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EDITOR'DEN

Sayin okuyucularimiz....

Kocaeli Universitesi iletisim Fakdiltesi Arastirma Dergisi'nin elektronik ortamda
lglincl sayisini clkarmanin mutlulugunu yasiyoruz. Dergimiz dlizenli olarak siz degerli
akademisyenlerin katkisiyla yayinlanmaktadir. Dergimizde yayinlanan makaleler ulusal
hakemli dergi stattistinde dogentlik basvurularinda UAK kriterlerini saglamaktadir. Der-
gimizin dergipark Ustlinden yayinlamasi icin girisimlerimizi tamamladik ve 16. sayimizi
dergipark Ustlinden yayinlamayi planlyoruz.

Dergimizin 15. sayisinda sekiz makale bulunmaktadir.

Doc. Dr. Ayda Sabuncuoglu inang, Ogr. Gér. Ferit Arda Arica ve Gufran Diin-
dar’in “Siyasi Liderlerin Sosyal Medya Kullanim Dinamikleri: Baris Pinari Harekati Stre-
since R. T. Erdodan ve D. J. Trump'in Twitter Paylasimlan” baslikli makaleleri Glindem
Belirleme Kurami’nin sosyal medya lizerinden nasil kullanildi§ini anlamak ve siyasi aktor-
lerin sosyal medyayi kullanirken ne tur stratejiler izlediklerini belirleyebilmek agisindan
onemlidir. Bu amacla Baris Pinari Harekati stiresince Recep Tayyip Erdogan ve Donald
Trump'in, Twitter tizerinden yapmis olduklari paylasimlar, icerik analizi yéntemi ile ince-
lenmistir.

Dr. Ogr. Uyesi Zehra Canan Bayer'in  “Degirmen ve Hac: Pieter Bruegel'in
“Kalvari'ye Giden Yol” Resminden Bir Film Uyarlamasi” baslikli makalesinde “Kalvari'ye
Giden Yol” resmini sinemaya uyarlayan Lech Majewski'nin ydntemlerini ve kaynakla-
rini tespit etmek amaclanmisti. Makalede 6nce Bruegel'in sanat sertliveni lizerinde
durulmus, ikonografik 6rgustyle resim ¢6ztimlenmistir. Sonrasinda filmin kurgusu ve
ikonografik gondermeleri tespit edilmis ve bu stirecte 6zellikle Majewski'nin, sanatin
sembollerinin gizli dili tizerine gergeklestirdigi konferansi birincil kaynak olusturmustur.
Bu bdltimde metni destekleyen unsurlar olarak filmden alintilanan sahnelerin gérselle-
rine yer verilmistir.

Doc. Dr. Ayda Sabuncuoglu inang, Hiseyin Serbes ve Blinyamin Gliltekin'in
"Ag Toplumunda Dijital Kimlik Tasarimi:Instagram Uzerine Bir Arastirma” baslikli maka-
lelerinde Baudrillard’in postmodern medya yaklasimi Simdlasyon Kurami temele alina-
rak bireylerin dijital kimlik insa stirecinde egitim, cinsiyet ve yas baglaminda gésterdigi
farkhliklarin 6lctilmesi amaclanmistir.

Tuba Celik’in “Mtizelerin Tanitim Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi Uzerine
Bir inceleme: Troya Mtizesi Ornegi” baslikli makalesinde mtizelerin, yeni iletisim ortam-
larinda tanitiminin nasil yapildigini ortaya koymak ve bu ortamlarda yapilan tanitim

faaliyetlerinin performansini etkileyen faktérleri analiz etmek amaclanmistir.



Banu N. icagasioglu Altun, Ogr. Gér. Esra Tuncay, Dr. Ogr. Uyesi Sezgin Savas
ve Ars. Gor. Nil Cokluk’un “Bosanma Nedenlerinin iletisim Baglaminda Degerlendirilme-
si Uzerine Ampirik Bir Calisma” baslikli makaleleri, bireylerin bosanma nedenlerine ve
bu nedenlerin iletisim baglaminda yorumlanmasina odaklanmaktadir. Arastirma kap-
saminda, katilimcilarin en dnemli bosanma nedenlerinin ne oldugunu ddstindkleri ve
sosyo-demografik degiskenlerle katilimcilarin bosanma stireci ve sonuclari tizerine verdi-
gi cevaplar arasinda bagimlilik olup olmadigi, varsa bagimlilik dtizeyleri tespit edilmeye
calisiimistir.

Merve Eryigit'in “Instagram’da Glokal Yaklasim Ornegi Olarak BMW, Volkswa-
gen ve Mercedes-Benz Analizi” baslikli makalesinde; ti¢ global marka olan BMW, Volk-
swagen ve Mercedes-Benz firmalarinin resmf Turkiye Instagram hesaplarinda yayinla-
diklari génderileri ve glokal yaklasim faaliyetleri icerik analizi ydntemi ile sogan kabugu
modeline ait rittiel bashdr altinda incelenmistir.

Rabia Pelin Yas'in “Sosyal Medyanin Bilgilendirici islevi: Kadin Hastaliklar ve
Dogum Alaninda Instagram Paylasimlari Uzerine iceriksel Analiz” baslikli makalesinde
Dr. Banu Citfci'nin Instagram paylasimlari icerik analizi yolu ile incelenmistir. Calismanin
amaci kadin hastaliklari ve dogum konusunda sosyal medyanin paylasima dayali ve et-
kilesimsel 6zelligi temel alinarak bir inceleme gerceklestirmektir.

Nalan Aktas’'in “Toplumda Degisen Kadin Rollerinin Reklamlara Yansimasi:
Kliclik Ev Aletleri Markalarina Yénelik Bir Analiz” baslikli makalesi ile kiiguk ev aletleri
markalarinin guiniimtzde yayinlanan reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerini ve ka-
din imgesini nasil yansittiklarini ortaya koymayi amaclamistir. Bu amag dogrultusunda,
amacli 6rnekleme yoluyla secilen kictik ev aletleri markalarinin reklamlari ele alinmis ve
gostergebilimsel analize tabi tutulmustur.
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OZET

Sosyal medyanin hayatlarimiza girmesi ile birlikte her alanda kendisini etkin bir
glic olarak kabul ettirmesi ve kitlelerin bu mecrayi aktif bir sekilde kullanmasi, siyasi
aktdrlerin de sosyal medyayi, kitlelere ulasabilmek amaciyla kullanmasini beraberinde
getirmistir. Siyasi aktdrler, sosyal medya lzerinden kitlelere ilettigi mesajlar sayesinde
hem glincel siyasi olaylar hakkinda bilgiler vermekte hem de Ulke glindemlerini belir-
leyebilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, gtindem belirleme kuraminin sosyal medya tize-
rinden nasil kullanildigini anlamak ve siyasi aktdrlerin sosyal medyayi kullanirken ne ttir
stratejiler izlediklerini belirleyebilmek acisindan énemlidir. Bu amacla Baris Pinari Ha-
rekdti stiresince Erdogan ve Trump'in, Twitter Uizerinden yapmis olduklari paylasimlar,
icerik analizi yéntemi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular, haberin dagilimi, sunumu,
yorum ve tarafliligi, ényargi ve nitelik alt basliklari icerisinde incelenmistir. Arastirma
gOstermistir ki Baris Pinari Harekdti stiresince Erdodan’in paylasimlarinin hemen hepsi
operasyon ile ilgili olurken, Trump’in glindeminde ise daha az yer bulmustur. Ayrica
Trump'in, Erdodan’a kiyasla paylasimlarinda daha negatif bir tutum icerisinde oldugu
ve siklikla hedef g&steren paylasimlar yaptigi bulgulanmistir. Her iki lider de sosyal med-
yayl aktif bir sekilde kullanarak, tlke glindeminde yer alan olaylari bu mecrada kitlelere
ve dis basina sunmay tercih etmektedirler. Bu sayede llke glindeminin oldugu kadar
sosyal medya glindeminin de belirlenmesinde rol almaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Glndem belirleme modeli, sosyal medya, siyasal iletisim, Baris
Pinari Harekati, Twitter
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ABSTRACT

With the introduction of social media into our lives, its becoming an effective
power in every field and its active usage by the masses bring along the use of social
media by the political actors to reach the masses. Political actors, thanks to the mes-
sages conveyed to the masses via social media, both provide information about cur-
rent political events and determine the country’s agendas. The aim of this study is to
understand how the agenda setting theory is used on social media and to determine
the strategies that political actors use in social media. For this purpose, the tweets of
Erdogan and Trump on Twitter during the Operation Peace Spring were examined by
content analysis method. The findings were examined under the headings of distribu-
tion, presentation, interpretation and partisanship, prejudice and quality of the news.
The study showed that during the Operation Peace Spring, almost all of the tweets of
Erdogan were related to the operation, while they were less on Trump’s agenda. In
addition, it was found that Trump had a more negative attitude in his tweets compared
to Erdogan and frequently posted targeted tweets. Both leaders actively use social me-
dia and prefer to present the events on the agenda of the country to the masses and
the foreign press. In this way, they play a role in determining the social media agenda
as well as the agenda of the country.

