalcilar,
1999:298), kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bilgi, goriis ya da davranisin kaynak
tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasidir (Giirgen, 1990:16). Etkili bir mesaj
stratejisi gelistirirken Oncelikle insanlarin iirlin ya da hizmetten bekledikleri faydalarin
belirlenmesi gerekliligi unutulmamalidir (Amstrog ve Kotler, 2008:431). Insanlarin iiriin ya
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da hizmetten bekledikleri faydalarin belirlenmesinin yaninda bir takim unsurlarin da mesaj
stratejisi gelistirirken g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Genel olarak bir mesaj
stratejisi gelistirilirken ilk olarak iriin sorgulamasi, hedef kitleyi tanima ve rekabeti
coziimleme islemleri gerceklestirilir. Bu c¢oziimlemelerin ardindan sira mesajin  Oziinii
olusturan dnermeyi bulmaya gelir. Onemli olan bu énermenin iiriine 6zgii olmas1 ve markanin
rekabetten ayrismasina yardimci olmasidir. “Strateji gelistirme kalib1” olarak adlandirilan bu
slire¢ mesaj stratejisinin gelistirilmesinde olduk¢a faydalidir (Clemmow, 2001:79). Fakat sunu
sOylemekte fayda vardir. Reklam kampanyasinda en dogru mesaj stratejisini bulmak icgin
temel bir formiil bulunmamaktadir. Yukarida bahsedilen kalip sadece siirecin daha iyi
anlasilmasi i¢in 6rnek olarak verilmistir. Onemli olan bir reklam mesajinin hedef kitlenin
mantigina, duygularma ve beklentilerine uygun sekilde tasarlanmis olmasidir (Islamoglu,
1996:400).

Reklam mesajin1 belirleyen faktorlerin incelenmesinin ardindan sdylenecek sozlerin
secimi ve reklamin goriintiisii yaratici stratejiyi olusturmaktadir. Yaratici strateji mesaj
stratejisinin ilk asamasini olusturmakta ve ortaya cikarilan sorunlara uygun ¢oziimler liretme
ile ilgili olmaktadir (Giirel, 1999:448). Yaratici strateji ile ilgili literatiirde farkli kavramlar
kullanilmaktadir. Fikir, strateji, tema, metin platformu ve mesaj strateji gibi terimler
bunlardan bazilaridir. Yaratici stratejinin farkli isimlendirilmesine ragmen temel igerigini
olusturan yap1; reklami yapilacak iiriin/marka hakkinda nelerin, nasil sdylenecegi ile ilgili
cesitli kararlardir. Ne sdylenecegi iiriin ya da markanin hedef kitlesine saglayacagi yararla
ilgili vaadin saptanmasiyla, nasil sOylenecegi ise vaadi en 1iyi sunacak yOntemin
belirlenmesiyle ilgilidir (Elden, 2004:51).

Bu dogrultuda yaratici strateji hazirlama formlarindan bahsetmekte fayda vardir.
Altstiel ve Grow tarafindan hazirlanan “Advertising Creative” isimli kitapta konuyla ilgili
verilen Ornekler yaratict strateji formu icin genel bir fikir sunmaktadir. “Amag, iiriin tipi,
hedef kitle, muhtemel yaratici strateji ve ton” bagliklar ile verdigi ornekler, bir yaratici
strateji formu temsilidir (Alstiel ve Grow, 2010:60). Tabii ki bu formlar tek tip degildir. Bu
formlarin her reklam ajansinin is yapis sekline gore yapilart degisebilmektedir. Fakat 6ziinde
hepsi aym amaca hizmet etmektedir. Onemli olan form igerisinde yer alan basliklarim, yaratict
stratejiyl sekillendiren unsurlar oldugunun farkina varilmasidir. Bu baglamda, reklamda
yaraticl stratejinin tasidigi birtakim unsurlar i¢in asagidakiler de ornek olarak verilebilir
(Schultz ve Tannenbaum, 1991:17):

Kampanyanin amacini ve nasil bir etkiyi hedefledigini belirten ifade,

Demografik 6zellikleri belirlenmis hedef kitle tanimi,

Hedef kitleye iletilecek mesajlarin yararlar1 ve genel ¢ergevesi,

Reklamin stili, tarzi ve tonu,

Medya planlamasi bilgileri.

Yukarida bahsi gecenlerden ayri olarak yaratici stratejiyi sekillendiren daha bir¢ok
unsur bulunmaktadir. Tablo 1°de goriilecegi iizere reklam g¢alismalarinda yaratici strateji
stireci i¢ ve dis kosullardan etkilenmekte ve bunlar dogrultusunda sekillenmektedir (Giirel,
1999:448).
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Tablo 1: Yaratici Stratejiyi Sekillendiren Unsurlar ve Yaratici Strateji Stireci

IC KOSULLAR

-Reklam Ajansina hakim olan yap1 . .

-Reklam Ajans1 yoneticisinin Yeni Degerlendirmeler

¢alisanlarina yonelik tutumu

-Yaratic1 grubun motivasyon diizeyi /' \

DIS KOSULLAR Yﬁr’fm' Yaratici Reklam
Diisiince Strateji

-Reklamverenin talebi

-Reklamverenin pazarlama iletigimi ‘\ /
ve reklam stratejisi

-Reklam biitgesi Geri Bildirim

-Pazar kosullar

-Rakip mal ya da hizmetlerin reklam
stratejileri

Yaratic1 stratejide sdylenecek seyin “ne?” ve “nasil?” olduguna yonelik iki 6nemli
asama bulunur (Ray, 1982:206):
e Ne Soyleniyor?: Tema, mesaj fikri, konum gibi igeriklerin bulundugu kisimdir.
e Nasil séyleniyor?: Metin, mesaj, mesaj uygulamasi, uygulama ya da formatlarin
bulundugu kisimdir.

1.1. Reklamlarda Kullamlan Yaratici Stratejiler
Literatiire bakildig1 zaman yaratici stratejilerin farkli smiflandirmalar altinda ele
alindig1 goriiliir. Yaratici stratejilerin siiflandirilmas: iizerine yapilan c¢aligmalari dort ana
baslik altinda ele almak miimkiindiir:
e Laskey, Day ve Crask tarafindan siniflandirian yaratici stratejiler
e AIIEE Stratejileri
e Moriarity tarafindan siniflandirilan yaratic stratejiler
e Charles Frazer tarafindan siniflandirilan yaratici stratejiler

1.1.1. Laskey, Day ve Crask Tarafindan Siniflandirilan Temel (Ana) Mesaj
Stratejileri

Laskey, Day ve Crask, “Typology of Main Strategies for Television Commercials”
isimli caligmasinda yaratici stratejiler iizerine c¢alisarak Tablo 2’de gosterilen bir mesaj
stratejisi  tipolojisi olusturmuglardir. Laskey ve arkadaslar1 televizyon reklamlarinin
incelenmesinde temel problemin, ayrintili siniflandirma semasinin kullanilmasindan kaynakl
karmasiklik oldugunu ifade etmislerdir. Bu nedenle kodlamay1 kolaylastirmak i¢in ilk olarak
bilgisel ve transformasyonel olarak belirttikleri iki asamali bir yaklasim tasarlamislardir.
Genel yaklagimlar olarak belirledikleri iki yaklasim, igerisinde g¢esitli stratejiler
barindirmaktadir (1989: 38).
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Tablo 2: Temel Mesaj Stratejisi Tipolojisi:

Bilgisel Reklamcilik

Karsilastirmah | Rekabetin agikca ifade edildigi reklamlar

Temel Satis Ayirt edici 6zelligin agikea ifade edildigi reklamlar

Vaadi

Oncii Ustiinliik Bir oze':lhk' ya}VQa faydaya dayanan iistiinliik iddialarinin
test edilebildigi reklamlar

Abartma Bir oz§111k ya Ela faydaya dayanan tstiinliik iddialarinin
test edilemedigi reklamlar

Jenerik Uriin kategorisine odaklanan bilgisel icerikli reklamlar

Transformasyonel Reklameilik

Kullanie1 imaji | Kullanicilara odaklanan reklamlar

Markaya kisilik kazandirmaya ve gelistirmeye odaklanan

Marka Imajt reklamlar

Kullanim Uygun kullanim firsatlarina odaklanan reklamlar
Firsati

Jenerik Uriin kategorisine odaklanan duygusal icerikli reklamlar

Bilgilendirici reklam; ilgili marka bilgilerini net ve mantikli bir sekilde sunan
reklamlar olurken, transformasyonel reklamlar ise reklami yapilan markanin kullanim
deneyimlerini benzersiz psikolojik ozellikler setiyle iliskilendiren reklamlardir (Puto ve
Wells, 1984:638).

