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Abstract

Globalisation and the internet have given individuals, organizations and the nations an
incredible new power (Geers, 2011:9). This new force brought new concepts and
responsibilities, such as cybersecurity. Cybersecurity has been an important topic on not only
almost all science fields, but also for everyone in a contemporary everyday life. However, a
methodological review of the literature demonstrates that there are limited studies on
exploring cybersecurity perceptions of people.Within this context, the goal of this study is to
reveal how the cybersecurity is perceived among Turkish university students. In other words,
it is aimed to understand the cybersecurity associations and behaviors of Turkish university
students. Results show that students’ awareness level is quite high, they feel unsecure with
regard to cybercrimes and most of them use multiple cautions in the cyberspace.

Key Words: Cyber security, cyber crime, digital age, university students.

TURKIYE’DE UNIVERSITE OGRENCILERI ARASINDA SiBER GUVENLIK
ALGISI
Oz
Kiiresellesme ve internet birey, kurum ve uluslara inanilmaz bir gii¢ vermistir (Geers,
2011:9). Bu yeni gii¢ siber giivenlik gibi yeni kavramlar1 ve sorumluluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Siber givenlik yalnizca bilimsel alan i¢in degil ayni zamanda herkesin
giindelik yasantisi i¢in 6nemli bir konudur. Buna karsin literatiire bakildiginda siber giivenlik
algisini 6lg¢timleyen siirli sayida galisma mevcuttur. Bu baglamda, bu ¢alismanin amaci siber
giivenligin iiniversite 0grencileri arasinda nasil bir algis1 oldugunu ortya ¢ikarmaktir. Baska

bir ifade ile, bu caligmaiiniversite Ogrencileri arasinda sibergiivenlik ¢agrisimlarini ve
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davraniglarin1 anlamay1 amaglamaktadir. Sonuglar, 6grencilerin farkindalik diizeyinin son
derece yiiksek oldugunu, siber suclara karsin kendilerini giivensiz hissettiklerini, ¢ogunun

siberalanda ihtiyatli davrandiklarini gostermektedir.
Anahtar Kelimeler: Siber giivenlik, siber sug, dijital ¢ag, tiniversite 6grencileri.
INTRODUCTION

We are in the age of a new revolution that witnesses the birth of a new culture. Internet
is the most important element of this culture. As an opportunity, space and medium, the
internet has redefined social and political frontiers in politics, economics, sociology and
anthropology in addition to digital and virtual frontiers on a local and universal level. The
field of law, which sets the rules for enabling common life experiences, has to broaden the
scope of rights and responsibilities, crime and punishment in the face of these developments
where new changes are added to the list every day. At this point, a new terminology of
security and crime was developed, which is defined by names such as cyber, digital,
information, internet, electronic, computer, technology, and it increasingly become one of the

most controversial topics in public and private platforms.
1. TheNew Security Area on Digital Age: Cyber Security and Cyber Crimes

Cyber is used to describe concepts or entities that involve or contain computer and
computer networks and cyberspace is used to describe the abstract or concrete area in which
interconnected hardware, software, systems and people interact and/or interact (Klimburg,
2012). Cyber security term is also used with interchangeably information security term,and
goes beyond the boundaries of traditional information security to include not only the
protection of information resources, but also that of other assets, including the person
him/herself (von Solms, Niekerk, 2013:97).

Cyber security is the secrecy, integrity and accessibility of the information used in all
these cyber elements (Goodrich and Tamassia, 2010).According to NICE (The National
Initiative for Cybersecurity Education) cyber security is an activity or process in which
information and communication systems and the information contained in these systems are
defended and protected against any criminal, attack or destruction.The ITU (International
Telecommunications Union) defines cyber security as "the sum of tools, policies, security
concepts, safety directives, risk management approaches, actions, courses, best practices,

security and technologies that can be used to protect the assets of cyber environments,
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institutions and individuals"(Gogoglu, 2018:78-79). Cyber security can be defined as security
provided by cyberspace. Cyber space is a non-physical field in which all systems of
information and information that are spread all over the world and into the world are
involved, and the systems of information systems that are interdependent and interacted with
each other by people are connected with each other or with people(Bigakei,
2014:107;Gogoglu, 2018:77-78). Moreover, cyberspace is now considered the fifth domain of

warfare after land, sea, air, and space (Economist, 2010).

In order to understand the security of cyberspace, the layers forming the cyber space
must be known. These layers are(Bigake1, 2014:107-111):

1.  Physical Layer: Physical and physical equipment and people and assets provide the
formation of cyber space.

2. Codes Layer and Software:Codes layers that bring the existence of space closer to
physical reality.

3. Content Layer:The content layer consist of data about financial transactions are
kept, strategic information of countries is stored, and medical information of patients
in hospitals are kept.

4.  Regulatory Layer: National and international legal regulations are restricting
internet and content usage.

All these layers draw the boundaries of the use and exchange of local and global
spaces and tools on the basis of individuals, institutions, and so on. Also Tikk, (2011:120)
mentions that ten rules about cyber security arising from discussions among experts or in the
course of cyber-incident handling can be identified; The Territoriality Rule, The
Responsibility Rule, The Cooperation Rule, The Self-Defence Rule, The Data Protection
Rule, The Duty of Care Rule, The Early Warning Rule, The Access to Information Rule, The
Criminality Rule, The Mandate Rule. As a guide these rules present main frame for cyber
security areas and praticess. These rules point to the responsibility of the nations about cyber
security against risks and threats to the national and regional boundaries of individuals and
institutions' information and documents. Therefore, cyber security is a broad issue that
encompasses individuals, institutions and states at national and international levels. In
particular, the individual use of this study is also considered as a very important element and

problem area since the other two uses are also determinants.
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Cyber crime is defined as, "Information is subject to automatic processing or holding
an illegal system for the transmission of data, performed all kinds of unethical or
unauthorized behavior”(Arslan,2018:2).At the same time cyber security is a concept

addressed in the direction of risk of threat. The most important threat is the cyber attacks.

By cyber attack, it is meant the act of stealing, changing and destroying information in
virtual networks to destroy the confidentiality, integrity and accessibility (Gogoglu,
2018:80).In cyberspace societies need individuals who need to take place in both countries in
terms of very vital information, cyberspace for malicious individuals, institutions and has
become a clear target for the state. The unauthorized access of malicious people to
information and documents in cyber space is very damaging to individuals, institutions and
countries and these persons may destroy, change and disclose this information(Unver and
Canbay, 2010:96;Sahinaslan et al. 2013:1081).

For the understand thar cyber security perception we need to look at the categories of
cyber attacks. Cyber attacks can be broadly categorized as follows (Unver and Canbay,
2010:96, Arslan, 2018:3-9):

» Spam:Unspecified electronic mail.

» Sniffing, Monitoring:Intercept data,the rest of the network traffic.

» Denial Of Service(dos):Service disruptionor completely destroy the function of the
service.

» Distrubuted Denial of Service (ddos):Target to attack with machine or computer
community before the attacker's attack.

» IP Spoofing:Displaying the actual IP address to connect to a computer.

> Social Engineering:Utilizing human weakness inactivation of cyber
security process or warping.

> SQL Injection: Attack the structure of the database using a query
language.

»  Backdoors:Methods that provide remote access to the computer.

»  Phishing: Online fraud.

»  Spyware: They are installed on the computer to collect information and send this
information to the people who created these programs.

»  Virus:Spreading malware to other files can infect a specific type.
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» Trojan:There seems to have a useful function, but it also contains secret and
potentially harmful functions that can bypass the security mechanisms and sometimes
a computer program that exploits a system of units to be authorized as legitimate.

»  Worm: Just as in the virus, they are designed to copy itself from one device to
another, but that they perform on their own.

»  Bot:Web robots or bots and called briefly as a special agent software group
developed to show movement on the internet.

» Botnet:The computer without the user's computer can be used to commit serious
crimes.

» Chameleon:Multiuser recording system with a username and a confidential file with
the ability to imitate the password, give a warning that temporarily shut down for
maintenance of the system, the name and password to seize the person who uses the
meantime program.

» Keyloggers:The applets Save the keyboard actions.

All these types of attacks come into the domain of cybercrime and therefore cyber

security, especially for the individual, as the most important problem area of the digital world.
2. Literature

There has been a significant increase in the related literature in cyber security in recent
years.These studies generally approaches to cyber security as technological process and
products.On the other hand,there are some other studies approaches to the concept from the
perspective of individuals. Kritzinger E., von Solms (2010) in their study, investigated the
position of the home user, and proposes a new model, the E-Awareness Model (E-AM), in
which home users can be forced to acquaint themselves with the risks involved in venturing
into cyber space.Ahmad, et al. (2012), have made focus group research about cyber security
perception study among participants were representatives from the defense&security and the
government sectors of the Critical National Information Infrastructure (CNII) in Malaysia.
However, when compared to the signifiance of the cyber security concept, the academic
studies in the area are very limited. This fact constitutes the main motivation of this study.
Besides of these, to our best knowledge there is no any study that exploring cybersecurity
perceptions of people in Turkey exist to date. As to original contribution of this study, it is the
first one that has empirically demonstrated the cybersecurity associations of Turkish

university students.
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3. Methodology

This research will try the answer questions such as “What does cyber security mean to
Turkish people?”, “How much do they know about cyber security?”, and “What are
experiences, thoughts and feelings about the concept?”. As an exploratory study mainly
qualitative method was used in this study. Main data was collected with a survey that
involving mainly open ended and one close ended questions. Population of the study is
students of Karadeniz Technical University (A state university in Trabzon city). A
convenience sample was used; all students of Communication Faculty were invited to fill the
survey. Survey was conducted between 18-29 September 2017. A total of 283 respondents
participated and completed the survey properly. In data analysis, mainly content analysis (in
categorizing answers ofthe open ended questions) chi-square tests (in comparing female and

male respondents’ perceptions and preferences) were used.
4. Findings

Table 1. Demographic Characteristic of Respondents

PROFILE OF RESPONDENTS (N=283)

GENDER N % AGE N %
Female 159 56 Between 18-22 years 226 80

Male 123 43 Between 23-25 years 47 17

Other 1 1 Between 26-28 years 5 2

Total 283 100 29 years or older 3 1
DEPARTMENT N Total 283 100

%
PR&Advertising 195 69
Journalism 88 31
Total 283 100

As seen in the Table 1, the demographic profile of respondents shows mainly a
balanced structure with regard to their gender.

Then first of all, in order to develop a general understanding about perceptions toward
cybersecurity, students were asked to write the first three things that came to their minds

when they thought about cybersecurity through an open ended question.
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Table 2. The First Three Things that Came to the Minds about Cybersecurity (By priority)

First Second Third Total

Mentioned Mentioned Mentioned Mentions
Internet 47 | %17 33 | %12 21 %7 101 | %36
Hacker 21 | %7 19 | %7 12 %4 52 %18
Security 11 | %4 23 | %8 7 %3 41 %15
Total of Three 79 %28 75 %27 40 %14

As you can see, internet, hacker and security were the most remembered words by
university students. Internet was ranked as first, second or third by 36 percent of the
respondents, while 17 percent of them ranked internet first, second or third. Hacker took the

second place with 18 percent of the total mentions.
The other findings that following Internet, hacker and security, we also see that:

Computer, Social media, Virus, Privacy, Protection, Attack, Internet security, Crime,

Technology, Fraud, Password were among other commonly remembered words.

Then we tested the feelings of respondents with regard to the cybersecurity.In this
context we asked them if they were wanted to match the cybersecurity concept with one of

your feelings, which feeling they would choose.

Table 3. If You were Wanted to Match the Cybersecurity Concept with One of Your Feelings,
Which Feeling You Would Choose? (You can write more than one)

Frequency Percent
Fear 58 20%
Concern 49 17%
Insecurity 47 17%
Total of Three 154 54%

As you can see here, more than half of the respondents shared similar feelings such as

fear, concern and insecurity in common. The other feelings stated were also mainly negative:

e Protection,

e Suspicion,

e Anger,

e Privacy and discomfort

Then we asked their experiences about cybersecurity.
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Table 4 : Have You ever Had a Cybersecurity Problem by now? (If the answer is yes, what
problem/s have you experienced?)

NO=244 (86%) YES=39 (14%) |

N=39 Frequency

Percent

Theft of social media accounts 22 37%
Virus attacks 16 27%
Theft of e-mail accounts 8 14%
Opening fake social media accounts 6 10%
Theft of IP number 2 3%
Theft of game accounts 2 3%
Fake letter of applications though internet 1 2%
Theft of blog account 1 2%
Internet fraud through scholarship application 1 2%
Total 59 100 %

As can be seen on Table 4, most of the respondents (86%) stated that they haven’t
experienced a cybersecurity problem before. Theft of accounts in different Internet media is

among most often cited cybersecurity problems of students.

In order to gain a deeper understanding of students’ cybersecurity perceptions, we also
explored through an open ended question that have they ever witnessed a cybersecurity
problem of close people around them. Despite the previous finding, this time 34% of the
respondents didn’t stated any witness to a cybersecurity problem, while 66 % of them
declared one or more experiences. Considering that people may not prefer their bad
experiences, we also asked them have they ever witnessed a cybersecurity problem of close

people around them.
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Table 5. Have You Ever Witnessed a Cybersecurity Problem of Close People around
You? (If your answer is yes, please state)

NO=96 (34%) YES=187 (66%) |

N=187 Frequency Percent
Theft of social media accounts 48 23%
Virus attacks 47 22%
Credit card frauds 45 21%
Theft of e-mail accounts 32 15%
Internet harassment 18 9%
Defamation on internet 10 5%
Hackers 7 3%
Theft of state secrets 5 2%
Total 212 100 %

As you can see on the Table 5, this time, respondents stated many different problems

than their own experiences:

e Credit card frauds,
e [nternet harassment,
e Defamation on internet,

e Theft of state secrets.

Also, the percentage of crimes is quite high. Taking these two findings together, the
data indicates that despite students often declared that they do not have problems with regard
to cybersecurity, when asked about the experiences of people around them, it appears that

their awareness in this regard is not only high but also diversified.

Then, we wanted to reveal their perceptions about significance of the concept. Results

can be seen on Table 6.
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Table 6 . Do You Think Cybersecurity is an Important Issue? Why?*

NO=5 (2%0) NO IDEA= 6 (2%) YES=272 (96%)

N=272 Frequency
Percent
Personal information privacy and security 130 48%
The increasing role of the internet in our lives and the 42 15%
diversification of its functions in the digital era
The protection of state secrets 16 6%
The protection of bank accounts 11 4%
Internet fraud prevention 8 3%
Prevention of cyberattacks 6 2%
Prevention of internet harassment 6 2%
Preventing the risks associated with internet shopping 5 2%
Total 224 82 %

*Frequencies below 5 are not included here.

As can be seen, overwhelming majority of the respondents (96%) evaluated concept as

important.

Protecting personal information privacy and security, and the increasing role of the
internet in our lives and the diversification of its functions in the digital era were mentioned

by more than half of the participants, as the justification of its importance.

After exploring their perceptions about cybersecurity, we also want to see their actual

information level and behaviors with regard to the cybercrime.

Within this context, we asked them:Have you ever officially complained about as a

victim of any cybercrime case? If yes, please state.

From the Table 7, it can be seen that 94% of the respondents has never officially
complained any official institution although 34% of them previously stated that they had

experienced a cybersecurity problem before.

Table 7. Have You ever Officially Complained about as a Victim of any Cybercrime Case?
(If yes, please state)

Frequency Percent
No 266 94%
Missing 5 2%
Yes 12 4%
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Respondents who had an official complaint have opted not to mention what their
complaints are. Only one of them mentioned fraud, another respondent did not explain the

reason but stated that the complaint was not taken seriously enough by related institutions.

Also we conducted Chi-Square tests and saw that mainly there was no significant

difference in complain behaviors of the male and female respondents.
5. Discussion

The basic motivation of our power to being alive is to survive. That’s why security is
one of the most fundamental values that guide human thought and action. The need of
security has guided people to live together, to establish communities and states, and to play a
crucial role in the development of science and culture. At the present situation, the digital age
expressed by concepts such as network society, cyberarea, cyberspace has facilitated life at a
level that humanity has not experiencedso far. But with it, it brings new areas of responsibility
and the difficulties of these areas. In this respect, digital information and culture that will take
the place of information and culture on traditional necessities require redefining and
becoming functional on the basis of security which enable the communitiest olive with
themselves and with each other. As with every new discovery, the risk posed by thisera of
discovery is being perceived by the same risk, suspicion, and fear as it develop sthrough
doubt and fear.

It should not be forgotten that perception is always a psychological phenomenon that
comes before knowledge and whose change is more time consuming than knowledge. In this
context, this is a perceptual study from the Turkish university student's stance with regard to
cybersecurity concept. Results show that students’ awareness level is quite high, they feel
unsecure with regard to cybercrimes and most of them use multiple cautions in the
cyberspace. Since the attitudes, values and perceptions with regard to the cybersecurity
directly influence people’s participation in the current and future technology world, our
findings enlighten the authorized institutions understanding about what they need to do for a

correct and complete understanding of the cybersecurity concept by the target audience.

The following issues should be emphasized limitations of this study. First of all, this is
an exploratory study using a convenience sample. So, comprehensive studies with larger
samples and random sampling can provide more sound data. Secondly, cross cultural studies

can reveal richer information on the topic.

12



Cilt/Vol: 5, Sayi/No:16, (2-14) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

The path to be opened forthe new discovery of the age and especially the cybersecurity
are apasses through the establishment of safer systems. It is human who will make these
discoverie sand lead the formation of this newcult. Theincrease of such individual
focusedstudies is of utmostimportancefortheharmony of thehumanbeingwithtechnology,

languageandculture.
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TURK VE AMERIKAN POPULER SINEMASINDA SUCUN ESTETIGI"

Gokhan GULTEKIN®

Oz

Sinema, teknolojik yenilikler kadar i¢inden ¢iktig1 toplumun sosyo-ekonomik
durumundan da etkilenmistir. Bu etkiler c¢ercevesinde, sinema dilinde ve dolayisiyla
sinemasal kodlarda degisimler meydana gelmistir. Bu degisimler, dogrudan sinemanin anlati
yapisint etkilemis ve ele aldig1 olgu, olay, kavram ya da kisilere anlatida farkli yer vermesine
neden olmustur. Ozellikle popiiler filmler, icinden ciktiklar1 toplumun teknolojik, sosyolojik
ve ekonomik durumlarini g6z onitinde bulundurarak anlati yapilarini sekillendirmistir; ¢iink
temel kaygis1i kar elde etmek olan bu filmler, insanlarin ilgisini ¢ekmek adina, ¢agin
kosullarin1 yakindan takip etmek durumundadir. Insanlarin ilgisini ¢ekecek her tiirlii sey,
populer filmler igin buyik 6neme sahiptir. Su¢ da bu yonuyle popiiler filmlerin yogun sekilde
kulland1g1 temalardan biridir.

Sinemanin ilk yillarindan beri sug, pek c¢ok popiiler filmde bir sekilde yer almigtir.
Dahasi, bu olguyu kendine ana tema edinen filmler, ‘su¢ filmleri’ seklinde
kategorilendirilmistir. Su¢ filmleri, sinemanin tarihsel siirecteki degisimine kosut sekilde,
zamanla anlati1 yapilar1 {izerinde degisimlere gitmistir. Toplumun ihtiya¢ duyduklarina gore
sekillenen bu filmler, birbirinden farkl kiiltiirel kodlara sahip olan toplumlarda, degisik anlati
yapilariyla olusturulmaktadir. Dolayisiyla Tiirk ve Amerikan popiiler sug filmleri, birbirinden
farkl1 estetik tavirlarla {iretilmektedir. Bu iiretim, ayni sinemasal kodlar kullanilarak
olusturulmus olsa da, 6zellikle sugun bu kodlar araciligiyla ele alimsinda baz1 farkliliklar
gosterebilmektedir. Iste bu ¢alismanm amaci, bu yéniiyle popiiler Tiirk ve Amerikan sug
filmlerinin anlati yapilarindaki farkliliklar ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla 6rnekleme dahil
edilen filmler, ¢alismanin ortaya koymaya ¢alistiklarina uygun sekilde olusturulan 6zgiin bir
‘anlat1 modeli’ ¢ercevesinde ¢oziimlenmistir. Boylece popiiler Tiirk ve Amerikan sinemasinda
sucun nasil bir estetik yapiyla ele alindigi yorumlanmastir.

Anahtar Kelimeler: Populer sinema, sug filmleri, estetik, sug estetigi
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THE AESTHETICS OF CRIME IN POPULAR TURKISH AND AMERICAN
CINEMA

Abstract
Cinema has been affected not only by technological innovations but also by the socio-

economic condition of the society it has originated from. In the framework of these effects,
changes have occurred in the cinema language and thus in cinematic codes. These changes
have directly affected the narrative structure of cinema and have caused it to give different
places to the phenomena, events, concepts or people it addresses. Especially popular movies
have shaped the narrative structures of the society they have originated from considering its
technological, sociological and economic conditions. This is because these movies of which
main concern is to make aprofit should follow the conditions of the time closely to attract
people’s attention. Everything to attract people’s attention has great importance for popular
movies. In this regard, crime is one of the themes intensely used by popular movies.

Since the early years of cinema, crime has taken place in many popular movies in
some way. Furthermore, movies accepting this phenomenon as the main theme are
categorized as ‘crime movies’. Crime movies have undergone changes in their narrative
structures in time in parallel with the change of cinema in the historical process. These
moviesthat are shaped according to what the society needs are formed with different narrative
structures in societies with different cultural codes. Thus, Turkish and American popular
crime movies are produced with different aesthetic attitudes. Although this production is
created by using same cinematic codes, it may indicate some differences especially in the
handling of crime with these codes. The aim of this study is to reveal differences in the
narrative structures of popular Turkish and American crime movies in this respect. For this
purpose, movies included in the sample were analyzed in the framework of a unique
“narrative model” formed in accordance with what the study was trying to reveal. Therefore,
it was evaluated with what kind of an aesthetic structure crime was addressed in popular
Turkish and American cinema.

Keywords:Popular cinema, crime movies, aesthetics, aesthetics of Crime

GIRIS

Diinyadaki her tiirlii olgu ya da olayin, bugiin estetik birer hal aldig1 goriilmektedir.

Artik en marjinal, en miistehcen ya da en siradan seyler bile estetize edilmeye basladi
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(Baudrillard, 2012: 21). Bunlardan biri de ‘kotii’ bir eylem olarak toplumda kabul géren ‘sug’
olgusudur. Sug, Ozellikle sinema araciligiyla ve onun imgeleri eskisinden ¢ok daha iyi
kullanabilme giiciine bagli olarak, her gecen giin daha farkli bir estetik anlayisla
sunulabilmektedir. Sugun istenen bir davranis olmadigi genel yargisiyla birlikte, 6zellikle
gosterinin temel mesele haline geldigi gliniimiizde, sucun televizyon ve sinema gibi gorsel
medya araglarinda karakterlerinden, mekanlarina pek ¢ok agidan bir gosteriye doniismesi de
ka¢inilmaz olmustur.

Boylesi bir kitle iletisim sistemi i¢inde yer alan ve gosterinin her tiirliisiinii kullanmay1
basaran, en ¢irkini bile en etkili sekilde sunabilme kabiliyetine sahip olan popiiler Amerikan
sinemasi, arastirmanin temel cikis noktast olmustur. Ote yandan sinema arastirmasinin,
toplumsal yapiyla iligkisinin de goz ardi edilemeyecegi anlayisiyla, Tirk Sinemasi acisindan
da sucun nasil bir estetik tavirla sunuldugu merak edilmis ve arastirmada popiiler Tiirk
sinemast da degerlendirilmistir. Neticede, popiiler Amerikan sinemas: ile popiiler Tiirk
sinemas1 arasinda sucgun islenisinde estetik tavir agisindan bir farkin olup olmadigi,
arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu agidan 6nemli olan sadece sug eyleminin
degil, eylemin islendigi zaman ve mekanin, sugu isleyen ya da ona maruz kalan karakterlerin,
uygulanan ceza pratiklerinin, siddetin, sdylem ve ideolojinin, kullanilan kamera, kurgu, 151k,
renk, ses ve miizik 6gelerinin nasil bir estetik tavirla sunuldugudur. Sinemada bu tiir bir
estetik tavrin toplumun sosyo-kultiirel ve ekonomik yapiyla ya da film kiiltiiriiyle de iligkili
oldugu diisiincesiyle, ayn1 dramatik anlati yapisim1 kullanan popiiler Tiirk ve Amerikan sug
filmlerinin sugu ele alislarindaki estetik benzerliklerin ya da farkliliklarin ortaya koyulmasi,
caligmanin amacini teskil etmektedir. Bu amag¢ kapsaminda, ‘Anlatt Kurami’ndan hareketle
olusturulan 6rnek bir anlati modeli gergevesinde popiler Turk filmi (Kabaday:) ve popller
Amerikan filmi (Hizli ve Ofkeli 7) karsilastirmali olarak ¢oziimlenmis ve sinemada sugun

nasil bir estetik tavirla sunulduguna dair bir anlam olusturulmaya calisilmistir.

1. Sug ve Sug Filmleri

Sug en genel anlamda, ceza kanunu vasitasiyla yasaklanan davranistir (Ercan, 2007:
98). Daha detayli bir tanim ise Gordon Marshall tarafindan su sekilde yapilmistir (2005: 702):
“Kigisel alan1 asip kamusal alana giren ve yasak olan kural ya da yasalar1 ¢igneyen, buna
bagli olarak, mesru cezalarin ya da yaptirimlarin uygulandigi ve kamusal bir otoritenin
mudahalesini gerektiren fiiller.” Tanimlamalarin ortak noktasi, sugun onaylanan bir davranis
olmadig1 ve cezalandirildigidir; fakat Durkheim’e (2010: 75-78) gore sug, toplum i¢in normal,

zorunlu ve yararhdir. Iginde su¢ barindirmayan bir toplum olamayacag: icin normaldir.
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Zorunludur; ¢tnku suglarin ihlal ettigi duygular tim insanlarin vicdanlarinda bulunmaktadir.
Yararhdir; eger su¢ olmasaydi toplum durgunluk iginde kalabilmektedir.

Toplum i¢in sug, fail veya kurbanin kimligi, sugun sekli, islendigi mekéan, islenis sekli
vb. birgok agidan merak konusu olmustur. insanlar1 suga kars1 bu sekilde bir meraka yonelten
nedenlerin basinda, insan dogasindaki 6grenme arzusu gelmektedir. Bu 6grenme arzusuyla
kimileri gelecekte belki kendisinin de karsilasacagi sugtan korunmanin yollarini aramakta,
kimileri ise su¢ eylemini nasil daha iyi uygulayabileceginin pratiklerine yonelebilmektedir.
Suca yonelik bu ilgi bireysellikten ziyade, toplumsaldir. Bunun en iyi 6rnegini, igeriginin
biiylik ¢ogunlugunu sug ve siddet goriintii ve sdylemlerine ayiran medya olusturabilmektedir.
Ayn1 durum sanatta; tiyatro, edebiyat, resim, sinema vb. i¢in de gegerlidir (Demirbas, 2012:
37). Sug Uzerine ¢ok fazla kitap, film, resim vb. bulunmaktadir.