Keywords: Agenda-setting theory, social media, political communication, Operation
Peace Spring, Twitter




- « Dog. Dr, Ayda SABUNCUOGLU iNANG - Ogr. Gor. Ferit Arda ARICA -
kilad cufran DONDAR

GiRiS

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin kisa bir sure icerisinde
insanlarin vazgecilmez dinamiklerinden birine déntismesi, beraberinde karsilikli bir et-
kilesimi mimkun kilan sosyal medya mecralarinin olusmasina olanak saglamistir. Kul-
lanicilarinin bilgi alisverisinde bulundugu ve kendilerini ifade etme firsati yakaladigi bu
sosyal medya platformlarina olan ilginin her gecen glin daha da artmasi, siyasi ve eko-
nomik avantaj saglamayi hedefleyen kisi ve kurumlarin da sosyal medyaya ilgi gésterme-
sini saglamaktadir. Glincel olaylari aninda gézlemleyen aktif takipciler, sosyal medyada
etkilesime gegerek ayni dustince ve inancg yapilarina sahip takipgilerle ortak cati altinda
bulusabilmektedir. Sosyal medyanin kitleleri harekete gecirebilme yetisi, siyasal iletisi-
min gelismesinde ve degismesinde blylk rol oynamistir. Clinkd hizi sayesinde genis
kitlelere aninda yayilabilen ve bir merkez tarafindan kontrol edilmeyen sosyal medya,
siyasi liderlerin ilgisini ceken bir mecra haline gelmistir. Facebook, Twitter, Instagram vb.
sosyal medya mecralarinda se¢gmeni ile dogrudan ve hizli bir iletisim firsatini kagirmayan
siyasi liderler, sosyal medyayi etkin olarak kullanmaktadir. Segmenlerine metin, video ve
gorsel yollarla ulasarak, onlar tzerinde olumlu bir imaj ve itibar yaratmay hedefleyen
siyasi aktorlerin, bunun yani sira tlke glindemine de yén vermek amaciyla sosyal med-
yay! kullandiklarini séylemek mumkunduir.

Belli donemlerde ortaya ¢ikan dnemli siyasi gelismelerin, siyasi aktorler tara-
findan sosyal medya lizerinden kitlelere aktarilmasi durumu son dénemlerde siklikla
kullanilan bir yéntemdir. Bu duruma, 9 Ekim 2019 tarihinde baslayan ve 17 Ekim 2019
tarihinde imzalanan ateskes ile noktalanan, Turk Silahli Kuvvetlerinin, Suriye'nin kuze-
yinde bulunan terér drgltlerine karsi baslattigr ‘Baris Pinari Harekat” da 6rnek goste-
rilebilir. Bu suire¢ boyunca R. T. Erdogan ve D. J. Trump gibi tlke liderlerinin harekéat ile
ilgili yapmis olduklar paylasimlar, her iki tlkenin de glindeminde yer edinmistir.

Bu calismada, Tlrkiye ve ABD lLilke liderlerinin kisisel Twitter hesaplari tizerin-
den 'Baris Pinari Harekat!" ile ilgili yapmis olduklari paylasimlar icerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Yapilan paylasimlarin gtindem belirleme kurami cercevesinde nasil islen-
dikleri ve kitlelere ne sekilde sunulduklarini ortaya koymak amaciyla McQuail'in (1994)
icerik analizi 6lcedi calismaya uyarlanmistir. Bu dogrultuda paylasimlar, haberin dagili-
mina, sunumuna, yorum ve tarafliigina, ényargl barindirma durumuna ve niteligine
gore kategorilere ayrilmis ve incelenmistir. Bunun yani sira siyasi liderlerin sosyal medya
lizerinden glindemi ne derece etkileyebildikleri, Baris Pinari Harekati ile ilgili paylasimla-
ra ne siklikla yer verdikleri, yapilan paylasimlarda dnyargi ve kisisel yorumlara ne derece
yer verdikleri ve paylasimlarda nasil bir strateji izledikleri sorularina cevap aranmistir.
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1. Siyasal iletisim Kavrami

Siyasal iletisim olgusu, ayni toplum icinde yasayan ama farkli irk, cinsiyet ve yas
gruplarina dahil olan insanlarin ve onlari temsil eden iktidarin ayni ¢ati altinda uzlasmasi
olarak ifade edilen ‘siyaset’ kavrami ile ortak bir dil yaratarak birbirini anlama ve bir bag
kurma surecini tanimlayan ‘iletisim’ kavraminin bir araya gelmesinden olusmustur (Ok-
tay 2002: 7). Siyasal iletisim, halkin temsil edilmesi icin olusturulan sistem ile toplumsal
hayati destekleyen sistem arasindaki bagimsiz bir alan olarak kabul edilen kamuoyu-
nun, siyaset ile bir iliski kurma stirecidir. Dolayisiyla bu iliski stirecinin de bas aktérleri
siyasi partiler ve liderlerdir. iletisim bilimlerinin bir dali olarak kabul géren siyasal iletisim,
sadece mevcut iktidarin halki ile olan iliskisini ve onlar tzerindeki ideoloji insasini ele al-
mamaktadir. Ayrica halk tizerinde egemenlik kurmak isteyen ve halki ikna etmek adina
siyasal iletisimi bir arac olarak kullanan siyasetcileri de kapsamaktadir.

Kisacasl siyasal iletisimin ana merkezini, dnce yéneten konumuna gelmek icin,
sonra yonetilen sinif Gzerindeki etkisini pekistirmek icin ve en sonunda da yéneten
konumunu kaybetmemek icin iletisim araclarini kendi lehine kullanan siyasi aktérler
olusturur (Yildiz 2002: 1). Siyasal iletisim calismalarinin temelini gazete, radyo ve tele-
vizyonu iceren geleneksel medya aygitlari olusturmaktadir. ilk calismalar, yazi odakl ve
propaganda yapmaya daha uygun olan gazeteler tizerinden baslayip, daha sonra diinya
capina hizla yayilan isitsel 6zellikli radyo ile hem isitsel hem goérsel olan televizyon lize-
rinden devam etmistir. Ancak 21. ylzyilin baslarina gelindiginde, iletisim teknolojisinde
yasanan gelismeler beraberinde yeni bir medya tirtiniin dogmasina olanak saglamistir.
Sosyal medya, siyasal iletisim alanini genisletmek ile kalmayip, hdkim alan olan gele-
neksel medyanin tahtini da kisa stirede sallamaya baslamistir (Genel 2012: 24). Sosyal
medyanin kitlelere ulasma hizi geleneksel medyaya kiyasla ¢cok daha hizli oldugu igin
siyasal iletisimde glindem belirleme calismalari bu cevrimici platformda kendisini daha
aktif bir bicimde gdstermeye baslamistir.

1.1. Siyasal iletisim Araci Olarak Giindem Belirleme Kurami

Pek cok kitle iletisim kuraminda oldugu gibi glindem belirleme kuraminda
da Walter Lippmann’in etkileri gérilmektedir. Lippmann’in kamuoyu calismalarindan
hareket ederek The Pressand Foreign Policy (Basin ve Dis Politika) isimli bir calisma ya-
pan Bernard Cohen, gtindem belirleme kuraminin en temel énermesini olusturmustur.
Bu Gnermeye gére medya, insanlarin ne distineceklerini etkileyemese de ne hakkinda
dlistineceklerini etkileyebilmektedir (Aktaran irvan 2001: 70). En genel tanimiyla gtin-
dem belirleme modeli, medyanin bazi konulari daha fazla dnem vererek kitlelere sun-
masidir. Medya belirli olaylari stirekli glindeme getirerek kitlelerin bu olaylar tizerinde
durmasini, distinmesini saglamaktadir (Ytksel 2001: 27). lyengar ve Simon, glindem
belirleme kuraminin tek tarafli bir stire¢ oldugunu, medyada yer alan haberlerin kit-
lelerin ilgi diizeylerini etkiledigini; fakat bunun tam tersi bir durumun olusma ihtima-
li olmadigini ifade etmektedir. Bir baska deyisle, kitleler icin dnemli olan meselelerin,
medyada yer almama durumu her zaman mevcuttur (Aktaran Ozcetin 2018: 118).