1.1.2. Moriarity Tarafindan Simflandirilan Yaratici Stratejiler

Yaratic1 stratejiler ile ilgili yaklagimlar g6z onilinde bulunduruldugunda temelde
uriin/tiiketici, akilci/duygusal-imaj ikililikleri ic¢inde degerlendirilir (Uztug, 2005:198).
Moriarity (1991) “Creative Advertising Theory and Practice” isimli eserinde bu
degerlendirmeyi yaparken; reklamdaki yaklagim iriin {izerine yogunlasiyor ve {iriiniin
ozelliklieri ile ilgili konulardan bahsediyorsa yaklasimin “iiriin temelli” oldugunu, yaklagimin
merkezinde tiiketici ihtiyaci ve kazanci var ise yaklasimin “tiiketici temelli” oldugunu sdyler.

Yaratic1 stratejilere yonelik bir diger ikili yaklasim ise akil/kalp ayrimh
yaklagimlardir. Akilc1 yaklasimli yaratici stratejiye sahip reklamlar, mesajlar1 kanitlar ve
somut gercekler iizerinde kurgulayarak, mesaj iceriginin tiiketici tarafindan mantikli
bulunmasini amaglar (Ergiiven, 2012:119). Kalp yaklasimli reklamlar, duygusal reklamlar
veya imaj reklamlar1 olarak adlandirilabilir. Duygusal yaklasimli yaratici stratejiye sahip
reklamlar ise ask, nefret, eglence, korku gibi hisleri uyandirmayir amaglar (Moriarity,
1991:79).

1.1.3. AIIEE Stratejileri
Tablo 3’te gosterilen AIIEE stratejileri “Argument, Information, Image, Emotion,

Entertainment” kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir (Moriarity, 1991:82).
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Tablo 3: AIIEE Stratejileri:

Argument (Sav) Satis vaadi gergeklestirilmek i¢in mantik kullanilir.

Information (Bilgi) Bir iddia ya da durum reklamda, dogrudan bir ifade ile sunulur.

Markanin tanimlanmasi i¢in bir yasam tarzi veya kullanici

Image (Imaj) kisiligiyle iliskilendirilir.

Emotion (Duygu) Hislere dokunmaya ¢alisilir.

Entertainment - C . .

(Eglence) Eglenceli, ilging reklamlar sunularak dikkat ¢ekilmeye calisilir.

1.1.4. Charles Frazer Tarafindandan Siniflandirilan Yaratic1 Stratejiler
Frazer (1983) yaraticr stratejileri “Creative Strategy: A Management Perspective” adli
makaliesinde 7 baslik altinda ele alarak aciklamistir.

Temel Sang Vaadi (USP): Ted Bates reklam ajansindan Rosser Reeves’in her {iriiniin
kendine 6zgli bir satis onerisini gelistirdigini belirtmesi bu stratejinin temelini olusturmustur
(Batra, Myers ve Aaker, 1996:448). Burada belirtilmek istenen; rakiplerden olmayan, iiriine
0zgl belirli bir fayda ya da satis vaadidir (Felton, 2006:47). Temel satis vaadi stratejisi satin
alinacak {iirlinlin temel yarar1 iizerinde durmaktadir. Bu temel yarar reklamin ana temasini
olusturmaktadir. Bu stratejide, marka hakkinda her seyi sOyleyerek kafa karistirmak yerine,
giicli bir sekilde, agik, tek bir mesaj iletmenin daha basarili oldugu diisliniilmektedir
(Babacan, 2012:166). “Ozel”, “tek” ve “sadece” gibi ifadeler, genellikle temel satis vaadi
stratejisi ile hazirlanan reklamlarda yer alan ifadelerdir (Clow ve Baack, 2005: 174).

Temel satis vaadi stratejisi li¢ temel unsur tizerine kurulur (Belch ve Belch, 2003:256):

- Her reklam tiiketicisine bir vaat sunmalidir. Reklamlarda sadece kelimeler, tiriiniin
abartilmasi ya da sadece gosteri olmamalidir. Her reklamda “bu iiriinii satin alirsan bu
faydaya sahip olursun” denmelidir.

- Vaat essiz olmalidir. Rakiplerin iddialarindan farkli olmalidir.

- Reklamda soylenen vaat milyonlar1 harekete gecirmeye yetecek giicte olmali ve
markaya yeni tiiketiciler cekmelidir.

Reeves’e gore sirketler tarafindan {retilen {riinler bir fikre dayandirilmali ve
reklamcilarda bu ana fikirden yola ¢ikarak, tiiketicilerle iyi ve etkili iletisimi saglayabilecek
reklam mesajin1 bulmalidirlar. Bu stratejide; eger iiriin belirli bir fikre ya da farkliliga
dayanmiyorsa, reklamcilarin yapacaklari da sinirlt olur diistincesi vardir (Frazer, 1983:38).

Temel satis vaadi stratejisi “unique”, “selling” ve “proposition” olarak iic kavram
tizerine kuruludur. “Unique (Tek/Farkli Olmak)” sadece reklami yapilan {iriin ya da hizmetin
sahip oldugu bir 6zellik, “Selling (Satig)” reklamda kullanilacak satis mesajlar1, “Proposition
(Vaat/Oneri)” ise bir sorunu ¢ézmek icin onerilen teklif, diisiince ve umut olarak ifade edilir
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(Giirel, 1999; Elden, 2004). Temel satig vaadi stratejisinin uygulandigr dénem, reklamcilar
tarafindan tiim dikkatin sadece iiriin 6zelliklerine ve tiiketiciler yararina odaklandigi donem
olmustur. Zamanla birbirlerinin 6zelliklerini hizla taklit eden ve daha iyisini {ireten benzer
iirlinlerin ortaya ¢ikmasiyla bu iiriin doneminin sonu gelmistir (Ries ve Trout, 1993:23).

Marka Imaji: Tiiketicinin sadece pasif alicilar olmadiklarinin farkina varilmas: ve
aktif davraniglarin degerlendirilmesi ile 1960’larda “imajlar” donemi baslamistir (Firlar,
2008:150). Marka imaj1 stratejisi ile gelistiriren reklamlar belirli bir {iriin 6zelliklerinin satigi
degil; onun yerine markay1 olusturan ydnlerin, marka kisiliginin satisidir (Felton, 2006).
Marka imaj1 stratejisinin Onciisii sayilan Ogilvy’e gore; pazardaki markalarin birbirlerine
benzer yapida bulunmalart durumunda, marka kisiligi ya da marka imaji 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikar (Belch ve Belch, 2003:266). Genel bir ifade ile imaj, liriin ya da
isletmenin tiiketici tarafindan algilanma bi¢imi ve duygular, izlenimler ve etkilerdir (Coroglu,
2002:44). Marka imaj1 ise; tirtiniin kisiligi, duygular1 ve zihinlerde olusan ¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlari igerecek sekilde iirliniin algilanmasidir (Yaylaci, 1999:154).