Su¢ eylemleri insanlarin karsisina kurgusal anlatilar seklinde de yogun olarak ¢ikar.
Bu tiir anlatilarin tireticilerinden biri de sinemadir. Sinemada sugun ilk gérinimine Sherlock
Holmes Baffled (1900) filminde rastlamak mumkiindir. Porter’in ¢ektigi The Great Train
Robbery (Blytk Tren Soygunu, 1903) filminin ise sugu bir anlam biitiinliigii iginde ele almasi
yonunden ¢ok daha etkili oldugu ve sug filmlerinin kaynagini olusturdugu sdylenebilir.

Sinemadaki herhangi bir tiirlin agiklamasi karmasik goriinebilir; fakat durum sug
filmlerine gelince iyice karmasiklasir. Sug¢ filmlerinin tiir olup olmadig1 bile tartisma
konusudur. Sug ve karsiliginda verilen ceza her filme niifuz etmis olabilir. Bordwell(1991:
148), su¢ filmlerini tipki diger tiirler gibi belirli kaliplara sokmamak gerektigine ve
tamimlamanin gegiciligine vurgu yapar. Dolayisiyla sugu temele alan filmleri belirli bir tir
icinde degerlendirmek olduk¢a zordur. Benyahia’nin (2014: 17-33) {izerinde durdugu gibi,
Malta Sahini (The Maltes Falcon, 1941) filmi gerilim, kara film, su¢ filmi ya da polisiye tiri
olarak degerlendirilebilir. Bu ¢ok yonliiliik, su¢ filmlerinin belirli alanlara sikistirilmasi
konusunda bir sikint1 olabilecegini ortaya koyar. Ayrica ona gore, sug filmleri tir, ikonografi,
ideolojik yaklasim ya da bicim ve estetik etki araciligiyla tanimlanmaya caligilmaktadir; fakat
her bir yénelim, sug filmlerinin tanimlamasinin zor ve karmasik oldugunun isaretidir. Ornegin
su¢ filmlerinin ikonografisini temele alarak bir tanim yolunu tercih etmek, bi¢im ve estetik
etki aracilifiyla yapilan tanimlamalara gore bazi yonlerden daha etkili, baz1 yonlerden ise
daha yetersiz olabilir. Tiim bunlara ragmen, 6z anlamda sugu temele alan ve anlat1 yapisini
suc¢ olgusu cercevesinde sekillendiren filmleri, ‘su¢ filmi’ olarak diisiinmek miimkiindiir

(Leitch, 2002: 12).
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2. Suc Filmlerinin Estetigi

Her seyden oOnce bir su¢ filminin estetik yogunlugu, trajediyi isleyisiyle
degerlendirilebilir. Trajedi, yazgiya boyun egmekten ziyade, ona karsi gerceklestirilen bir
darbedir (Eagleton, 2012: 148; 165). Eagleton, Hegel, Schelling, Schlegel, Holderlin, Hebbel,
Schopenhauer, Heidegger gibi diisiintirler, trajedinin en degerli estetik form oldugu kanisina
varir. Dolayisiyla su¢ filmlerinin trajik yapisi, onun estetik yogunlugunu arttiracak temel
Ogelerden biridir. Bu yogunlugun arttirilmasi ise teknolojik gelismeler, toplumsal yasam,
savaglar, krizler ya da toplumun ekonomik durumuyla yakindan iligkilidir. Tiim bu faktorler,
sinemanin dilini etkiledigi gibi, su¢ filmlerinin estetik tavirlarini da etkilemistir.

Teknolojik gelismelerle birlikte 6zellikle sesin sinemaya kazandirilmasi, sug imgesini
¢ok daha kusursuz hile getirmistir. Ornegin Little Caesar (1931) filmindeki makineli
tiifeklerin sesleri, gercek¢i konusmalar ve daha pek ¢ok yenilik, sesin ne kadar etkili oldugunu
gostermekteydi (Kaking, 1993: 51).

Su¢ filmlerinin estetik yapisim1i kamera ve kurgu kullanimindaki degisimler de
etkilemistir.1960’larda Arthur Penn ya da Sam Peckinpah gibi yonetmenler, kanli ¢atigsmalari
uzun odak ve birden cok kamerayla cekerek, hem maliyetten hem de zamandan tasarruf
edebiliyorlard1 (Bordwell, 2010: 161). Bu yontem sadece maliyeti kismaya ya da zamani iyi
kullanmaya etki etmedi; sonraki kusaklara bu tur sahnelerin nasil ¢ekilecegi konusunda fikir
verdi. Dolayisiyla farklilasan sinema diliyle birlikte, bu tlr su¢ ve siddet sahnelerinin
estetiginde de degisimler kaginilmazdi. Yine 6zellikle Peckinpahtiim filmlerden ¢ok daha kisa
ortalama ¢ekim uzunluguna sahip filmler Uretti. The Wild Bunch (Vahsi Belde, 1969) filminin
3.2 saniyelik ortalama ¢ekim uzunlugu bunu kanitlar niteliktedir (Bordwell, 2010: 140). Bu
tarz bir estetik tavir, su¢ filmlerinde aksiyon ve gerilimin arttirilmasi i¢in artik goriintiiniin
cok daha az perdede kalacaginin gostergesiydi.

Su¢ ve siddet goriintiilerinin daha kisa perdede kalmasi gibi yavaglatilmalar1 da sug
filmlerine estetik bir yogunluk kazandirmaktaydi. Benyahia’nin (2014: 52) belirttigi gibi,
Bonnie and Clyde (Bonnie ve Clyde, 1967) filminde 6yki boyunca kendini hissettiren ve
seyirciyi Ozglirlestiren siddet eylemleri, filmin sonlarinda baskarakterlerin maruz kaldig:
siddetin agir ¢ekimlerle ve kesik sekanslarla sunumuyla farkli bir hal alir. Filmin trajik
sonundaki beyaz giysilerin kana bulandig1 sahnenin yavaslatilmis ¢ekimi, farkli bir estetik
sunumdur (Teksoy, 2005: 1008). Arthur Penn’den sonra Sam Peckinpah filmlerinde de agir
¢ekimli siddet sahneleri, patlayan silahlar, duvara sigrayan kanlar vb. seyler gérmek miimkiin
olmustur. Bunlarin hepsi filmin estetik yogunluk c¢abalaridir (Atayman, 2004: 97).
Kolker’in(1999: 73) belirttigine gore, Peckinpah’m The Wild Bunch (Vahsi Belde, 1969)
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filmi, artik kana bulanmig bir viicuttan nasil biiyiileyici bir haz alinabileceginin yolunu
sunabilmekteydi. Dirty Harry (Kirli Adam, 1971) filmi de benzer sekilde, artik siddetin daha
hos gosterilecegini miijdelemekteydi. Filmin baskarakteri Harry, siddet eylemlerine esprilerini
katar ve herhangi bir kaygi olmadan siddeti uygulamaya devam eder (Benyahia, 2014: 51). Bu
acidan, sug¢ filmlerinin estetik yogunlugunun artmasinda karakterin onemli rolii oldugu
sOylenebilir. Zaten Oykii tasiyicisi olan karakterin durusu; tavir ve davraniglar: gibi 6zellikleri,
onun estetik goriiniisiinii etkileyecegi gibi, sug¢ filmlerinin de estetik yogunlugu iizerinde etki
edebilmektedir. Ote yandan bunlar suclu, kurban ya da yasa uygulayic1 karakterlerin hepsi
icin gecerlidir. Tiim bu karakterlerin fiziksel, psikolojik, kiiltiirel ve iligkisel 6zelliklerinin
insa edilmesi sug filmlerinin estetik yapisini etkilemektedir.

Mekan, su¢ filmlerinin estetik yapisini etkileyen diger bir 6gedir. Sug¢ filmlerinde
siklikla secilen bir mekan olarak sehir, genellikle su¢lu i¢in dldiiriictidiir (Shadoian, 2003: 7).
Hatta sehirlerin karanlik ve 1ssiz sokaklari herkes i¢in Oldiriiciidiir. Lev’in (2000: 53)
vurguladigr gibi, boylesi mekanlarda gegmis ve kisilik bulunmaz. Bu belirsizlik, bu tip
mekanlarin sug islemek i¢in ideal oldugunu simgeler. Mekénda kullanilan objeler ise, sug
karakterlerini 6n plana yerlestirir (Place ve Peterson, 1974: 31). Boylece su¢ ve suglular
karanlik sokaklarin vazgecilmezleri olur. Kara filmler ise, bu karanligin ve belirsizligin
estetigini en iyi sekilde sunan sug film tiirii olarak disiiniilebilir. Blood Simple (Kansiz, 1984),
Blue Velvet (Mavi Kadife, 1986) ya da Fargo (1996) gibi ¢agdas kara filmlerde ise karanlik
sokaklar, islerligini yitirmistir. Bu filmlerde, yozlagsmanin giinesli diyarlarda (white noir) ve
kirsal bolgelerde (country noir) bile var oldugu gosterilir (Keesey, 2011: 15).

Sonugcta sug filmlerinin estetigini etkileyen unsurlar su sekilde siralamak miimkiindjir:
- Teknolojik gelismeler,

- Toplumun sosyo-ekonomik yapisi,

- Kamera, kurgu, ses, miizik, 151k ve renk gibi teknik kodlarin kullanima,
- Zaman ve mekan kullanima,

- Karakter kullanima,

- Biitge.*

3. Turk ve Amerikan Populer Sug Filmlerinde Estetik Tavir

3.1. Yontem

Bu calismada ‘Anlatt Kurami’ temele alinmistir. Benyahia’nin (2014: 71) da

vurguladig gibi, anlat1 kuramlar1 sug filmlerini analiz ederek onlarin belirli yapilarini ortaya

* Calismanin kapsami diginda tutuldugundan nasil bir etkisi olduguna dair yorumda bulunmaktan kaginilmistir.
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cikarmak ve bu yapilarin toplumla iliskisini ortaya koymak adina oldukca faydalidir. Kuramin
kaynaklarini, Poetika adli eserinde siir sanatini tiirlere ayiran Aristo’ya (2012) dayandirmak
mimkunddr; fakat anlati ¢oziimlemelerinin bilimsel hale gelmesi ‘Rus Bigimciligi® ve
“Yapisalcilik’ sayesinde olmustur.

Rus Big¢imciligi’nin anlati ¢oziimlemesinde ortaya koydugu ‘syuzhet’ (Oykii) ve
‘fabula’ (olay oOrgiisii) ayrimi, kendilerinden sonra gelecek calismalarin gelismesine biiylik
katkida bulundu (Moran, 2012: 178-183). Ozellikle Vladimir Propp’un (2011), Rus masallart
lizerine yaptig1 kapsamli ¢alisma, anlatilarin belirli karakterler Gzerinden, belirli islevlerle
hareket ettigini gosterir nitelikteydi. Bu ¢alismada Propp islevlere masal kisilerinden daha
fazla oncelik tanimist1 (Ricoeur, 2012: 70). Onun goriislerinden hareket eden A. J. Greimas,
anlatida islev degil, karakterlerin 6nemli oldugu yargisina vardi ve anlatilarda ‘eyleyen’ adini
verdigi bir model olusturdu (Hebert, 2011: 71).Yine Propp’tan hareketle ‘anlati bilim’
kavramini ortaya ¢ikaran Tzvetan Todorovise edebiyat eserlerinde belirli bir anlati yapisi
saptamaya ¢alist1 (Eagleton, 2014: 116).

Propp, Greimas ya da Todorov’un anlati kurami modelleri, filmin anlati yapisini
coziimlemek icin yeterli olmayabilir; ¢linkii boylesi bir tavir, kiiltiirel degisimleri géz ardi
ettigi ve farkliliklar1 degil, benzerlikleri ortaya koymasi agisindan yetersiz goriiliir (Benyahia,
2014: 76). Dolayisiyla yazinsal anlati kuramlarinin ‘6ykii’ ve ‘olay orglisii’ ayrimi, tek basina
yeterli olmayacaktir. Zaten filmler, Rus masallar1 ya da Decameron hikayeleri gibi net
cizgileri olan ‘siyah-beyaz’ karsitligindan fazlasini biinyesinde barindirir (Chatman, 2008: 14;
85). Bu nedenle, sinema filmine dair bir anlati ¢éziimlemesinde baska 6gelere de bakmak
gerekmektedir; ¢linkdl sinemanin kendine ait bir yapisi; kodu vardir. Sinema, kurgu gibi temel
kodlara ya da film tiirleri, igerik cesitleri, 151k, renk, tiplemeler, kiiltiir, antropoloji, sosyoloji
gibi alt-kodlara sahiptir (Adanir, 2012: 53). Tiim bu kodlar, filmsel anlatiy1 olusturur. Ayrica
bu kodlar zamanla degisebildigi icin, filmlerin anlati yapilarinin da degisecegini s6ylemek
yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla filmsel anlatiy1, edebi anlatilarda oldugu gibi tarihten ya da
icinden ¢iktigi toplumdan soyutlamak anlamli degildir. Yine filmsel bir anlatiy1 ¢dziimlerken
kurgu, kamera, 151k, renk, ses ve miizik 6gelerinin 6nemi ortaya ¢ikar; ¢linki hikaye bu teknik
kodlar araciligiyla izleyiciye ulastirilmaktadir. Bu kodlar filmin estetik yoninu de ortaya
cikarmaktadir. Metz, Language and Cinema adli eserinde Sinemanin kendine 6zgii kodlari,
kiiltiirel kodlardan sinemaya tasinanlar ve sinemanin diger sanatlarla paylastig1 ortak kodlar
olduguna vurgu yapar (Metz, 1974 akt. Monaco, 2010: 397- 399). Boylece popdler bir filmin
anlat1 yapis1 ¢oziimlenirken, sinemanin kendine 6zgii ya da kendine 6zgii olmayan (ortak)

kodlarina bakmak gerektigi anlasilir. Bu yoniiyle Metz’in bize kazandirdig1, anlatida sadece
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kod ve altkodlara degil, kiiltiirel kodlara da bakilmas1 gerektigidir. Ote yandan sugun, ceza ve
siddet kavramiyla baglantisi, kullanilacak modelde bu iki kavrama da yer verilmesi gerektigi
fikrini ortaya ¢ikarmistir.

Tim bu agiklamalar esliginde popiiler bir su¢ filminin anlati1 ¢oziimlemesi, kodlar ve

altkodlar ekseninde Seki/ 1’deki gibi bir model araciligiyla yapilabilir.

ANLATI OYKU
ZAMAN VE IDDET
MEKAN OLAY ORGUSU >
-Kaba Siddet
-Psikolojik Siddet
SOYLEM VE CEZA KARAKTER(LER)
IDEOLOJI PRATIKLERI . .
— -Fiziksel Ozellikleri
Sucu Olumluyor. Psikolojik Ozellikleri
TEKNIK ! JiKSzell !
/ KODLAR \
i \ _
SES VE MUZIK KURGU KAMERA LSIK VE
RENK
-Efektler -Gegigler -Cergeveleme
-Aydinlatma
-Muizik Tonu, (zamansal gegisler, -Kamera Agist
Ritmi ve Temas1 flashback) -Golgeler
-Ralic Acica

Sekil 1:Suc¢ Filmleri Acisindan Ornek Bir Anlati Céziimlemesi Modeli®

Ornekleme dahil edilen filmler, bu kodlar ve altkodlar kapsaminda estetik tavirlari
acisindan karsilastirilmistir. Bu karsilastirma, filmsel anlatiya yiiklenen kiiltiirel kodlar da goz
oniine alinarak yapilmistir. Ayrica sunu hatirlatmak gerekir: Olusturulan model, film tiirleri
acisindan farklilasabilir; ¢linkii her film tiiri sinemaya ait kodlar1 ve altkodlar1 kullanacag:
gibi, kendi tiirline ait kodlar1 ya da tamamen kendine 6zgii kodlar1 ve altkodlar1 da kullanarak
anlatisin1 olusturabilir. Dolayisiyla burada olusturulan modelin, sadece su¢ filmlerinin anlati

¢dziimlemesi icin gecerli oldugunu sdylemek gerekir. Ote yandan burada olusturulan modelde

® Ortaya koyulan bu modeldeki ‘séylem ve ideoloji’ kodu, sug filmlerinin ¢éziimlemesinde kullanilabilir; fakat ¢alismanin
kapsamli sekli olan, Tiirk ve Amerikan Popiiler Sinemasinda Sugun Estetigi adl1 doktora tezinde bu kodun estetik tavra bir
etkisi olmadig1 gozlemlendiginden sdylem ve ideoloji koduna bu ¢aligmada deginilmemistir.
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film biitgesi, degerlendirme dis1 birakilmistir; ¢linkii tim bu 6geler haricinde Sykiiniin nasil
islenecegi konusunda filme ayrilan biitcenin de oldukg¢a 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir.

Ortaya koyulan model kapsaminda arastirmanin cevabini aradigt bazi arastirma
sorulari ise sunlardir:

1-) Aym tiir i¢inde degerlendirilen popiiler su¢ filmlerinin anlati yapisini olusturan
temel 6geler olarak ‘0ykii’ ve ‘olay orgiisii’, benzer bir estetik tavirla m1 yapilandirilmistir?

2-) Oykii temasinda bir farklihk var mudir? Bu farklilk &ykiiniin tastyicist
konumundaki karakterlerin yapilandirilmasina yansimakta midir?

3-) Teknik kodlarin (ses ve miizik, kamera, kurgu, 1sik ve renk) kullanimi
farklilagmakta midir? Bu kullanim, sugun goriiniimiine nasil etki eder?

4-) Anlatilarda siddet nasil bir estetik tavirla sunulmaktadir?

5-) Ceza pratiklerinin sunumun anlatinin estetik yoniine etkisi nedir?

6-) Zaman ve mekan kullaniminin, sug¢ ve siddet eylemlerinin estetik gorinimine

etkisi var midir?

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, 1990 sonrast Tirk ve Amerikan popiiler su¢ filmleri
olusturmaktadir. Orneklem ise ‘IMDB’ verilerine gére en ¢ok izlenen Amerikan sug filmi ve
‘Box office Tiirkiye’ verilerine gore en ¢ok izlenen Tiirk sug¢ filmi goz Oniine alinarak
yapilmistir. Ayrica sugun islendigi mekanin diinya ici olmasi, sugu isleyen ya da ona engel
olan karakterlerin ise dogaiistii gii¢lere sahip olmamasi gerektigi diigiiniilmiigtiir. Bunun
nedeni, sadece mekan diinya i¢i olarak secildiginde ve sugu isleyen kisiler birer insan
oldugunda izleyicide ‘sucun kimler tarafindan, ne sekilde cezalandirilacagi’ algisinin belirli
bir zemine oturabilecek olmasiyla ilgilidir.6

Tiim bunlar goz Oniline alindiginda, ¢alismanin 6rneklemine dahil edilen popiiler
Amerikan su¢ filmi, James Wan’in yonetmenligindeki Furious Seven (Hizli ve Ofkeli 7,
2015) olurken, popiiler Tiirk sug filmi, Omer Vargi imzali Kabaday: (2007) olmustur.

Evren ve drneklemin bu sekilde secilmesinin bazi temel sebepleri bulunmaktadir. Tlk
olarak Spierenburg’un (2010: 321-342) belirttigi gibi, 6zellikle 1990’lardan sonra sugun
yeniden ylikselise gecmesi Onemlidir. Bu yillardan sonraki hizhi kiiltiirel kirilmalar, sug

lizerine olan algida da degisimlere neden olmustur. Sug kiiltiiriiyle ilgili degisim, sug

®The Dark Knight (Kara Sovalye, 2008) filminin en ¢ok gise yapan film olmasina ragmen degerlendirme dis1 tutulmas1 ve
Furious Seven (Hizli ve Ofkeli 7, 2015) filminin drnekleme dahil edilmesinin sebebi budur. Karakterler arasinda siradan bir
insandan farkli goriiniim ve 6zel giiclere sahip olanlar bulunmaktadir. Bu durum da filmin degerlendirme dis1 birakilmasina
neden olmustur.
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filmlerinin dogasina da dogrudan ya da dolayl etki etmistir. Ayrica 1990 sonrasi sug
filmlerinde sugun daha farkli bir estetik tavirla sunuldugu disiincesinde, teknolojiye de
yonelmek gerekmistir. 1990°lardan sonra ses ve goriintii teknolojilerinde biiyiik bir degisim
yasanmaya baslamistir. Ozel efekt kullanmimi ¢ag atlamis, kameralar daha hafif ve hareketli
héle gelmistir. Bu teknolojik gelisim, goriintii estetigi lizerinde etkili olmustur (Belton,

2008: 548-554). Dogal olarak sug filmlerinin estetik yapisi da degismistir.

3.3. Bulgular ve Yorum
Ornekleme dahil edilen filmlerin &ykii ve olay érgiisii yapilarindaki estetik tavirlarin

temelde farkli oldugu gozlemlenmistir.

3.3.1. Oykiu

Iki anlat1 arasinda sadece ‘ykii temas1’ ve ‘Oykiiyii tasima yontemi’ agisindan bir fark
bulunmaktadir. Bu da anlatilarin temele aldiklar1 sugu, bu yonlerden farkli estetik tavirlarla
isledigini gosterir.

Tablo 1°de goriildiigii lizere, Hizlr ve Ofkeli 7 aksiyon temelli, Kabaday: ise dram
temelli bir 0ykii yapisi ortaya koyar. Buna bagh sekilde, dykiiyli tasima yontemleri de

‘hareket’ ve ‘durum’ temelli olacak sekilde farklilagsmaktadir.

Tablo 1: ‘Hizli ve Ofkeli 7’ ile ‘Kabaday:’ Filmlerinde Oykii Kullanim:

Hizli ve Ofkeli 7 Kabaday
Oykii Temasi Sug/Aksiyon Sug/Dram
Oykiiyii Tasima Yontemi Hareket temelli Durum temelli
Oykii Gidisati Cizgisel Cizgisel
Oykii Yapisi Kapali Uglu/Klasik Anlati Kapali Uglu/Klasik Anlati
Oykiide “Siirpriz’ Kullanim Yok Yok
Oykiide Bilgiyi Geciktirme Yok Yok
Oykiiniin Anlat1 Tarz: Mimetik Mimetik
Oykiide Anlatict Kullanim Yok Yok

Her iki anlati1 da ‘kapali uglu’ bir 6ykii yapisina sahiptir. Olaylar bir sekilde ¢oziime
ulagir; ykiiniin belirli bir sonu vardir.
Oykiiniin ¢izgisel sekilde ilerleyisinde bir farklilik bulunmaz; ileriye ya da geriye

dogru zamansal sigramalar yaparak dykiiniin ¢izgisel gidisat1 bozulmaz. Anlatilarda kullanilan

24



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

flasbackler, zamansal sigrama olarak diistiniilmemelidir. Flasbackler, hatirlatici amach
kurgusal bir kullanim olarak 6ykiinlin zamansalli§ina zarar vermez.

Iki anlatida da 6ykiide belirli bir bilgi, nesne ya da kisiyi saklayarak veya bilgiyi yanlis
yonlendirerek yapilan bir ‘siirpriz’ ya da ‘geciktirme’ olmadig1 sdylenebilir.

Oykii, kamera araciligiyla aktarilir. ki anlatida da Oykii karakterlerinden birinin
(homodiegetic) ya da bir dis sesin (heterodiegetic) Oykiiyii aktardig1 gozlemlenmez. Bdylece
anlat1 tarzinin mimetik, anlat1 kisisinin ise olmadigin1 sdylemek gerekir. Anlatici, kameranin
kendidir.

3.3.1.1. Karakterler

Anlatilar, birbirinden farkli sekilde karakterleri yapilandirmis ve kullanmistir. Hizli ve
Ofkeli 7 bir FBI ajan1 (Hobbs), bir eski polis (Brian), iki eski su¢lu (Dominic, Letty) ve bir
suclu (Deckard) iizerinden ana karakter kadrosunu olusturmustur. Gorildiigi iizere,
karakterler ya sucla ya da onu cezalandiran kurumlarla bir sekilde baglantilidir. Kabaday:’nin
ana karakterlerinden biri olan Murat ise daha once hi¢bir sekilde sugun uygulayicisi, magduru
ya da cezalandiricist konumunda olmamustir. Letty ve Karaca karakterleri bu agidan
karsilastirildiginda, ikisinin de birlikte olduklar1 erkekler araciligiyla suca bulastiklar
soylenebilir. iki kadin karakterin de varligi erkeklerine baghdir; ancak Kabaday:, Letty
karakterinden farkli olarak, Karaca’y1 erkeklerin miicadele ettigi, onun i¢in cinayetler islenen
ya da ugruna oliinen bir ‘arzu nesnesi’ konumuna tagimistir. Dolayisiyla Kabadayr’nin kadin
karakteri Karaca, bu yonden farkli konumlandirilir. Letty ise sadece erkegi Dominic’in
tamamlayicist olarak dykiide yerini alir. Yine Hizli ve Ofkeli 7, dykiisiinde yer verdigi diger
kadinlar1 da sadece giizellikleri ve cinsellikleriyle 6n planda tutmaya calisir. Kabadayt, TUrk
toplum yapisina daha uygun bir hamleyle, kadinlarin giizelligini ve cinselligini, anlatinin
estetik yapisinda bir kod olarak kullanmaz. Hizli ve Ofkeli 7 ise glzellik ve cinsellik kodunu
hiz, hareket ve zenginligin tamamlayicis1 olarak kullanir.

Hizli ve Ofkeli 7, cezanin uygulayicisi olarak su¢lunun karsisina ¢ikardigi Dominic ve
Hobbs ana karakterlerine fiziksel giicii enjekte etmistir. Kabadayi’da ise fiziksel acidan bir
gl¢ durumu yoktur. Glcln kaynagi genelde silahlardir. Suglu Devran’in karsisina ¢ikarilan
Ali Osman’a fiziksel bir gli¢ enjekte edilmemistir; fakat Ali Osman Turk kiltirtne ait
‘kabaday1’ koduna yakisir sekilde, tokatlarindan, cesaretinden ve silahindan giiclinii alir. Oglu
Murat ise 6zellikle fiziksel goriiniis agisindan Tiirk kiiltiiriine ait kodlar tasimaz.

Her iki film klasik anlati1 yapisina uygun sekilde, ana karakterlerini belirli amaglarla

donatmistir. Karakterler amaglar1 dogrultusunda eylemde bulunurlar. Ozellikle sug ve siddet
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eylemlerinde karakterlerin bazi 6zellikleri etkili olabilmektedir. Bu durum, Tablo 2’de ortaya

koyulmustur.

Tablo 1: ‘Hizli ve Ofkeli 7’ ile ‘Kabaday:’ Filmlerinde Ana Karakterlerin Eylemlerinde Etkili
Olan Ozellikler

Fiziksel Psikolojik Kisilerarasi Kaltarel
Ozellikler Ozellikler Ozellikler Ozellikler
Dominic Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz Eylemde etkili | Eylemde etkisiz
[\
= Hobbs Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz Eylemde etkili | Eylemde etkisiz
k3
2 Brian Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz Eylemde etkili | Eylemde etkisiz
-
-.§ Letty Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz Eylemde etkili | Eylemde etkisiz
= Deckard Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz Eylemde etkili | Eylemde etkisiz
Ali Osman | Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz Eylemde etkili | Eylemde etkisiz
_§* Murat Eylemde etkisiz Eylemde etkili Eylemde etkisiz | Eylemde etkisiz
~§ Karaca Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz Eylemde etkisiz | Eylemde etkisiz
L
Devran Eylemde etkisiz Eylemde etkili Eylemde etkisiz | Eylemde etkisiz

Tablo 2’den anlasildig1 iizere, iki anlatida da yer alan higbir ana karakterin sug ve
siddet eylemlerinde fiziksel ozellikleri ya da kiiltiirel 6zellikleri etkili degildir. Murat ve
Devran disindaki karakterlerin sug¢ ve siddet eylemlerinde bulunma nedenleri, kisilerarasi
ozellikleriyle iliskilidir. Hizli ve Ofkeli 7 filmindeki tiim karakterler, yakin iletisimde oldugu
kisilere yonelik eylemlerden sonra, intikam amaciyla su¢ ve siddete basvurabilmektedir.
Kabadayrnin ana karakterlerinden ise sadece Ali Osman’in eylemlerinde kisilerarasi
ozelliklerinin etkili oldugu goriiliir. Karaca’ya sug ve siddet eylemlerinde bulunmak igin alan
birakilmaz. O, Tiirk kiiltiiriine ait kodlar geregi, korunacak ve ugruna 6llinecek kadindir.