10
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Glindem belirleme kurami, medya ve siyaset arasindaki iliskiyi, her iki alanin gtindemine
aldiklar konular Uzerinden inceleyerek, birbirleri tizerindeki etkileri anlamlandirmaya
calismaktadir (Terkan 2007: 563). Glindem belirleme kuraminin siyasal iletisim cerce-
vesindeki tanimi ise siyasetin dikkatini cekecek nitelikteki yasal endiselerin belirli zaman
dilimlerinde kitlelere sunulmasidir (Cobb ve Elder’den aktaran Melek 2015: 7).

Kuramin en dnde gelen isimleri McCombs ve Shaw, medyanin etkisinin doért
asamada gerceklestigini belirtmektedir. ik asamada kitleler, medya araciligiyla olaylar
hakkinda bilgi edinirler. Ardindan gelen ikinci asamada, daha fazla bilgi edinmek ama-
clyla medya iceriklerinin incelenmesi gelmektedir. Uctincti asamada olaylar hakkinda
edinilen bilgiler sonrasinda bir tutum degisikligi durumu meydana gelmektedir. Son
asamada ise davranis degisikleri gelmektedir (irvan 2001: 69). Kuram, stireg icerisinde
iki farkli yaklasimin daha olusmasina neden olmustur. Bunlar ‘6ne ¢ikarma’ ve ‘ikin-
ci asama glindem belirleme’ olarak adlandirilan yaklasimlardir. One cikarma, temelde
medyanin kitlelere 6zellikle politik konulari belirli semalar ve kistaslar tizerinden akta-
rarak degerlendirmelerini sagladigini 6ne stirmektedir. ikinci asama gtindem belirleme
ise glindem belirleme kuraminin bir uzantisi olarak gérilmektedir. Bu yaklasima gére
medya, kitlelerin ne hakkinda dustineceklerini etkiledigi gibi bu konular tizerinde nasil
ddstinmeleri gerektigi konusunda da etkili olmaktadir (McCombs 2005: 546).

1.2. Siyasal iletisimde Yeni Medya Kullanimi

Yakin tarihte sadece televizyon ve gazete, medya kavramini ¢agristirmaktayd.
GUliniimuzde ise teknolojinin hizli ilerleyisi ve bununla paralel internetin dogup, genis
kitlelere yayilisi medyaya yeni bir anlam katarak 'yeni medya’ kavraminin dogmasini
saglamistir (Satil 2011: 43). Geleneksel iletisim araclarinda tek tarafli bir yapi hakimdir.
Anlatilan sey takipgilere aktarilir ama onu dinleyenlerin demografik &zellikleri ve konu
hakkindaki dtstincelerinin neler olduguna dair sorular geleneksel iletisimde cevapsiz
kalmaktadir. Yeni medyada ise ¢ift yonltltk hakimdir. Anlatilan seyi yeni medya aracili-
giyla alan takipciler, bu konu hakkinda yorum yapabilir, begenebilir ve elestirebilirler.

Kisacasl geleneksel medyada pasif konumda bulunan takipgiler yeni medyada
birer aktif takipciye evrilmektedirler (Bulunmaz 2014: 25). Yeni medyanin aktif kullani-
cllarr gtincel olaylardan aninda haberdar olmaktadir. Bu durum beraberinde haber alma
kaynaginin geleneksel medyadan, yeni medyaya kaymasini saglamaktadir. Clinkl gaze-
teler dnceki guintin olaylarini yayinlarken, televizyon ise biraz gecikmeli olarak olaylari
yayimlarlar. Fakat yeni medya ise, olaylari aninda takip etme firsati sunar.

GUuindmliz profesyonel siyasal iletisiminde, sosyal medya tabanli calismalarin
fazlaca kullaniimasi ve modern zamanin beraberinde getirdigi yenilikler ‘siyasal iletisim
2.0" kavraminin dogmasini saglamistir. Web 2.0 teknolojisinin sadece insanlari birbirine
baglayan ve etkilesime geciren bir yenilik olmadigini ayrica siyasiler ve halk arasinda da
képrd kuran ve baglar gliglendiren bir olguya dondstigundn altini cizmistir (Bostanci
2014: 87).
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1.3. Siyasal iletisimde Sosyal Medya Kullanim Araclari: Twitter

iletisim teknolojisinin ilerlemesiyle, yeni medya kavraminin yanina bir de Web
2.0 kavrami eklenmis ve bu iki kavram birlikte sosyal medyanin dogusuna zemin hazir-
lamistir (Akyol ve Arica 2015: 4). Web 2.0 kavraminin ilk evresi, Web 1.0 olarak adlan-
dirlmis ve ziyaretcilerine sadece paylasilanlari okuma olanagi saglamistir. Teknolojinin
gelismesi beraberinde daha dinamik bir web yapisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Web
2.0 olarak adlandirilan bu glincel yapi, ziyaretcisine hem paylasimlari okuma hem de
paylasimlara karsi kendi fikirlerini yazma olana@i saglamaktadir (Lietsala ve Sirkkunen
2008: 18).

Web 2.0 ¢aginin bir Urlinu olarak dlinyaya sunulan sosyal aglar; gérsel ve isit-
sel paylasimlar yapmak, deneyim ve fikirleri paylasmak, algi yaratmak ve dstincelere
yon vermek icin kullanilan online platformlari beraberinde getirmistir (Arica 2017: 5).
Sosyal aglar ve sosyal medya siklikla karistirilan iki kavram olarak gortlmektedir. Sosyal
aglar, sosyal medya olarak kabul edilen mecralarin bir alt kategorisi olarak, kullanicila-
rin ilgi alanlari ile ilgili yazili, gérsel paylasimlar yapabildikleri aracglardir (Safko ve Brake
2009: 26). En genel tanimiyla sosyal aglar, sohbet odalarinda, arkadaslik sitelerinde ve
forumlarda ayni ya da benzer ilgi alanlari etrafinda toplanmis kullanicilarin iletisim kura-
bildikleri, icerik Uretebildikleri ve bilgilerini takas edebildikleri sanal topluluklar agidir. Bu
sanal topluluk aglarindan biri olan Twitter'in kurulus amaci, kullanicilarinin anlik duygu,
dustince ve deneyimlerini en fazla 140 harf kullanarak kisa ve 6z bir bicimde paylasma
imkani saglamaktir. Bu da Twitter'i diger sosyal medya mecralarindan farkl kilan en
onemli 6zelligidir. ClinkU uzun yazilarla okuyucuyu yormamak ve ilgilerini kaybetmemek
adina, 140 harf kisitlamasi getirerek kullanicilarin daha az kelimeyle kendilerini ifade
etmelerine imkan saglamaktadir.

Gorselden ¢cok metinsel paylasimlarin yapildigr Twitter, glintin en cok konusu-
lan konularini Trend Topic (TT) yapmasiyla ve konular tizerine etiketler acarak paylasim-
lari bir cati altinda toplama 6zelligi olan Hashtag (#) ile aktif olarak kullanilmaya devam
etmektedir (Ozutku vd. 2014: 128-129). Sosyal medya, internet kullanicilarini ortak bir
cati altinda toplayabilme &zelligine sahiptir. Sosyal medyanin, dolayisiyla bir sosyal med-
ya olan Twitter'in bu 6zelligi 6zellikle siyasi aktérlerin de bu alanda kendilerini gdster-
melerini beraberinde getirmektedir. Siyasi aktorler Twitter'i baskanlik secimleri, genel
ve yerel secimler, referandumlar ya da gtindemin énemli bir olayini bu mecra tzerinden
hizli, ucuz ve kolay bir sekilde kitlelere aktararak, rakipleri karsisinda siyasi bir avantaj
elde edebilmek ve kitleleri belirli bir konu ya da olay tizerinde maniptile edebilmek ama-
ayla kullanmaktadir (Dlindar 2018).

1.4. Siyasi Aktorlerin Sosyal Medya Kullanim Amaclari
GUliniimtzde hem kaynak hem de yorumcu olan kullanicilar, sosyal medya sitelerini sa-

dece mesajlasmak ve arkadas edinmek icin kullanmamakta, bunlarin disina cikarak
inang ve dlstinceler etrafinda organize olmak icinde sosyal medyadan yararlanmaktadir.