Giintimiiz tiiketicileri {iiriinlerden ziyade imajlart satin almaktadir. Bu dogrultuda
yaratict  caligmalarda  mesajlar, fiziksel Ozellikler ve psikolojik  farkliliklarin
biitiinlestirilmesiyle sekillenmelidir (Firlar, 2008:150). Sonug olarak marka imaji hakkinda
genel bir degerlendirme yapmak gerekirse asagidakiler 6rnek olarak verilebilir (Dobni ve
Zinkhan, 1990:110-119):

- Marka imaj1 bir markaya tiiketicisi tarafindan atfedilen kavramdir.

- Marka imaji1 ne kadar mantiga dayandirilsa da veya duygusal olarak algilansa da
tiiketici yorumlariyla olusmakta ve genellikle subjektif ve algisal olarak olusmaktadir.

- Marka imaj1 trlinlin igerdigi teknik, fonksiyonel veya fiziksel anlamda herhangi bir
ozellik ile ilgili olmamaktadir. Daha ¢ok baglamsal degiskenler ve kisisel algilamalar
ile pazarlama faaliyetlerinin olusturdugu ve sekillendigi bir kavram olmaktadir.

- Marka imajinda gergekten ote gercegin algilanis sekli onemli olmaktadir.

Konumlandirma: Markaya kim oldugunu, ne teklif ettigini sdyleyen (Rossiter ve
Percy, 1997:140) konumlandirma, basit bir ifadeyle, tiiketicilerin rekabet¢i ortamda bir
iiriine/markaya yonelik sahip olduklar1 algiyr temsil etmektedir (Felton, 2006:47).
Konumlandirmanin temeli, tiiketicinin zihninde yatar (Altstiel ve Grow, 2010:32). Markalar
tiketiciler i¢in bir anlam tagimakta ve genellikle bir sey ile hatirlanmaktadir. Bu yiizden
markalar tiiketicilerin zihninde bir yerleri sahiplenir (Bor¢a, 2003:104).

Konumlandirma reklam diinyasinda en bilinen ve en sik kullamilan yaklagimdir ve
iiriin ve markanin nasil algilandigr ile ilgilidir. Konumlandirmanin ana hedefi; ilgili tirliniin
rakiplerle kiyaslandiklarinda farkli algilanmasini saglamaktir (Firlar, 2008:151). Trout (2006),
pazarlamanin nihai savas alani olan zihnin isleyisi ne kadar iyi anlasilirsa, konumlandirmanin
isleyisinin de o denli iyi anlasilabilecegini soyler. Konumlandirmanin temel yaklagimi yeni ve
farkli bir sey yaratmak degil, zihinde 6dnceden var olan seyleri manipiile etmek ve var olan
baglantilar1 yeniden yapilandirmaktir (Ries ve Trout, 2013:21).

Reklam kampanyalarinda yaratict strateji olarak konumlandirma  stratejisi
kullanilmasinin iki temel nedenden dolay1 oldugu sdylenilebilir (Topsiimer ve Elden, 2016):
- Bugiiniin toplumunun agir1 iletisime ugramis olmasindan dolayr siirli olan zihinsel
kapasitesinin artik yeni mesajlar1 kabul etmemesi,
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- Bu nedenle de pazarda rekabet icinde olan iiretici isletmelerin tiim pazarlama iletisimi
cabalarini tek bir hedef strateji tizerinde yogunlastirilmalarinin gereksinimleri.
Bu amaclardan hareketle konumlandirma stratejisi olusturulurken 7 farkli yaklasim

s0z konusu olmaktadir (Batra vd., 1996:191):

- Uriin 6zellikleri ya da miisteri yarar1 yaklasimi

- Fiyat — Kalite yaklagimi

- Kullanim yaklasimi

- Uriin kullanicist yaklagimi

- Uriin smifi yaklagimi

- Kiiltiirel sembol yaklagimi

- Rekabetci yaklasim

Bu yaklagimlar literatire bakildiginda farkliliklar gosterebilir. Ne kadar farkli
yaklasimlar olsa da konumlandirmanin 6zii, tiiketicilerin zihninde bir yer elde etmektir.
Konumlandirma ile ilgili énemli bir diger nokta da “yeniden konumlandirma” kavramidir.
Her gecen giin artan iirlin ve marka sayisi ve yogunlasan rekabet, markalar1 konumlandirma
stratejilerinde degisiklikler yapmaya zorlamaktadir. Bu degisiklikler dogrultusunda “yeniden
konumlandirma” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Gilinlimiizde yogun olarak kullanilan yeniden
konumlandirma; {iriiniin veya markanin fiziksel 6zelliklerinde ve imajinda 6ze bagl kalinarak
farklilastirilmis sunumlar sunmaktir (Firlar, 2008:151).

Genel (Jenerik) Strateji: Jenerik strateji ile olusturulan reklamlarda, {iriiniin yeni ya
da var olan 6zellikleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu stratejide tiiketimin arttirilmasi ve
pazarin genisletilmesi amaclanir (Aktuglu, 2013:23). Jenerik stratejide dikkat edilmesi
gereken nokta; belirli bir iirlin kategorisinin sundugu temel faydalardan birinin sunulmasidir
(Felton, 2016:43). Bu tarz reklamlarda markadan ziyade iiriin kategorisi temel alinir. Marka
istiinliigl iddiast yoktur ve reklami yapilan markayr rakiplerden ayirmak icin hicbir ¢aba
harcanmamaktadir (Frazer, 1983:37). Bir iiriin kategorisine hakim olan markalar i¢in bu
strateji uygun olarak goriiliir (Bozkurt, 2004:225).

Erken Davranma (Once Satin Alma) Stratejisi: Bu yaklasim ile hazirlanan
reklamlarda, iriinle ilgili belirli bir yarar tiiketiciye ilk defa sunulur ve bdylece rakiplerin
bunu taklit etmesi saglanmaya calisilir (Ozgiir, 2006:104). Bu stratejide 6n plana ¢ikan unsur;
pazar agigin1 yakalamak ve buna gore strateji belirlemektir. Uriiniin belli bir faydasi ilk olarak
one siiriilir ve rakipleri buna zorlamak hedeflenir. Rakip markalarin {riinleri arasinda
herhangi bir fark bulunmasa da daha 6nce vurgulanan bir 6zellik, o iirliniin rakiplerinden
ayrilmasimi saglayabilir. Rakip firmalar ayni1 6zelligi daha sonra 6n plana ¢ikarmaya
calistiklarinda ise taklit¢i duruma diisebilir ya da farkli reklam alternatifleri bulmak zorunda
kalabilir (Aktuglu, 2013:24).

Ozellikle iiriin/hizmetlerin fiziksel 6zelliklerinin farklilasmasinin az oldugu yeni veya
az geligmis lirlin kategorilerinde bu stratejinin kullanimi uygun olarak goriilmektedir (Frazer,
1983:37).

Yankilama Stratejisi: Bu stratejiye Ronesans stratejisi de denilmektedir ve Tony
Schwartz ilk temsilcisidir. Bu stratejiye dayanan reklamlar, marka imajlarina ya da {iriin
iddialarma odaklanmamakta, bunun yerine tiiketicilerin tecriibe ettikleri duygular ya da
durumlar iizerine odaklanmaktadir (Frazer, 1983:39). Bu stratejiye gore reklam, hedef kitlenin
yasam deneyimlerini yansitmaktadir. Yankilama stratejisinde iiriin veya marka imaj1 gibi
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seyler lizerinde durulmayip, reklamlarda hedef kitlenin gercek ya da diisledikleri yasam
kosullarin1 sunmaya ¢alisilir (Aktuglu, 2013:27).

Duygusal Strateji: Duygusal strateji ile tasarlanan reklamlar bir iiriin/hizmetin imaji
icin fiziksel tercihler yerine, tiiketici tercihlerini olusturmak icin tasarlanir ve boylece reklami
yapilan iriin/hizmet hakkinda iyi duygular yaratilmaya calisilir (Berkman ve Gilson,
1987:193). Bu stratejide reklamlarin hedef kitleyi diisindiirmekten c¢ok, hedef kitlede
duygusal hatirlatmalar saglanmasi amaglanir. Duygulara seslenen reklamlar ile markaya
yonelik prestij, sempati, hoslanma gibi duygular yaratmanin yani sira; hedef kitlenin gegmiste
yasadigi mutluluk, seving, iiziintli gibi pozitif duygulari da animsatarak hedef kitle
yakalanmaya ¢alisilir (Tosun, 2003:143-144).