Su¢ veya siddet eylemlerinin uygulayicilarindan farkli olarak, bu eylemlere maruz
kalanlarin ortak ozellikleri, kisilerarasi iligkileridir. Her iki anlatida da karakterler ya karsidaki
karakterle ¢atisma yasadigi icin ya da bir karakterin catisma yasadigi kisiye yakin oldugu i¢in
su¢ ve siddet eylemine maruz kalir. iki anlatida da higbir karakter, kiiltiirel ya da fiziksel

ozellikleri ylizlinden sug ve siddet eylemlerine maruz kalmaz.

3.3.2. Olay Orguisii
Anlatilar, olay Orgiisii acisindan bazi benzerlikler tasisalar da, genel olarak farkli

yapilandirilmisgtir.
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3.3.2.1. Siddet

Her iki anlati, siddetin gosterimi ve yogunlugu agisindan birbirinden ayrilmaktadir.
Hizli ve Ofkeli 7, yogun siddet kullanimina ragmen, bedenlerin gorsel estetiginde bir bozulma
sunmaz. Benzer sekilde, siddetin beden tizerindeki etkilerini gdstermeyi tercih etmez. Beden,
siddete maruz kaldiktan sonra goriinmeye devam ediyorsa, fiziksel yapisinda bir bozulma
gozlemlenmez. Eger bedene uygulanan baski, buna hicbir bedenin bozulmadan tepki
veremeyecegi algist yaratiyorsa, el bombasi bir glivenlik gorevlisinin kucaginda patladiginda
mesela, anlati bedeni yeniden goéstermeyi tercih etmez. Buna zit sekilde, anlatida siddetin
mekan ve onu dolduran nesnelerin fiziksel yapisinda ne tiir degisimlere neden oldugu acgikca
gosterilir. Boylece anlatida beden, mekandan ya da i¢indekilerden ¢ok daha saglam sunulmus
olur. Bedenin bunca tehlike ve siddet karsisindaki bozulmazligi, seyirciye bu siddet
alanindaki tehlikeye daha rahat katilmasi i¢in bir firsat sunar. Boylece siddet, gercek hayattaki
etkilerinden uzaklasarak, bir haz kaynagina doniisebilmektedir. Kabaday: filminde ise
anlatinin estetik yapis1 dahilinde, siddet eylemlerinin bedenin fiziksel goriiniimiindeki
bozulmalara sebep oldugu lizerine olduk¢a imaj gormek miimkiindiir. Siddet goren bedenler,
Hizli ve Ofkeli 7°dekilerin aksine kanar, morarir ve kanlar iginde 6lebilir. Kabadayrnin
bdylesi bir tavirla sucun icinde siddete yer vermesi, siddetin bir oyun olamayacak kadar

dramatik etkilerini gdstermek amaciyla hareket ettigini gosterir.

Tablo 3: ‘Hizli ve Ofkeli 7’ ile ‘Kabaday:’ Filmlerinde Siddetin Kullanim:

Huzli ve Ofkeli 7 Kabaday:
Siddetin Tiiri Kaba/Goérunir Kaba, Psikolojik/Gorinar
Siddetin Bedene Etkisi GoOrinmez/Yogun Gorunlr/Yogun
Siddetin Mekéana Etkisi Fazla/Genis Orta/Dar
Siddetin Uygulayicilar: Dominic, Letty, Brian, Hobbs, Tej, Devran, Ali Osman,
Deckard, Jakande, Jakande’nin Devran’in adamlari

adamlar1, Mr. Nobody, Mr.
Nobody’nin adamlari, Urdiin

Prensi’nin adamlari

Anlatilarin, siddeti nasil ortaya koydugunu gésteren Tablo 3’ten de anlasilacagi tizere,
Hizli ve Ofkeli 7°deki siddet, anlatidaki pek ¢ok karaktere yansimis durumdadir. Bu
karakterler uyguladiklar1 siddet eylemleriyle, genis bir mekana, olduk¢a fazla zarar
verebilmektedirler. Buna karsit sekilde, Kabadayi’da siddetin zarar verdigi tek mekan, Teo

Bar’dir. Yine siddet, Kabadayi’da sadece birka¢ karakter araciligiyla uygulanmaktadir.
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Siddetin bu sekilde iki anlatidaki farkli kullanimi, anlatilarin 6ykii yapilariyla baglantili olarak
diisiiniilebilir; c¢iinkii aksiyon temelli Hizli ve Ofkeli 7’de siddet, gosteri ve heyecan
malzemesine doniismesi agisindan, daha c¢ok kisiye ve daha genis alanlara yayilmis
durumdadir. Kabadayr’nin anlat1 yapisinda ise siddet dramatik dykiiye uygun sekilde, belirli
karakterlere tanimlanmis ve dar alanlara sikistirilmistir. Dar alanda gergeklesen siddetin
gorsel estetigi, genis alana yayilan siddetin estetigi kadar 6n planda olmayacaktir; ¢iinkii
siddetin gorsel malzeme olarak daha fazla karaktere ve daha genis mekanlara yayilmasi,

anlatiya daha etkili bir goriiniim imkan1 tanir.

3.3.2.2. Ceza Pratikleri
Her iki anlatida da sug, bir sekilde cezalandirilir. Cezanin kimin tarafindan ve ne
sekilde uygulanacagi ise farklilagmaktadir.
Tablo 4: ‘Hizli ve Ofkeli 7’ ile ‘Kabaday:’ Filmlerinde Ceza Pratikleri

Huzli ve Ofkeli 7 Kabaday

Kanun Uygulayicis1 Karakter Infazc1 Karakter
Ceza Uygulayicisi (Hobbs) (Devran, Ali Osman)
Ceza Pratigi Hapis, Olim Hapis
Ceza Pratiginin Sunumu Var Var
Ceza Pratiginin Soylemi Yok Var
ilahi Cezalandirma Gorint Sdéylem
Masum ‘Sug¢lu’ Yok Var (Settar)

Tablo 4’te aktarilanlar ekseninde, Hizli ve Ofkeli 7’nin suglulari, kanun uygulayicist
tarafindan cezalandirdigr soylenebilir. Anlati Dominic, Brian ve Deckard gibi intikam
amaciyla eyleme gecen karakterleri biinyesinde barindirmaktadir; fakat suclularin cezasi, FBI
ajan1 Hobbs tarafindan pratige dokiiliir. Hobbs, dykiiniin sonunda Deckard’t hapse kapatmis,
Jakande’nin helikopterini ise havaya ugurmustur. Dolayisiyla anlati kendi adaletini
olusturarak, intikam almak istedigi kisilerin cezasin1 kendi kesen infazci karakterlere firsat
vermez. Kabadayr’da ise bu durum tam tersine islemektedir. Derin devlet, suclu Devran’in
cezalandirilmasina izin vermez. Onun cezasini kesecek infazci bir karakter gerekmektedir.
Bunun ¢6zima Ali Osman ile gerceklesir; ancak anlati son noktada, iki infazci karakter olan
Devran ve Ali Osman’1 kars1 karsiya getirerek yok eder. Devran, kendi adaletini olusturur ve
kendisine bir sekilde yanlis yaptigini diisiindiigii herkesi dover, silahla vurur veya oldiirir. Ali
Osman ise oglu Murat’tan uzak durmadig1 ve arkadasi Stirmeli’yi 6ldiirdiigli icin Devran’

oldiiriir; fakat kendisi de Devran tarafindan vuruldugundan, ondan hemen sonra can verir.
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Kabadayr filminde hapis cezasina yonelik pek cok sdylem bulunmaktadir. Anlati
boyunca kanun uygulayicilar tarafindan cezalandirilan tek bir karakter bile goriinmez. Settar,
anlatida ceza aldig1 bilgisine ulasilan tek karakterdir. Onun da hapishaneye atilma goriintiisii
perdeye yansitilmaz; cezalandirilacagi bilgisi, bir polis memurunun sdyleminden anlasilir.
Zaten Settar, Devran’in sugunu iistlenen ‘masum su¢lu’ konumundadir. Bunun disinda
anlatida Ali Osman, Devran ve bu iki karakterin babalarinin bir zamanlar hapishaneye
yattigina yonelik sdylemler bulunur. Ali Osman, kendisine uygulanan ceza pratiklerini sgylem
diizeyinde aktarir. Hizli ve Ofkeli 7’de ise ceza pratiklerine dair sdylem yer almaz.

Her iki anlati1 bir sekilde ilahi bir cezalandiricinin varligina yer vermistir. Hizli ve
Ofkeli 7, bu cezalandirmay1 gériintii diizeyinde aktarir. Deckard, yarilan yer tarafindan
yutulur. Tanr1 ise Dominic’in yanindadir; ancak yer, Decard’t birden yutmaz; Jakande’nin
attig1 fliize bunda etkili olur. Anlati, Dominic ve Deckard arasina diisen fiizede suclu
Deckard’mn yer altina gomiilmesini saglamistir. Bu sinemasal anda ilahi giiciin, iyilerin
yaninda olarak suclulari cezalandirdig1 algist olusabilir; fakat Kabaday: filminde bu algi ¢cok
daha kesin sekilde olusacaktir; ¢linkii Ali Osman’in bagina gelen her sey kendisine gore,
Allah tarafindan uygulanan cezalardir. Unutkanligi, esini ve oglunu kaybetmesi, Murat’in
yillar sonra ortaya ¢ikmasi; ama basinin belada olmasi, Afet’in 6liimii ya da akrabalarindan
uzaklagmasi gibi durumlarin hepsi ona gore, Allah’in ceza pratikleridir. Bu yoniiyle, iki anlat
arasindaki ‘ilahi adalet’ anlayisindaki farkliligin, kiiltiirel yapiyla yakindan iligkili oldugu
vurgulanabilir; ¢linkii ‘kabaday1’ kodu, kiiltiirel uzlasimlar sonucunda ‘cesaret’, ‘din’, ‘aile’,
‘silah’ gibi pek ¢ok altkod barindirir. Bir kabaday: olarak Ali Osman karakteri, dini yonden
bu koda uygun yapilandirilir. Anlati, Ali Osman’1 dinine bagh ve Allah inanc1 yiiksek olan bir

karakter olarak tasarlamstir.

3.3.2.3. Zaman ve Mekan

Hizli ve Ofkeli 7 ile Kabaday: anlatilarinin zaman ve mekan kullanimlarinda gesitli
farkliliklar bulundugu sdylenmelidir. Hizli ve Ofkel 7°de mekan ve zaman beraber hareket
ederken, Kabaday: buna ek olarak, bazen aynmi zamanda farkli mekénlarda gergeklesen
olaylar1 sunmay1 tercih eder. Boylece seyirci, Kabadayi’nin zaman ve mekan kullaniminda
baz1 anlarda tercih ettigi bu yapi1 araciligiyla ayni anda, baska mekanlarda, neler yasandigina
dair daha fazla bilgi edinebilmektedir.

Hizli ve Ofkeli 7 ile Kabaday: anlatilarinin, zaman ve mekan kullanimindaki temel

farkliliklar, Tablo 5 araciligiyla aktarilmaya calisilmistir.
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Tablo 5: ‘Hizli ve Ofkeli 7’ ile ‘Kabaday:’ Filmlerinde Zaman ve Mekédn Kullanimi

Huzli ve Ofkeli 7

Kabaday

Kullanilan Mekanlar

Ingiltere/Londra: Hastane
Amerika/Los Angeles: Col (Yaris
Savaglari), Diplomatik Giivenlik Servisi
Binasi, Dominic’in Evi, Sokaklar
Japonya/Tokyo: Kapali Otopark
Azerbaycan: Kafkasya Daglari
Birlesik Arap Emirlikleri/Abu Dabi.Etihad
Kuleleri, Otomobil Fabrikasi

Tiirkive/Istanbul: Hal1 saha, Hastane 1,
Teo Bar, Hastane 2, Ali Osman’in Evi,
Patron’un Odasi, Dursun’un Ciftligi,
Haco’nun Ciftligi, Deniz Kenari, Depo

Suc ve Siddetin Zaman ve Mekanlari

Glindiiz-Hastane: Oldiirme, yaralama,
mala zarar verme (Deckard).
Gece-Diplomatik Giivenlik Servisi Binasi:

Giindlz-Hali Saha: Tehdit (Ali Osman,
Devran).
Gindiz-Teo Bar: Tehdit, Darp (Selim

Yaralama, mala zarar verme, 6ldirmeye
tesebbiis (Deckard).
Glnduz-Dominic’in Evi: Mala zarar
verme, dldiirmeye tesebbiis (Deckard).
Ginduz-Kapali Otopark: Silahli ¢atigma,
mala zarar verme, doviis (Dominic,
Deckard, Mr. Nobody’nin adamlart).

Giindiz-Kafkasya Daglari: Silahli gatisma,
oldirme, yaralama, mala zarar verme
(Jakande, Deckard, Jakande’nin adamlari,
Dominic, Letty, Brian, Tej, Roman).
Giindiiz-Etihad Kuleleri: Hirsizlik, mala
zarar verme (Dominic, Letty, Brian,
Deckard, Tej, Roman, Ramsey, Urdiin
Prensi’nin adamlari).
Gece-Otomobil Fabrikasi: Silahli ¢atisma,
Oldurme, yaralama (Deckard, Jakande,
Jakande’ninadmlari, Mr. Nobody,
Dominic, Brian, Mr. Nobody’nin
adamlari).

Gece-Los Angeles Sokaklari: Oldiirme,
yaralama, mala zarar verme (Dominic,
Letty, Brian, Jakande, Hobbs, Deckard,
Jakande’nin adamlari).

ve Devran’in diger adamlari).
Gece-Teo Bar: Oldiirme, yaralama
(Devran ve adamlari).
Gece-Hastane: Tehdit (Selim).
Giindiiz-Ali Osman’m Evi: Oldiirme
(Devran).
Giindiiz-Patron’un Odasi: Tehdit
(Patron), 6ldtrme (Devran).
Gindiz-Dursun’un Ciftligi: Tehdit
(Devran).
Gece-Haco’nun Ciftligi: Silahli baskin
(Devran).
Giindiiz-Deniz Kenari: Oldiirme
(Devran).
Giindiiz-Depo: Oldiirme (Devran, Ali
Osman).

Tablo 5°te goriildiigii iizere, Hizli ve Ofkeli 7’nin dykiisii, farkli iilkeler ve sehirlerdeki
mekanlar (zerinden yurimektedir. Kabaday: ise sadece Istanbul’un belirli mekanlari
tzerinden Oykusuni ylritmeyi tercih eder. Uluslararast amaclar, Hizli ve Ofkeli 7’nin
Oykiisiinii daha genis bir zaman ve mekana yaymasini saglamistir. Bireysel tutkular {izerinden
hareket eden Kabaday: ise daha simirli bir zaman ve mekani kullanmayi tercih eder. Daha
genis cografya, Hizli ve Ofkeli 7°ye mekanlarini daha farkli nesne ve karakterlerle doldurma
firsat1 sunmustur. Oykiiniin Tokyo’daki mekanlarinda kullanilan karakter ve nesneler, Abu

Dabi’dekilerden dogal olarak ayrilmaktadir. Dolayisiyla farkli kiiltiirlere sahip mekan
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kullanimi, Hizli ve Ofkeli 7°ye farkli mekanlardaki karakter ve nesneler araciligiyla, anlatinin
estetigini ¢gesitlendirme imkani tanimaktadir.

Sug ve siddetin mekanlar1 agisindan diigiiniildiigiinde, iki anlat1 arasinda bulunan diger
onemli farklilik, Hizli ve Ofkeli 7’nin eylem alanim daha ¢ok agik mekanlara yaymasiyla
ortaya ¢ikar. Otomobil fabrikasi disinda, su¢ ve siddet eylemleri halkin arasinda (Los Angeles
sokaklari, Etihad kuleleri) ya da kamuya agik alanlarda (Hastane, kapali otopark) yasanir.
Anlatinin en mahrem mekanlari, Dominic’in evi ve Diplomatik Giivenlik Servisi Binas1i’dir.
Kabadayr’da ise yogun sug ve siddet eylemlerinin gizli ya da mahrem sayilacak mekanlarda
(Ali Osman’in evi, Patron’un odasi, G6lge amirin arabasi, Depo) islendigi goriiliir. Teo Bar,
su¢ ve siddetin kamuya agik alanlarda yasandigi tek mekandir. Her ne kadar Devran, Golge
amirin iki adamini deniz kenarinda vursa da, buranin sakin bir yer oldugu ve kimsenin olay
yerinde bulunmadigi goralir.

Her iki anlatida da su¢ ve siddet tek bir zaman dilimine sigdirilmaz. Bu eylemler
giindiiz islendigi gibi, gece de gergeklesebilmektedir. Buradan ¢ikan ortak sonug: Sug ve
siddet eylemlerinin her yerde ve her zaman olma ihtimalidir. Boylece anlatilar, kiiltiirel kodlar

aracilifiyla olusturulan, ‘su¢un gece isi’ oldugu algisin1 kirmaktadar.

3.3.2.4. Teknik Kodlar
Ornekleme dahil edilen Hizli ve Ofkeli 7 ile Kabaday: filmlerinin siddet, ceza

pratikleri, zaman ve mekan kullanimindaki farkliliklar, teknik kod yapilarina da yansimustir.

3.3.2.4.1. Ses ve Muzik

Hizli ve Ofkeli 7 ile Kabaday: film anlatilarmin ses ve miizik kullanimi birbirinden
farklilasmaktadir. Hizli ve Ofkeli 7°de efektlerKabadayi’ya gore cok daha yogun
kullanilmigtir. Bunun temel nedeni, Hizli ve Ofkeli 7’nin aksiyonu temele oturtmasi ve
gorselligi daha on planda tutmasiyla ilgilidir. Efektler, su¢ ve siddet goriintiilerine siirekli
eslik eder. Dolayisiyla daha yavas bir tempoya sahip olan Kabaday: filminden ¢ok daha
yogun bir ses efekti kullanim1 gdzlemlenir. Bu durum, Hizli ve Ofkeli 7’nin sug ve siddet
sahnelerini ¢ok daha fazla ‘siisledigini’ gostermektedir. Boylece seyirci ses efektleri
aracilifiyla, su¢ ve siddet eylemlerinin etkisine daha yogun tanik olma firsati yakalar. Bu
taniklik ise seyirciye bu tiir eylemlerin ac1 degil, daha ¢ok gorsel yoniine odaklanma imkani
tanir; ancak teknik kodlarin ses kismi agisindan disiiniildiigiinde, su¢ ve siddet igerikli
eylemlere ‘eglence’ amacgli bakabilmenin asil yolu, anlatilarin miizik temasi, tonu ya da

ritmiyle ilgilidir; ¢ilinkli her iki anlatida da bedene giren kursunun ¢ikardig: ses efekti ayni

31



Tiirk Ve Amerikan Popiiler Sinemasinda Sugun Estetigi www.e-kiad.com

seyi ifade edecektir. Ses araciligiyla bu tiir bir eylemin estetize edilmesinde ise anlatida
kullanilan miizigin temasi, tonu ya da ritmi 6nemlidir.

Ornekleme dahil edilen anlatilarin miizik temalar1, tonu ve ritmi, dykii yapilarma
uygun kullanilmistir. Kabaday:, dramatik O0ykii yapisina uygun sekilde, dram ve gerilim
temal1 bir miizik secerken, Hizli ve Ofkeli 7 aksiyon temali dykii yapisin1 desteklemek adina,
hareketli ve gerilimli miizigi tercih eder. Miizik tonu acgisindan gerilimi ortak tema olarak
kullanan bu iki anlati, 6zellikle miizigin ritmi yoniinden tamamen birbirinden ayrilir. Miizigin
tonu goz Oniine alindiginda da Oykii temalarina uygun bir estetik tavir takinildigi goriliir.
Aksiyon temali Hizli ve Ofkeli 7, ¢ok daha hizli ritimler kullanmaktadir. Dramin dogasina
uygun sekilde Kabaday:’da ise miizik ritmi olabildigince yavastir. Bu yoniiyle, Hizli ve Ofkeli
7’nin ses ve miizik kullanimina bakildiginda, amacinin Kabaday:’nin aksine, su¢ ve siddet

eylemlerindeki heyecan1 gostermek oldugu sdylenebilir.

3.3.2.4.2. Kurgu

Anlatilardaki kurgu kullanimindaki farkliligin ¢ekim stresi, gorunti efekti ve kurgusal
noktalamalar baglaminda oldugu goriilmiistiir.

Cekim siirelerine bakildiginda, Hizli ve Ofkeli 7’nin toplam perdede kalma siiresinin
130 dakika 24 saniye, Kabadayi’nin ise 137 dakika 57 saniye oldugu goriiliir. Bu veriler tek
basma bir anlam ifade etmezler. Yine filmlerin bu siire ig¢inde toplam ka¢ ¢ekimden
olustuguna dair veriler toplamak, bu arastirmanin amaci disinda oldugundan anlamsizdir.
Ortalama bir referans deger olarak 1500" ¢ekim segildiginde, Hizli ve Ofkeli 7’nin 5,2
Kabadayrnm ise 5,5 saniyelik bir ortalama c¢ekim uzunluguna sahip oldugu anlasilir.
Dolayisiyla temelde klasik anlati yapisi iizerinden sekillenen bu iki popiiler filmin, 5-6
saniyelik ¢ekimlerden olugsmasi beklenebilir. Dikkat edilmesi gereken ise, anlatilardaki sug ve
siddet sahnelerinin, bu degerin ne kadar ilizerinde ya da altinda g¢ekim uzunluklarindan
olustugudur. Ornegin Hizli ve Ofkeli 7’de Hobbs ve Deckard’m ddviismeye basladiklari
sahnenin ilk 60 saniyesinde 45°ten fazla ¢ekim gozlemlenir. Buna karsilik, Kabadayi’da en
kisa ¢ekimlerden olusan Teo Bar’daki silahli baskinin flashback ile gdsterimi sirasinda, 60

saniyede 35 c¢ekim kullanilmistir. Yine bu baskinin gerceklestigi gece, kamera 106 saniyelik

71930’lar ve 1960’lar arasinda ¢ogu Hollywood filmi genelde 300-700 cekim ve ortalama 8-11 saniye arasindaki ¢ekim
uzunluklarindan olugmaktaydi. 1960’larin ortalarindan sonra ise ortalama c¢ekim uzunlugu 6-8 saniye arasmna kadar
inmekteydi. Hatta Bordwell (2010: 140), Goldfinger (Altinparmak, 1964) filminin 4, The Wild Bunch (Vahsi Belde, 1969)
filminin 3.2 ve dikkat ¢ekici sekilde Head (1968) filminin ortalama ¢ekim uzunlugunun 2.7 saniyeye kadar diistiigiine vurgu
yapar. Ozellikle Peckinpah filmleri, genelde tim filmlerden ¢ok daha kisa ortalama ¢ekim uzunluguna sahip olmaktayd.
1970’lerin ortasina gelindiginde, filmler ortalama 1000 ¢ekime kadar yiikselirken yiizyilin sonunda 3000 ve iistii ¢cekime
sahip olan filmler yapilmaya basladi. Bu bilgiler esliginde 1500 ¢ekim ve 5-6 saniyelik ortalama ¢ekim uzunlugu, iki film
icin ortak deger olarak belirlenmistir.
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tek bir cekim yapmustir. Sadece bu drnek bile, Hizli ve Ofkeli 7’nin ¢ok daha kisa ortalama
¢ekim uzunlugu olan sug ve siddet sahnelerinden olustugunu gosterir. Bu durumun en 6nemli
sebebi, Kabadayr’da konugmalar ve dykiiniin dramatik yapisina vurgu yapilmasidir. Hizli ve
Ofkeli 7 ise tamamen su¢ ve siddetin gorsel estetigiyle ilgilenir. Dolayisiyla Hizli ve Ofkeli
7’de gorselligin 6n planda olmasi, yine goriintii efektlerinin Kabaday:’ya gore ¢ok daha cesitli
ve fazla kullanildig1 bir estetik yap1 olusturur. Tablo 6°da goriildiigi tizere Kabaday:, anlati
boyunca goriintii olarak sadece patlama efektini kullanmistir. Bu kullanim da zaten Devran’in,
Ali Osman’in arkadaglarim1 tehdit ettigi sahnede, onlarin is yerlerini kundakladigi
gosterilirken tercih edilmistir. Hizli ve Ofkeli 7°de ise goriintii efekti kullanimi ¢esitlendirilmis
olarak, anlatinin tiimiine bir sekilde sirayet etmis durumdadir. Ozellikle su¢ ve siddet

eylemleri, goriintii efektleri araciligiyla daha yogun bir estetik goriinlime kavusturulmustur.

Tablo 6: ‘Hizli ve Ofkeli 7’ ile ‘Kabadayr’ Filmlerinde Kurgu Kullanim:

Huzli ve Ofkeli 7 Kabaday

Ortalama Cekim Siresi Cok kisa (5-6 saniyeden fazla Kisa (5-6 saniyeden fazla

gorintude kalan gekim az), su¢ gorintude kalan ¢ekim cok),

ve siddet igerikli sahnelerde su¢ ve siddet igerikli sahnelerde

fazla goriintii gegisi orta goriintli gegisi.
Var (Patlama, Havada stziilen Var (Patlama)
Goruntu Efekti otomobiller ve bomba dolu

kolinin blyuyup, kiculmesi)

Kesme (Fazla) Kesme (Fazla)
Noktalamalar Zincirleme (2 kez) Zincirleme (28 kez)
Fade-in/out (3 kez) Fade-in/out (Yok)

3.3.2.4.3. Kamera

Iki anlati arasindaki Oykii temas: farkliligi, kameranin bazi yonlerden de farkl
kullanilmasina zemin hazirlamistir.