12




- « Dog. Dr, Ayda SABUNCUOGLU iNANG - Ogr. Gor. Ferit Arda ARICA -
kilad cufran DONDAR

Ulasilmazi ulasilir kilan ve dokunulmazliklarin islemedigi sosyal medya mecralari vatan-
dasin; siyasetcilerden, gazetecilerden, sanatcilardan hesap sormasina ve hakkini ara-
masina imkan tanimaktadir (Tlrk 2013: 56). Bunun karsiliginda da siyasetgiler, gaze-
teciler ve sanatgilar sosyal medyanin gtictinii kendi lehlerine déndtrmek icin yatirimda
bulunurlar. Glnlimuzde bir¢ok politikaci sosyal medya araciligiyla secmenleriyle iletisim
kurmaktadir. Bu iletisimi de sosyal medya sitelerindeki ister kendi kisisel hesaplari, ister
mensubu oldugu siyasi partinin hesaplari lizerinden saglamaktadir. Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube gibi bircok sosyal medya mecrasi, politikacilarin secmenleriyle daha
kolay ve seffaf bir iletisim kurmasina olanak saglamaktadir.

Bayraktutan ve arkadaslarinin yapmis oldugu arastirmada, siyasi partilerin ve
politikacilarin sosyal medyayi kullanmaya baslamasinin altinda yatan temel sebepler si-
ralanmistir (2012: 6). Bunlar;

- Siyasi parti mensuplarinin biyografilerini ve sdylemlerini halka tanitmak,

+ Secmenlerin dustincelerini bir cati altinda toplayarak dlizenlemek,

- Siyasal dtizenlemelerin disina ckmadan parti adina bagis toplamak,

- Surekli bilgi akisi saglayarak se¢menleri parti etkinlik takviminden haberdar
etme,

- Siyasi parti etkinliklerine katilmasi icin cok sayida izleyen toplamaktir.

Sosyal medya, kitleleri ortak bir ¢ati altinda toplayabilme &zelligine sahip olma-
si bakimindan hem siyasi aktdrlerin hem de se¢gmenlerin siyasi streclerde en sik takip
ettikleri mecralarin basinda gelmektedir (Dlindar 2018). Ayrica internet teknolojisi ile
hayatlarimiza giren sosyal medya sayesinde siyasi aktorler ve se¢menler, karsilikli etkile-
sim icerisinde siyasi stireclerde aktif olarak rol alabilmektedir. Bu 6zellikleri bakimindan
sosyal medyanin, siyasal iletisim acisindan yeni bir dénemi baslattigini séylemek muim-
kdnddir.

‘Medyatiklesen siyaset’ olarak tanimlanan bu yeni dénemin bas aktérleri olan
siyasetcilerin ve se¢menlerin, tamamen medyadan kopuk bir siyaseti onaylamayacaklari
asikardir. Secim kampanyalarinin artik medya merkezli yurdtilmesi, dikkatlerin ve ca-
lismalarin bu ortama kaymasini saglamaktadir. Bdylece gliniimtizde medyada yaratilan
imajlar ve yayilan mesajlar, bir secimin kazaniimasinda etkin rol oynamaktadir (Gliven
2017: 181). Siyasal imaj yaratimi segmen odaklidir ve bu yaratimin temel amaci, siya-
silerin se¢menlerin géztinde olumlu bir imaj insa ederek onlarin oylarini kendi lehlerine
cevirmektir. Bu dogrultuda siyasiler, kisisel 6zelliklerini genel secmen kitlesinin takdirini
toplayacak sekilde yeniden dlizenlenmektedir (Kilic 2013: 49). Siyasal deneyime ve dev-
let ydnetimine yeterliligi olan, icten ve durdst, gerektiginde saldirgan, kararli ve guiveni-
lir, vatansever ve karizmatik lider dzelliklerine sahip olan siyasi aktérler, olumlu bir imaj
yaratmak icin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir (Yildiz 2002: 29). Siyasi-
lerin bakis acisina gore ise siyaset, dnce imaj yaratma sonra ise bu imaji segmene inan-
dirma Uzerinden strmektedir. Siyasiler imaji, se¢men kararlarini kendi lehlerine cevir-
mek icin kullandiklari gibi rakiplerinin aleyhinde de kullanmaktadir. (Bektas 2002: 242).
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ABD'de yapilan siyasal iletisim arastirmalarinda, medya araciligiyla olusturulan ve yayi-
lan siyasal imajlarin daha akilda kalici oldugu saptanmistir. Siyasilerin séylemlerinden,
kisisel 6zelliklerinden ve politik konulardan daha ¢ok dikkat ceken ve se¢menin aklinda
yer edinen siyasal imajlar, sadece toplumun alt kesimini degil egitimli kesimi de etkisi
altina almistir. Ayrica calismalarda, siyasal imaj yaratiminin se¢cmenlere mesaj yayma ve
0 mesajl benimsetme surecinde, hem geleneksel medyanin hem de sosyal medyanin
etkin bir rol oynadigi belirtilmistir (Ozkan 2007: 21).

Siyasal mesajlar ise, pozitif ve negatif gorls etrafinda sekillenmektedir. Yapi-
lan calismalarin sonucunda, negatif mesajlarin, pozitif mesajlara oranla daha ytksek
ikna kabiliyetine sahip oldugu belirtilmistir. Ayrica bu calismalarda, negatif ruh hali-
ni yansitan mesajlarin, daha cok bireyi duygu ve dustincelerinde degisiklik yapmaya
yonlendirdigi gorulmdstlr. Bu ¢ikarimlarin etkisiyle, secim kampanyalarinda, negatif
icerikli saldirgan mesajlar, pozitif icerikli ilimli mesajlara oranla daha yaygin kullaniimak-
tadir (Forgas 2007: 513). Kisacasi siyasiler strateji mtcadelelerinde, daha ¢ok se¢cmene
ulasmak ve sinirsizca mesaj yaymak amaciyla medyayi aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Siyaset ve medya arasindaki bu iliski gazete, radyo ve televizyon Uzerinden ilerlemeye
devam ederken, yeni medya cagiyla beraber sosyal medya da bu iliskiye dahil olmustur.
Siyasi aktdr, sosyal medyada boy gdstermeye ve imaj ile mesaj stratejileriyle glindem
olusturmaya devam etmektedir. Siyasi aktdrlerin, dnemli siyasi konulari sosyal medyaya
tasima ve llke glindemine yon verdigi gibi sosyal medya gtindemini de belirlemektedir.
Bu duruma en glincel érneklerden birisi olarak ‘Baris Pinari Harekati" gdsterilebilir.

Baris Pinari Harekati, Tdrk Silahli Kuvvetleri tarafindan, Turkiye Cumhuriyeti
gliney sinirlarinda olusturulmaya calisilan terér koridorunu engellemek ve sinirlarin gu-
venligini saglamak icin, DEAS, PKK/KCK/PYD-YPG basta olmak Uzere, tlke sinirlarini
tehdit eden terér Srglitlerine karsi baslatilan sinir Gtesi operasyona verilen isimdir (hir-
riyet.com.tr, 2019). 9 Ekim 2019 saat 16.00'da Tuirk Silahli Kuvvetlerinin, Suriye sinirina
girmesiyle baslatilan ve hem karadan hem de havadan surduirtilen bu operasyon stre-
since 700'den fazla terdrist etkisiz hale getirilirken, pek ¢ok kdy ve sehir kontrol altina
alinmistir. 17 Ekim 2019 tarihinde, ABD Baskan Yardimcisini, Disisleri Bakanini, Ulusal
Givenlik Danismanini ve Suriye Ozel Temsilcisini icerisinde bulunduran ABD Heyeti, Tiir-
kiye'ye gelerek Cumhurbaskani Erdogan ile gériismus ve her iki taraf da ateskes imza-
lanmasi hususunda mutabik kalmistir. ABD Heyeti ve Turkiye devleti arasinda anlasilan
ateskes sonrasinda, Trkiye sinirlarindan terér Orglitleri uzaklastirilmis ve operasyon
sona ermistir (iha.com.tr, 2019).

sekil 1.

Kaynak: https://twitter.com/RTErdogan (Erisim Tarihi: 20.12.2019)
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Cumhurbaskani Erdodan, Baris Pinari Harekati'nin basladigi haberini, kendi
kisisel Twitter hesabi tUizerinden yapmis oldugu paylasimla duyurmustur. Erdogan Twit-
ter'i, hem llke vatandaslarina hem de dis basina, Harekat ile ilgili detaylari paylasmak
amaciyla bir ara¢ olarak kullanmistir.

2. Metodoloji
2.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Bu calismada, iki tlke liderinin ‘Baris Pinari Harekati” stiresince Twitter hesap-
larindan yapmis olduklari paylasimlar incelenmistir. Bu paylasimlar, kitle iletisim kuram-
larindan birisi olan ‘Glindem Belirleme Modeli’ temelinde ¢dzlimlenmeye calisilarak,
liderlerin sosyal medya Uzerinden yaptiklari paylasimlar ile kitlelere nasil seslendikleri ve
stire¢ ile ilgili durumlarda nasil bir yéntem izlediklerini anlamak amaglanmistir.