Cagdas reklamlarin ¢ogu duygusal strateji araciligiyla hedef kitlesine ulagsmaya
cabalamaktadir. Eger duygusallik dogru ve uygun yerde kullanilirsa reklam kampanyasinda
oldukca basarili sonuglar ortaya ¢ikabilir (Bozkurt, 2004:225).

1.2. Yaratic1 Stratejide Kullamilan Taktikler

Literatiire bakildig1 zaman yaratici strateji ve yaratici taktik kavramlarinin birbiriyle
yakindan iligkili kavramlar oldugi goriiliir. Bu dogrultuda yaratici taktik kavramindan
bahsetmekte yarar vardir. Strateji siklikla marka ingasi gibi uzun vadeli ¢coziimler iiretmekle
ilgiliyken, taktikler ise istenilen sonug¢larin hizli ve etkili bir bicimde elde edilmesi ile ilgilidir.
Taktikler, istenilen amaclarin elde edilmesi i¢in kullanilan araglardir (Altstiel ve Grow,
2006:17). Reklamin taktik unsurlarini stil, bigim, ton, sdzciik ve sloganlar olusturur. Bunlar ii¢
kategori altinda toplanabilir (Babacan, 2012:167-168):

e Reklamin stili: Reklamin stili bir kisilik, glinliik yasamdan bir boyut ya da yasam
bicimini gostermektedir.

e Reklamin tonu: Reklamda kullanilan tonlar ciddi, mizahi, miizikal, kanitlayict vb.
gibiler arasindan tercih edilmektedir.

e Reklamin bigcimi: Renk, fotograf, grafik tasarim gibi sozlii, s6zsiiz iletisim 6gelerini
icermektedir.

Calisma igerisinde yaratict yapim (taktik) bilesenleri Baldwin tarafindan hazirlanan
tipolojiye gore hazirlanmistir. Bu tipolojide yaratic1 yapim bilesenleri tarz, temel, ton, format
ve yapim teknikleri basliklarindan olusur. Calismanin analizine “format” bashgi altindaki
ogeler dahil edilmistir. Bunun nedeni calismada sadece televizyon reklamlarina bakilmasidir.

Arastirmaya dahil edilen yaratici taktikler ve agiklamalari Tablo 4’te gosterilmektedir.
(Baldwin, 1982).
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Tablo 4: Yaratic1 Taktikler (Anlatim Formatlari)

Yaratic1 Taktikler Aciklama

Gésterim Reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda detayli bilgiler verebilmek igin iiriin/hizmetin

(Demonstration) yararini gosteren, rakiplerle karsilagtiran ve ayrica Once ve sonra olarak gosterimlerin
yapilmasidir.

Tamkhk - . . e <

(Testimonials) Reklami yapilan iiriin ya da hizmeti kullanan ve memnun kalan kisilerin tanikligi kullanilir.

Hayattan Ornekler | Gergek yasam ortamlarini gosteren bu reklam formatinda iiriiniin tiiketicileri karstlastiklart
(Problem Solution) | sorunlardan kurtarmasi gosterilir.

Sunucu Kullanimy/ Sunucu formatinda, 6zellikle {irliniin tek basina gosterildigi iceriklerde goriintiilere eslik eden ve

Seslendirmen g .

Kullamm: neler oldugunu agiklayan bir sunucu kullanilir.

Yalmz Uriin Bu formatta yalnizca iiriin iizerine odaklamlir. Uriinle ilgili bilgiler dogrudan aktarilir.

Belgelere Dayaly/ Gergek olaylar ile iiriin arasinda baglant: kurulur. Uriinii kullanan gercek kisilerle goriismeler

Gercek Goriintiiler | yapilabilecegi gibi uzman kisilerin goriislerine de yer verilebilir.

Reklamda animasyon karakterlerin, hayali kahramanlarin vb. kullanimidir. Bu karakterler konugan
Fantezi nesne ve hayvanlar da olabilir.
Reklam mesaj1 bu karakterler {izerinden anlatilir.

Miizikal Reklamin miizikal tiirde sunulmasidir.
Kls a.?Klfa Kisa kisa goriintiilerin arka arkaya dizilmesiyle olusturulur ve iriin ya da hizmet hakkinda daha
Goriintiilerle o - S
fazla bilgi aktarmak ve bu dogrultuda imaj olusturmak amaglanir.
Anlatim
N Oykii formatinin kullamldigi reklam filmlerinde giris, gelisme ve sonucu olan bir hikaye, kisa film
OyKkiisel .
seklinde anlatilir.
Dizi Oykiilii Oykiisel anlatim formatinn ileri versiyonudur. Anlatilmak istenen dykii daha uzundur ve bu oykii
Anlatim bir ka¢ reklama boliinerek aktarilir.
Cinsellik ile Genelde reklami yapilan iiriin, hizmet ya da marka, kars1 cinsi etkilemek i¢in kullanilan ve bunun
Anlatim icin satin alinmasi gereken bir obje olarak sunulur.
Doga ile Anlatim Doganin saﬂlgmfigq, temizliginden, renklerinden ve dogada bulunan seslerden yararlanarak
reklam gergeklestirilir.
Benzetme Uriin ya da hizmetin bir 6zelligi, yerine getirdigi bir fonksiyon, somut bir seyle benzestirilir.

Duran Fotograflh
ve Sanat Eserli
Anlatim

Cizimler, resimler, sanat eserleri ve fotograflarin kullanilmas: ve kameranin uygun, etkili
kullanimiyla gérsel 6genin hareketlendirildigi anlatim formatidir.

Uriiniin masa iizerinde yer aldig1 ve yakin cekimlerle hakkindaki tim bilgilerin hedef kitleye

Masa Ustii aktarildigr anlatim formatidir.

Uriin ya da benzeri nesneler hareket sirasi takip ederek kurgulamir ve bdylece bir hareket

Duran Hareket
yaratilmis olur.

Animasyon Reklamin ¢izimler ile iiretildigi, bilgisayar ortaminda hazirlanan reklamlardir.

Devamh Kullamlan Bu reklam formatinda Uriina stirekli olarak sunan bir reklam karakteri kullanilir.

Karakter
.. Tiiketiciler i¢in ¢ok tanidik olan bir olayin hicvedilmesi, dalga gegilmesi s6z konusudur. Bu
Hiciv .
formatta mizah unsuru siklikla kullanilir.
2. Yontem
2.1. Arastirma Modeli

Calisma varolan durumu saptamaya yonelik betimsel bir calismadir. Calismada
arastirmaya dahil edilen reklam ajanslarinin yapmis oldugu reklamlar icerik analizine tabii

133



Cilt/Vol: 4, Sayi/No:14, (2-18) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

tutularak varolan durum ortaya konulmaya calismustir. Igerik analizinde temelde yapilan
islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢er¢evesinde bir araya getirmek
ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde organize ederek yorumlamaktir (Yildirim
ve Simsek, 2004:175). Calismada televizyon reklamlari lizerine igerik analizi uygulanmasinin
temel amaci; televizyon reklamlarinda hangi yaratici strateji ve taktiklerin tercih edildigini
tespit etmektir.

2.2. Arastirma Amaci, Sorulari ve Simirhliklar:

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararast reklam ajanslari
tarafindan hazirlanan televizyon reklamlarinda kullanilan yaratic1 stratejileri, yaratici
taktikleri incelemektir. Calismada reklamlarda kullanilan yaratict strateji ve taktikler
sorgulanirken, reklam mesajlarinin anlatim tarzlar1 ve reklam tiirlerinin neler oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda reklamlarin igerik ozelliklerinin ortaya konulmasi
caligmanin diger bir boyutudur. Buna gore, uluslararasi reklam ajanslar tarafindan hazirlanan
reklam filmlerinde kullanilan yaratici stratejilerin ve taktiklerin incelenmesiyle giiniimiiz
reklam anlayisinin nasil bir durumda olduguna dair ipuclarina ulasilmaya calisilmistir. Bu
amagla calismanin asagidaki sorular1 cevaplamasi beklenir:

1- Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi reklam ajanslarmin  yapmis oldugu
reklamlarda hangi yaratici stratejiler, ne siklikta kullanilmigitr?