Hizli ve Ofkeli 7 filminde uzak cekimler, Kabadayi’'ya gore ¢ok daha yogun
kullanilmaktadir. Kabadayi’da ise ‘uzak g¢ekim’ kategorisine sokulacak sadece iki sahne
vardir. Hizli ve Ofkeli 7°nin eylem icerikli sahnelere ¢ok daha fazla sahip olmasi, uzak plan
cerceve kullanimini yogunlastirmistir. Kabadayr’da duygulara agirlik verilmesi ise kameranin
genelde yakin plan {izerinden hareket etmesine neden olur. Hizli ve Ofkeli 7°de gergeveleme,
suc¢ ve siddet icerikli eylemleri daha estetik goriiniimlere biiriindiirmek amaciyla yapilirken,

Kabadayr’da bu tiir eylemlerin dramatik sonuglarina vurgu yapilmak istenmektedir.
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Tablo 7: ‘Hizli ve Ofkeli 7’ ile ‘Kabaday1’ Filmlerinde Kamera Kullanimi

Tanrisal Bakis A¢isi (8 kez)
GOz Hizasi1 Agist (Fazla)

Huzli ve Ofkeli 7 Kabaday:
Cerceveleme Uzak Cekim (Fazla) Uzak Cekim (2 kez)
Yakin Cekim (Orta) Yakin Cekim (Fazla)
Bakas Acisi Alt A1 (Var) Alt Ag1 (Var)
Ust Ac1 (Var) Ust Ag1 (Var)

Tanrisal Bakis Agisi (2 kez)
Go6z Hizas1 Agisi (Fazla)

Kamera Acisi

Nesnel (Genel kullanim)
Oznel (Var)
Goriis Noktas1 Agist (Yok)

Nesnel (Genel kullanim)
Oznel (Yok)
Goriis Noktas1 Agisi (Yok)

Kamera Hiza Hizlt Yavasg

Tablo 7’degoriildigi gibi, anlatilar arasinda ‘bakis agisi’ yoniinden temel fark,
‘tanrisal bakis’ sayilar1 yoniinden olmaktadir. Hizli ve Ofkeli 7, tanrisal bakis agisin1 ¢ok daha
yogun kullanir. BOylece seyirciye Kabadayr’dan ¢ok daha fazla hazsal eylem alani birakilir.
Zaten iki anlati arasinda bu agmin kullanim amacmin da farkli oldugu sdylenmelidir.
Kabadayrda tanrisal bakis agisi, seyirciyi Ali Osman karakteriyle 6zdeslestirmek adina
kullanilmistir. Dikkat edildiginde bu agi, Ali Osman’in liimiinden sonra kullamilir. Ilk
kullanim, Ali Osman’m 6ldiigii mekanda gergeklesir. Ikincide ise tanrisal bakis, Ali Osman’in
eski arkadaglarinin, onun yerini bos biraktiklari meyhane masasina yonelir. Dolayisiyla suca,
suclunun eylemine ya da sug¢ eyleminin sonuclarina eslik etmek ag¢isindan bir kullanim oldugu
sdylenemez. Buna karsilik, Hizli ve Ofkeli 7°de tanrisal bakis acilari bir sekilde, sug ya da
siddet igeren eylem anlarinda tercih edilir. Bu kullanim ise seyirciye Ozellikle bu tiir
eylemlere daha fazla hakim olma firsat1 sunar. Seyircinin bu hakimiyetten alacagi haz, bu tiir
eylemlere ‘gdsteri’ algisiyla bakmasina sebep olacak tiirdendir. Hizli ve Ofkeli 7, izleyiciyi iki
defa anlatidaki IHA ve fiizenin icine dznel agiyla yerlestirerek, benzer bir estetik tavir takimnir.
Oznel ac1 boylece seyirciyi, karakterlerden bagimsiz bir zdeslesmenin igine sokar. Bu tarz
bir kullanim, genel sinemasal kodlara uyumlu degildir; ¢linkii sinemada 6znel ac1 kullanimu,
genel bir uzlasimsal sinemasal kod olarak, karakter gdziinden gergeklestirilir. Hizli ve Ofkeli
7’nin bu genel kullanimdan uzaklasmasi, izleyiciye farkli bir estetik haz alan1 sunar. izleyici,

ozellikle fiizenin icine yerlestirilerek, eylemle 6zdeslik kurma imkéanina sahip olur.

34



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Anlatilarda kameranin hizi agisindan da bir farklilik oldugu gézlemlenir. Bu temel
farkliligin tek nedeni, dykii temalarmin farkli yapilarda olmasidir. Hizli ve Ofkeli 7’nin
aksiyon ve hareket temelli Oykii yapisi, anlatiyr hizli kamera hareketlerine yonlendirirken,
Kabadayrnin konugma ve durum temelli 6ykii yapisi, ¢cok daha yavas kamera hareketlerinin

g6zlemlenmesine sebep olur.

3.3.2.4.4. Isik ve Renk

Anlatilarda aydinlatma, g6lge ya da renk bakimindan anlam olusturacak farkliliklar
olmadig1 vurgulanmalidir. Her iki anlatida sahne aydinlatmalari, zamana ya da mekéana uygun
olarak diizenlenmistir. Bu yoniiyle, anlatilarin birbirinden farkli ve 6zglin bir aydinlatma
kullanmadiklar1 sdylenebilir. Anlatilardaki farkliliklar daha ¢ok renk kullaniminda olmustur.
Hizli ve Ofkeli 7°deki anlam olusturan ‘kirmizi’ renk ile Kabadayi’daki ‘siyah’ renk, farkli
seyler cagristirmaktadir. Hizli ve Ofkeli 7’nin kirmizi otomobilleri karsisinda, Kabadayr’daki
siyah otomobiller yer alir. Yine Hizli ve Ofkeli 7’nin kirmiz1 giyinen kadilarinin karsisinda,
Kabadayr’daki siyah takim elbiseli erkekler bulunur. Dolayisiyla kirmizi rengin ‘tehlike’,
‘tutku’ ve ‘gekicilik’ gibi ¢agrisimlarinin karsisinda, siyahin ‘yalmizlik’, ‘kudret’ ve ‘6lim’
cagrisimlart bulunmaktadir. Bu yoniiyle bile, anlatilarin temele oturttuklari su¢ olgusuna
farkli yaklastiklar1 sdylenebilir. Hizli ve Ofkeli 7 sugu, tehlike ve gekicilik kodlariyla
yogururken, Kabaday: yalmzlik ve 6limle birlikte anar. Aradaki temel fark bir kez daha
ortaya ¢ikmis olur: Sucun bir gosteri ve eglence malzemesi olarak sunulmasina karsilik, sucun

kotii ve dramatik bir eylem olarak sunulmasi.

SONUC

Orneklem olarak belirlenen Hizli ve Ofkeli 7 ile Kabaday: filmleri karsilastirildiginda,
oykii ve olay orgiilerinde farkliliklar oldugu gézlemlenmistir. Hizli ve Ofkeli 7, aksiyon
temelli bir ykii temas1 kullanirken, Kabaday: drami tercih etmistir. Oykii temasindaki bu
farklilik, anlatilarin karakter yapilandirmalarina da yansimustir. Hizli ve Ofkeli 7°de 6zellikle
anlatinin estetik yapisin giiclendirmek adina, eylemler ve mekéanlarda yogun olarak kullanilan
‘ciplak kadin’ imajina, Kabadayr’da rastlamak miimkiin degildir. Yine Hizli ve Ofkeli 7°de
suclular karsisindaki cezalandiricilar olarak Dominic ve Hobbs, fiziksel giicle donatilmisg
sekildedir. Bu gii¢, anlatidaki ¢atisma ve doviis sahnelerinin daha etkili gériinmesine hizmet
eder. Kabadayr’da ise boylesi bir gii¢, Ali Osman’a enjekte edilmez.

Oykii yapilarindaki farliliklar, anlatilarin olay érgiisiinde de gdézlemlenmistir. Séylem

acisindan her iki anlatinin da sugu bir sekilde olumsuzladigi, suglular ise ‘iyi’ ve ‘kotii’
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olarak ayirdigi goriiliir. Bu yoniiyle benzerlik sunan anlatilar, siddetin sunumu agisindan
tamamen farkli bir estetik tavir takinmislardir. Bu fark Ozellikle siddetin beden ve mekan
iizerindeki etkileri gosterilirken ortaya ¢ikar. Hizli ve Ofkeli 7, siddetin bedeni etkilemesine
cok fazla miisaade etmez. Buna miisaade ettigi anlarda ise bedenin nasil bir yeni goriiniime
kavustugunu gostermeyi tercih etmez. Dolayisiyla anlatida kanayan bir beden gormek (bir iki
styrik diginda) imkansizdir. Buna zit sekilde, Kabaday:’da yogun sekilde kanayan, moraran ve
6len bir¢ok beden gorulr.

Hizli ve Ofkeli 7, siddet kullaniminda takindigi estetik tavrini, ceza pratikleri
gosterilirken ‘doga karsisinda iistiin insan’ formiilasyonundan uzaklastirir. Ceza pratiklerinin
uygulanmasi sirasinda doganin hiikkiimdarligi, Dominic’in “sokak daima galip gelir” sozleriyle
seyirciye hatirlatilir. Bu ilahi cezalandirma pratigiyle birlikte Hizli ve Ofkeli 7, bir teroristi
(Jakande) affetmeyerek Amerika’nin siyasi tavrini yansitir. Jakande’nin yasamasina, hatta
Amerikan topraklarina ayak basmasina bile izin verilmez. Helikopterle birlikte Hobbs
tarafindan yok edilen siyahi Jakande’ye karsilik, can1 bagiglanarak sadece 1slah edilmek {izere
hapse atilan Ingiliz Deckard, anlatinin ceza pratiklerindeki yonelimi hakkinda bilgi verir.
Kabadayr’da ise bu agidan ceza pratikleri Turk kulttirine uygun sekilde isler. Anlatida hukuk
kurallar1 ¢ercevesinde hapse atilan karakterler olduguna dair séylemler bulunur. Asil
cezalandirma ise Allah tarafindan gerceklestirilir. Kiiltiirel yapiya uygun sekilde, en biiyiik
cezalandiric1 Allah’tir. Ayrica bu diinyada eger ceza hukuk eliyle uygulanamazsa, biri cezay1
keser. Cezanin bu yonden uygulayicist ise kiiltiirel kodlara uygun olarak bir mafya degil,
kabaday1 olabilir. Dolayisiyla mafyanin eylemlerini ‘sug¢’, kabadayminkileri ise ‘ceza’
tizerinden algilamak mumkun héle gelir. Kabaday: filmi buna uygun sekilde, Ali Osman ve
Devran iizerinden seyirciye ‘taraf olma’ firsat1 vererek, eylemleri hangi kategoriye sokacagina
dair bilgi sunar. Boylece kiiltiirel kodlarin izniyle, ‘bizden biri olan’ Ali Osman’in eylemleri,
magdur adina suglularin cezasini kesmekten ibaret gibi algilanma imkani bulur; fakat
cezalari sunum tarzindaki farkliligin, anlatinin estetik yapisina anlamli bir etkisi bulunmaz.

Anlatilar arasindaki temel farkliliklardan birinin de zaman ve mekéan kullanim
yoniinden oldugu, bunun da filmlerdeki su¢ ve siddetin gorlinlimiine etki ettigi sOylenebilir.
Cok daha genis cografyalara eylemlerini yayan Hizli ve Ofkeli 7°ye karsilik, Kabaday sug ve
siddeti dar alanlara sikistirir.

Hizli ve Ofkeli 7 ile Kabaday: filmleri, kullandiklar1 teknik kodlar acisindan da bazi
farkliliklar gostermektedir. Aksiyon temelli hareket eden Hizli ve Ofkeli 7°ye yogun miizik,
bu miizigin yiliksek tonu ve hizli ritimleri eslik eder. Dram temelli hareket eden Kabaday:’da

ise miizigin kullanimi1 tamamen farklhidir. Miizik yogun sekilde kullanilmaz, tonu ¢ok yiiksek
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olmaz ve ritmi asla hizlanmaz. Miizik gibi kurgu kullaniminda da benzer farkliliklar
gozlemlenir. Hizli ve Ofkeli 7 daha yogun kesmeler, daha kisa sahneler ve daha fazla goriintii
efektiyle, sugun bir gosteri i¢inde sunulmasini amaglamaktadir. Kabadayi’da ise sug ve
siddetin ortaya ¢ikardigi dramatik durumu desteklemek adina, daha uzun sahneler ve daha az
gorlintii efekti kullanilir. Dolayisiyla Kabadayi’nin  yonelimi eylemin kendine degil,
karakterin diinyasina olur. Karakterin diinyasina yapilan bu yonelim, Kabadayr’nin kamera
kullanimina da yansimaktadir. Anlatidaki eylemlerin kara filmlere benzer sekilde, rahatsiz
edici olmasi saglanmistir. Bu rahatsizlik, kara film tiiriiniin kentlerin yikici ve sinir bozucu
yOniinii yansitmak amaciyla kullandiklar1 kapi, pencere ya da merdiven arasindan gergeklesen
cergevelemelere uygun gercevelemeler kullanilmasiyla saglamlastirilir. Kabadayi’da bu tarz
bir ¢ergevelemeye yogun sekilde rastlamak miimkiindiir. Filmin yakin plan ¢ergevelemelerini
yogun sekilde kullanmasinin temel sebebi ise Ozellikle karakterin duygularini 6n plana
cikarmaktir. Dram 6n planda oldugu i¢in, uzak planlar tercih edilmez. Bu da Kabadayi’nin
cergeveleme yoniinden estetik yapisinin Hizlr ve Ofkeli 7°den farkl isledigini gsterir. Hizli ve
Ofkeli 7°nin tercihi ise eylemlerin etkisini daha estetik sunmak amaciyla, yogun sekilde uzak
cekimlere yer vermektir. Hatta film bu etkiyi izleyiciye daha iyi gostermek adina, yogun
sekilde tanrisal bakis acis1 kullanir. Ozellikle su¢ ve siddet gériintiilerini farkli kamera agilari
ve cercevelemeleriyle sunan Hizli ve Ofkeli 7, seyircinin bu tir eylemlere dair daha fazla bilgi
edinmesine olanak saglar. Yine su¢ ve siddet sahnelerindeki 6znel kamera ve yakin plan
nesnel kamera kullanimlari, seyirciyi tehlikenin i¢ine daha fazla ¢ekerek pasiflikten, interaktif
konuma getirmektedir.

Tim bu farkliliklar sucun sinemada nasil bir estetik tavirla sunuldugunun, sugu
kendine ana tema edinen anlatinin iginden ¢iktig1 toplumun sosyo-kultirel ve ekonomik
yapisi, teknolojik yetkinligi ya da film kiiltiiriiyle ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Kimi
anlatilar sugu, bir gosteri malzemesi olarak kullanirken, kimi kotii bir eylem olarak
biinyesinde barindirir. Kabaday:, sugu kot bir eylem olarak ele alir ve sugun gosterisine
degil, agir sonuclarma odaklanir. Hizli ve Ofkeli 7’nin estetik yapisi ise sucun bir gdsteri
malzemesi olarak kullanilmasina yonelik olmustur. Ote yandan her iki anlati da sugu karanlik
sokaklara gizlemekten ka¢inmistir; ancak Kabaday:, sugun karanlik yiiziinii ortaya koyarken
Hizli ve Ofkeli 7, ‘pariltisi’ ve ‘ihtisamini’ gostermeyi tercih eder. Guniimiz kentlerinin
gorsel tiiketim peyzajina doniisen yapisina uygun olarak, su¢ ve siddet eylemlerini birbirine
ickin sekilde, mekanlar tizerinden estetize eder. Mekandaki karakterler, nesneler ve mekanin

temsil edilmesini saglayan teknik kodlarin hepsi bu estetik anlat1 yapisina hizmet eder.

37



Tiirk Ve Amerikan Popiiler Sinemasinda Sugun Estetigi www.e-kiad.com

Son olarak, bu caligmada degerlendirilen 6geler disinda filmsel anlatilarda sugun
goriiniimiine etki eden baska 6geler de oldugu vurgulanmalidir. ‘Blit¢e’ buna iyi bir 6rnek
olabilir. Bu 6geyi goz Oniine alarak yapilacak bir ¢alisma, burada ortaya koyulan goriislerin

gelistirilmesine katk1 saglayacaktir.
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Bu c¢alismanin probleminin kaynaginda siyasette iislubun segcmenler 6zelindeki etkileri
yer almaktadir. Bu genel problemin altinda siyasal iletisimde kullanilan olumlu ve olumsuz
mesaj stratejilerinin  se¢menleri siyasal ikna acisindan nasil etkiledigi sorusuna
odaklanilmistir. Bu baglamda olumlu-olumsuz siyasal reklamlar kullanilarak olusturulan ikna
stratejilerinin segmenler Gzerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Bu calismada deneysel arastirma modellerinden faktoriyel desenli bir deney
tasarlanmistir. Deneklere tiretilen dort farkl siyasal reklam gosterilerek reklama ve kaynagina
yonelik tutum Olgiilmistiir. Calismada iki adet 6lgek kullanilmistir. Bunlar; politik katilim
6lcegi ve reklamin kaynagina yonelik tutum 6l¢egidir.

Hem Johnson ve Copeland (1991) hem de Ansolabehere vd. (1994) olumsuz siyasal
reklamlarin kimi zaman hedeflenen aday veya parti iizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse
de, kimi zaman ise bu reklamlarin, kaynaga yani reklami yapan aday veya partiye yonelik
oldukca olumsuz bir sekilde geri donebildigini ifade etmektedirler. Bu calisma o6zelinde
boylesine etki, yani Johnson ve Copeland’in (1991) bumerang etkisi olarak tanimladiklari,
Matthews ve Uhler’in (1998) de kara koyun etkisi olarak tanimladiklart durum olugsmamustir.
Sonug olarak, adayin iktidarda veya muhalefet konumunda olumsuz siyasal reklam yapmasi
reklamin kaynagina yonelik tutumunu g¢aligmanin kapsamindaki uyaranlar ve orneklem
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Anahtar SoOzcuUkler: Siyasal iletisim, olumsuz siyasal reklamlar, politik katilim,

reklamin kaynagina yonelik tutum

THE ATTITUDES OF THE VOTERS TO THE SOURCE OF POSITIVE/NEGATIVE
POLITICAL ADVERTISEMENTS
Abstract

The main problem of this study tackles with is the effects of the discourse in politics
on the voters. What underlies this problem is the focus on how negative and positive message
strategies used in politics affect the voters in terms of political persuasion. In this context, this
study aims to reveal the effects of persuasion strategies, formed by using negative/positive
political advertisements, on the voters.

In this study, an experiment with a factorial pattern was designed from the
experimental research models. Four different political ads produced were shown to the
participants and the attitudes toward the source were measured.

Both Johnson and Copeland (1991) and Ansolabehere et al. (1994) argue that
although negative political advertisements sometimes show the desired effect on the targeted
candidate or party, sometimes they can return to the source of the advertisement or the
candidate quite badly. In this study, no such effect has occurred as described by Johnson and
Copeland (1991) as a boomerang effect, nor as described by Matthews and Uhler (1998) as a
black sheep effect. As a result, negative political advertising in the candidate's ruling or
opposition position, does not adversely affect the attitude towards the source of advertising in
particular.

Keywords: Political communication, negative political advertisements, political

participation, attitudes to the source of advertisements.

GIRIS

Siyasal kampanya iletisiminde amag iletisim kampanyas: tiirlerinde de oldugu gibi
“ikna”dir. Ikna edici bir iletisim siireci olan siyasal kampanya iletisimde kaynak olan aday ya
da parti, se¢gmenlerin oy verme davranisin1 yonlendirmeye ya da onlar tizerindeki algilarini
degistirmeye veya pekistirmeye calisirlar. Bu iletisim siirecinde en 6nemli asamalardan biri de
kodlama asamasidir. Siyasal mesajin kodlandig1 bu agama mesajin kodlanig bigimi, 0 mesajin

hedef kitledeki kabuliinu etkilemektedir.
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Gunumuz Tirkiye’sinde medyada sik¢a yer alan tartismalarda kullanilan “siyasetin
tislubu” kavrami siyasal iletisim siirecindeki kodlama agamasini isaret etmektedir. Siyasal
rekabetin arttifi giinlerde yiikselen siyasal tansiyon siyasetin diline de yansimaktadir.
Rakipleri dogrudan hedef alan, hakarete varan sert sOylemler igeren iletisim c¢abalar
artmaktadir. Siyasetin dilinin sertlestigi donemlerde siyasiler bir yandan bu siyasal dili
elestirirken ve sagduyu cagrilar1 yaparken bir yandan da sert politik sdylemlerini
strdurmektedirler.

Siyasal iletisim siirecinde son derece dnemli bir iletisim araci olarak siyasal reklamlarin,
siyasal aday ya da partiler tarafindan olabildigince etkili bir bi¢imde kullanilabilmesi
gerekmektedir. Oyle ki siyasal ikna siireci icerisinde siyasal reklamlarin, segmenlere seslenme
biciminin dogru belirlenmesi ve uygulanmasi istenen etkinin olugmasi agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir (Ozkan, 2007; Tokgdz, 2008).

Bununla birlikte istenen etkinin yaratilmasi noktasinda reklamda kullanilan ¢ekicilik
faktorii/unsuru/tiirii 6n plana ¢ikmaktadir. Yaratici siire¢ igerisinde verilmek istenen mesajin
secmene ge¢mesi icin tercih edilen c¢ekicilik tiirlinlin bilingli bir sekilde secilmesi
gerekmektedir.

Reklamin igerigine dair Ogelerin diginda, reklama maruz kalan Kkitlenin ve
reklamverenin Ozelliklerinin de reklamin amacina ulasmasindaki etkisi bilinmektedir. Bu
baglamda siyasal reklamlar o6zelinde bakildiginda; reklama maruz kalan seg¢menlerin
demografik ozellikleri, siyasal katilim diizeyleri gibi bagimsiz degiskenlerin etkisinden stz
edilmektedir. Ayrica iletisimde ikna acisindan kaynagin 6dnemi de yadsinamaz bir gergektir.
Bilhassa siyasal reklamlar bakimindan reklamverenin giivenilirligi, konumu (iktidar ya da
muhalefet) gibi degiskenlerin de etkisi ¢ok énemli olabilmektedir (Ozkan, 2007).

Siyasal reklamlarin olusturulmasinda temel olarak iki yonlii bir strateji yatmaktadir.
Aday ya da parti ya kendi icraatlarini, projelerini, yeterliliklerini anlatarak se¢gmenler ile kendi
arasinda olumlu bir bag olusturmaya calisacak ya da mevcut konu ve sorunlarin
olumsuzluguna dikkat cekerek, rakiplerin hatalari, yetersizlikleri, yanlis icraatlar1 gibi
konulara odaklanarak segmenler igin diger segenekleri olumsuzlayacaktir. iki siyasal
reklamda yer alan bu stratejik ikili ayrim, siyasal iletisim literatiiriinde pozitif-negatif ya da
olumlu-olumsuz reklam olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢alismada Tiirk¢e karsiligi olmasi
nedeniyle olumlu-olumsuz reklam adlandirmasinin kullanilmasi tercih edilmektedir.

Olumsuz reklamin tanimini Kaid (2000) su sekilde yapmaktadir: “Adayin kendi yerine
rakibe odaklanan reklamlardir. Olumsuz reklamlar rakip ile ilgili yanliglari-sorunlari anlatir.

Bu yanlis ve sorunlar rakibin kisiligi, giindem konular1 ve politik duruslar ile ilgili olabilir.”
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Olumsuz siyasal reklamlarin se¢im kampanyalarinda kullanilmasinin olumlu sonuglar
dogurdugunu One siirenler bu iddiayr “beklenti teorisi”ne dayandirmaktadirlar. Bu teoriye
gore verilmek istenen mesaj se¢menlerin norm ve beklentilerine uymasi durumunda
guclenmekte ama her zaman yeterli olmamaktadir. Olumsuz reklamlar1 savunanlara gore,
secmenlerin beklentilerini rakiplerin olumsuzluklarini vurgulayarak karsilamak ve diger bir
beklenti olan ¢6ziimiin kaynakta oldugunu gostermek etkili olmaktadir (Tosun, 2003:323).

Olumsuz reklamlarin etkili olmadigini1 savunan goriislerde ise olumsuz reklamin,
sadece reklamin hedefine yonelik olumsuz tutumlar yaratmadigi aymi zamanda reklamin
kaynagina yonelik de olumsuz tutumlar yarattig1 iddia edilmektedir. Ayn1 zamanda rakiplerin
olumsuzlastirilmasinin se¢gmenler i¢in tek basina diger adaya yonelimin olugmasinda yeterli
olmayacagi da vurgulanmaktadir (Houston ve Dean, 1999:32-43).

Siyaset¢ilerle yonetmek istedikleri kitleler arasindaki hakim iletisim bi¢imi olarak
siyasal reklamcilik (Ansolabehere vd., 1994:829; Benoit vd., 1997:1); ¢ogunlukla siyasal
adaylar tarafindan se¢im sonuclarini etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Bazi arastirmalar
(6zellikle kullanimlar ve doyumlar yaklasimini benimseyerek yapilan), se¢menlerin se¢im
kampanyalarinda adaylar, parti ve konular hakkindaki bilgilerinin ¢ogunlugunu televizyonda
yayimlanan siyasal reklamlardan sagladiklarini ileri slirmektedir. Televizyondaki siyasal
reklamlarin; se¢gmenlerin siyasete ve se¢ime ilgisini artirdigi, adaylari daha iyi tanittigi,
secimler hakkinda bilgisi olmayanlari ikna ettigi, oy vermeye ge¢ karar verenleri karar
vermeye ittigi, “erken karar verenlerin” oy verme kararlarini ise pekistirdigi belirtilmektedir
(Tokgoz, 2008: 261).

Olumsuz siyasal reklamlarda, rakiplerin gergeklestiremedigi vaatlerini vurgulamak
veya giivenilmezligini gostermek siklikla kullanilan taktiklerdendir. Planlanmis etkilerin
secmende gergeklesmesi icin de Oncelikle kaynagin giivenilirligi 6nem kazanmaktadir. Bu
acidan bakildiginda, siyasal reklamin kaynagini giivenilir bulacak potansiyel kisilerin de, o
reklamin kaynagindaki aday ya da partinin sempatizanlar1 olmasi muhtemeldir. Dolayisiyla
da, siyasal reklamla planlanan etkilerin sempatizan olan se¢menler Uzerinde daha etkileyici
olacagi 6n goriilebilmektedir (Tosun, 2003: 324).

Bu noktada belirtmek gerekir ki, literatirde olumsuz siyasal reklamlarla ilgili
arastirmalar olsa da, olumsuz reklamin etkilerini incelerken se¢menlerin siyasal katilim
diizeyini bir degisken olarak belirleyerek yapilan bir ¢alisma neredeyse yok denecek kadar
azdir. Bu baglamda az sayidaki caligmadan biri olarak Ansolabehere ve Iyegar (1995)
yaptiklar1 aragtirmalar sonucunda, olumsuz politik reklamlarin se¢menleri genelde

bilgilendirdigini ancak oy verme davranisi tizerindeki etkilerinin sadece partizan segmenler
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tizerinde olumlu oldugunu ve kararsiz se¢cmenleri ise bu yonden fazla etkilemedigini
belirtmektedirler (akt. Tosun, 2003).

Diger yandan planlanmayan etkiler acisindan olumsuz siyasal reklamlar
diisiiniildiigiinde se¢menler 6zelinde reklama ve reklamin kaynagma yonelik olusabilecek
olumsuz tutumlar Goldstein’a (1998) gore de, bu olumsuz planlanmayan etkilerin genelde
tarafsiz ve ilginligi diisiik olan segmenlerde ortaya ¢ikmasi muhtemeldir.

Bu konudaki bir diger arastirma olan Lovejoy vd.’mm (2010) 2006 yili Ohio
secimlerinde telefonla gerceklestirdikleri anket caligmasindaki énemli tespitlerinden biri de,
secimlere ilgi duyan segmenlerin olumsuz reklamlara olan dikkatinin de daha fazla oldugudur.
S6z konusu bu arasgtirmalardan hareketle, siyasal katilim diizeyinin olumsuz reklamlari

degerlendirmede onemli bir degisken oldugu sdylenebilmektedir.