Guindem belirleme modeli, kitlelerin ‘ne hakkinda ddstineceklerini’ belirten
geleneksel bir kitle iletisim modeli olarak kabul edilmektedir. Bu calisma, glindem be-
lirleme modelinin, kitlelerin ézellikle sosyal medya tizerinde ‘ne hakkinda dtstinecekle-
rini” belirlemesinin yani sira ‘nasil diistinmeleri gerektigini’ de belirlemede etkin olarak
kullanilip kullanilmadigini anlamak agisindan énemlidir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada icerik analizi yéntemi kullanilmistir. icerik analizi, belirli kodlamalar
lizerinden yapilan niceliksel bir ¢6zlimleme yontemidir. Sosyal bilimlerde oldukga sik
kullanilan bu yéntem ile arastirmaci, incelemis oldugu metnin ya da gérselin icerigin-
deki mesajdan cikarimlar yapabilmektedir. icerik analizi arastirmaciya ayrica bireylerin
tutum ve dustinceleri hakkinda cikarimlar yapma firsati da vermektedir (Blyukdéztiirk
vd. 2014: 246-247). icerik analizinin sosyal bilimlerde siklikla kullaniimasindaki bir diger
neden ise arastirmacilara sayisal veriler tizerinden yorum yapabilme olanagi sunmasidir.
icerik analizi ile incelenen icerikler, belirli basliklar altinda siniflandirilabilmektedir. Bu
sayede arastirmaci icerikleri yorumlarken belirli paylasimlari ortak bagliklar altinda suna-
bilmektedir (Cam 2015: 60).

Calismanin icerik analizi yéntemi McQuail (1994: 191-218)"in Kitle iletisim Ku-
rami - Giris kitabinda kullanilan icerik ¢6ztiimlemesi dlceginden uyarlanmistir. Calismada
paylasimlar bes farkli baslk altinda incelenmistir. Bu basliklar;

Haber Dagilimi: Konuya dair yapilan paylasim sayilarinin belirlenmesi,

Haberin Sunumu: Yazi, fotograf, karikatur, tablo gibi verilerin bulunup bulun-
madigi,

Haberde Yorum ve Taraflilik: Haberi yazan liderin, habere kisisel gortsunu
katip katmadig,

Haberde Onyargt Haberi yazan liderin, habere pozitif, negatif ya da nétr bir
yaklasimla yaklastigi,
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Haberde Nitelik: Haberi yazan liderin, hedef gdsterme, cevap verme, vaatte
bulunma ve motive edici basliklarindan hangilerini daha ¢ok kullandiklari incelenir.

2.3. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini Twitter'da bulunan ‘Baris Pinari Harekat!" ile ilgili tim
paylasimlar olusturmaktadir. Ancak bu paylasimlarin tamamina erismenin zorlugu sebe-
biyle calismada amacsal 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda R. T. Erdogan
ve D J. Trump'in kisisel Twitter hesaplarinda harekat baslangig tarihi olan 9 Ekim 2019
ile ateskesin imzalandidi 17 Ekim 2019 tarihleri arasindaki dokuz guinltik stirec icerisin-
de yapmis olduklari paylasimlar analiz edilmistir.

2.4. Arastirma Sorulari

S1. Siyasi liderler, sosyal medya tizerinden yaptiklari paylasimlar ile gtindemi ne
derece etkileyebilmektedir?

S2. Siyasi liderler, kisisel Twitter hesaplari tzerinden ‘Baris Pinari Harekat" ile
ilgili paylasimlara ne siklikla yer vermislerdir?

S3. Siyasi liderler, bu paylasimlara ényargilarini ve yorumlarini eklemeyi tercih
etmisler midir?

S4. Siyasi liderler, kisisel hesaplarindan yapmis olduklari paylasimlarda nasil bir
strateji izlemislerdir?

2.5. Arastirmanin Sinirhiliklarn

Her iki liderin de sosyal medya hesaplari incelendiginde, en fazla takipcileri-
nin Twitter'de oldugu belirlenmistir. Bu sebeple arastirmanin temel sinirliigini liderlerin
kisisel Twitter hesaplari olusturmaktadir. Ayrica bu calisma ‘Baris Pinari Harekati'nin
baslangici olan 9 Ekim 2019 ile ateskesin ilan edildigi 17 Ekim 2019 tarihleri arasindaki
dokuz guinluk streyi kapsamaktadir.

3. Arastirma Bulgulari
Calismanin bu bélimtnde 6nce, iki siyasi liderin Twitter sayfalarindaki toplam
paylasim sayilari analiz edilmistir. Analizin sonucunda elde edilen bulgular, karsilastirma-

I tablolar ile g&sterilmistir.

Tablo 1. ABD ve Tiirkiye Baskanlarinin Twitter'daki Toplam Takipci Sayisi

Sosyal Medya R. T. Erdogan D J. Trump
Twitter 14.405.969 67.843.157

(Erisim Tarihi: 22.12.2019)
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Hem Trump’in, hem de Erdodan’in sosyal medya hesaplari arasinda yapilan inceleme-
de, en fazla takipgiye seslendikleri platform olarak Twitter 6ne ¢ikmaktadir. Erdogan’in
Twitter'da 14 milyondan fazla takipgisi bulunurken, Trump'in ise 67 milyondan fazla
takipcisi oldugu gortlmektedir. Bu sayilar her gecen glin artmaya devam etmektedir.

Tablo 2. Haber Dagilimi

icerik R. T. Erdogan D. J. Trump Toplam
Baris Pinari Ha-
rekati ile Alakall o o . o > 0 ((ygg 8
Paylasim Sayilari oz o ot
Baris Pinari Ha-
rekati ile Alakasi 2 234 236
Olmayan Paylasim (%7,7) (%86, 1) (%79,2)
Sayilari
Toblam 26 272 298
P (%100) (%100) (%100)

Erdogan ve Trump'in, 9 Ekim 2019 ile 17 Ekim 2019 tarihleri arasinda kisisel
Twitter hesaplari tizerinden yaptiklari paylasim sayilari incelenmistir. Trump bu stre zar-
finda toplam 272 paylasimda bulunurken, Erdodan sadece 26 tane paylasim yapmistir.
Bu paylasimlarin icerikleri analiz edildiginde ise, Erdogan yapmis oldugu toplam payla-
siminin %92,3’Itik oranini ‘Baris Pinari Harekat!" ile ilgili paylasimlara ayirmistir. Dokuz
glinluk sure icerisinde Erdogan’in, sadece 2 tane harekat disi paylasimlara yer ayirdigi
saptanmistir. Trump ise yapmis oldugu toplam paylasim oraninin %13,9'unu harekat
ile ilgili paylasimlara ayirirken, geride kalan %86,1 oranlik paylasiminda, Baris Pinari
Harekati ile ilgili bir icerik saptanmamistir.

sekil 2.

T.C. Cumhurbagkanhg & @tcbestepe - 13 Ek
Turkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanhid olarak Istiklal micadelemizin

karargatn, Cumhuriyvetimizin ve demokrasimizin besigi Ankara’'min baskent

olusunun yil dénimind kutluyoruz, t

Kaynak: https://twitter.com/RTErdogan (Erisim Tarihi: 20.12.2019)
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sekil 3.

Denald J. Trump & @ f FLIFT] 5 Ek
Democrats are allowing no transparency at the Witch Hunt hearnngs If

Hepublicans ever did this T""I:"':,' would be exconated |:'.-:. the Fake Mews. Let
15 come out from the charade of peoaple, Mmost

of whom [ do not

know, theéy aré intérviewing for 9 hours each, not selective leaks

Kaynak: https://twitter.com/realDonaldTrump (Erisim Tarihi: 20.12.2019)

Erdogan’in dokuz guinltk strec icerisinde Baris Pinari Harekati ile ilgili olmayan
2 paylasimi da &nemli bir gtind anma ve kutlama tzerine olurken, Trump'in harekat ile
ilgili olmayan 234 paylasiminin énemli bir kismini, kendi secim kampanya calismalari ve
llke ici muhalefet partisine karsi séylemleri kapsamistir.