2- Tirkiye’de faaliyet gdsteren uluslararasi reklam ajanslarimin  yapmis oldugu
reklamlarda hangi reklam tiirleri, anlatim tarzlar1 ve taktikler (anlatim formatlari) ne
siklikta kullanilmigtir?

3- Arastirmaya dahil edilen reklamlarda hangi yaratici stratejiler hangi reklam tiirlerinde
daha ¢ok tercih edilmistir?

4- Arastirmaya dahil edilen reklamlarda hangi taktikler (anlatim formatlar1) hangi reklam
tiirlerinde daha cok tercih edilmigtir?

5- Arastirmaya dahil edilen reklamlarda hangi anlatim tarzlar1 hangi reklam tiirlerinde
daha ¢ok tercih edilmistir?

Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinin igerik analizi bu ¢alismanin kapsamini
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda ¢alismada bir takim sinirliliklar da bulunmaktadir. incelenen
televizyon reklamlarinin Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararas: reklam ajanslar1 tarafindan
hazirlanan reklamlardan secilmesi bu smirlilig1 olusturmaktadir. Reklamcilar Dernegi’ne iiye
ajanslardan secilen uluslararasi reklam ajanslarinin yaratict ajanslar olmasi da diger bir
sinirliligt  olusturmaktadir. Calismada, uluslararast reklam ajanslarinin  hazirladiklar
televizyon reklam filmlerinin, 2011-2013 yillar1 arasinda yayinlanmis olanlar: tercih edilerek
toplam 750 adet reklam filminin incelenmesi siirliligi da s6z konusudur. Literatiirde bahsi
gecen yaratict strateji  siniflandirmalarindan Frazer tarafindan yapilan smiflandirmanin
incelenmesi de calismanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

2.3. Evren ve Orneklem

Icerik analizine tabi tutulan reklamlar Reklamcilar Dernegi’ne iiye uluslararasi yaratic
reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan televizyon reklamlaridir. Bu reklamlar temin edilerek
750 adet reklamdan olusan drneklem elde edilmistir. Ornekleme dahil olan televizyon reklam
filmlerinin 75 Aadeti herhangi bir yaratici stratejiye uymamas: sebebiyle analiz dist
birakilmistir. Bu reklamlar ¢ikarildiginda 675 reklam filminden olusan 6rneklem grubu elde
edilmistir. Bu calismanin Ozelinde yaratici strateji siniflandirmalarindan sadece Frazer
siniflandirilmas1 arastirmaya dahil edilmistir. Frazer siniflandirilmasinin tercih edilmesinin
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nedeni, yaratic1 stratejileri genel perspektifte gruplandirmasindan kaynaklidir. Frazer’in
siiflandirilmasina uygun 531 reklam filmi adedi bulunmaktadir.

Calisma icerisine Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi reklam ajanslarinin tercih
edilmesinin sebebi; bu ajanslarin reklam sektoriinde biiyiik bir paya sahip olmalaridir. Ayrica
Tiirkiye’de bulunan uluslararasi reklam ajans sayisinin ulagilabilir diizeyde olmasi, bu
ajanslarin  0rnekleme dahil edilmelerinin sebeplerindendir. Reklamcilar Dernegi iiyesi
uluslararasi reklam ajanslarinin toplam sayist 26’dir (Hizal, 2005:119) ve bu ajanslardan 13
adeti medya ajansi ve dijital ajans olmalarindan dolayir elenmistir. Uluslararas1 reklam
ajanslarinin tamamina yakini aragtirma kapsamina alinmustir.

3. Bulgular ve Yorum
Tablo 5: Uluslararasi Reklam Ajanslarina Ait Bulgular

Reklam Ajanslari FREKANS YUZDE
Young & Rubicam 63 9,3
TBWA Istanbul 63 9.3
Publicis Yorum 56 8.3
Ogilvy & Mather 50 74
Medina Turgul DDB 45 6,7
McCANN Ericson 39 5,8
Leo Burnett 62 9,2
Manajans JWT 54 8,0
HAWAS Worldwide 31 4,6
Giizel Sanatlar Saatchi&Saatchi 66 9,8
Grey Istanbul 66 9,8
Alice BBDO 63 9.3
Lowe Istanbul 17 2.5
TOPLAM 675 100,0

Orneklem igerisinde ele alinan uluslararasi reklam ajanslarmna bakildiginda “Grey
Istanbul” ve “Giizel Sanatlar Saatchi&Saatchi” reklam ajanslar1 %9,8’lik bir oranla ¢alisma
igerisinde en ¢ok reklami olan ajanslar olmaktadir. Ikinci sirada ise %9,3’liik oranla “Young
& Rubicam”, “TBWA Istanbul” ve “Alice BBDO” reklam ajanslar1 bulunmaktadir. Reklam
ajanslar igerisinde %2,5’lik orana sahip olan “Lowe Istanbul” reklam ajansi ise drneklem
grubundaki en az reklam filmine sahip ajans olmaktadir.
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Tablo 6: Reklamlarin Yaratici Stratejilerine Ait Bulgular

Yaratici Stratejiler Frekans Yiizde

USP 16 3,0

Marka Imaj1 126 23,7
Konumlandirma 205 38,6

Genel Jenerik 22 4,1

Erken Davranma 1 0,2
Yankilama Stratejisi 23 4,3
Duygusal Strateji 138 26,0
Toplam 531 100,0

Orneklem icerisinde bulunan 675 reklam filmi igerisinde 531 adeti Frazer tarafindan
siiflandirilan yaratici stratejilere uymaktadir. Televizyon reklamlarinda Frazer tarafindan
siiflandirilan yaratict stratejilerin kullanimina bakildiginda en ¢ok tercih edilen yaratici
stratejiyi %38,6’lik oranla “konumlandirma” stratejisi olusturmaktadir. %26’lik bir oranla
ikinci sirada “duygusal strateji” bulunuyorken “marka imaj1” stratejisi %23’7’°lik bir oranla
ticiincii sirada yer almaktadir. Kategorinin en az tercih edilen yaratici stratejileri ise %0,2’lik
bir orana sahip olan “erken davranma” stratejisi ve %3,0’likk orana sahip olan “USP”
stratejisidir.

Tablo 7: Reklamlarin Reklam Tiirlerine Ait Bulgular

Reklam Tiirii Frekans Yiizde
Uriin/Hizmet Reklami 487 72,1
Kurumsal Reklam 152 22,5
Sosyal Sorumluluk 15 2,2
Promosyon 21 3,1
Toplam 675 100,0

Televizyon reklamlarinin reklam tiirlerine bakildiginda ilk sirayr %72,1°lik bir oranla
“{irtin/hizmet” reklamlar1 olusturmaktadir. Ikinci sirada ise %22,5’lik bir oranla “kurumsal
reklam” tiirii bulunmaktadir. Aralarinda ¢ok fark olmamasina ragmen %3,1°lik orana sahip
olan “promosyon” reklamlari iigiincii sirada bulunurken, %?2,2°lik orana sahip olan “sosyal
sorumluluk” reklamlari son sirada yer almaktadir.
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Tablo 8: Reklamlarin Anlatim Tarzlarina Ait Bulgular

Anlatim Tarz1 Frekans Yiizde
Dogrudan (Diiz) Anlatim 141 20,9
Dolayli Anlatim 359 53,2
Mizahi Anlatim 148 21,9
Abartili Anlatim 27 4,0
Toplam 675 100,0

Televizyon reklamlarinda 9%53,2°lik bir oranla “dolayli anlatim” kullanilmaktadir.
Mizahi ve dogrudan anlatim ise birbirine yakin oranla kullanilmaktadir. Orneklem grubundaki
reklamlarda “mizahi anlatim” oran1 %21,9 iken “dogrudan anlatim” oram ise %20,9°dur.
“Abartil1 anlatim” ise %4,0’1ik bir oranla en az kullanilan anlatim tarzi olmaktadir.