1. Olumsuz Siyasal Reklamlarin, Reklamin Kaynag Uzerindeki Etkileri

Siyasal reklamlarin siklikla onaylanan etkilerinden biri de, bu reklamlari izlemenin
adaylarin imajlarina yonelik degerlendirmeleri etkiledigi seklindedir. Siyasal reklam
filmlerinin tiirii ve sekli, aday imajimin degerlendirilmesi acisindan 6nem tasiyan faktorler
arasinda yer almaktadir (Devran, 2003:17).

Siyasal reklamlarin se¢gmenlerin adaylar1 degerlendirmedeki etkisi lizerine yapilan pek
¢ok arastirma, olumlu ve olumsuz siyasal reklamlarin degisik sekillerde isledigini
gostermistir. SOyle ki; reklama maruz kalmadan 6nce, cogu insan, siyasi adayin kisilik olarak
nasil oldugu hakkinda genel bir bilgiye sahiptir. Bu genel bilgi, siradan bir adayla ilgili
olumlu vasiflarla birlikte olumsuz vasiflar1 da igermektedir. Rakiplerine saldir1 iceren ya da
camur atan reklamlari izleyen segmenler olumsuz duygular yasar ve muhtemelen de kizarlar.
Boyle bir olumsuz etkileme durumunda, se¢gmenlerin zihninde saldiran ya da saldirilan
adaylara yonelik daha olumsuz diisiincenin ortaya ¢ikmasi saglanir. Ote yandan segmenler
adaym kendisini veya savundugu fikirleri 6vdiigii reklamlar1 gordiiklerinde olumlu duygular
beslerler ve zihinlerinde adaylar hakkinda olumlu bir imaj olusur (Balci, 2006).

Bunlarla birlikte olumsuz siyasal reklamlarin hedef ve kaynak tizerindeki etkileri
hakkinda literatiirdeki tartigmalarin halen devam ettigi bilinmektedir. Olumsuz siyasal
reklamlar kimi zaman hedeflenen aday veya parti tizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse de,
kimi zaman ise bu reklamlar kaynaga yani reklam1 yapan aday veya partiye yonelik olduk¢a
olumsuz bir sekilde geri donebilmektedir (Johnson ve Copeland, 1991; Ansolabehere vd.,
1994).
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Ayrica olumsuz siyasal reklamlar se¢ime yeni katilan adaylar (challenger) icin
Ozellikle 6nem tasimaktadir. Ciinkii kampanya temalar1 negatiflestikge vatandaslarin yeni
adayin ismini hatirlama ve tanima olasiligi artmakta; bdylelikle segmenler s6z konusu adayi
siyaset arenasinin sag-sol ideolojik yelpazesine daha rahat yerlestirebilmektedirler. Buna
karsilik siyasal kampanyalarda kullanilan olumsuz reklamlar, halen gorevi baginda bulunan
adaylar (incumbent) icin daha az etkiye sahiptir. Oyle ki, gérevini stirdiiren adaylar, devlet
hizmetindeki gecmisleri nedeniyle yeni adaylara gore daha iyi taninmaktadirlar (Kahn ve
Kenney, 2000: 84).

Matthews ve Uhler 1998 yilindaki calismalarinda olumsuz reklam kullaniminin
siyasal destekgiler tarafinda bir “kara koyun etkisi” yaratip yaratmadig1 arastirilmistir. Denek
olarak Ogrencilerin kullanildigi bu calismada, 6nce denekler demokrat veya cumhuriyetci
olarak siniflanmislardir. Deneyde kullanilan basin reklamlarinin kaynagi demokrat veya
cumhuriyet¢i olarak manipiile edilerek gosterilmistir. Arastirmada, olumsuz reklam yapan
adaylarin kendi partisi i¢inde bile olumlu reklam yapan adaylara gore daha az sevildikleri;
bunun yani sira olumsuz reklamlarin, reklami yapan adaylarin {izerinde bir kara koyun etkisi
yarattigr gorlilmiistiir. Benzer bir sekilde Merritt’in (1994) calismasinda da olumsuz
reklamlarin hem reklamin kaynagina hem de hedeflenen aday ya da partiye yonelik olumsuz
sonuglar yarattig1 saptanmistir.

Ancak bu calismalardan farkli olarak, olumsuz reklamlarin etkileri konusunda ayrisan
calismalar da mevcuttur. Oyle ki, bu ¢alismalardan bir kismi olumsuz siyasal reklam kullanan
aday ya da partilerin mevcut sadik se¢gmenlerinin sadakatini pekistirmede olumsuz reklam
kullanimin faydalarindan s6z etmektedir (Flecther: 2001, Robideaux, 1998).

Diger yandan bu noktada olumsuz reklam kullaniminin etkileri konusunda “sleeper
effect” kavramindan da s6z etmek gerekmektedir. Olumsuz siyasal reklamcilikta “sleeper
effect”in su sekilde c¢alistigi ileri siiriilmektedir (Weinberger, 1961): Olumsuz reklam
kullaniminda etik agidan se¢gmenler kaynaga yonelik ilk basta olumsuz tutum gelistirseler
bile, zamanla olumsuz reklamda yer alan iddialar akillarinin bir ucuna yerlesecek ancak bu
iddialarin kaynagini ise unutacaklardir. Diger bir ifadeyle, zamanla kaynaga yonelik olumsuz
tutum azalirken, hedefe yonelik olumsuz tutumlar ise ayn1 kalacaktir.

Olumsuz reklamlarin rakiplerin lizerinde etkisi olmakla birlikte kaynak iizerinde de

olumsuz bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Kaid ve Boydston 1987 yilindaki

% Homojen olan bir grupta gruptan farkli davrams gdsteren iiyeleri dis grup tiyelerinden bile daha az sevme durumu
(Matthews ve Uhler, 1998).
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caligmalarinda Ogrencileri kullanarak olumsuz reklamlarin kaynaginin etkisini 6lgmeye
calismiglardir. Kaid ve Boydston tarafindan yapilan bu ¢alismada da, bagimsiz kaynaklar
tarafindan yapilan olumsuz reklamlarin, politik adaylarin olumsuz reklamlarindan daha etkili
oldugu ortaya konmustur.

Hill’in 1989 yilindaki c¢aligmasinda olumsuz reklamlarin olumsuz etkilerine
odaklamlmistir. Ogrencilerin kullanildig1 ¢alismada deneklere gercek olumsuz veya olumlu
reklamlar gosterilmistir. Olumsuz reklamlarin kaynagi rakiplere gore daha olumsuz etkiledigi
gortliirken, politikaya yonelik de olumsuz tutum yarattigi gézlemlenmistir. Pinkleton, Austin
ve Fortman (1998) da 6zellikle olumsuz reklamin kullaniminda kaynagin diiriist olmayan bir
sekilde veya eksik bilgi ile reklam yaptiginda, kendine yonelik olumsuz etkilerin ¢ok daha
fazla oldugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica Johnson, Cartee ve Copeland (1989) bu etkinin
ozellikle olumsuz reklamin konusunun rakibin 6zel hayatina, ailesine, dinine, sagligina veya
cinsel hayatina yonelik oldugunda daha da arttigina dikkat ¢ekmektedirler.

Tiirkiye’de yapilmis nadir arastirmalardan biri olan Tosun’un 2003 yilindaki olumsuz
siyasal reklamlar tizerinde yaptigi ¢alismada, hedef kitlenin %55,1’inin olumsuz siyasal
reklam yapan adaya yonelik olumsuz duygu ve diisiinceler gelistirdigi tespit edilmistir.
Universite dgrencileri dzelinde yapilmis olan ¢alismada; olumsuz reklamin sadece kaynaga
yonelik yaratigi olumsuz tutum saptanmakla kalinmamis, ayn1 zamanda bu tiir reklamin
Ogrenciler tarafindan inandirict ve bilgilendirici bulunmadigi da goriilmiistiir.

Genel olarak olumsuz reklamlarin reklamin kaynagina yonelik etkilerini arastiran
calismalar degerlendirildiginde; literatiirdeki olumsuz reklamin rakiplere yonelik etkileri
lizerine olan arastirmalarda oldugu gibi, kaynagin iizerindeki etkilerine yonelik arastirmalarda
da celigkili sonuglara rastlanmaktadir. Bu celigkilerin baslica nedenlerinin, yapilan
aragtirmalarin birgogunda kaynagin pozisyonu, se¢menin politik ilginligi, olumsuz reklamin
icerigi gibi pek cok degiskenin dikkate alinmadan tasarlanmis olmasindan kaynaklandigi

sOylenebilmektedir.

2. Arastirma Sorulari

Bu calismanin amaci, stratejik olarak se¢im kampanyalarinda kullanilan olumlu-
olumsuz reklam tercihlerinin, adaymn konumuna da bagli olarak kaynaga yonelik tutum
acisindan etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Boylelikle siyasal iletisimde parti ve adaylar hangi
durumlarda olumlu-olumsuz reklam tercih etmelerinin daha etkili olacagina dair 6ngoriiye

sahip olabileceklerdir.
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Bu temel amaca bagli kalarak calismada asagidaki sorulara yanit aranmistir:

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gére olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlari cinsiyet degiskeni agisindan nasil farklilagmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gére olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlar1 yas degiskeni acisindan nasil farklilagmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlar1 egitim degiskeni agisindan nasil farklilagsmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gore olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan
adaylara yonelik tutumlar1 gelir degiskeni agisindan nasil farklilagsmaktadir?

e Secmenlerin iktidar/muhalefet konumuna gére olumlu/olumsuz siyasal reklam yapan

adaylara yonelik tutumlar1t meslek degiskeni agisindan nasil farklilasmaktadir?

2.1. Operasyonel Tamimlar

Olumsuz Reklam: Adayin/Partinin kendi yerine rakibe odaklandigi reklamlardir.
Olumsuz reklamlar rakip ile ilgili yanliglari-sorunlar1 anlatir. Bu yanlis ve sorunlar rakibin
kisiligi, icraatlari, giindem konular1 ve politik duruslari ile ilgili olabilir.

Olumlu Reklam: Aday/Partinin kendine odaklandigi reklamlardir. Olumlu reklamlar
adaym kendi olumlu o6zelliklerini, goriislerini, projelerini veya giindeme karst durusunu
anlatabilir.

Kaynaga Yonelik Tutum: Siyasal partilerin reklamlarina maruz kaldiktan sonra adayin

zeka, yeterlilik, giivenilirlik, samimiyet, bilgilenme ve duyarliligina yonelik olusan tutum.

3. Arastirmanin YOntemi

Arastirmada deneysel aragtirma modellerinden faktoriyel desen kullanilmistir. Ciinkii
arastirmada siyasal reklamlara yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarla birlikte farkli
degiskenlerin etkilesimi s6z konusudur: “Bazen bir arastirma sorusu birden fazla bagimsiz
degiskenin es zamanh etkisine bakmay1 gerektirebilir. Faktoriyel desen iki ya da daha fazla
bagimsiz degiskenin kombinasyonunu kullanir” (Neuman, 2006:257°den aktaran Sener,
2015:76). Erkus’a (2005:66) gore de; “Insan davranisi pek ¢ok faktdr tarafindan etkilenir; bu
bakimdan arastirmaya birden fazla degisken sokuldugunda davranisi agiklamak daha da

kolaylasir ve gercek yasama genellenebilirlik diizeyi (dis gegerlilik) de artar.”
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3.1. Arastirma Kiimesi

Aragtirmada faktoriyel desenli bir deney tasarlanmistir. Bu kapsamda arastirma
0zelinde segmenlerin politik katilim diizeyi en 6nemli faktorii olusturmaktadir. Ayrica yas ve
cinsiyet faktorler arasinda homojen dagilimi saglamak amaciyla kotali 6rnekleme yontemi
kullanilmast tercih edilmistir. Calisma kiimesi, Eskisehir’de yasayan se¢menlerden
olusmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2017 verilerine gdre se¢cmen yasina ulasmis

Eskisehir niifusunun dagilimi asagida gosterilmektedir:

Tablo 1. Eskisehir NUfusu Verileri

Eskisehir 18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Kadin 34317 97442 115889 72689 320337
Erkek 37711 101743 112855 60575 312884
Toplam 633221 kisi

Yukarida Tablo 1’de gosterilen verilerden hareketle, 400 kisilik orneklem

projeksiyonu olusturuldugunda yas ve cinsiyete gore su sekilde oransal dagilim yapilmstir:

Tablo 2. Orneklemin Oransal Dagilim

18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Kadin 22 61 73 46 202
Erkek 24 64 72 38 198
Toplam 400 kisi

Bununla birlikte arastirma kapsaminda deneklere gosterilmek iizere 4 adet reklam
hazirlanmistir. Kargilastirma yapilan gruplarin homojen olabilmesi i¢in her reklamin
gosterildigi orneklem grubunda ayni sayida ve ayni yas grubunda kisilerin olmasina dikkat

edilmistir.

Tablo 3. Ornekleme Gére Uyaran Sayilar:

18-24 25-39 40-59 60+ Toplam

Reklam R1 R2 R3 R4 Rl R2 R3 R4 Rl R2 R3 R4 RlL R2 R3 R4

tard

Kadm 6 6 5 5 15 16 15 15 18 18 19 18 11 12 12 11 202
Erkek 6 6 6 6 16 16 16 16 18 18 18 18 9 9 9 9 198
Toplam 400
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3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi
Calismanin veri toplama siirecinde kullanilmak tizere deneklere gésterilecek reklamlar
tasarlanmigtir. Aragtirmada kullanilan reklamlarin hazirlanmasinda profesyonel tasarimcilar,
metin yazarlar1 ve alan uzmanlarindan destek alinmistir. Daha sonra bu reklamlarin 6n testleri
yapilarak deneyde kullanilacak anket formlar1 gelistirilmistir. Son asamada ise ¢alismanin
pilot uygulamasi ve ana deneyin uygulanmasi gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen
veriler SPSS 22.0 paket programina islenerek istatiksel analizleri gergeklestirilmistir. Bu
dogrultuda arastirma verileri; givenilirlik analizi, agimlayici ve dogrulayici faktor analizi
Pearson Korelasyon Analizi, Coklu Regresyon Analizi, t-testi, tek ve iki yonlil varyans testleri
(one-way & two-way ANOVA) ile analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda kullanilan faktoriyel deney tasarimindaki her hiicre icin bir
siyasal reklam Ornegi tasarlanmistir:
e iktidar-olumlu reklam
e iktidar-olumsuz reklam
e Muhalefet -olumsuz reklam
e Muhalefet- olumlu reklam
S6z konusu reklam ilanlari tasarlanirken diger degiskenlerin etkisini ortadan
kaldirmak icin hayali bir aday ve parti {izerinden ilanlar olusturulmustur. Bu kapsamda
Tiirkiye’deki herhangi mevcut bir partiyi ¢agristirmayacak bir parti ismi ve logo yaratilmistir.
Birtakim cagrisimlardan kag¢inmak icin logoda ve ilanin genelinde renk kullanimindan
ozellikle uzak durulmustur. ilanlarda aday olarak segilen/gdsterilen kisinin fotograflari da
satin alinma yoluyla imaj bankasindan elde edilmistir. Kisisel haklarin korunmasi agisindan
imaj satin alinmustir. Aday fotografi segilirken, siyasal ydnde imaj tasiyan unsurlar
olmamasina ve gercekg¢ilik agisindan da irksal olarak fiziksel benzerlige dikkat edilmistir.
Hayali adayin sehri/secim bolgesi ise Manisa ili olarak belirlenmistir. Manisa’nin tercih
edilmesinde, hem se¢im bolgesi hem de cografi olarak Eskisehir’den uzak olmasi ve
biiyiiksehir olmasi etkili olmustur. Aday ismi olarak da Tiirkiye’de en sik rastlanan isimlerden

biri olarak “Ahmet” ismi tercih edilmistir.

3.3. Uyaran Tasarimi
Bu baglamda calismanin operasyonel tanimlarina uygun olarak 4 adet reklam mesajt

belirlenmistir. Olusturulan ilanlar su sekildedir:
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Iktidar-olumlu ilan tasarimi:

Iktidardaki bir partinin se¢ime girecegi zaman yapacagi muhtemel reklamlardan biri
mevcut icraatlarini anlatmasina yonelik olacaktir. Bu nedenle bu ilanda da bir belediyenin
temel meseleleri olabilecek saglik, ulasim ve temizlik konusunda yapmis olabilecegi icraatlar
tizerinden ilan tasarlanmistir. Bu dogrultuda “Yaptiklarimiz yapacaklarimizin teminatidir”
baslhikli ilanda simdiye kadar yapilmis icraatlar anlatilmistir. flanda imza olarak mevcut
iktidar konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Baskan Aday1”
yerine “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Baskan1” ifadesi kullanilmistir. flanin daha gergekei
olarak algilanmasi i¢in fonda hastane gorseli kullanilmistir. Ancak ilanda kullanilan goérselin
mesajin Oniine gecmesini engellemek amaciyla net olmayacak sekilde flu goriinmesi

planlanmustir.

YAPTIKLARIMIZ 2
YAPACAKLARIMIZIN | f’
TEMINATIDIR

e 5000 yatakh sehir hastanesi yaptik
e Cop atik tesisimizi kurduk
e 50 kilometrelik tramvay

hatt1 dosedik

|
N

Manisa
Bluylksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ

Gorsel 1. Iktidar Konumu-Olumlu Reklam

Iktidar-olumsuz ilan tasarimi:

Iktidardaki bir partinin secime girecegi zaman yapacagl muhtemel olumsuz
reklamlardan/ilanlardan biri, rakiplerinin yetersizligine se¢menleri ikna etmeye calisacak
ilanlardir. Bu nedenle bu ilanda adayin kendi deneyim avantajini kullanarak rakibin
deneyimsiz ve dolayisiyla bu is igin yetersiz oldugunu vurgulayan “Manisa deneyimsiz

adaylara teslim edilemeyecek kadar onemlidir” bashkli ilan hazirlanmistir. Ilanda imza
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olarak mevcut iktidar konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi
Baskan Aday1” yerine “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Baskan1” ifadesi kullanilmistir. Tlanin
daha gergekei olarak algilanmasi igin fonda yeterlilik vurgusu olusturan diploma-sertifika
gorseli kullanilmistir. Ancak ilanda kullanilan gorselin mesajin 6niine gegmesini engellemek

amactyla net olmayan sekilde flu olarak kullanilmistir.

Manisa deneyimsiz adaylara
teslim edilemeyecek kadar
onemlidir.

UZMAN VE TECRUBELI
BELEDIYE BASKANIMIZ
AHMET CELIKGOZ

ile yola devam... §
-\ §

‘0§ .

Buylksehir Belediyesi
Baskani

AHMET CELIKGOZ

_

Gorsel 2. Iktidar Konumu-Olumsuz Reklam

Muhalefet-olumlu ilan tasarim:

Mubhalefetteki bir partinin segime girecegi zaman yapacagl muhtemel olumlu
ilanlardan biri, kendi projelerini anlatarak se¢menleri ikna etmeye ¢alisan bir ilan olacaktir.
Bu nedenle bu ilanda adayin kendi projelerinin 6nemini ve biyiikligiinii vurgulayan “Dev
projelerle geliyoruz” bashikli ilan hazirlanmistir. Proje olarak bu ilanda da bir belediyenin
temel meseleleri olabilecek saglik, ulasim ve temizlik konusundaki projelere odaklanilmistir.
[landa imza olarak mevcut muhalefet konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa
Biiyiiksehir Belediyesi Baskan Adayr” ifadesi kullanilmistir. Ilanin daha gercekei olarak
algilanmast icin fonda hastane gorseli kullanimina gidilmistir. Ancak ilanda kullanilan

gorselin mesajin Oniine gegmesini engellemek amaciyla net olamayacak sekilde flu olarak

kullanilmistir.
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DEV PROJELER
ILE GELIYORUZ

e 5000 yatakh sehir hastanesi yapacagiz
e Cop atik tesisimizi kuracagiz
e 50 kilometrelik tramvay
hatt déseyecegiz

Manisa
Buyluksehir Belediyesi
Baskan Adayi

HOR PARTI

AHMET CELIiKGOZ

Muhalefet-olumsuz ilan tasarima:

Muhalefetteki bir partinin secime girecegi zaman yapacagi muhtemel olumsuz
ilanlardan biri, iktidardaki adayin verdigi, daha dogrusu veremedigi diisliniilen hizmetleri
elestirmek olacaktir. Bu nedenle bu ilanda verilemeyen hizmetler nedeniyle olusan 6fke ve
bikkinligin disa vurumunu yansitmak amaciyla “Artik yeter” baslikli ilan hazirlanmigtir.
Sorun olarak, temizlik ve altyap: sorunlari 6n plana ¢ikarilmistir. llanda imza olarak mevcut
muhalefet konumunu da vurgulamak amaciyla “Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Basgkan
Adayr” ifadesi kullanilmistir. [lanin daha gergekgi olarak algilanmasi icin fonda toplanmamis
¢Op gorseli kullanimina gidilmistir. Ancak ilanda kullanilan gorselin mesajin dniine gegmesini

engellemek amaciyla net olmayacak sekilde flu olarak kullanilmistir.
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ARTIK YETER!

Sokaklarimizi ¢coplerden
kurtarmak icin,
her yagmurda sel olan

- yollari diizeltmek igin adayiz

el

Manisa
Buyuksehir Belediyesi
Baskan Adayi

AHMET CELIKGOZ

HUR PARTI

Gorsel 4. Muhalefet Konumu-Olumsuz Reklam

3.4. Olgekler
Calismada iki adet 6lcek kullanilmistir. Bunlar; politik katilim olgegi ve reklamin

kaynagina yonelik tutum o6lcegidir.

3.4.1. Politik katilim dl¢egi

Uluslararast literatiirdeki Tiirkiye diginda kullanilmis politik  katilim  6lgekleri
incelendiginde, s6z konusu 6l¢eklerin Tiirkiye’de kullanilmasinin veya iilkeye uyarlanmasinin
¢ok zor oldugu gorilmiistiir. Bu durumun, Tiirkiye’de siyasete ve segimlere olan politik
ilginin diger iilkelerin ¢ogunda bu diizeyde olmamasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Cogu
ilkede siyasiler se¢gmenler tarafindan pek taninmazken, Tiirkiye’de ise se¢gmenler haberlerde
ve televizyon ekranlarinda siirekli siyasetgilere maruz kalmakta ve bu nedenle de taninirliklar
artmaktadir. Literatiirdeki yabanci dildeki Olgeklerin  ¢cogu Amerikan literatiiriine
dayanmaktadir. Bu noktada vurgulamak gerekirse, ABD se¢ime katilma orani siralamasinda
34 OECD iilkesi arasinda 31. siradayken Tiirkiye ise 2. sirada yer almaktadir®. Secimlere

yonelik boylesine bir ilginlik diizeyi farki varken, dl¢ek i¢in hazirlanan sorularin Tiirkiye’ye

6 http://t24.com.tr/haber/turkiye-secime-katilim-oraninda-kacinci-sirada, 295867 (Erisim Tarihi: 14.03.2018)
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uyarlanmas1 uygun goriilmemistir. Ornegin, bu olgeklerde en sik rastlanan sorulardan
“Secimlerde oy kullanmay1 diisiiniir miisiiniiz?” sorusu Tirkiye gibi bir iilkenin se¢menleri
i¢in adeta hi¢bir anlam tasimamaktadir.

Dolayisiyla sozii edilen bu nedenlerle, politik katilim 6l¢egi hazirlanirken Tirkiye’de
daha onceki yillarda kullanilmig olan Kalaycioglu’nun (1981) dlgeginden yola ¢ikilarak yeni
bir dlgek hazirlanmigtir. Kalaycioglu’nun kullandigr dlgegin tiretimi lizerinden uzun zaman
gecmis olmasi nedeniyle, degisen iletisim teknoloji ve kosullar1 dikkate alinarak, gerekli
sadelestirilmeler yapilmis ve sosyal medya kullanimlar1 da eklenerek Olgek giincellenmistir.

Boylelikle asagidaki sekilde yer alan 9 maddeli politik katilim 6l¢egi olusturulmustur.

Kesinlikle katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Segimlerde oy kullanirim.

Baskalarini oy vermeye ikna etmeye ¢aligirim.

Siyasal toplantilara-mitinglere katilirim.

Bir aday veya partinin kampanyalarinda goniillii olarak ¢aligirim.

Memleket meselelerini arkadaglarim, komsularim vb. ile konusurum.

Toplumsal sorunlarla ilgili olarak dilekge, beyaz masa, Bimer,

randevu almak vb. araglar araciligiyla yetkililerle iletisime gegerim.

Memleket meseleleri ile ilgili sosyal medyada (Facebook, Twitter
vb.) paylasgimlar yaparim veya mevcut paylasimlara yorumlar

Yyazarim.

Bir siyasal partiye liyeyim/iiye olmay1 diistintiriim.

Sivil toplum kuruslarina iyeyim/ iiye olmay1 diistintiriim.

Sekil 1. Politik Katilim Diizeyi Olgegi
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3.4.2. Reklamin kaynagina yonelik tutum olcegi

Arastirmada kullanilan bir diger 6l¢ek de, olumsuz reklami1 yapan adaya yonelik tutum
Olcegidir. Bu konudaki 6l¢ek ise Matthews ve Uhler’in (1998) ¢alismalarinda kullandiklar
5°1i likert dlgegidir. Olgek maddelerinin Ingilizce’den Tiirkce’ye cevirisinde cift yonli geviri

yapilmis, alan uzmanlar tarafindan da kontrol edilmistir.

Kesinlikle katiliyorum
Kesinlikle katilmiyorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Aday zeki biridir.
Aday yeterli (yetkin) biridir.

Aday givenilir biridir.

Aday samimi biridir.

Aday bilgilendirici biridir.

Aday duyarl: biridir.

Sekil 2. Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum Olcegi

4. Bulgular

4.1. Madde Boyut Korelasyon Analizi

Calismada, kullanilan 6lgeklerdeki her bir maddenin ait oldugu boyuta olan katkisini
incelemek ve katkis1 diisiik olan maddeleri analizin disinda birakmak i¢in maddelerin ait

olduklar1 diizeylerin ortalama skorlar1 ile Spearman korelasyon analizi yapilmaistir.
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Tablo 4. Madde Toplam Boyut Skor Korelasyon Analizi

Boyutlar r p

Politik Katilim
Madde 1 275" 0,000
Madde 2 643" 0,000
Madde 3 688" 0,000
Madde 4 668" 0,000
Madde 5 502" 0,000
Madde 6 595" 0,000
Madde 7 533" 0,000
Madde 8 621" 0,000
Madde 9 604" 0,000

Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum r p
Madde 1 745%* 0,000
Madde 2 807** 0,000
Madde 3 819%* 0,000
Madde 4 780%* 0,000
Madde 5 779 0,000
Madde 6 817** 0,000

Yapilan analiz sonucunda “Politik Katilim Diizey” 6l¢eginden Madde 1 korelasyon
katsayisinin 0,30’un altinda olmasi sebebiyle dl¢ekten ¢ikarilmistir.