Tablo 3: Haber Dili

icerik R. T. Erdogan D J. Trump Toplam
] 14 14

Trkee (%58,4) 0 (%22,5)
ingilizce > 38 43

9 (%20,8) (%100) (%69,5)
4 4

Arapea (%16,7) 0 (%6,4)
N 1 1

Diger (%4,1) 0 (%1,6)
Toblam 24 38 62

P (%100) (%100) (%100)

(Erisim Tarihi: 22.12.2019)

Her iki liderin de Baris Pinari Harekati ile ilgili paylasimlari esas alindiginda,
Erdogan’in dért farkli dilde paylasimda bulundugu saptanmistir. Bu diller Turkce, ingiliz-
ce, Arapca ve diger kategorisinde bulunan Fransizca paylasimlardir. Erdogan’in yapmis
oldugu paylasimlarin %58,4'ti ana dili Ttirkce olurken, bunu %20,8 ile ingilizce payla-
simlar takip etmistir. Ayrica harekatin gerceklestigi cografyanin resmi dili olan Arapga

paylasimlarin orani ise %16,7 olarak belirlenmistir. Bu dillerin disinda %4, 1°lik bir payla-
sim oranini ise Fransizca kapsamistir.
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sekild.

Together with the Syrian people, we are fightin

terronsts.

against oppressors and

'=]

6. Recep Tayyip Erdogan @} @RTErdogar

Kaynak: https://twitter.com/RTErdogan (Erisim Tarihi: 20.12.2019)

Sekil 5.

6. e 3o, wuls v, @ @rterdogan_ar - 16 Ek

2 2ls el at F il calll e LB LS sl ]l DR T e
Kaynak: https://twitter.com/RTErdogan (Erisim Tarihi: 20.12.2019)
Sekil 4 ve 5'te de gértildigui tizere Erdogan, harekat ile ilgili icerisinde ingilizce
ve Arapcanin da bulundugu 4 farkli dilde paylasimda bulunurken, Trump'in yapmis
oldugu paylasimlara bakildiginda ise yalnizca ana dili olan ingilizce paylasimlarda bulun-

dugu ve baska bir dilde paylasim yapmadigi analiz edilmistir.

Tablo 4: Haberin Sunumu

icerik R. T. Erdogan D J. Trump Toplam
Van 9 30 39
(%37,5) (%79) (%63)
) 6 2 8
Fotograf (%25) (%5,2) (%12,9)
. 9 6 15
Video (%37.5) (%15,8) (%24,1)
Toplam 24 38 62
P (%100) (%100) (%100)

(Erisim Tarihi: 22.12.2019)
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iki liderin Twitter tizerinden yapmis olduklari Baris Pinari Harekati ile ilgili payla-
simlarin haber sunumu; yazi, fotograf ve video basliklari altinda toplanarak incelenmis-
tir. inceleme sonrasinda her iki adayin harekat ile ilgili yapmis olduklari toplam paylasim-
larin %63"Unun yazi, %24,1'inin video ve %12,9'unun ise fotograf iceren paylasimlar
oldugu saptanmistir. Trump, %79’luk bir orani metinsel paylasimlara ayirirken, video
ve fotograf paylasimlarina daha az yer vermistir. Erdogan’in ise yazi, fotograf ve video
paylasimlarinda daha dengeli bir icerik dagilimini tercih ettigi tespit edilmistir.

Tablo 5: Haberde Yorum ve Taraflilik

icerik R. T. Erdogan D. J. Trump Toplam
Yorumlanmis 19 29 48

Paylasim (%79,1) (%76,3) (%77,4)
Yorumsuz Payla- 5 9 14

sim (%20,9) (%23,7) (%22,6)
Toblam 24 38 62

P (%100) (%100) (%100)

(Erisim Tarihi: 22.12.2019)

Haber iceriklerinde yorum ve taraflilik tablosu altinda incelenen paylasimlarda,
yorumsuz paylasim olarak kabul edilen icerikler, dogrudan kamuoyunu bilgilendirmeye
yénelik yapilan aciklamalardan olusmaktadir. Bu icerikler siyasi liderlerin kisisel gortisle-
rini katmadan yapmis olduklari paylasimlardir. Erdogan’in toplam paylasiminin %79,1’i
kendi goruslerini de katarak yaptigi, yorumlanmis paylasimlardan olusurken; Trump'in
paylasimlarinda ise bu oran %76,3 olarak tespit edilmistir. Her iki adayin Baris Pinari
Harekati ile ilgili yapmis oldugu toplam paylasimin %77,4'liik oraninda kendi yorumla-
rini kattiklari gérdlmustir. Paylasimlarin yalnizca %22,6°lik diliminde kisisel gdruslerin
olmadigi tespit edilmistir.

sekil 6.

The White House £3 » . 11 Eki
% Mational Security Adviser Robert O'Brien: "We made this very clear to

> President Erdogan early on that the invasion of Syria was a bad idea. We did
not endorse the military operation. We're not involved in the military
operation.

Kaynak: https://twitter.com/realDonaldTrump (Erisim Tarihi: 20.12.2019)
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Sekil 6'da da gorldligu tizere, yorumlanmamis paylasimlar, baska kullanicila-
rin hesaplarinda yapilmis olan paylasimlarin, liderlerin hesaplarinda yayimlamalari ile ol-
mustur. Her iki lider de kendi yapmis olduklar paylasimlarda, kisisel géruslerini katmayi
tercih etmislerdir.

Tablo 6: Haberde Onyarg:

icerik R. T. Erdogan D J. Trump Toplam
g m 14 13 27
Pozitif Anlam (%58,3) (%34,2) (%43,5)
. 10 25 35
Negatif Anlam (%41,7) (%65,8) (%56,5)
Notr Anlam 0 0 0
Toplam 24 p b
p (%100) (%100) (%100)

(Erisim Tarihi: 22.12.2019)

Paylasim iceriklerinde ényargi tablosunda pozitif, negatif ve nétr anlam yer
almaktadir. Hedef gésteren, saldirgan bir tutum sergileyen ve tehdit icerikli yorumlari
icerisinde barindiran paylasimlar negatif bashgi altinda degerlendirilmistir. Ulkenin ve
halkinin ¢ikarlarini gézeten, orta yolu bulmaya calisan, olumlu yénde bakis agisi gelis-
tiren paylasimlar ise pozitif anlam altinda incelenmistir. Bu tur icerikleri barindirmayan
paylasimlarin tamami ise nétr anlam olarak kabul edilmistir. Bu cercevede bakildigin-
da Erdogan paylasimlarinin %58,3’linde pozitif bir anlam yaratirken, paylasimlarin
%41,7'lik bir kismi negatif anlam icermektedir. Erdogan’in aksine Trump, %65,8'lik bir
oranla negatif paylasimlara yer vermeyi tercih etmistir. Trump’in paylasimlarinin yalniz-
ca %34,2'lik bir bolimuntn pozitif anlam icerdigi gérilmustdr. Her iki adayin da nétr
paylasimda bulunmadigi analiz edilmistir.

Sekil 7.

= Recep Tayyip Erdogan & k
Q The Turkish Arr“eci F rces, together with l.h‘:' S rian Mational Army, just
launched #0j eacespring against PKEK/YPG and Daesh terrorists in
northern Syria. Our mission is to prevent the creation of a terror corridor
across our southern border, and to bring peace to the area.

> A t I L

Kaynak: https://twitter.com/RTErdogan (Erisim Tarihi: 20.12.2019)

21




Kilad - xocaeii Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

sekil 8.

Donald J. Trump € @realDonaldTrump - 10 Ek -
—.the area and start a new war all over again. Turkey is a member of NATO

Others say STAY OUT, let the Kurds fight their own battles (even with our
financial help). I say hit Turkey very hard financially & with sanctions if they
don’t play by the rules! [ am watching closely.

Kaynak: https://twitter.com/realDonaldTrump (Erisim Tarihi: 20.12.2019)

Sekil 7'de gorlildigul Uizere Erdodan’in negatif paylasimlari genellikle teror
orgutlerini hedef gdsteren paylasimlardir. Trump ise negatif paylasimlarinda Turkiye'yi
hedef alan ve agir ekonomik yaptirimlar uygulayacagini belirten iceriklere yer vermistir.

Sekil 8 buna bir érnektir.

Tablo 7: Haberde Nitelik

icerik R. T. Erdogan D. J. Trump Toplam
.. 10 25 35

Hedef Gosterme (%20) (%41,7) (%31,9)
Cevap Verme 12 13 25

(%24) (%21,7) (%22,7)
11 11 22

Vaatte Bulunma (%22) (%18,3) (%20)
. . . 17 11 28

Motive Edici (%34) (%18,3) (%25,4)
Toplam 50 60 110

P (%100) (%100) (%100)

(Erisim Tarihi: 22.12.2019)

Haberde nitelik tablosunda, liderlerin paylasimlarinin altinda yatan anlam-
lar analiz edilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda igerikler; hedef gdsterme, cevap ver-
me, vaatte bulunma ve motive edici alt baslklar altinda kategorilestirilmistir. Hedef
gostermeden kasit, paylasimlarda belirli bir kisi ya da &rgtt adini gecirerek saldirgan
bir tavirla mevcut durumdan onlari sorumlu tutmasidir. Sekil 7 ve Sekil 8 bu duru-
ma drnek teskil etmektedir. Cevap vermeden kasit, daha énce hem geleneksel hem
de yeni medya Uzerinden kendilerine yéneltilmis olan séylemlere karsi yapmis olduk-
lari aciklamalari kapsamaktadir. Bu durum Sekil 9 ve Sekil 10'da gdsterilmektedir.
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Vaatte bulunma kategorisi, her iki siyasi liderlerin de tilkelerine yénelik olumlu yonde id-
dialarda bulunmayi icermektedir. Motive edici paylasimlar ise Ulke vatandaslarini olumlu
yonde etkileme ve llke glindemine yon vermek icin basvurulan anlamlari kapsamak-
tadir.

sekil 9.