Tablo 9: Reklamlarin Anlatim Formatlarina Ait Bulgular

Anlatim Formati Frekans Yiizde

Gosterim 44 6,5
Taniklik 59 8,8
Problem C6zme (Hayattan Ornekler) 26 3.9
Sunucu / Seslendirmen Kullanimi 27 4,0
Uriin 64 9,5
Belgelere Dayal1 / Gergek Goriintiiler 7 1,0
Fantezi 40 59
Miizikal 54 8,0
Kisa Gortintiilerle Anlatim 63 93
Oykiisel Anlatim 123 18,2
Dizi Oykiilii Anlatim 16 24
Cinsellik ile Anlatim 4 0,6
Doga ile Anlatim 9 1,3
Benzetme 16 2.4
Sanat Eserli, Duran Fotografli Anlatim 4 0,6
Masa Ustii 19 2,8
Duran Hareket 7 1,0
Animasyon 23 34
Devamli Kullanilan Karakter 25 3,7
Hiciv 44 6,5
Toplam 675 100,0
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Televizyon reklamlariin anlatim formatlarinda en ¢ok kullanilan taktik %18,2’lik bir
oranla “dykiisel anlatim” taktigidir. ikinci sirada bulunan “iiriin gosterimi” taktigi oran1 %9,5
iken, %9,3’liikk orana sahip olan “kisa goriintiilerle anlatim” taktigi {giincli sirada yer
almaktadir. %8,8’lik orana sahip olan “taniklik” ve %8’lik orana sahip olan “miizikal” taktigi
ile hazirlanan reklamlarinda Onemli bir orana sahip olduklar1 sOylenebilir. Anlatim
formatlarinda en az tercih edilen taktigi ise %0,6’l1ik ayn1 orana sahip olan “sanat eserli/duran
fotografli anlatim” ve “cinsellik ile anlatim” taktikleri olusturmaktadir.

Tablo 10: Yaratici Stratejiler — Reklam Tiiriine Iliskin Karsilastirmali Bulgular

Reklam Tiirii
Yaratic Stratejiler Uriin, Kurumsal Sosyal Promosyon Toplam
Hizmet Reklam Sorumluluk
Reklami
Say1 15 1 0 0 16
USP Toyrt.str. 93,8 6,3 0 0 100,0
Yorklm. tiir 4.1 i 0 ,0 3,0
Marka Say1 52 71 2 1 126
Imajt Joyrt.str. 41,3 56,3 1,6 8 100,0
Jorklmtiir. 14,1 48,0 18,2 33,3 23,7
Konumlan- Say1 161 41 2 1 205
dirma Joyrt.str. 78,5 20,0 1,0 ,5 100,0
Jorklmtiir. 43,6 27,7 18,2 33,3 38,6
Genel Say1 19 3 0 0 22
Jenerik Toyrt.str. 86,4 13,6 0 0 100,0
Jorklmtiir. 5,1 2,0 0 ,0 4,1
Erken Say1 1 0 0 0 1
Davranma Toyrt.str. 100,0 0 0 0 100,0
Jorklmtiir. 3 ,0 ,0 ,0 2
Yankilama Say1 21 1 0 1 23
Joyrt.str. 91,3 4,3 ,0 4,3 100,0
Jorklmtiir. 5,7 i 0 33,3 4,3
Duygusal Say1 100 31 7 0 138
Strateji Joyrt.str. 72,5 22,5 5,1 0 100,0
Jorklmtiir. 27,1 20,9 63,6 ,0 26,0
Toplam Say1 369 148 11 3 531
Joyrt.str. 69,5 27,9 2,1 ,6 100,0
Jorklmtiir. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

“USP” stratejisinin  %93,8’lik kismi “iirlin/hizmet reklamlarinda™ gergeklesmistir.
Ayni dogrultuda “konumlandirmanin™ %78,5°lik, “genel jenerik” stratejisinin %86,4’liik,
“yankilama stratejisi’nin  %91°lik kismi ve “duygusal stratejinin” %72,5’lik  kismi
“lirtin/hizmet reklam tiirli” icerisinde gerceklesmistir. “Marka imajinin” %56,3’lik kismu ise
“kurumsal reklamlarda” gerceklesmistir. Ayica “sosyal sorumluluk™ reklamlarinin %63,6’lik
kismui ise “duygusal strateji” icerdigi tespit edilmektedir.
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Tablo 11: Anlatim Formatlar: — Reklam Tiiriine Iliskin Karsilastirmali Bulgular

Reklam Tiiri
Anlatim Formati Uriin
. Kurumsal Sosyal
Hizmet Promosyon Toplam
Reklam Sorumluluk
Reklami
Say1 29 14 0 1 44
?nla“t“ 65,9 318 0 23 100,0
Gosterim ormati
Reklam =1 ¢ o 9.3 0 48 6.5
tura
Say1 37 18 3 1 59
Anlatm
Tantklik et | 627 30,5 5.1 1,7 100,0
Reklam | 5 ¢ 11,9 20,0 48 8,8
tiirii
Problem ia}lll t 23 0 1 2 26
Cozme, o fratm 88.5 0 3.8 7,7 100,0
ormati
Hayattan Rekl
Ornekler exlam -y g 0 6,7 9,5 3.9
turu
Say1 13 5 5 4 27
Sunucu, Anlatm - 40 4 18,5 18,5 14,8 100,0
Seslendirmen formati ’ ’ ’ ' i
Kull
danm Reklam 1 » 7 33 333 19,0 40
turu
Say1 58 4 0 2 64
Anlatm
Yalmz Uriin formati 90,6 6,3 ,0 3,1 100,0
Reklam | ) o 2,6 0 9,5 9,5
turu
Say1 6 1 0 0 7
Belgelere Anlatm 857 143 0 0 100.0
Dayali formati
Gergek Goriintii lﬁeklam 12 7 0 0 10
turu
Say1 39 0 0 1 40
Anlatm
Fantezi formati 91,5 0 0 25 100,0
Reklam 1 ¢ o 0 0 48 5.9
turu
Say1 29 24 1 0 54
Anlatm
Miizikal formati 33,7 444 1.9 0 100,0
Reklam 1 ¢ o 159 6.7 0 8,0
turu
Say1 41 2 0 0 63
Kisa Anlatm
Gortintiilerle formati 65.1 34.9 0 0 100,0
Anlatim Reklam | ¢ 4 14,6 0 0 9,3
tiirii
Say1 87 31 4 1 123
Oykiisel fAnlatm 70,7 252 33 8 100,0
ormati
Anlarim Rekl
Seam 7.9 20,5 26,7 48 18.2
tiirii
Dizi Oykiilii iai‘ 2 7 0 0 16
Anlatim nlam g6 3 438 0 0 100,0
formati
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Reklam 1 ¢ 46 0 0 2,4
tura
Say1 4 0 0 0 4
Cinsellik le ?nlatm 100,0 0 0 0 100,0
Anlatim ;rgllatl
sexlam g 0 0 0 6
tiirii
Say1 8 1 0 0 9
o Anlatm
Doga lle 88,9 11,1 ,0 0 100,0
formati
Anlatim Rekl
eRam 6 7 0 0 1.3
tura
Say1 9 6 0 1 16
Anlatm
Benzetme formati 36,3 31,5 0 6.3 100,0
Reklam 1 g 40 0 48 2,4
tura
Say1 2 2 0 0 4
Sanat Eseri, Anlatm 50.0 50.0 0 0 100,0
Duran formati
Fotograt Reklam 1 1,3 0 0 6
tiirii
Say1 10 3 1 5 19
Anlatm
Masa Ustii formatt 52,6 15,8 5,3 26,3 100,0
Reklam 15 2,0 6,7 23,8 2,8
tiirii
Say1 5 2 0 0 7
Anlatm
Duran Hareket formati 714 28,6 0 0 100,0
Reklam 1 1.3 0 0 1,0
tiirii
Say1 17 4 0 2 23
. Anlatm | 55 ¢ 174 0 8,7 100,0
Animasyon formati
Reklam | 5 5 2,6 0 9,5 3.4
tiirii
Say1 21 3 0 1 25
Devamli Anlatm
Kullanilan formati 84,0 12,0 0 4.0 100,0
Karakter I?e%lam 43 2.0 0 48 3.7
tiirii
Say1 40 4 0 0 44
Anlatm
Hiciv formati 90,9 9.1 0 0 100,0
Reklam 1 ¢ » 2,6 0 0 6.5
tiirii
Say1 487 151 15 21 674
Anlatm
Toplam formatt 72,3 22,4 2,2 3,1 100,0
Reklam 1 10,0 100,0 100,0 100,0 100,0
tiirii