Madde analizi icin Cronbach alfa katsayisi her bir dlgek i¢in hesaplanmis ve her
Olcekte yer alan madde silindiginde Cronbach alfa katsayisi degerleri tablo 5°te yer
almaktadir. Tablo incelendiginde “Politik Katilim”(a=0,779) 6l¢eginin 0,60-0,80 arasinda
olup oldukca gilivenilir oldugu tespit edilmistir. “Reklamin Kaynagma Yonelik
Tutum”(0=0,901) o&lgeginin ise Cronbach alfa katsayisinin 0,80-1 arasinda olup yiiksek

derecede giivenilir bir dl¢ek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5. Madde Analizi

Boyutlar Madde Silindiginde
Cronbach Alfa

Politik Katihim(a=0,779)

Madde 2 0,761
Madde 3 0,731
Madde 4 0,735
Madde 5 0,773
Madde 6 0,762
Madde 7 0,767
Madde 8 0,744
Madde 9 0,762

Reklamin Kaynagina Yonelik Tutum(a=0,901)

Madde 1 0,893
Madde 2 0,879
Madde 3 0,877
Madde 4 0,885
Madde 5 0,885
Madde 6 0,879

Veri setinin ve drneklem biiytikliigiinii faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in

KMO ve Bartlett testi yapilmustir.

Tablo 6. KMO Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 0,830
X2 764,198
Bartlett's Kiresellik Testi sd 28
p 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0,50’den diisiik olmasi halinde faktor
analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii i¢in deger;

a) 0,59-0,60 arasinda ise “koti”

b) 0,60-0,70 arasinda ise “zay1f”

¢) 0,70-0,80 arasinda ise “orta”

d) 0,80-0,90 arasinda ise “iyi” ve
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e) 0,90 lizerinde ise “miikemmel” oldugu yorumu yapilmistir. (Akt. Cokluk, Sekercioglu

ve Buyukozturk, 2014 :207).
Yapilan testler sonucunda KMO degerinin 0,830 (iyi) ve Bartlett testinin p degerinin
0.05’ten kiigiik olmas1 bize veri setinin ve Orneklem biiylikliiglinlin faktér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

4.2. Acimlayic1 Faktor Analizi
Tablo 7. Politik Katilim Olcegi Acimlayici Faktér Analizi

%
Faktorler i Cronbach
Faktorler Soru Ozdeger Aciklanan
Yuki Alfa
Varyans
Madde 4 0,857
:§ Madde 8 0,801 3,231 40,390 0,798
X
$ Madde 3 0,766
Madde 5 0,760
- Madde 6 0,723
- 1,013 12,667 0,686
e Madde 9 0,499
X
$ Madde 2 0,447

Not: Varimax Rotasyonlu Temel
Bilesenler Faktor Analizi. &Analiz
Dis1 Soru: Madde 1

Acgimlayici faktor analizi yapilmadan dnce Politik Katilim Olgeginden madde 1 analiz
dis1 birakilmig 8 madde ile yapilan varimax rotasyonlu temel bilesenler faktor analizi
sonuclar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Yapilan temel bilesenler faktor analizinde en diisiik
faktor yiikii 0.40 olarak kabul edilmistir. Madde 7’nin faktor yiikiiniin 0,40’tan diisiik ve her
iki faktorde de birbirine yakin faktor yiikii ile yer almasindan dolay ilgili madde analiz dist
birakilmustir.

Tablo 7 incelendiginde 6lgegin iki alt faktdrde toplandigi goriilmiistiir. Faktor 1’in
Madde 4 (0,857), Madde 8 (0,801) ve Madde 3’ten (0,766), Faktor 2°nin ise Madde 5 (0,760),
Madde 6 (0,723), Madde 9 (0,499) ve Madde 2’den (0,447) olustugu tespit edilmistir.
Olgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamustir.

Tiim bu islemlerden sonra 7 maddeli ve 2 boyutlu yap1 yukaridaki tabloda faktor
yiikleri, 6z degerleri ve her bir boyutun agikladigi degiskenlik ve giivenilirlik katsayisi ile
birlikte verilmistir. A¢imlayic1 faktor analizi sonucu elde edilen 7 maddelik 6lgek toplam
degisimin yaklagik %53’linli aciklamaktadir. Faktor 1’in %40,39 ve Faktér 2’nin
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%12,66’sinin  toplam degisimi acikladigi tespit edilmistir. Boyutlarin giivenilirlikleri
incelendiginde 0,798 ve 0,686 oldugu tespit edilmistir. Bu giivenilirlik sinirlar1 dogrulayici
faktor analizine gegmek icin yeterlidir.

Ac¢imlayic1 faktor analizi sonucunda olusan alt boyutlar, 6l¢ek maddelerinden
cikarilan anlam biitiinliigii ile Partizanlik (Faktdr 1) ve Siyasal Ilginlik (Faktér 2) olarak

adlandirilmstr.

4.3. Veri Dagilim
Olgek diizey degiskenlerinin normal dagilip dagilmadiginin  incelenmesi igin

degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir.

Tablo 8. Olgek Diizey Degiskenlerinin Dagilimi

Olgek Diizeyleri Carpikhk Basikhik
Politik Katilim

Partizanlik (0,866) (0,121) (0,059) (0,241)
Siyasal ilginlik (-0,044) (0,121) (-0,618) (0,241)
Reklama Yonelik Tutum (0,124) (0,121) (-0,775) (0,241)
Reklam Kaynagina Yonelik Tutum (-0,136) (0,121) (-0,018) (0,241)

George ve Mallery’e (2010) gore carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 araliginda
oldugu durumlarda veri normal dagilmaktadir. Yukaridaki tabloyu inceledigimizde c¢arpiklik
ve basiklik degerlerimizin tim degiskenler icin -2 ve +2 aralifinda oldugu ve olgek

diizeylerinin normal dagildiklar1 tespit edilmistir.

4.4.  Olumlu-Olumsuz Siyasal Reklamlarin Kaynagina Yonelik Tutum

Chou ve Lien’in (2013) yaptiklar1 arastirma sonucunda iktidar veya oy potansiyeli
olarak 6nde olan adaylarin kullandiklar1 olumsuz reklamlardan kaynaga yonelik olumsuz
tutum agisindan daha az etkilendikleri saptanmistir. Muhalefet veya geriden gelen pozisyonda

olan adaylarin olumsuz reklamlarma yonelik elestirel arglimanlarin ise daha fazla oldugu
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gozlemlenmistir. Caligmanin bulgularina genel olarak tiim se¢men gruplart kapsaminda

bakildiginda kaynaga yonelik tutumda reklamlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir.

Tablo 9. Politik Katilim, Reklama ve Kaynagina Yonelik Tutum Iliskisi

f , X , ve S'S'Degerleri ANOVA Sonugclar

Puan Grup f X SS. Vvar. K. K. sd. KO. F P

Iktidar

konumu- 100 2,26 1,14 G.Arasi 11,638 3 3,879 3,510 0,015
olumlu reklam

iktidar

konumu- 102 1,90 0,94 G.ici 445,446 403 1,105
olumsuz reklam

Muhalefet

konumu- 100 2,30 1,05

olumsuz reklam

Muhalefet

konumu- 105 2,30 1,07

olumlu reklam

Partizanlik

Toplam 457,084 406

Iktidar

konumu- 100 3,22 0,87 G.Arast 3,760 3 1,263 1,521 0,209

olumlu reklam

Iktidar

konumu- 102 3,18 0,89 G.igi 332,187 403 0,824
Siyasal olumsuz reklam
ilginlik Muhalefet

konumu- 100 3,34 0,95

olumsuz reklam

Muhalefet

konumu- 105 342 0,93

olumlu reklam

Toplam 335,947 406

iktidar
konumu- 100 2,89 0,84 G.Aras1 4,192 3 1,397 1,835 0,140
olumlu reklam
iktidar
) konumu- 102 2,76 0,96 G.ici 306,888 403 0,762

yonelik tutum
olumsuz reklam
Muhalefet

konumu-

Reklamin

kaynagina

100 3,04 0,85 Toplam 311,081 406
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olumsuz reklam
Muhalefet
konumu- 105 2,94 0,84

olumlu reklam

Chou ve Lien (2013)’in ¢alismalarindan ¢ikan bulgularin aksine, Tablo 9’da iktidarda
olan adaymn olumsuz reklam yaptiginda, muhalefette olan adaydan az da olsa daha diisiik
kaynaga yonelik tutum puanlar aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte yapilan Anova analizi
sonucunda bu kiiglik farkin zaten istatiksel olarak anlamli ¢ikmadigint belirtmek

gerekmektedir.

Tablo 10. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum Diizeyleri ile Cinsiyet Iliskisi

f X ss t sd. P

Erkek 204 228 1,14
Partizanlik 1,677 395,370 0,094
Kadin 203 2,10 0,97

] o Erkek 204 331 0,93
Siyasal ilginlik 0,570 405 0,569
Kadm 203 326 0,89

Erkek 204 2,85 0,90

Reklamin kaynagina yonelik tutum -1,317 405 0,188
Kadn 203 2,97 0,85

Reklamin kaynagina yonelik tutuma cinsiyet agisindan bakildiginda Tablo 10 ve
Tablo 11’de cinsiyet degiskeninin istatiksel ag¢idan anlamli bir fark olusturmadig
goriilmektedir. Ancak sadece iktidar konumu olumlu reklam tiirline verilen yanitlarda
erkeklerin daha olumlu tutumlara sahip oldugunu belirtmek gerekir. Diger reklam tiirlerinin
hepsinde (iktidar olumsuz-muhalefet olumlu-muhalefet olumsuz) kadinlarin erkeklere nazaran

reklamin kaynagina yonelik daha olumlu tutumlara sahip oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 11. Reklam Tirune Gore Politik Kati/im, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum
Diizeyleri Ile Cinsiyet Iliskisi

f X S.s t sd. P

iktidar konumu- olumlu reklam

Erkek 51 2,27 1,22
Partizanlik 0,041 98 0,967
Kadin 49 2,26 1,07

) N Erkek 51 325 091
Siyasal ilginlik 0,411 98 0,682
Kadmn 49 3,18 0,83

Erkek 51 298 0,89
Reklamin kaynagina yonelik tutum 1,085 98 0,281
Kadin 49 2,80 0,77

iktidar konumu- olumsuz reklam

Erkek 51 1,93 0,98
Partizanlik 0,384 100 0,702
Kadin 51 1,86 0,91

. T Erkek 51 331 094
Siyasal ilginlik 1,569 100 0,120
Kadin 51 304 082

Erkek 51 2,63 0,97
Reklamin kaynagina yonelik tutum -1,404 100 0,163
Kadin 51 2,89 0,94

Muhalefet konumu- olumsuz reklam

Erkek 50 2,43 1,11
Partizanlik 1,213 98 0,228
Kadin 50 2,17 0,98

. A Erkek 50 325 0,92
Siyasal ilginlik -0,896 98 0,372
Kadin 50 3,42 0,98

Erkek 50 291 0,84
Reklamin kaynagina yonelik tutum -1,551 98 0,124
Kadin 50 3,17 0,86

Muhalefet konumu- olumlu reklam

Erkek 52 2,48 1,19
Partizanlik 1,753 103 0,083
Kadin 53 2,12 0,90

Erkek 52 3,43 0,98
Siyasal ilginlik 0,175 103 0,861
Kadin 53 3,40 0,88

) Erkek 52 289 088
Reklamin kaynagima yonelik tutum -0,645 103 0,520
Kadin 53 3,00 0,80

Tablo 12°de yer alan reklamin kaynagina yonelik tutum ile yas degiskeni arasindaki
iliskide ters yonde anlamli bir etkinin oldugu goriilmektedir. Tiim reklamlar 6zelinde yas
degiskeninin ayni sekilde calistig1 tespit edilmistir. Yas diistiikce reklamin kaynagina yonelik
tutum puani ortalamasi da anlaml bir sekilde diismekte, bir baska ifadeyle genglerin siyasal

adaylara kars1 daha olumsuz tutumlara sahip olduklar1 soylenebilmektedir.
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Tablo 12. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum Diizeyleri ile Yas Iliskisi

f - X ve S5 Degerleri ANOVA Sonuglart

Puan Grup f X ss varK K. sd. Ko. F P
18-24 46 2,06 0,82 G.Aras1 25,846 3 8,615 8,051 0,000
25-39 130 1,89 087 G.ici 431,238 403 1,070

Partizanlik
40-59 147 2,27 1,06

Toplam 457,084 406
60velstt 84 258 1,30

18-24 46 324 092 G.Arasi 4,442 3 1481 1800 0,147
25-39 130 315 087 G.Jdei 331,506 403 0,823
Siyasal ilginlik
40-59 147 336 0,89
Toplam 335,947 406
60velsti 84 340 0,98
18-24 46 278 081 G.Arasi 17,845 3 5948 8175 0,000
Reklamin 25-39 130 276 081 G.ei 293236 403 0,728
kaynagina
o 40-59 147 2,85 084
yonelik tutum Toplam 311,081 406

60wvelstt 84 3,31 0,95

Tablo 13. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yonelik Tutum Diizeyleri ile Egitim Diizeyi

liskisi

f X . ve S Degerleri ANOVA Sonuglart
Puan Grup f X ss varK K. sd. Ko. F P

ko gretim 99 222 1,14 G.Arast 1,960 2 0,980 0,870 0,420
Partizanlik  Lise 115 2,28 1,06 G.ici 455,124 404 1,127

Yiksekogretim 193 2,12 1,02 Toplam 457,084 406
) [Ikogretim 99 3,02 091 G.Aras1 9,312 2 4,656 5,759 0,003
i;:?:’ikl Lise 115 3,37 0,88 G.ici 326,635 404 0,809

Yiksekogretim 193 3,38 0,91 Toplam 335,947 406
Reklamin  Tlkdgretim 99 339 0,85 G.Arast 31,930 2 15,965 23,106 0,000
kaynagma  Lise 115 2,83 0,83 G.ici 279,150 404 0,691
yonelik
wtum Yiiksekogretim 193 2,71 0,82 Toplam 311,081 406

Tablo 13’te se¢cmenlerin egitim diizeyi degiskeni ile reklamin kaynagina yonelik

tutumlar arasindaki iliski gosterilmektedir. Buna gore, reklamin kaynagina yonelik tutumda
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egitim diizeyi azaldik¢a tutumun da olumlu sekilde arttigi goriilmektedir. Bir baska ifadeyle,
egitim diizeyi yiikseldik¢e segmenler daha sorgulayici kisilere doniismekte ve daha zor tatmin
oluyorlar ¢ikarimina varilabilir. Calisma kapsaminda yer alan dort reklam igin de sonuglar
egitim ve reklamin kaynagina yonelik tutum agisindan benzer sekilde bulgulanmaktadir.
Arastirma bulgularina bakildiginda tiim reklamlar 6zelinde meslek degiskeninin
benzer sonuglara sahip oldugu goriilmektedir. Mavi yaka se¢cmenler ile ¢alismayanlarin
reklamin kaynagina yonelik tutumlarinin, beyaz yaka ¢alisan ve 6grencilere gore daha olumlu
oldugu saptanmistir. Mavi yaka calisanlarin tim meslek gruplarinin reklamin kaynagina
yonelik icerisinde en yiiksek tutum puanlarina sahip oldugu goriilmektedir. Toplumun {ireten,
emek¢i kesiminin siyasilere yonelik en yiiksek tutum sahibi kesim olmasi bir anlamda kendi
icerisinde celiskili bir durum olarak degerlendirmek miimkiindiir. Ogrencilerin ise tiim
reklamlarin kaynagina yonelik tutumlarimin diger gruplardan daha olumsuz oldugu
saptanmistir. Bu bulgu 6zelinde 6grencilerin siyasal adaylara daha olumsuz baktigi ¢ikarimina

ulasilabilir.

Tablo 14. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yénelik Tutum Diizeyleri ile Meslek Iliskisi

f ’ X ve S'S'Degerleri ANOVA Sonugclari
Puan Grup f X S$S. var K. KT. §d KO F P
Beyaz yaka 105 231 1,07 G.Arast 5,206 4 1,301 1,158 0,329
Mavi yaka 95 2,26 1,15 G.i¢i 451,878 402 1,124
. Ogrenci 56 1,99 0,81
Partizanlik
Serbest Toplam 457,084 406

77 2,19 1,10
meslek/esnaf

Caligmiyor 74 2,08 1,05
Beyaz yaka 105 354 0,87 G.Aras1 18,201 4 4550 5,757 0,000
Mavi yaka 95 3,39 0,94 G.ici 317,747 402 0,790
Og i 56 3,32 0,89
Siyasal ilginlik o ¢!
Serbest Toplam 335,947 406

77 3,08 0,87
meslek/esnaf

Caligmiyor 74 2,98 0,87
Beyaz yaka 105 2,73 0,74 G.Arass 14090 4 3522 4,768 0,001
Reldamn Mavi yaka 95 321 091 G.ei 296991 402 0,739
kaynagina .
o Ogrenci 56 2,74 0,83
yonelik tutum Toplam 311,081 406
Serbest 77 2,83 0,95
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meslek/esnaf

Caligmiyor 74 2,99 0,88

Tablo 15°te yer aldif1 iizere, reklamin kaynagina yonelik tutum ile se¢gmenin gelir

diuizeyi arasinda anlamli bir iligki saptanmamustir.

Tablo 15. Politik Katilim, Reklam ve Kaynaga Yonelik Tutum Diizeyleri ile Gelir Diizeyi

liskisi
f - X . ve - Degerleri ANOVA Sonuglart
Puan Grup f X SS. Var K. K. sd. Ko. F P
0-1500 TL 109 2,03 096 G.Arast 5,127 3 1,709 1,524 0,208

1501-3000 TL 126 2,18 1,02 G.ici 451,957 403 1,121

Partizank 5001 4500 TL 84 2,26 1,17

4051 TL ve Toplam 457,084 406

L 88 2,33 113

uzeri

0-1500 TL 109 3,13 0,92 G.Arast 10,554 3 3,518 4,357 0,005
. 1501-3000 TL 126 3,18 0,89 G.ici 325,393 403 0,807
Siyasal
ilginlik 3001-4500TL 84 3,39 0,89

4051 TL ve Toplam 335,947 406

o 88 354 0,89

lzeri

0-1500 TL 109 296 0,99 G.Aras1 5,054 3 1,685 2,218 0,085
Reklamin 1501-3000 TL 126 3,04 0,84 G.i¢i 306,027 403 0,759

kaynagina 3001-4500 TL 84 2,78 085

yonelikuum . o Toplam 311,081 406

) 88 2,79 0,77
Uzeri

45.  Siyasal Katihm Duzeyi

Calisma kapsaminda olusturulan politik katilim diizeyi 6l¢eginde iki boyutlu bir faktor
yapist ortaya ¢ikmis ve bu boyutlar1 “partizanlik” ve “siyasal ilginlik olarak adlandirmustir.
Siyasal katilimda partizanlik diizeylerine bakildiginda da yasin énemli bir degisken oldugu
gorilmektedir. Bulgulara gore; yas arttikga partizanlik diizeyinin de artifi saptanmistir.
Dalton’un (2014) “Citizen Politics” kitabinda Amerikan, Fransiz, Alman ve Ingiliz secimleri

ozelindeki partizanlik ve yas iliskisi karsilastirma ¢izelgesindeki kirilimlar tam olarak ayni
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cizgide ilerlemese de s6z konusu iilkelerde yas artikga partizanligin da arttigini ortaya
koymaktadir. Bu anlamda arastirmanin bulgulariyla da benzerlik gosteren diger
caligmalardaki gibi Tirkiye’deki se¢gmenlerin durumu da buna uygundur. Bu durum,
genglerin yenilige daha acgik olmalar1 ve genellikle yas ilerledikge insanlarin daha

tutuculagsmasiyla agiklanabilir.

Tablo 16. Iktidar Konumu-Olumlu Reklamda Politik Katilim Diizeyleri ile Siyasal Reklamlara ve Kaynaga
Yonelik Tutumlar Arasindaki Hiski

Reklamin
Partizanlik Siyasal ilginlik ~ kaynagina

yonelik tutum

EZ3

r 1 ,631 0,007
Partizanlik

p 0,000 0,947

r 6317 1 -0,050
Siyasal ilginlik

p 0,000 0,625
Reklamim kaynagina yonelik I 0,007 -0,050 1
tutum p 0,947 0,625

Tablo 14‘te gosterilen partizanlik diizeyi ile tim reklamlara verilen cevaplar
arasindaki iliskiye bakildiginda, partizanlik ile reklamin kaynagina yonelik tutum arasinda
istatiksel olarak anlamli bir iliski saptanmadigi gériilmektedir. Bu anlamda partizanlik diizeyi
ile reklamin kaynagna yonelik tutum arasinda bir bag kurulamamistir. Ansolabehere ve
Iyegar (1995) olumsuz reklamlarin sadece partizan’ secmenler Gizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu, kararsiz se¢cmenler 6zelinde fazla bir etkisi olmadigini séylemektedirler. TUm
secmen gruplart bir arada disiiniildiigiinde -yani demografik degiskenler disarida
birakildiginda- ¢alismaya konu olan diger reklamlar 6zelinde ise gerek siyasal ilginlik diizeyi
gerekse partizanlik agisindan kaynagina yonelik tutum puanlarit arasinda anlamli bir fark
olugmadigr saptanmistir. Bu anlamda sonuglarin Ansolabehere ve Iyegar (1995)’m
caligmasindan farklilastigi goriilmektedir. Bu ¢alismada olumsuz siyasal reklamlarin partizan
olan ve olmayan se¢menler 6zelinde diger degiskenler disarida birakildiginda benzer etkiler
gosterdigi goriilmiistiir.

Siyasal katilim diizeyi ile cinsiyet iligkisi Tablo 10 ve Tablo 11°de yer almaktadir.
Istatiksel olarak anlamli bir fark ¢ikmamakla birlikte erkeklerin hem partizanlik hem de
siyasal ilginlik puanlarinin kadinlardan daha yiiksek oldugunu belirtmek gerekmektedir.

" Tablo 7°de agiklanan, politik katilim diizeyi 6l¢eginden iiretilen siyasal ilginlik boyutunu ifade eder.
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Siyasal katilim diizeyi ile yas arasindaki iliski Tablo 12°de incelenmektedir. Yas ile
hem partizanlik hem de siyasal ilginlik diizeyleri arasindaki iliski benzer sonuclar
sunmaktadir. Partizanlik ve siyasal ilginlik diizeyi en diisiik olan yas araligi 25-39 yas
arasindaki segmenlerdir. Bu yas araligindan itibaren yas arttik¢a siyasal ilginlik ve partizanlik
diizeyleri de artmaktadir. Partizanlik ve siyasal ilginlik diizeyleri en yiiksek olan yas aralig
ise 60 yas ve iizeri segmen kitlesidir.

Siyasal ilginlik ile se¢menlerin egitim diizeyi arasinda dogrudan bir iliski
bulunmaktadir. Segmenin egitim diizeyi arttik¢a siyasal ilginlik diizeyi de artmaktadir. Uysal
(1984) da Tiirkiye’de egitim diizeyi ve gelirin siyasal katilim diizeyini etkiledigini
sOylemektedir. Uysal’a gore; egitim ve gelir arttikga katilim da artmaktadir. Siyasal ilginlik
acisindan Uysal’in c¢alismasi dogrulansa da partizanlik s6z konusu oldugunda egitimin bir
onemi kalmamaktadir. Egitim diizeyi arttikca se¢gmenlerin daha sorgulayici olup, taraftarlik
duygusundan uzaklagmasi beklenebilir. Oysa ki, bu beklentinin aksine partizanlik ile egitim
diizeyi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Istatiksel olarak anlaml1 bir iliski olmamakla birlikte
partizanlik diizeyi en diisiik olan kesimin yiiksekdgretime sahip se¢men kitlesi oldugunu
belirtmek gerekir.

Egitime diizeyinde oldugu gibi gelir diizeyi ile partizanlik diizeyi arasinda da anlaml
bir iliski saptanmamuigstir. Siyasal ilginlik diizeyinde ise gelir azaldikca siyasal ilginlik diizeyi
de azalmistir. Uysal’in (1984) calismasin1 destekleyen bu veriler insanlarin ge¢im derdine
diistiiklerinde siyasal konular1 g6z ard1 ettiklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 14°te partizanlik ile meslek durumu arasinda anlamli bir iliski goriilmemektedir.
Beyaz ve mavi yaka calisanlarin siyasal ilginlik diizeyleri ¢caligmayan (issiz) segcmenlere gore

anlaml derecede daha yiiksektir.

5. Tartisma

Olumsuz siyasal reklamlarda rakiplerin gergeklestiremedigi vaatlerini vurgulamak
veya giivenilmezligini gostermek siklikla kullanilan taktiklerdendir. Planlanmis etkilerin
secmende gerceklesmesi i¢in de Oncelikle kaynagin giivenilirligi 6nem kazanmaktadir. Bu
baglamdan bakildiginda, siyasal reklamin kaynagini giivenilir bulacak potansiyel kisiler de o
reklamin kaynagindaki aday ya da partinin sempatizanlar1 olacaklardir. Dolayistyla planlanan
etkilerin sempatizan olan segmenler izerinde daha etkileyici olacagi ong6rulebilir (Tosun,
2003: 324).
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Gerek Johnson ve Copeland (1991) gerek Ansolabehere vd. (1994) olumsuz siyasal
reklamlarin kimi zaman hedeflenen aday veya parti lizerinde istenen etkiyi kolayca gosterse
de, kimi zaman ise bu reklamlar kaynaga yani reklami yapan aday veya partiye yonelik
oldukca olumsuz bir sekilde geri donebildigini ifade etmektedirler. Bu calisma 06zelinde
béylesine etki, yani Johnson ve Copeland’in (1991) bumerang etkisi® olarak tammladiklari,
Matthews ve Uhler’in (1998) de kara koyun etkisi® olarak tanimladiklari durum olusmamustir.

Bununla birlikte Fortman (1998) ise Ozellikle olumsuz reklamin kullaniminda
kaynagin diiriist olmayan bir sekilde veya eksik bilgi ile reklami yaptiginda, kendine yonelik
olumsuz etkilerin ¢ok daha fazla oldugunu vurgulamaktadir. Goldstein’a (1998) gore de, bu
olumsuz planlanmayan etkilerin genelde tarafsiz ve ilginligi diisiikk olan se¢gmenlerde ortaya
¢ikmas1 muhtemeldir. Johnson, Cartee ve Copeland (1989) da s6z konusu bu etkinin 6zellikle
olumsuz reklamin konusunun rakibin 6zel hayatina, ailesine, dinine, sagligina veya cinsel
hayatina yonelik oldugunda daha da arttigina dikkat cekmektedirler.