13 Recep Tavvip E sn Retweetle
@, Recep Tayyip Erdodan @ @RTErdogan - 17 Ek e
Mr. President, many more lives will be saved when we defeat terrorism,
which is humanity’s arch enemy. [ am confident that this joint effort will

promote peace and stability in our region.

11 1958

Kaynak: https://twitter.com/RTErdogan
(Erisim Tarihi: 20.12.2019)

Sekil 10.

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 17 Ek
Great news out of Turkey. News Conference shortly with @VP and

. Thank you to @RTErdogan. Millions of lives will be saved!

) ] =] 1] 57 R () F
13 C L L = L AUVAL,L C

Kaynak: https://twitter.com/realDonaldTrump (Erisim Tarihi: 20.12.2019)

Paylasimlar incelendiginde Erdodan’in paylasimlarinin %34 oraninda motive
edici icerikleri kapsadigi gérulmdstir. Bunu %24 ile cevap verme kategorisi takip etmis-
tir. icerikler incelendiginde Erdogan’in yapmis oldugu paylasimlarin %22’si vaatte bu-
lunma kategorisi altinda toplanmaktadir. Erdodan’in en az paylasim yaptigi kategori ise
%20 ile hedef gostermedir. Trump’in paylasimlarina bakildiginda ise Erdogan’in aksine
en fazla paylasimin %41,7 ile hedef gdsterme kategorisinde toplandidi belirlenmistir.
Trump paylasimlarinin %21,7'sinde cevap vermeye ydnelirken, vaatte bulundugu ve
motive etmeye yonelik yaptigi paylasimlarin orani %18,3 olarak belirlenmistir.
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sekil 11.

Recep Tayyip Erdogan £ ¥

e Milki birlik we beraberligimizi tim danyaya gosterdigimiz bu gonlerde, aldsg
galibiyetle bu birikteligimizi pekigtinen ve tom Torkiye'yi sevindiren & Milli
Futbol Takimamiz ve teknik eldbimizi tebrik ediponum.

Franga kargisnda ve F basaniar Milli Takaomd

Kaynak: https://twitter.com/RTErdogan (Erisim Tarihi: 20.12.2019)

sekil 12.

@ Donald J. Trump @ @realDonaldTrump - 14 £k
America First!

Kaynak: https://twitter.com/realDonaldTrump (Erisim Tarihi: 20.12.2019)

Sekil 11°de gérildiigu tlizere Erdogan’in motive edici icerikli paylasimlari siklikla
milli degerler ve simgeler tizerinden olmaktadir. Ayrica Erdogan, motive edici paylasim-
larinda gorsel iceriklere yer vermeye 6zen géstermistir. Trump ise Sekil 12°de géruldigu
gibi motive edici paylasimlarinda milli duygulara metinsel icerikler tizerinden yénelmistir.
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SONUC

Sosyal medya, barindirdigi pek ¢ok dzellik bakimindan gliniimtiz kitlelerince
en sik kullanilan mecralarin basinda gelmektedir. Gerek kullaniminin kolay olmasi ge-
rek ucuz ve hizli olmasi, diinya lizerinde milyonlarca sosyal medya kullanicisi olmasinin
temel sebeplerinin basinda gelmektedir. Kullanici sayisinin milyonlar hatta milyarlari bul-
masl sosyal medyayi siyasi olarak da énemli bir konuma getirmektedir. Siyasi arenada
boy gosteren aktdrler, sosyal medya lizerinden tek tusla binlerce, milyonlarca kisiye
ulasabilmekte ve karsilikli etkilesime gegebilmektedir. Hatta siyasi aktérler, sosyal medya
lizerinden siyasi imajlarini insa ederek, secim kampanyalari stiresince bu mecra Uzerin-
den Ulke vatandaslarina kendi vaatlerini, hedeflerini ve amaclarini aktarabilmektedir.
Siyasi aktorlerin sosyal medya hesaplari, oldukca fazla kullanici tarafindan takip edil-
mektedir ve bu aktérlerin yapmis olduklari paylasimlar, kisa bir stire icerisinde oldukca
genis bir alana ulasabilmektedir. Dolayisiyla siyasi aktérler, yapmis olduklari paylasimlar
ile Ulke icerisindeki glindemi degistirebilecek ya da belirleyebilecek konumda bulun-
maktadir.

Bu calismanin amaci, siyasal iletisimde sosyal medyanin bir glindem belirleme
araci olarak nasil kullanildigini ortaya koymaktir. Bu amacla Erdogan ve Trump'in kisisel
sosyal medya hesaplari incelenmistir ve her iki siyasi liderin de en fazla takipgisinin oldu-
gu Twitter'da ‘Baris Pinari Harekati’ stiresince yapmis olduklari paylasimlar icerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Bu cercevede paylasimlar; haberin dagilimi, dili, sunumu,
yorum ve tarafliidi, ényargili olup olmadigi ve niteligi gibi alt basliklarda analiz edilmis-
tir.