Reklam tiirleri arasinda en ¢ok kullanilan “iriin/hizmet reklamlarinin™ %17,9’1uk
oraninda tercih edilen reklam anlatim formati, “dykiisel anlatim” taktigi olmaktadir. “Oykiisel
anlatim” (%18,2) taktigi, anlatim formatlar1 igericisinde de en ¢ok kullanilan anlatim formati
olmaktadir. Uriin/hizmet reklamlar igerisinde en cok tercih edilen ikinci anlatim formati ise
%11,9’luk oranla “iiriin gosterimi” olmaktadir. “Oykiisel anlatim” taktigi diger reklam
tirlerinde de agirlikli olarak kullanilmaktadir. “Kurumsal reklamlarin™ %?20,5’lik kisminda
yer alarak, kurumsal reklam tiirii kategorisi igerisinde de en ¢ok tercih edilen anlatim formati
olmaktadir. Kurumsal reklamlarda “miizikal anlattm” ve “kisa goriintiilerle anlatim”
taktiklerinin de yogun olarak tercih edildigi goriilmektedir. Kurumsal reklam tiirlerinin
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%15,9’luk kisminda “miizikal anlatim”, %14,6’sinda ise “kisa goriintiilerle anlatim”
taktiginin kullanildig1 tespit edilmistir. “Sosyal sorumluluk” reklamlarinda ise en ¢ok
kullanilan anlatim formati %33,3’liik orana sahip olan “sunucu/seslendirmen kullanimi”
taktigi olmaktadir. “Oykiisel anlatim” taktiginde sosyal sorumluluk reklamlarinin %26,7lik
kisminda tercih edildigi gortiilmektedir. Sosyal sorumluluk reklamlarinin en ¢ok tercih edilen
iiclincli anlatim formati ise %20,0’lik orana sahip olan “taniklik” formatidir. Digerlerinden
farkl1 olarak “promosyon” reklamlarinda “masa Ustii anlatim” taktigi %23,8’lik oranla
promosyon reklamlarinin anlattminda en ¢ok tercih edilen anlatim formati olmaktadir.
“Promosyon” reklamlarinda “sunucu/seslendirmen” kullaniminin orant ise %19 dur.

Tablo 12: Reklam Tiirii - Anlatim Tarzina Iliskin Karsilagtirmali Bulgular

Anlatim Tarz1
Reklam Tiirii
Dogrudan Dolayli Mizahi Abartilt Toplam
Anlatim Anlatim Anlatim Anlatim P

Say1 110 217 133 27 487
Uriin/Hizmet Yoreklamtiirii 22,6 44,6 273 5,5 100,0
Reklami Y%anlatimtarzi. 78,0 60,4 89,9 100,0 72,1

Say1 12 130 10 0 152
Kurumsal -
Reklam Yoiiriinktg. 7,9 85,5 6,6 ,0 100,0

%anlatimtarzi. 8.5 36,2 6,8 ,0 22,5
Sosyal Sa”yl" 5 9 1 0 15
Sorumluluk Yoiiriinktg. 33,3 60,0 6,7 ,0 100,0

%anlatimtarzi. 3,5 2,5 J7 ,0 2,2

Say1 14 3 4 0 21
Promosyon Yoiiriinktg. 66,7 14,3 19,0 ,0 100,0

%anlatimtarzi. 9,9 .8 2,7 0 3,1

Say1 141 359 148 27 675
Toplam Yotiriinktg. 20,9 53,2 21,9 4,0 100,0

%anlatimtarzi. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Reklam tiirleri ile anlatim tarzlar1 karsilastirildiginda “abartili anlatim” tarzinin
tamami “iirlin/hizmet reklamlarinda” gergeklesmistir. “Mizahi anlatimin” %89,9’luk kismi da
iriin/hizmet kategorisinde gerceklesmistir. “Kurumsal reklam” tiirii formatinda gerceklesen
reklamlarin ise %85,5’inde “dolayli anlatim™ tarzinin kullanildig1 tespit edilmistir. “Sosyal
sorumluluk” reklamlarinin %60’1nda da “dolayli anlatim tarz1” kullanilmaktadar.

4. SONUC

Televizyon reklamlarinda kullanilan yaratict stratejilere iliskin yapilan bu ¢alismada
uluslararas1 reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan reklamlarda yogun olarak kullanilan
yaratict stratejiler, taktikler, anlatim tarzlar1 gibi degiskenlere iliskin kapsamli ve
karsilastirmali bulgular ortaya konulmustur. Orneklem grubuna dahil edilen reklamlarin igerik
analizi yapilarak niceliksel bulgular agiklanmistir. Sonuglar aktarilan tiim bulgular, yorum ve
oneriler bu ¢alismanin sinirliligt icerisinde degerlendirilmektedir.

Caligmada uluslararast reklam ajanslarinin 2011-2013 yillar1 arasinda hazirladiklar
reklam filmleri incelenmistir. Belirtilen yillar igerisinde yayimnlanan reklamlarin analizi;
reklam filmlerinin yaratici stratejilerine ve igeriklerine iliskin giincel bir analiz yapilmasini
mimkiin  kilmistir. Uluslararas1 reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan televizyon
reklamlarinin tiirleri, yaratici stratejileri, yaratici taktikleri, anlatim tarzlar icerik analizi
yontemiyle incelenerek reklamlarin igerikleri ile ilgili bilgiler elde edilmistir. Elde edilen
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bilgileri; reklamda yaratici strateji, yaratici taktik, anlatim tarzi ve reklam tiirli olarak
gruplandirmak miimkiidiir.