Bu noktada, calismada iiretilen ilanlarda yer alan olumsuz reklamlarin ise ne Fortman
(1998) ne de Johnson, Cartee ve Copeland’in (1989) dikkat gektikleri Ozelliklere sahip
olmamasi nedeniyle kaynaga yonelik korkulan bu olumsuz tutumun olusmadig1 sdylenebilir.
Dolayisiyla olumsuz reklamlar tasarlanirken bu noktalara dikkat edilerek tasarlandigi takdirde
adaya olumsuz tutum olarak doniisii olmayacaktir. Sonu¢ olarak, adayin iktidarda veya
muhalefet konumunda olumsuz siyasal reklam yapmasi reklamin kaynagina yonelik tutumunu

olumsuz bir yonde etkilememektedir.
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Abstract

Branding soccer teams and soccer team brand management are becoming important in recent days.
There are many soccer clubs with million-dollar brand values in the sports industry. Brand image can be defined
as association sets in the minds of consumers. In order to understand brand image, it is therefore necessary to
identify such association sets. This study set out to identify brand association sets for a local soccer team called
Eskisehirspor. Data was collected from 159 participants by utilizing a mind mapping survey and analyzing with
a social network analysis technique. In the first stage of analysis, each mind mapping survey was content
analyzed. The unit of analysis in the survey was each association filled in by the respondents. Associations
explored in the content analysis were accepted as nodes and connections between association were accepted as
ties for the network analysis. Fifteen brand associations were identified for Eskisehirspor. According to the
results, fan identification, club logo and colors, culture and values are the central brand associations. Findings
show that the prominence of attributed types of brand associations match Keller’s categorization of types in this
context. This study presents an opportunity for others to evaluate the soccer teams in order to make an
assessment of Turkish football industry.

Key Words: Brand image, brand associations, social network analysis, sport.

YEREL FUTBOL TAKIMI MARKA CAGRISIMLARININ KESFEDILMESI

Oz
Son donemlerde futbol takimlarmin markalanmasi ve marka yonetimleri 6nemli hale
gelmeye baslamistir. Spor endiistrisi iginde marka degeri milyon dolarlart bulan futbol
takimlar1 vardir. Marka imaj tiiketici zihnindeki ¢agrisim setleri olarak tanimlanabilir. Marka
imaj1 anlamak icin, bu c¢agrisim setlerinin neler oldugunun tanimlanmasi gereklidir. Bu
calisma Eskisehirspor futbol takiminin marka c¢agrisimlarinin tanimlanmasina yoneliktir.
Veri, zihin haritas1 yontemi kullanilarak 159 katilimcidan toplanmis ve sosyal ag analizi

teknigi ile analiz edilmistir. Analiz siirecinin ilk agsamasinda her bir zihin haritas1 anketine
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icerik analizi uygulanmistir. Analiz birimi olarak her bir ankette doldurulan ¢agrisimlar kabul
edilmistir. Icerik analizi sonucunda tanimlanan cagrisimlar sosyal ag analizinde diigiimler,
cagrisimlar arasindaki iliskiler de ayirt olarak kabul edilmistir. Eskisehirspor i¢in 15 marka
cagrisimi tanimlanmistir. Analiz sonuglarina gore taraftar kimligi, kuliip, logo ve renkleri,
kiiltiir ve degerler en merkezde yer alan ¢agrisimlardir. Bu ¢alismada elde edilen marka
cagrisim kategorileri Keller’in ¢agrisim kategorileri ile uyum gostermektedir. Bu calisma
ayrica futbol takimlari tizerinden Tiirk Futbol endiistrisi hakkinda bir degerlendirme yapmak
isteyenlere bir firsat sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaj1, marka ¢agrisimlari, sosyal ag analizi, spor.

INTRODUCTION

The application of brand and brand management has been studied for many years, in
an expanding number of areas. The relevance of brand and brand management has increased
especially in the field of sport, as an important type of hedonistic service industry (Wang and
Tang, 2017).

Nowadays, branding and brand management of soccer teams has become important.
According to the findings of the ‘Most Valuable Sports Team, 2017’, the brand value of
Manchester United is 564 million dollars and that of Barcelona is 537 million dollars®. Under
these circumstances, sport teams have started to give importance to brand management,
especially brand image. In a broad view, brand image can be defined as the set of brand
associations in consumers’ minds (Keller, 1993). A strong brand image creates strategic
positions and specific perceptual associations in consumers’ minds and these associations
provide product line extension opportunities. Additionally, a strong brand image and brand
association ensures brand loyalty and, as a result of brand loyalty, a price premium can be
charged (Handersen, Lacobucci and Calder, 1998; Aaker, 1991). In the context of the effects
of brand image, this study aims to explore the brand associations of a local soccer team called

Eskisehirspor.
1. Conceptual Framework

According to the American Marketing Association (AMA) a brand is a “name, term,
sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods and services

of one seller or group of sellers and to differentiate them from the competition” (Keller,

® https://www.statista.com/statistics/278027/brand-value-of-sport-teams--franchises-worldwide/ (Date of Access:
1.4.2018)
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2008:3). Similarly, Aaker (1991:7) defines brand as a distinguishing name and/or symbol
intended to identify the goods or services of either one seller or a group of sellers, and to
differentiate those goods or services from those of other sellers. Keller (2008:4) defines brand
as adding dimensions that differentiate it in same way from other products designed to satisfy

the same need.

In order to understand the brand image concept, it is necessary to talk about brand
equity. Brand equity gives us a conceptual framework to measure the added value a brand
contributes to a product and service (Bauer, Sauer and Schmitt, 2005). Two important studies
of brand equity are those of Aaker (1991) and Keller (1993).

Aaker (1991:15) defines brand equity as a set of brand assets and liabilities linked to a
brand, its name and symbol that add to or subtract from the value provided by a product or
service to a firm and to that firm’s customers. His proposed brand equity concept (Aaker
1991:16) includes four brand assets:

i Brand loyalty
ii. Brand awareness
iii. Perceived quality

iv. Brand associations

Keller (1993) proposes ‘“consumer-based brand equity” based on consumer
knowledge. According to Keller (1993:2), consumer-based brand equity is the differential
effect of brand knowledge on consumer response to the marketing of brand. He argues that
brand knowledge consists of two important concepts: brand awareness and brand image.
Brand awareness relates to brand recall and recognition performance by the consumer. Brand

image refers to the set of associations linked to the brand in the mind of the consumer.

Brand image and brand associations are related. Aaker (1991:109) defines brand
associations as anything linked in memory to brand. Associations are inferred from physical
characteristics of the product or communication activities by the consumer. Besides the
marketers’ controlled sources of information, brand associations can also be created in a
variety of other ways: by direct experience, from information communicated about the brand
from the firm or other commercial sources, word of mouth and inferences from the brand
itself (Keller, 2008:70).

Keller (1993:4) divides brand associations into three categories: attributes, benefits
and attitudes. Attributes are those descriptive features that characterize a product or service —
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what a consumer thinks the product or service is or has and what is involved with its purchase
or consumption. Benefits are the personal value consumers attach to the product or service
attributes — that is, what consumers think the product or service can do for them. Attitudes are

consumers’ overall evaluations of a brand.

In recent days, brand equity and brand image were studied broadly in sports literature.
One of the first studies about brand equity in sport was Gladden, Milne and Sutton’s 1998
study, which developed a model for sport teams based on Aaker’s (1991) brand equity model
and established that team-related factors (success, head coach, star player), organization-
related factors (reputation and tradition, conference and schedule, entertainment package/
product delivery) and market-related factors (media coverage, geographic location,
competitive forces, support) are antecedents of brand equity in sport. Wang and Tang (2017)
found that identification with the team and identification with the team brand were significant

indicators of sports team brand equity.

Gladden and Funk (2001) examined the relationship between brand associations and
brand loyalty in US professional sport. They studied the relationship between 13 brand
association dimensions and brand loyalty, and found positive relationships between fan
identification, escape, nostalgia, product delivery, and brand loyalty, and negative

relationships between tradition, star players, peer group acceptance, and brand loyalty.

To measure brand association, Gladden and Funk (2002) propose 16 constructs based
on Keller (1993)’s consumer-based brand equity framework. These 16 constructs fall into

Keller (1993)’s categorization of brand associations: attributes, benefits, attitudes (Table 1)
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Table 1. Brand Associations Constructs for Sport Team

Benefit Fun identification

Nostalgia

Pride in place

Escape

Peer group acceptance

Attitudes Importance

Knowledge
Affect

Attributes Product delivery

Star player

Logo design

Management

Head coach

Tradition

Success

Stadium/Arena

Source: Gladden & Funk, (2002).
Bauer, Sauer and Exler (2005) argue that a soccer club’s brand image can be

measured through three factors, product-related attributes, non-product-related attributes and
benefits. Bauer, Sauer and Exler (2005) found that variables that belong to the product-
related attributes are team (members) and general team performance (team play), head coach
and success. Non-product-related attributes are fans, logo and club colors, club history and
tradition, and stadium. Benefits were identified as identification, peer group acceptance,
escape, socializing/companionship, emotions, nostalgia and entertainment. Later, Bauer,
Sauer and Exler (2008) identify 20 items which are important for sports team brand image
including team, head coach, success, star player, team performance, club logo and colors,
club history and tradition, stadium, fans, fun identification, peer group acceptance, escape,
socializing, emotions, nostalgia, entertainment, uniqueness, trustworthiness, positivity,
likeability. This study tried to find out brand associations of Eskisehirspor with using of

social network analysis.
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2. Methodology

The aim of this study to explore brand associations in the consumer’s mind of the
local soccer team called Eskisehirspor. In order to this, free association task technique was
used as suggested by Keller (1993:14). Mind mapping survey was used for free association.
A mind mapping survey sheet was designed and respondents are instructed to fill in certain
number of associations regarding the soccer team in the five boxes provided in the sheet.
After listing associations respondents were instructed to draw a connection among each pair
of associations if they thought there were any (Guo, 2012: 622). With this survey, not only
associations were explored, but also connections of between them were explored. A total of
167 survey forms were distributed and 159 completed forms were used for analysis.
Respondents were chosen by convenience sampling method.

Social network analysis technique was used for data analysis. Network analysis
displays relationships as consisting of nodes (individuals or organizations) and ties (which
are also called links or edges). These nodes represent actors within the networks, and ties
represent the relationships between them (Kadry, 2014).

In the first stage of analysis, each mind mapping survey was content analyzed. The
unit of analysis in the survey was each association listed by the respondents. Categories were
defined according to the studies made by Gladden and Funk (2002) and Bauer, Sauer and
Exler (2005)’s studies. Fifteen categories were defined: success, star player, head coach,
team, team performance, management, club logo and colors, stadium, history and tradition,
culture and values, pride in place, fan identification, nostalgia, socializing, emotions.

Operational definition selected categories are listed as follows.

Success: Any expressions related with winning

Star Player: Having star player, remembering name of star player

Head coach: Having well known coach, remembering head coach name
Team: How the team goes about scoring, and specific

characteristics that may be ascribed to the team’s play.
Team performance: The perceived quality of the team itself.

Management: Thoughts regarding the management.
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Logo and colors: Thoughts regarding the identifying mark such as the logo,

symbol, and the colors
Stadium: Any opinions expressed about the stadium

History and tradition:  Historical thoughts regarding the team, the history of success

Culture and values: Thoughts regarding the club’s culture and values

Pride in Place: Thoughts regarding having a local or regional team

Fan identification: Expression and definitions about fan or specific fan groups
Nostalgia: Expression of good memories about team

Socializing: Expressions about developing and maintaining relations with

other fans’ social interaction with friends and other fans

Emotions: Experiences about emotions like joy, pride, ecstasy, anger,

frustration, worry and shame.

In the second stage of analysis, associations explored in the content analysis, were
accepted as nodes and connections between associations were accepted as ties for the
network analysis. A symmetrical matrix was then created. Network analysis matrices,
depending on number (N) of predefined attributes under the study, include N rows x N
columns. In this study 15 brand associations were defined and matrices incudes 15 rows and

15 columns. Data was analyzed with network analysis software UciNet and NetDraw.

Centrality is an important measurement concept in network analysis. Centrality
concept in network analysis is identification of the most important actors in a network
(Wasserman and Faust, 1994). One of the centrality measurement tools is “degree centrality”.
Degree centrality considers nodes with the highest degrees (number of adjacent edges) as the
most central (Kadry, 2014: 19). The more ties an attribute has with other elements, the more
centrally it is located in the network (Guo, 2012: 625). “Density” measurement can be used in

order to identify overall level of connection within the network.
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3. Findings

Table 2. Degree Centrality of Associations

Fan identification 138
Logo and colors 98
Culture and values 78
Pride in Place 77
Nostalgia 62
Team performance 51
Stadium 37
Emotions 35
Star player 28
Management 25
History and tradition 14
Socializing 11
Team 8

Success 5

Head coach 5

According to the degree centrality measurement, fan identification, logo and colors,
culture and values are the central brand associations. The density value of the network is
3.20. Visual representation contributes to better understanding the network, since
visualization tools can be used to change size, colors, layout and other attributes (Kadry,
2014: 25). Visualization of network data gives better understanding of what the networks
look like (Figure 1).
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Figure 1. Brand Associations Network

The thickness of lines shows the strength of connection of brand associations.
According to the brand associations network visual, fan identification and culture and values

constitute the most connected brand association in consumers’ minds.
4. Conclusion

Brand image is the set of associations related with brand in the mind of the consumer
(Keller, 1993). To explore brand image its necessary to find out associations in consumer
mind. Branding and brand management for sport teams are increasing and consumers have
some brand association related with sport teams in their minds. This study set out to identify

brand association sets of the local soccer team in consumers’ minds.

According to the results, fan identification is central brand association. The studies of
Gladden and Funk (2001) and Bauer, Sauer and Exler (2005) give us a structured brand
association measurement tool. This study shows connections and strength of connections of
brand associations in consumers’ minds. This is crucial for current research. Results showed

that fan identification and culture and values are the most connected brand associations.

According to the results, social network analysis has strong advantage to show the
associations related to the team in the consumer mind and the connections between them.
But, on the other hand free association technique has limitation because fans can recall

everything about not only team but also the rivals.
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In this study, explored brand associations were not classified as negative or positive.
Future research should consider negative or positive brand associations’ classifications.
Additionally, relationship between brand associations and brand loyalty, activity

participation, team brand personality should be investigated.
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WEIMAR CUMHURIYETIi'NDE BOLSEViZM'iN KORKU CEKICILiGi
BAGLAMINDA ALMAN PROPAGANDA POSTERLERINDE KULLANIMI*

Caner CAKI?
Oz

Birinci Diinya Savasi'ndan yenik ¢ikan Almanya'da, Rusya'da oldugu gibi biiytik bir
Komiinist devrimin yasanacagi diisiiniilmekteydi. Buna karsin, beklenilenin aksine 1933
yilinda asir1 milliyetgi, antisemitist ve antikominist nasyonal sosyalistler iktidar olurken,
Komiinizm’i diigman olarak géren Nazizm de Almanya'nin resmi ideolojisi haline geldi. Bu
sliregte  komiinizmin Almanya'da iktidari1 Onleyen en biiyiik etmenlerden biri Anti-
Bolsevizm yonlii yapilan propaganda faaliyetleriydi. Birinci Diinya Savasi'ndan hemen sonra
Almanya'da Komiinizm karsit1 yapilan propagandalarda, Bolsevizm Alman halkina bir korku
unsuru olarak sunuldu. Bu g¢alismada, Birinci Diinya Savasi'ndan sonra Weimar
Cumhuriyeti'nde Bolsevizm'e karst kullanilan propaganda posterleri, nitel aragtirma
yontemlerinden gostergebilimsel analiz metodu kullanilarak korku cekiciligi baglaminda
incelenmistir. Bu amagla 1919 yili icerisinde Almanya'da basilan ve amagli 6rneklem metodu
kullanilarak belirlenen dort (Yikim, Oliim, Tehlike ve Yokluk konulu propaganda posterleri)
Bolsevizm konulu propaganda posteri Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes'in, dizanlam,
yananlam ve mit kavramlar1 boyutunda ele alinmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda posterlerin

Bolsevizm'in Almanya'yr yikima siirtikledigi, yoksullugu arttirdigi, Almanlarin 6liimiine yol

actig1 seklinde mitlerin insa edilmeye calisildig1 goriilmiistiir.
Anahtar Kelimeler: Korku Cekiciligi, propaganda, Almanya, gostergebilim
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CONTEXT OF FEAR APPEAL IN WEIMAR REPUBLIC
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In Germany, defeated from World War 1, it was thought that there would be a great
communist revolution as in Russia. On the contrary, the ultranationalist, anti-Semitic and anti-
Communist national socialists came to power in 1933, while Nazism, which claimed
Communism as its enemy, became Germany's official ideology. In this process, one of the
greatest factors preventing communism in Germany was anti-Bolshevism-oriented
propaganda. After the First World War, Bolshevism was presented as an element of fear to the
German people in propaganda against anti-communism in Germany. In this study, propaganda
posters used against Bolshevism in Weimar Republic after the First World War were
examined in the context of fear appeal using the semiotics analysis method in qualitative
research methods. For this purpose, four propaganda posters (Bolshevism propaganda posters
on the topic of demolition, death, danger and lack), which were published in Germany in 1919
using the objective sampling method, were analyzed in the dimension of the dénotation,
connotation and myth concepts of the French Language Scientist Roland Barthes. In the light
of the findings, it was seen that the posters led to the formation of myths that Bolshevism

damaged Germany, increased poverty, led the Germans to death.

Keywords: Fear Appeal, Propaganda, Germany, Semiotics

GIRIS

Alman Imparatorlugu, 1918 yilinin sonlarina dogru Itilaf Devletleri'ne teslim oldu. 9
Kasim 1918 tarihinde Imparatorluk yikilarak, yerine 1933 yila kadar hiikiim siirecek olan
Weimar Cumhuriyeti kuruldu. Weimar Cumhuriyeti, Alman tarihinde kurulan ilk Alman
cumhuriyetiydi. Geng cumhuriyet, Almanya'daki sosyal demokratlar tarafindan
yonetilmekteydi. Diger yandan, Alman halki igerisinde Komiinizm ideolojisi buytk bir niifuz
elde ederek, ulke icerisinde 6nemli bir siyasi gi¢ haline gelmisti. Bunun sonucunda,
Almanya'daki pek cok gevre 1917'de Rusya'da patlak veren Bolsevik Devrimi'ne benzer bir
ihtilalim Almanya'da yasanacagina inanmaya basladi. Buna karsin 1929 Diinya Ekonomik
Buhrani ile biiyiik bir ivme yakalayan antikomiinist NSDAP (Nasyonal Sosyalist Alman Is¢i
Partisi) 1933 yilimin Ocak ayinda Almanya'da iktidara geldi. Komdinizm ideolojisinin
Almanya'da basar1 elde edememesinin altinda pek c¢ok neden yatti§1 diisliniilmektedir.

Ozellikle, bu siirecte Almanya'da Komiinizm'e karsi yapilan "korku" temali propaganda

faaliyetlerinin 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilir.

Alanda yapilan kapsamli literatiir taramasinda, Komiinizm ideolojisinin Weimar

Cumhuriyeti'nde egemen olamamasinda propagandanin ne gibi bir rol oynadigin1 ortaya
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koyan herhangi bir ¢alismaya ulasilamamistir. Diger yandan propaganda disiplini igerisinde
korku ¢ekiciligi kavraminin ele alindigir herhangi bir ¢alismaya da rastlanilamamistir. Bu
acidan calisma, Weimar Cumhuriyeti 6zelinde propagandada korku cekiciligi kullanimini

ortaya koymasi bakimindan alanda 6zgiin bir nitelik kazanmaktadir.

Bu ¢alismada Birinci Diinya Savasi'ndan sonra Almanya'da basilan Komiinizm karsiti
propaganda posterleri korku ¢ekiciligi baglaminda ele alinmistir. Calismadan elde edilen
bulgular 1s18inda siyasi bir bunalim siirecine giren Almanya'da, Komunizm ideolojisinin
iktidara gelmemesinde ve beklenilenin Kominist devrimin patlak vermemesinde,
propagadanda posterlerinin ne gibi bir rol oynadig1 ortaya konulmaya calisiimistir. Calismada
ilk olarak Birinci Diinya Savasi'ndan sonra Almanya'da kurulan Weimar Cumbhuriyeti ve
siyasi donem hakkinda bilgi verilmistir. Ardindan 1919 yil1 igerisinde Almanya'da basilan ve
amacli 6rneklem metodu kullanilarak belirlenen dort Bolsevizm konulu propaganda posteri
Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes'in, diizanlam, yananlam ve mit kavramlari boyutunda ele

alinmustir.
1. Weimar Cumhuriyeti

Birinci Diinya Savasimin son giinlerinde Almanya'da patlak veren ayaklanmalar
sonucunda Imparator 2. Wilhelm iilkeyi terk ederek, Hollanda'ya siginmisti. Bunun
neticesinde 1918'in Kasim'inda Almanya'da monarsi kaldirilarak, cumhuriyet ilan edildi.
Cumbhuriyet adini, milli meclisin yeni anayasayi olusturmak i¢in 1919 yilinda toplandigi
Weimar kentinden aldi (Cangen, 1997:17). Bu siiregte iilkede patlak veren isyan ve
ayaklanmalar1 bastirma i¢in Freikorps adinda birlikler orgiitlendi (Winkler, 1998:73). Bu
birlikler, Weimar Cumbhuriyeti’nde 6zellikle komiinistlere karsi devlet eliyle orgiitlenen

diizensiz silahli birliklerdi.

1918-1933 yillar1 arasinda Weimar Cumbhuriyeti, Almanya Sosyal Demokrat
Partisi'nin (SPD) golgesinde, koalisyon hiiklimetleri ile yonetilen, Avrupa siyasetinde etkisini
hissettimeyen bir devlet oldu (Kershaw, 2007: 130). Weimar Cumhuriyeti, Ulke icerisinden
gelen sert muhalefet ile miicadele ederken, ayn1 zamanda iilke disindan gelen baskilarla da
miicadele etmek zorunda kaliyordu (Kolb, 2008:34). Bu yiizden tilkede ekonomik ve siyasi

refahin saglanmasi miimkiin olamiyordu.

Almanya'nin 1919 yilinda Versay Anlasmasi'ni imzalamasindan sonra, Weimar

Cumbhuriyeti i¢inden ¢ikilmaz ekonomik ve siyasi buhranin i¢ine girdi (Kissenger, 2010:234).
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itilaf Devletleri, Almanya'dan yiiklii bir tazminat talep ediyor, Almanya'nin tiim denizasiri
somiirgelerine el koyuyur ve Avrupa'daki bazi topraklarini da Almanya'dan aliyordu. Versay
Antlagmasi'mi Weimar Cumhuriyeti'nin imzalanmis olmasi, halk nezdinde Cumhuriyet’e

yonelik olumsuz 6n yargilarin olusmasinin yolunu agti.

1923 yilinda NSDAP (Nasyonal Sosyalist Alman Is¢i Partisi) lideri Adolf Hitler
onderliginde bir grup, Weimar Cumhuriyeti'ne kars: tarihe Birahane Darbesi (Hitler putsch)
olarak gegecek olan darbe girisiminde bulundu. Alman hikimetinin midahalesi Gizerine darbe
basarisiz oldu. Basarisiz olan darbe girisiminin ardindan, Hitler tutuklandi ve NSDAP'nin
siyasi faaliyetleri durduruldu (Gordon, 2015:153). Darbenin basarisiz olmasi, Weimar
Cumhuriyeti'nin 10 y1l daha Almanya'da hiikiim siirmesine yol a¢ti. Weimar Cumhuriyeti'nin
mucadele halinde oldugu bir diger 6nemli giic de, Almanya'daki komunistlerdi. Rosa
Luxemburg ve Karl Liebknecht liderliginde kurulan Alman Komiinist Partisi (KPD),
Almanya'da NSDAP kadar énemli bir siyasi niifuz haline gelmisti (Fowkes, 1984:68-69).

Buna karsin Weimar Cumbhuriyeti'nde iktidara gelebilecek oy oranina ulagamadi.

19201 yillarda Weimar Cumbhuriyeti, Gustav Stresemann'in bagarili politikalari
sayesinde kisa donemli, goreceli bir iyilesme donemine sahit oldu. Buna karsin 1929 yilinda
patlak veren Diinya Ekonomik Buhrani ve Stresemann'in 6liimii Weimar Cumbhuriyeti'nin
¢oziilme siirecini baglatmis oldu (Kolb, 2008:211). Ekonomik ¢alkanltilar, Weimar
Cumhuriyeti'nin halk nezdinde itibarim1  kaybetmesine neden olmaktaydi. Nitekim,
Almanya'da issizlik Onlemeyecek boyutlara ulasmis, Alman ekonomisi iflasin esigine
gelmisti. Yiikselen enflasyondan dolayi, Alman marki siirekli olarak deger kaybetmekteydi.
Bu nedenle, ¢ogu ¢evre tarafindan Weimar Cumbhuriyeti'nin yikilmasindaki en temel neden
ekonomiye dayandirilmistir (Frey & Weck, 1983:404). Weimar Cumbhuiryeti'nin yikilmasini
hizlandiran ikinci 6nemli neden ise, siyasi istikrarsizlikti. Nitekim, Weimar Cumhuriyeti'nin

14 yillik tarihi boyunca iilkede 15 yonetim is basina gelmisti.

1930 yilinda Sansdlye olan Heinrich Briining doneminde Weimar Cumbhuriyeti
tamamen dagilma siirecine girdi (Patch, 2006:322). Adolf Hitler'in 1933'in Ocak ayinda
Sansdyle (Basbakan) olarak atanmasi ile fiili olarak varligi son bulan Weimar Cumhuriyeti,
ertesi yil Cumhurbagkant Paul von Hindenburg'un oliimii ve Hitler'in kendini Fiihrer ilan
etmesiyle de resmi olarak ortadan kalkti (Caplan, 2017:26). Weimar Cumhuriyeti'nin
yikilmasi ile birlikte ikinci Diinya Savasi'nin sonuna kadar siirecek olan Nazi Almanyasi

Doénemi baglamis oldu.
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2. Korku Cekiciligi ve Propaganda

Korku insanlarin en temel duygularindan biridir (Witte, 1996:423). Korkunun
insanlarin karar alma siirecinde onemli bir rol oynadigi bilinmektedir. Ozellikle, korku
mesajlarinin dogru bir sekilde kullaniminin tutum degisikligi ve eylem iizerinde olumlu
etkileri olabilecegi goriilmiistiir (Ray ve Wilkie, 1970:54). Korkunun insanlarin karar alma
stirecinde etkisi oldugundan, propaganda, reklam, halkla iliskiler vb. pek ¢ok disiplinin korku
faktorinu faaliyetlerinde kullandiklar1 bilinmektedir. Nitekim korku, kitlelerin iknas1 {izerinde
onemli bir giice sahiptir (Dillard ve Anderson, 2004:909). Korku ve ikna kavramlarinin bir
arada kullanimi, zaman igerisinde korku c¢ekiciligi adinda yeni bir kavramin 6n plana

¢ikmasina neden olmustur.

Alanda yapilan kapsamli literatiir taramas1 sonucunda, korku ¢ekiciligi kavraminin
genel olarak reklam ve kamu spotlarinda ele alinarak incelendigi gériilmiistiir. Ornegin, Balci
(2007), "Negatif Siyasal Reklamlarda Tkna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi
Kullanim1" adli ¢alismada Tiirkiye'deki siyasi partilerin korku ¢ekiciligi kavramini ne yonde
kullandiklarini; Giirdin (2016), "Sigara Karsiti Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Korku
Cekiciligi Faktorii Etkinliginin Beyin Goriintiileme Teknigi ile Olgiimii" adli galismada sigara
karsit1 reklamlarin korku cekiciligi agisindan sunumunu; Seki (2017), "Ikna Edici Iletisim
Acisindan Korku Cekiciligi Kullanimi: Saglik Bakanligi Tarafindan Yaymlanan Kamu
Spotlar1 Ornegi" adli ¢alismada ikna edici iletisim baglaminda korku gekiciligi kavramindan
kamu spotu reklamlarinda nasil yararlanildigini;Tanyeri Mazic1 ve Caki (2018), "Adolf
Hitler’in Korku Cekiciligi Baglaminda Kamu Spotu Reklamlarinda Kullanimi" adli ¢calismada
Adolf Hitler'in kamu spotu reklamlarinda korku 6gesi olarak ne yonde kullamildigini ele

almistir.