[lk olarak uluslararasi reklam ajanslari tarafindan iiretilen reklam filmlerinin temelinin
belirli bir yaratici stratejiye oturdugunu sdyleyebiliriz. Bu dogrultuda incelenen reklamlarin
iceriklerinin de kullanilan yaratici stratejilerle uyumlu oldugunu soylemek miimkiindiir.
Arastirma sonucu ortaya ¢ikan bulgular 1s1ginda, giiniimiizde konumlandirma stratejisinin
biiyiik bir oranda kullanildig: tespit edilmistir. Konumalandirma stratejisinin yogun kullanimi
giinlimiiz reklam diinyasinin yapis1 hakkinda bir takim ipuglar1 vermektedir. Konumlandirma
stratejisinin temeli, tiiketicilerin zihinlerinde markalarin bir yer edinmesi {lizerine kuruludur.
Incelenen reklamlarda da yogun konumlandirma stratejisinin bulunmasi, markalarin belirli bir
konuma sahip olmak i¢in yogun caba sarfettiklerini gostermektedir. Birbirine her anlamda
benzer iirlin/hizmet ve marka Ozelliklerinin bulundugu giinlimiiz pazarlarinda markalarin
tiiketicilerin akillarinda belirli bir yere sahip olmasi, onlar i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Aksi
takdirde kendileri sadece giiriiltiiden ibaret olacaktir. Arastirma sonucunda konumlandirma
stratejisinin  yogun kullanimmin tespitinde dikkat edilmesi gereken bir nokta vardir.
Konumlandirma stratejisi igeren reklamlarda konumlandirma sekli yeniden olabilir. Markalar
eski konumlarin1 degistirmek i¢in de ¢aba sarfetmis olabilirler. Fakat her ne olursa olsun
markalarin belirli bir konuma sahip olmaya calistiklar1 ve konumlandirmanin 6neminin
farkinda olduklar1 ortadadir. Reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler konusuna baktigimizda
marka imaj1 ve duygusal stratejilerinde reklamlarda yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir.
Ik olarak sunu belirtmekte fayda vardir. Konumlandirma veya marka imaj1 stratejileri igeren
reklamlarda duygusal icerikler bulunabilir. Baska bir ifade ile amaci konumlandirma olan bir
reklamin sdylemleri duygusal yapida olabilir. Bu dogrultuda konumlandirma veya marka
imaj1 stratejisi iceren reklamlar i¢cin duygusal yapidan uzaktir demek dogru olmaz. Peki, o
halde duygusal strateji neden vardir? Bu noktada duygusal strateji ve diger stratejiler
arasindaki ayrima dikkat etmek gerekir. Genel bir ifade ile duygusal strateji, hedef kitlenin
duygularini harekete gecirmek iizere tasarlanan stratejidir. Konumlandirma stratejisi ise belirli
bir yere sahip olma gabasidir. Ornegin, “pazarda lider” olarak konumlanmak. Markanin
pazarda lider oldugunu anlatmaya yonelik reklamlar, bu anlatimi1 duygusal iceriklerle beraber
anlatabilir. Boyle bir durumda duygusal igeriklerle anlatim tarzi reklamin taktigi olmaktadir.
Duygusal stratejinin biitiin odagi ise duygular1 etkilemek iizere kuruludur. Anlatimi da,
stratejisi de bu temele dayanur.

Genel olarak reklamlari, bilgisel ve duygusal igerikli reklamlar olarak ayirmak
miimkiindiir. Moriarity tarafindan ortaya konulan akil/duygusal stratejisi ayrimi buna ornek
niteligi tasimaktadir. Kisiler ne kadar bilingli olsalar da hisleri dogrultusunda hareket etmekte,
pek cok kararlarinin temelinde bu hisler bulunmaktadir. Bu dogrultuda markalar ile hedef
kitlenin bag kurma sansinin temeli, aralarinda bir duygu aligveriginin olusmasina baglidir. Bu
duygu aligverisini saglayabilmek i¢in de markalarin duygusal strateji temelli reklamlar1 yogun
olarak kullandiklari, arasgtirma sonucunda goriilmektedir. Reklamlarda akla seslenen
anlatimlarin giin gectikce zayifladigint séylemek yanlis olmaz. Calisma ile ortaya konulan
temel satis vaadi ve erken davranma stratejisinin kullanim siklig1 bunu destekler niteliktedir.
Bulgulara bakildiginda 531 adet reklam filminden sadece 16’sinda temel satis vaadi ve sadece
1 tanesinde erken davranma stratejisi tespit edilmistir. Bahsi gegen her iki strateji, bilgisel
unsurlar iizerine kurulan stratejiler olmaktadir. Bu durum reklamlarda akla seslenen
anlatimlarmin gligsiizlestigi ifadesini desteklemekte, kisilerin ya da markalarin duygulara
onem verdigini dolayl olarak gdstermektedir.

Duygunun giiniimiizde 6nemini gosteren bir diger gosterge ise anlatim tarzi bulgular
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bakildiginda reklamlarin anlatim tarzlarinin yogunlukla dolayl
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ya da mizahi sekilde gergeklestigi goriilecektir. Reklami yapilan marka ister iiriin/hizmet, ister
kurumsal, ister sosyal sorumluluk reklami olsun... Yine de, bu reklam tiirlerinde duygusal
icerikler daha yogun kullanilmaktadir. Bu konuyu destekleyici bir diger bulgu ise Oykiisel
anlatimin diger anlatim formatlarindan daha fazla kullanilmis olmasidir.

Aragtirma bulgularinin bize sundugu bir diger bilgi ise yaratici strateji ve reklam
tiirleri arasinda bir uyumun oldugudur. Bu bilgi literatiirii destekleyici niteliktedir. Konuyu
biraz daha agmak gerekirse; marka imaji1 stratejisinin yogun olarak kurumsal reklamlarda
kullanilmast buna Ornek olarak verilebilir. Ciinkii kurumsal reklamlar; iiriin/hizmet
tanitimindan ziyade kurumun politikalariin, kapasitesinin, ¢evresiyle iliskilerinin anlatildigi
reklamlardir. Dogal olarak bunlari anlatmaya calisan bir marka, bir imaj olugturmak ya da var
olan imajim giiclendirmek istemektedir. Marka imaj1 stratejisinin amaci da zaten buna paralel
bir yap1 gostermektedir.

Genel olarak toparlamak gerekirse eger; reklamlarin igerikleri dogrultusunda giiniimiiz
tilketicileri hakkinda tahminde bulunmanin miimkiin oldugunu sdyleyebiliriz. Reklam
ajanslari tarafindan kullanimi tercih edilen duygusal igeriklerin sik kullanimu, tiiketicilerin bu
iceriklere acik oldugunu ya da bu iceriklerden daha c¢ok etkilendigini gosterebilir. Ciinkii
tasarlanan reklamlarin baslangici hedef kitle analizine dayanir. Bir reklam hedef kitlesi
dogrultusunda sekillenir. Markalar ya da reklam ajanslar1 hedef kitleden elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda, onlar etkilemeyi amaglayan reklamlar tasarlar. Bu, su demek oluyor; eger
tilketici duygusal igeriklere 6nem veriyorsa, reklamlar da duygusal igerikler barindirmalidir.
Buradan hareketle uygulanmis reklamlara bakarak giiniimiiz hedef kitlesi hakkinda
tahminlerde bulunmak miimkiindiir diyebiliriz. Calisma bulgular1 da bize akilc1 s6ylemlerin
ya da stratejilerin daha az tercih edildigini gostermektedir. Ayni1 bulgular bize belirli
stratejilerde ve belirli reklam tiirlerinde uyumlu anlatim formatlar1 ve anlatim tarzlarinin
oldugunu da gostermektedir. Daha basit bir ifade ile reklam filmleri, kendi igerisinde bir
uyum halindedir diyebiliriz. Duygusal strateji ile hazirlanan reklamlarin dykiisel anlatimlara
sahip olmas1 ve genellikle sosyal sorumluluk reklamlarinda bunlarin tercih edilmesi, bu
duruma ornek olarak verilebilir. Bu tarz Ornekler literatiirde yer alan bilgileri destekleyici
niteliktedir. Reklamcilik literatiiriine bakildiginda bunlara paralel seylerin sdylendigi
goriilebilir.

Son olarak bu ¢alismada; reklam sektorii ve markalar igerisinde 6nciil kosullardan biri
olan yaratic1 stratejilerin ve uluslararast reklam ajanslarinin ele alinip sorgulanmasi ile
spesifik bir arastirma degerinin yaratilmasi amag¢lanmistir. Calismada uluslararasi reklam
ajanslar1 ve yaratici stratejilerin kullanimimin yani sira reklam mesajlarinin igeriklerinin
incelenmesi ve anlatim formatlarinin kullanim oranlarinin tespit edilmesi, reklam mesajlariin
giinimiiz durumu baglaminda detaylt ve anlamli veriler ortaya koymustur. Calismanin
akademik anlamdaki degerinden hareketle, hem reklamcilik alaninda ¢alisan akademisyenler
hem de iletisim alaninda egitim goren 6grenciler i¢in bakis agis1 saglayacag diistiniilmektedir.
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