Korku c¢ekiciligi kavrami, insanlart belirli davraniglar1 yaptiklari zaman baglarina
gelebilecek olumsuz sonuglar konusunda uyararak, onlar1 uyarilan eylemi yapmama
konusunda ikna etmeye c¢alisan, bu siirecte korku faktoriinii etkin bir sekilde kullanan ikna
odakl1 bir iletisim tiirtidiir (Balc1, 2007:73). Bu agidan korku ¢ekiciliginin kitlelerin iknasinda
etkide bulundugu goriilmektedir (Shelton ve Rogers, 1981:366). Korku c¢ekiciligi, insanlarin
korku duygusundan yararlanir. Kitleler gelecekte baslarina gelebilecek muhtemel olumsuz

durumlar konusunda uyarilir. Uyarilan kitlelerin arzu edilen yonde hareket etmesi saglanir.

Glinlimiizde korku cekiliciligi pazarlama alaninda (Firat, 2013:187), ozellikle
reklamlarda siklikla kullanilmaktadir (Laroche, 2001:297). Buna karsin propagandanin korku
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cekiligini kullanim1 ¢ok daha eski zamanlara dayanmaktadir. Nitekim korku cekiciligi
pazarlama alaninda kullanilmadan 6nce, 20. ylizyilin baslarinda propaganda disiplininde
yogun olarak kullanilmistir (Tanyeri Mazic1 ve Caki, 2018:290). Ozellikle Nazizm, Fasizm,
Kominizm gibi ideolojilerin hakim oldugu yo6netimlerin kitlelerin iknasinda korku

cekiciliginden etkin bir sekilde yararlanildigi bilinmektedir.

Propaganda, belirli amaglar dogrultusunda, sistemli bir sekilde yonetilen, belirli fikir
ve ideolojilerin hakim kilinmasi igin kitle iletisim araglarindan yararlanilarak kitleleri
etkileme siirecini ifade etmektedir. Propaganda, propagandacinin istenen niyetini ortaya
koyan ve istedigi tepkiyi elde etmeye calisan bir iletisim bicimidir (Jowett ve O'donnell,
2014:1). Propaganda, temel olarak toplumsal ve siyasal denetimin surdirilmesinde énemli bir
islev gormektedir (Cankaya, 2008:27). Bu acidan Kkitleler iizerinde denetim kurmak
istenildiginde, propagandanin da ©Oneminin arttig1 goriilmektedir (Oymen, 2014:11).
Propagandanin basarisindaki etmen, olaylar1 etkileyici bir sekilde sunmasinda yatmaktadir
(Domenach, 2003:61). Bu siirecte yasanan ve yasanacak durumlarin c¢arpict bir sekilde

sunulmasiyla, insanlarin ikna edilmesi amaglanir.

Propaganda, insanlarin duygularindan etkin bir sekilde yararlanir. Nitekim, insanlarin
bilingaltinda bulunan bir takim korkular, propagandanin faaliyetleri agisindan oldukca
onemlidir (Keskin Yilmaz, 2007:14). Ikna siirecinde propagandanin en ¢ok yararlandig
duygulardan biri de, insanlarin korkularidir. Korkunun diizeyinin iyi planlanmasi, Kitlelerin
iknas1 siirecinde etkili olmaktadir (Leventhal, 1971:1209). Bu acidan, korku odakli bir
iletisim tiiri olan korku ¢ekiciligi kavrami, propagandanin siklikla bagvurdugu yontemlerden

birini haline gelmistir.

Ozellikle Birinci Diinya Savasi'ndan itibaren, iilkeler kitle iletisim araclar1 vasitasiyla
kendi halklar1 Ttizerinde tahakkiimlerini guglendirmek, mittefiklerinin desteklerini
stirdiirmelerini saglamak ve daha da onemlisi diismanlarinin moralerini bozmak amaciyla
korku fatkérinden propaganda faaliyetlerinde etkin bir sekilde yararlanmaya baslamistir
(Jowett ve O'donnell, 2014:166). Ideolojik sdylemlerin, liderlerin, ordularin ve hatta kitlelerin
korku faktorii olarak korku gekiciligi baglaminda propagandada yararlanildigi goriilmiistiir.
Bu caligmada Birinci Diinya Savasi'ndan hemen sonra Almanya'da kurulan Weimar
Cumbhuriyeti'nin (1918-1933) Komiinizm karsiti propaganda faaliyetleri, korku cekiciligi

baglaminda ele alinarak doneme 151k tutulmasi amaclanmaktadir.
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3. Yontem
3.1. Calismanin Amaci

Birinci Diinya Savasi'ndan sonra, Almanya'da Kominizm ideolojisinin iktidara
gelmemesinde ve beklenilen Komdinist devrimin patlak vermemesinde, propagadanda
posterlerinin ne gibi bir rol oynadigin1 ortaya koymak c¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir. Diger yandan Komiinizm'in hangi korku metaforlar1 {izerinden sunuldugunu,
korku ¢ekiciligi baglaminda hangi mitlerin insa edildigini de ¢alisma kapsaminda agiklamak,

caligmanin bir diger amacini meydana getirmektedir.
3.2. Cahsmanin Onemi
Calisma;

-Birinci Diinya Savasi'nda sonra Almanya'da kullanilan propaganda posterlerinin

Komuinizm ideolojisini korku gekiciligi baglaminda ne yonde kullandigini ortaya koymasi,

-Birinci Diinya Savasi'nda sonra Almanya'da Komiinizm ideolojisinin iktidara

gelememesinde propaganda posterlerinin ne gibi bir rol oynadigini agiklamasi,

-Alanda 06zgiin olmasi, gelecek c¢alismalar1 tesvik etmesi, korku cekiciligi ve

propaganda konularinda kaynak teskil etmesi bakimindan 6nem tasimaktadir.
3.3. Cahismanin Evreni ve Orneklemi

Almanya'nin Birinci Diinya Savasi'ndan ayrildigi 1919 tarihinden, Nazilerin iktidara
geldigi 1933 tarihe kadar gegen surecgte, Almanya'da korku ¢ekiciligi baglaminda yayinlanan
tim propaganda posterleri ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Buna karsin, tim posterlere
ulasmanin imkansizligindan dolayr calismada Orneklem kullanilmistir. Diger yandan
propaganda posterlerindeki temalarin benzer Ozellikler tasimasi da calisma kapsaminda
orneklem kullanilmasin1 gerektirmistir. Bu amacla amacli 6rneklem metodu kullanilarak
belirlenen dort (Yikim, Oliim, Tehlike ve Yokluk konulu propaganda posterleri) Bolsevizm

konulu propaganda posteri ¢aligmanin 6rneklemi olarak analiz edilmistir.

3.4. Calismanin Simirhliklar:
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Komiinizm ideolojisinin yalnizca Alman propaganda posterleri {lizerinden korku
cekiciligi baglaminda ele alinmasi, calismanin temel smirliligint olusturmaktadir. Diger
yandan ¢aligma kapsaminda yalnizca dort gorsel lizerinden inceleme yapilarak genellemede

bulunulmasi da ¢alismanin bir diger 6nemli sinirliligini teskil etmektedir.
3.5. Calismanin Sorulari
Calisma kapsaminda asagidaki sorular meydana getirilmistir;

-Birinci Diinya Savasi'ndan sonra Almanya'da kullanilan propaganda posterlerinde

korku c¢ekiciligi baglaminda hangi konular 6n plana ¢ikarilmigtir?

-Birinci Diinya Savasi'ndan sonra Almanya'da kullanilan propaganda posterleri korku

cekiciligi baglaminda hangi mit/mitleri insa etmistir?

-Birinci Diinya Savasi'nda sonra Almanya'da kullanilan propaganda posterleri korku

cekiciligi baglaminda hangi metonimilerden yararlanmigtir?

-Birinci Diinya Savasi'nda sonra Almanya'da kullanilan propaganda posterleri korku

cekiciligi baglaminda hangi metaforlar kullanilmigtir?
3. 6. Calismanin Yontemi

Caligma kapsaminda propaganda posterleri nitel aragtirma yontemlerinden
gostergebilimsel analiz metodu kullanilarak incelenmistir. Posterler Fransiz Dil Bilimci

Roland Barthes'in yananlam, diizanlam ve mit boyutunda ele alinmistir.

20. yiizyilin baglarinda bir bilim dali olarak ortaya c¢ikan gostergebilim, gdstergeler
lizerinden olusan anlamlart incelemektedir. Gostergebilim, gostergelerden meydana gelen
anlam dizgelerinin gorlinen anlaminin disinda, ilk bakista ortaya ¢ikmayan gizli anlamlarini
inceleyen bir bilim dalidir (Geray, 2014:64). Gostergebilim, pek ¢ok dilbilimci, antropolog,
filozof tarafindan agiklanmaya calisilmistir. Bunlar icerisinde en 6n plana ¢ikanlardan biri
Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes'dir. Barthes, gostergebilime diizanlam (dénotation) ve
yananlam (connotation ) olmak tizere iki kavram kazandirmigtir (2016a:84). Dizanlam ve
yananlam anlamlandirmanin iki temel yapisin1 meydana getirmektedir (Guiraud, 2016:46).
Diizanlam, s6zciigiin degismez, nesnel anlamini ifade eder (Sigirci, 2016:73). Diizanlam yasa
olarak kabul edilen anlamdir (Barthes, 2016b:19). Yananlam ise klttre 6zgidur. Yananlam

icerisinde g0stergeler ¢ok anlamlidir, bu ag¢idan anlamlandirmada farkliliklar olusabilir
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(Kalkan Kocabay, 2008:35). Gostergebilimde yananlamin iyi okunabilmesi igin, anlam

dizgelerinin orildigii kiiltlirtin 6zelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir.

Barthes'a gore, izleyici/okuyucu anlamlandirmada etkindir, onun g¢abasiyla gosterge
dizgeleri anlama kavusur (Tekinalp ve Uzun, 2013:122). Yani anlamlandirma siireci
izleyicinin yorumlariyla meydana gelir (Barthes, 2017:31). Barthes'in gdstergebilimde ortaya
koydugu kavramlardan biri de mit kavramidir. Mit bir kiiltiirin, doganin veya gercekligin
gortintimlerini agiklamak amaciyla olusturdugu Oykiiler bitiiniidiir (Fiske, 2017:185). Mit,
biitiin olarak kavranmalidir (Strauss, 2018:64). Mitler doganin ve ¢evrenin anlamlandirilmasi
amactyla ortaya cikmistir. Mitlerin tasidiklart anlamlar kiiltiirlerin tarihleri igerisinde

yasanmisliklarinin bir tirtiniidiir.
4. Analiz
4. Weimar Cumhuriyeti Propaganda Posterlerinin Gostergebilimsel Analizi

Calismanin bu bdliimiinde, 1919 yili igerisinde Almanya'da basilan ve amaglh
orneklem metodu kullanilarak belirlenen dort (Yikim, Oliim, Tehlike ve Yokluk konulu
propaganda posterleri) Bolsevizm konulu propaganda posteri Fransiz Dil Bilimci Roland

Barthes'in yananlam, diizanlam ve mit kavramlar1 boyutunda ele alinmustir.
4.1. "Yikim" Konulu Propaganda Gorseli

"Yikim" konulu propaganda gorseli, Barthes'in diizanlam boyutunda ele alindiginda,
gorselde bir sehrin lizerinde devasa boyutlarda bir kisinin elindeki ates ile sehri yakmaya
calistigr ve ayag ile evleri ezdigi goriilmektedir. Gorselin tizerinde Almanca "Deutschlands
ideale Zukunft unter der Herrschaft des Bolschewisten/ Bolseviklerin yonetimi altinda

Almanya'nin ideal gelecegi" yazis1 yer almaktadir.
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Resim 1. "Yikim" Konulu Propaganda Gorseli

T

3

unter der Steceads
2o Bolsthewisien

(Kaynak: Loc Pictures, 2018a).

Barthes''!n  gostergebilim anlayisina gore, gostergelerden olusturulan anlam
dizgelerinin okuyucu/izleyici tarafindan dogru bir sekilde okunabilmesi ig¢in, anlam
dizgelerini olusturan kiiltiiriin ve baglamin iyi tahlil edilmesi gerekmektedir. Birinci Diinya
Savasi esnasinda Rusya'da patlak veren komiinist devrim, tiim diinyada biiylik yanki
uyandirmustir. Itilaf Devletleri Ingiltere ve Fransa, Rusya'daki devrime karsi ¢ikarak, devrim
karsitlari aciktan desteklemistir. Bu siiregte Rusya'da yasanan devrim, itilaf Devletleri
tarafindan olumsuz bir propaganda ile kamuoyuna sunulmustur. 1917 Devrimi, Avrupa'nin
pek cok bdlgesinde, canice islenen katliamlarin, insanlara yapilan zorbaliklarin, a¢higin ve
yoklugun devrimi olarak goriilmiistiir. Bu siliregte antikomiinist propaganda faaliyetlerinin

yogun olarak yasandigi iilkelerden biri de Almanya olmustur.

Tablo 1. "Yikim" Konulu Propaganda Gorseli

Duzanlam Yananlam Metafor Metonimi Insa'\}IE if[hlen
Bolsevizm, Elinde ates
Bir adamin Bolsevizm'in "korku" ve tutan adam, | Komdunizm,
elindeki ates ile | Almanya'nin yok "yikim" Bolsevizm'in | yalnizca
Almanya'y1 olmasina yol metaforu metonimi yikima yol
yakmasi. acacagl. olarak olarak acar.
kullanilmistir. | kullanilmistir.
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Gorseldeki sunum kodlart igerisinde konumlandirilan adamin, gérselin hemen altinda
bulunan "Bolsevizm" yazisindan komiinist oldugu anlagilmaktadir. Buna karsin adamin
komiinist oldugunu ifade eden orak-cekic, yildiz vb. herhangi bir metonime yer verilmemistir.
Metonimi, bir sozciigiin baska bir sozciik yerine egreti olarak kullanilmasidir. Adam,
kominizmi temsil eden bir metonimi olarak yer almistir. Gorseldeki adam sunum kodlari
icerisinde "korku" ve "yikim" metaforu olarak kullanilmistir. Gorselde yer alan "gelecek"
vurgusu, Alman halkina Komiinizm'in getirecegini iddia ettikleri yikimi gostermektedir.
Gorsel igerisinde, Alman halkinin Komdiinistleri durdurmalar1 gerektigi, aksi halde
Komiinizm'in Almanya'y1 biiyiik bir yikima siiriikkleyecegine yonelik, korku cekiciligi
baglaminda mit insa edilmeye ¢alisilmaktadir. Yananlam boyutunda, Almanya'nin Komiinizm

ile felakete ugrayacagi vurgusu yapilmaktadir.
4.2."Olim™ Konulu Propaganda Gorseli

"Oliim" konulu propaganda gorseli diizanlam boyutunda incelendiginde, gorselde
kirmizi bir su birikintisi i¢inde 6lmekte olan bir kisi ve hemen yaninda dilini disar1 ¢ikarmis,
on ayaklar1 kan iginde bir kurt gosterilmistir. Gorselin hemen altinda ise yikintilar igerisinde
bulunan bir ev silueti konumlandirilmistir. Posterde Almanca "Bolschewismus heisst die Welt

im Blut ersdufen/ Bolsevizm, diinyay1 kanda bogmak anlamina gelir" yazisi yer almaktadir.

Resim 2. "Olum" Konulu Propaganda Gorseli

(Kaynak:Word Press, 2018).
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Rusya'daki 1917 Devrimi'nin kanli bir sekilde sonuclanmasi, Alman antikomiinist
propagandasinda Onemli bir malzeme haline getirilmistir. Nitekim, antikomiinist
propagandanin temelinde, Bolseviklerin Car'a sadakatini bildirenleri acimasizca katlettigi,
kendi gibi diisiinmeyen Rus halkina zulmettigi vurgusu yapilmistir. Yapilan propagandalarda

devrimin Rusya'ya kandan baska bir sey getirmedigi {izerinde durulmustur.

Tablo 2. "Olum" Konulu Propaganda Gorseli

Duzanlam Yananlam Metafor Metonimi Insal\;E i‘thlen
Bir kurdun, kan Bolsevizm, | Bogulmakta olan
icerisinde Bolsevizm, "6lim" ve adam ve sehir -
5 ol atliarm Komunizm,
bogulmakta olan| Alman halkinin katliam yikintilar |
) o \ Almanya'ya
bir adamin 6limne yol metaforu Almanya'nin | .. 2
. 6lum getirir.
basinda agmasi. olarak metonimi olarak
beklemesi. kullanilmistir. | kullanilmasgtir.

Gorsel yananlam boyutunda ele alindiginda, sunum kodlar1 igerisinde kurdun
Bolsevizm'i temsil eden bir metonimi olarak kullanildigi goriilmektedir. Nitekim, gorselin
hemen iistiinde yazan Bolsevizm yazisi ile kurda vurgu yapilmaktadir. Gorselde ilk bakista
kirmizi su birikintisi olarak beliren gostergenin, insan kani oldugu yine gorselin altinda yazan
"kan iginde bogulmak" yazisindan anlagilmaktadir. Komiinizm, kurt metonimi {izerinden
"olim" ve "katliam" metaforu olarak ortaya c¢ikarilmaktadir. Gorselin hemen arkasinda
konumlandirilan yikintilar da Komiinizm'in Almanya'ya verdigi zarar1 gdstermektedir. Sunum
kodlar igerisinde propaganda posterinde Komiinizm'in tiim diinyay1 6ldiirerek yok edecegi
miti insa edilmeye calisilmaktadir. Alman halkinin Komiinizm'i desteklemeleri durumunda
yalnizca kendi Oliim fermanlarin1 imzalamis olacaklar1 yananlam boyutunda gorselde

verilmektedir.
4.3. "Tehlike™ Konulu Propaganda Gorseli

"Tehlike" konulu propaganda gorselinde diizanlam boyutunda sunum kodlar
icerisinde agzinda bicak bulunan, siyah bir giysi icerisinde kuru kafa goriilmektedir. Bigaktan,
kuru kafanin siyah giysisi lizerine kan damlamaktadir. Kuru kafanin hemen arkasinda bir
mezarlik konumlandirilmistir. Gorsel igerisinde hava simsiyah olarak sunulmustur. Gorselin
hemen altinda Almanca "Die Gefahr des Bolschewismus/Bolsevizm tehlikesi" yazis1 yer

almaktadir.
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Resim 3. "Tehlike" Konulu Propaganda Gorseli

(Kaynak: Loc Pictures, 2018b).

1917 Ekim Devrimi'nde, ele geg¢irilen esirlerin toplu sekilde oldiirtildiiklerine dair
Avrupa'da genis bir propaganda faaliyeti yiriitilmistir. Yapilan toplu katliamlara dair
haberler propaganda araci olarak kullanilmis ve devrime karst korku unsuru olusturulmaya
calisilmistir. Neticede Komiinizm'in kendi gibi diislinmeyenlere asla yasam firsat1 vermedigi

iizerinde durulmustur.

Tablo 3. "Tehlike" Konulu Propaganda Gorseli

Dizanlam Yananlam Metafor Simge Insa'\ﬁ if[hlen
Agzinda bigak . Bo|}$eV_1|z'm, Kuru kafa o
olan kuru Bolsevizm'in, katil S Kominizm,
. Bolsevizm'i .
kafanin bir Almanlari metaforu simaelemektedir insanlari
mezarlikta oldirdigi. olarak g katleder.
bulunmasi. kullanilmastir.

Gorselde, sunum kodlarinda siyahlar igerisinde gosterilen iskelet, Komiinizm'in bir
metonimi olarak yansitilmistir. Gorselin hemen altinda yer alan "Bolsevizm tehlikesi" yazisi
ile, Bolsevizm'in "oliim", "katil" ve "tehlike" metaforu olarak sunulmasi amac¢lanmistir.

Komiinizm'in insanlart katlettigi miti gorselin genelinde insa edilmeye c¢alisiimaktadir.
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Havanin simsiyah goriintiisii, iskeletin agzinda yer alan kanli bigak ve gorselin hemen
arkasinda bulunan mezarlik, yan anlam boyutunda Almanlarin Komiinizm'i desteklerinde

Almanya'nin bagina gelebilecek olan senaryo olarak aktarilmistir.
4.4."Yokluk™ Konulu Propaganda Gorseli

"Yokluk" konulu propaganda gorselinde diizanlam boyutunda yanmakta olan bir evin
dnlnde bir adam, bir kadin ve bir ¢ocuk konumlandirilmistir. Sunum kodlar icerisinde, kadin
yliziinli kapayarak iiziintiilii bir izlenim verirken, ¢ocuk annesine sarilmis, adam ise sag elini
yumruk yaparak ofkeli bir sekilde evini izlemektedir. Yanmakta olan evden, hayvanlarin
birileri tarafindan alindigr goriilmektedir. Gorselin hemen altinda Almanca "Not, Elend,
Hunger, Zerstorung bringt der Bolschewismus/Yoksulluk, fakirlik, aglik, yikim Bolsevizm

tarafindan getiriliyor" yazisi yer almaktadir.

Resim 4. "Yokluk™ Konulu Propaganda

(Kaynak: Loc Item, 2018).

Barthes'a gore gostergebilimsel analiz yapilirken, gostergelerin yiikledigi anlamlarin
bir butln olarak, anlam dizgesi igerisinde yorumlanmasi gerekmektedir. Bu agidan gorselde
yer alan tiim gostergelerin hepsinin farkli bir anlam igermesine karsin, genel olarak
gostergelerden olusan anlam dizgesinin bir biitiin olarak ele alinmalidir. Gorselin solunda
konumlandirilan kisilerin bir ailenin tiyeleri oldugu anlasilmaktadir. Hayvanlarina el koyan,
evini atese verenlerin de komiinistler oldugu goriilmektedir. Anne, yiiziindeki {iiziinti ile
Komiinizme kars1 ¢aresizligini, baba ise beden dilindeki kodlar ile Komiinizm'e kars1 6fkesini

yansitmaktadir. Gorselde yazan yazilardan da yola ¢ikarak, Komiinizm'in yokluk, aclik, yikim
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ve sefalet getirdigine yonelik mitin insa edildigi goriilmektedir. Komiinizm "yagmaci" ve
"zorba" metaforlar1 olarak sunulmaktadir. Yananlam boyutunda, gorsel icerisinde kodlanan
mesajin; Komiinizm'in Almanya'ya gelmesi ile Alman halkinin bagina geleceklerin yikim ve

sefalet oldugu aktarilmak istenmistir.

Tablo 4. "Yokluk™ Konulu Propaganda Gorseli

Insa Edilen

Duzanlam Yananlam Metafor Metonimi Mit

Bolsevizm, Alman aile,

Alman ailenin "sefalet” ve | Alman halkii | Komiinizm,

evinin Bolsevizm'in " " . . -
g , zorbalik temsil eden bir| yagma ve
yagmalanmasi | Almanya'‘da yokluk o
. | metaforlar metonimi sefalet
ve atese ve sefalete yol actigi. larak larak o
verilmesi Olaral olara getirir.
' kullanilmistir. | kullanilmistir.
SONUC

Calisma kapsaminda incelenen Weimar Cumhuriyeti'ndeki propaganda posterlerinin,
Alman halki tizerinde antikomiinist alginin insasinda, korku faktoriinii etkili bir sekilde
kullanildigr gozlemlemistir. Weimar Cumbhuriyeti, korku 6gesi olusturabilmek i¢in 1917
yilinda Rusya'da meydana gelen Bolsevik Devrimi propaganda posterlerinde konu etmistir.
Bolsevik Devrimi esnasinda yasanan catigmalar, 6liimler, ekonomik sikintilar propaganda
posterlerinde korku 6gesi olarak sunulmustur. Posterlerde, Komiinizm ideolojisi, Rusya'daki
Bolsevizm Devrimi 06zelinde Alman halkina aktarilmaktadir. Komiinizm ideolojisinin
Almanya'da egemen olmasi durumunda, devrim sirasinda Rusya'da yasananlarin Almanya'da
da meydana gelecegine vurgu yapilmaktadir. Boylece Alman halkinin korku faktorii

kullanilarak Komiinizm'den uzaklastirilmasi amaglanmustir.

Ele alinan Weimar Cumhuriyeti'ndeki propaganda afislerinde, Komunizm'in gelmesi
halinde, Almanya'da ¢ok sayida insanin dlecegi, Almanya'da biiyiik bir yikim yasanacagi,
Almanya'da issizligin artacagi, yoksulluk ve aglik meydana gelecegi seklinde korku ¢ekiciligi
baglaminda ii¢ temel mitin insa edilmeye calisildigr goriilmiistiir. Mitlerin dayandirildig:
nokta, Bolsevik Devrimi sirasinda yasananlardir. Propaganda posterlerinde Kominizm
kavraminin Bolsevizm Devrimi ile ayn1 anda anilmasi1 amaglanmaktadir. Boylece, Alman
halkinin Komiinizm'den bahsettiginde, Bolsevizm Devrimi'nde yasananlar1 aklina getirmesi

istenmistir.
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Ekim Devrimi'nin Unld isimleri Vladimir Lenin, Leon Trotsky ve Pavel Dybenko'un
gorsellerde yer almadigi, bunun yerine Komiinizm'in kurt, kuru kafa, talanci, yagmaci gibi
olumsuz metonimiler iizerinden yansitildig1 goriilmiistiir. Propaganda posterlerinde kullanilan
olumsuz metonimiler, gorsellerde korku unsuru meydana getirmekte ve kitlelerin nezdinde
Kominizm'e yonelik olumsuz bir intiba meydana getirmektedir. Propaganda afislerinde,
Komiinizm'in korkun¢ gosterilerek, Alman halkinin Komiinizm'den wuzak durmasi

amaclanmaktadir.

Propaganda posterlerindeki yazili ve gorsel kodlar birbirleri ile uyumlu olarak
kullanilmiglardir. Komiinizm ideolojisinin gorsellerde genel olarak, "6lim", "yikim",
"katliam", "talan", "yagma" ve "yokluk" gibi olumsuz metaforlar olarak yansitildigi
goriilmiistiir. Bu olumsuz metaforlar ile, Komiinizm'in bir korku 6gesi olarak gdsterilmesi
amaglanmistir. Gorseller genel boyutta degerlendirildiginde, Weimar Cunhuriyeti'nde
Komiinizm'e yonelik "korku" algisi inga edilmeye calisildigi goriilmiistiir. Boylece kitlelerin
korku cekiciligi baglaminda antikomiinist propagandalar ile ikna edilmesinin kolaylastirilmast

planlanmuistir.

Siyasi bir bunalim siirecine giren Almanya'da Komiinizm ideolojisinin iktidara
gelmemesinde ve beklenilenin Komdinist devrimin patlak vermemesinde, propagadanda
posterlerinin ne gibi bir rol oynadigin1 ortaya koymasi bakimindan ¢aligma alanda énem
tasimaktadir. Buna karsin gelecek calismaslarin, farkli donemlerde farkli ideolojilere karsi
posterlerin korku c¢ekiciligi baglaminda propaganda amagli nasil ve ne yonde kullanildigini

ortaya koymasi alana 6nemli katkilar saglyacaktir.
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