Bu analiz géstermistir ki Trump, Erdogan’a oranla kisisel Twitter hesabini daha
aktif bir sekilde kullanmaktadir. Paylasim sayilarinin Erdogan’a oranla ¢ok daha fazla
oldugu gézlemlenmistir. Baris Pinari Harekati ile ilgili paylasim sayilari incelendiginde
Trump'in daha fazla paylasimi olmasina karsin, Trump’in paylasimlari ylzdelik olarak
incelendiginde Erdogan’a oranla bu konu lizerinde daha az durdugu belirlenmistir. Bu
durumun en temel nedeni, 2020 ABD genel secimlerinin yaklasmakta olmasidir. Trump,
paylasimlarinin buytik bir cogunlugunda (lkesinde gerceklesecek olan secimlere ve mu-
halefet partiye yer vermistir. Erdogan ise harekat stiresince neredeyse sadece bu konu
lizerinde durmustur, dolayisiyla Erdogan’in Trump'a oranla bu konuyu sosyal medya ve
llke glindeminde daha sik tuttugu séylenebilir. Ayrica Erdogan’in yalnizca ana dilinde
degil, farkli dillerde de paylasimlarda bulunmasi, &nemli bir ayrinti olarak dikkat cekmek-
tedir. Ozellikle ingilizce ve Fransizca paylasimlarda bulunmasiyla, Erdogan’in dis basinda
yaratilmis olan olumsuz algilari gidermek ve dis basin glindemine yon vermek amaciyla
hareket ettigi sdylenebilir. Bunun yani sira durumun muhataplarindan olan ABD'nin ve
Fransa'nin ana dillerinde paylasimlarda bulunmasi, o Ulkelerde yasayan vatandaslarin
olumsuz algilarini gidermek icin yapilmis olan bir agiklama seklinde de yorumlanabilir.
Ayrica, Erdogan’in, harekdtin gerceklestigi cografyanin ana dili olan Arapga paylasim-
larda da bulunarak, hem bélge halki tizerinde olumlu bir imaj yaratmak hem de o bél-
gede yasayan vatandaslarin destegini almaya yonelik bir tutum sergiledigi saptanmistir.
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Trump ise yalnizca kendi ana dilinde paylasimlarda bulunmustur. Trump’in baska higbir
dile yénelmemis olmasi ve bélge halkini muhatap alan icerikte bir paylasimda bulunma-
masi dikkat cekmektedir. Bu baglamda Erdogan’in Trump’a kiyasla, sosyal medyada
diger Ulkeler (izerinde daha ilimli bir politika izledigi sdylenebilir. Paylasimlar sunum aci-
sindan incelendiginde Trump'in buytk bir cogunlukla metinsel paylasimlara yer verdigi,
gorsel paylasimlari ikinci planda tuttugu saptanmistir. Erdogan ise gorsel ve metinsel
icerikleri neredeyse esit oranda kullanmaya 6zen géstermistir. Gérsel iceriklerin daha
akilda kalici paylasimlar oldugu bilinmektedir, dolayisiyla bu durumun sosyal medya
lizerinden yapilan paylasimlar acisindan stratejik bir hareket oldugu dustindlebilir. Her
iki liderin de paylasimlarinda cogunlukla kisisel géruslerine yer verdikleri gérulmdstir.
Yapilan yorumsuz paylasimlarin hemen hepsi, baska kullanicilara ait olan icerikleri,
kendi hesaplari lizerinden yayimlamalari ile gerceklesmistir. Her iki liderin de yorumlu
paylasimlara daha fazla yer vermesi, vatandaslari etkilemek ve glindeme kendi bakis
agilarini yansitmak amaciyla yapilan bir hamle olarak yorumlanabilir. Paylasimlarin al-
tinda yatan duygulara bakildiginda, Erdogan’in negatif paylasimlara oranla ¢ok daha
fazla pozitif paylasimda bulundugu saptanmistir. Pozitif paylasimlarin buytk ¢cogunlu-
gu barisi hem kendi halkina hem de o cografyada bulunan insanlara vadeden payla-
simlardir. Bu durum, Erdogan’in siyasal iletisim stresince ilmli bir imaj yaratarak hem
bélge halkindan hem de kendi vatandaslarindan destek almasina yonelik bir amag ta-
simaktadir. Trump’in paylasimlari ise Erdogan’in tersi bir durum ortaya koymaktadir.
Trump, yaptidi paylasimlarin cogunda negatif bir tutum sergilemistir. Trump’in Twitter
hesabi incelendiginde bu durumun, yalnizca Baris Pinari Harekati'na yénelik olmadigi,
Trump'in sosyal medya paylasimlarinin ¢cogunlukla negatif bir tutumla yapildigr gérdil-
mustdr. Dolayisiyla bu durum Trump’in sosyal medya stratejisinin bir parcasi olarak
kabul edilmektedir. Baris Pinari Harekati ile ilgili yapmis oldugu negatif paylasimlar ise
cogunlukla keskin ve saldirgan bir dile sahiptir. Paylasimlarin, ézellikle Erdogan’i ve Tir-
kiye'yi hedef gdsteren, ekonomik yaptirmlarla tehdit eden iceriklere sahip oldugu be-
lirlenmistir. Bu durum, Trump'in sosyal medyayi bir baski araci olarak kullanmayi tercih
ettigini gostermektedir. Trump'in pozitif paylasimlari ise daha ¢ok kendisini 6n plana
cikarttigl, vatandaslarinin goztinde olumlu bir imaj ¢izmek amaciyla yaptidi paylasim-
lardan olusmaktadir. Liderlerin paylasimlarinin niteliklerine bakildiginda, Erdogan’in en
az yer verdigi, Trump'in ise en sik yararlandigi paylasimlar, hedef gésterilen paylasim-
lardir. Erdogan, hedef gdsterdigi paylasimlarin tamaminda terdr drgditlerine yénelik
sOylemlerde bulunmustur. Bunun amaci, bu operasyonun aslinda terdr 6rgutlerine yo-
nelik yapildiginin altini ¢cizmektir. Trump ise yaptigi paylasimlarda Tirkiye'yi ve harekati
elestirmektedir. Ancak bunu yaparken de terdr &rgditlerini destekleyici bir paylasimda
da bulunmamaktadir; hatta buna érnek olarak ABC kanalinin “Ttirkler, Suriye'yi bom-
balayarak bir katliam yapiyorlar” haberini yalanlayan bir haberi Twitter'de paylasmis-
tir. Bu dogrultuda, her iki lider de birbirlerine karsi yapmis olduklari séylemlerle, karsi
tarafin cevap vermesine olanak saglamisladir. Sosyal medyanin, es zamansiz sekilde
karsilikli etkilesime imkadn tanimasi 6zelligi sayesinde her iki lider de Twitter Uzerin-
den birbirlerinin séylemlerine dolayli yoldan ya da direkt bir sekilde cevap vermislerdir.
Ozellikle Erdogan’in, Trump'u etiketleyerek yapmis oldugu ingilizce icerikli paylasim,
sosyal medyanin bu &zelliklerine érnek olusturmaktadir. Liderlerin paylasimlari ince-
lendiginde, her ikisinin de dlkeleri icin iddiali paylasimlarda bulunduklari belirlenmistir.
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Erdogan’in sinirlari gliven altina alma, barisi getirme ve o cografyada yasayan insan-
larin refahi icin bu operasyonun yapildigina yénelik paylasimlar dikkat ¢ekmektedir.
Trump'in ise ABD'nin bolgedeki 6nemli gliclerden biri oldugu, dolayisiyla kendilerinin
kontrolu disinda bir durumun gelismesinin séz konusu olmadidi yéntindeki paylasimlar-
da bulundugu saptanmistir. Boylece Trump, vatandaslarina ABD'nin dis politikada her
zaman etkin bir gli¢ olacagina yonelik vaatleri ile 6n plana ¢ikmistir. Erdogan’in en sik
kullandigi, Trump'in ise en az tercih ettigi paylasim niteli§i motive edici paylasimlardir.
Erdogan, milli degerleri ve duygulari 6n plana cikaran hem metinsel hem de gérsel pay-
lasimlara siklikla yer vermistir. Bu sayede sosyal medya lzerinden vatandaslari motive
ederek, Ulke glindeminde bu konunun daha fazla yer almasina ve desteklenmesine
yonelik bir strateji izlemistir. Trump ise motive edici paylasimlardan ¢cok ABD'nin dis
siyasetteki glicli UGizerinde durmustur. Ayrica paylasimlarin retweet, yorum ve begeni
sayilari dikkate alindiginda, her iki adayin da paylasimlar tizerinden binlerce kullanici ile
etkilesime gectigi gorilmektedir.

Sonug olarak arastirma gostermistir ki; sosyal medya siyasi aktérlerin aktif ve
etkin bir bicimde kullandiklari, kitlelere kolaylikla ulastiklari bir mecradir. Bu mecrada
siyasi aktorler, kisisel goruslerini, glincel olaylar Uizerinden vatandaslara aktarabilmekte-
dir. Bu sayede gerek glindemin gerek sosyal medya glindeminin belirlenmesinde etkin
bir konumda bulunmaktadir. Paylasimlarda kisisel géruslerine yer veren siyasi aktérler,
vatandaslarin hangi konular hakkinda, nasil duistinmeleri gerektigine etki etmek amaciy-
la da sosyal medyayi kullanmaktadirlar. Erdogan bunu pozitif mesajlari 6n plana ¢ikara-
rak, milli degerler ve duygular Gzerinden, hem gdrsel hem metinsel hem de farkli dilleri
kapsayan paylasimlar Uzerinden gerceklestirmeyi amaclamistir. Trump'in ise bdyle bir
strateji izlemedigi, daha ¢ok negatif, hedef gdsteren, tehditkar paylasimlar ile kitleleri
etkilemeye yonelik hareket ettigi ve sosyal medya glindemini bu sekilde ydnlendirmeyi
tercih ettigi gorulmdustur. Ateskesin ilani ile birlikte her iki aday da izledikleri farkli sosyal
medya stratejilerine son vermistir. Birbirlerine tesekklr eden paylasimlarda bulunarak,
birbirlerini 6ven paylasimlar lizerinden glindemi degistirme yoluna gitmislerdir. Her iki
lider de ateskesin ardindan ortak bir glindem olusturarak, teréri beraber yendiklerini,
bélgede baris ve istikrari sagladiklarini ifade eden, ilimli paylasimlar ile yeni bir gtindeme
yon vermislerdir.

Bu calisma yalnizca iki Ulke lideri ile sinirlandirilmistir. Dolayisiyla ileriki calisma-
larda daha fazla dlke liderinin sosyal medya hesaplari incelenerek daha genis bir evren
kullaniimasi énerilebilmektedir. Bu yol, gtindem belirleme modelinin sosyal medya tize-
rinden nasil kullanildigina yonelik daha fazla veri elde edilmesine olanak verebilmekte-
dir. Ayrica Twitter disindaki sosyal medya mecralari da arastirma evrenine eklenerek
konu ile ilgili daha net bilgilere ulasmamizi saglayabilmektedir.
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DEGIRMEN VE HAG: PIETER BRUEGEL'IN “KALVARI'YE GIDEN
YOL” RESMINDEN BiR FILM UYARLAMASI

THE MILL AND THE CROSS: A FILM ADAPTATION OF PIETER
BRUEGEL'S “ROAD TO CALVARY"

Dr. Ogr. Uyesi Zehra Canan BAYER
Kocaeli Universitesi Glizel Sanatlar Fakdiltesi, zcanan.bayer@kocaeli.edu.tr

OZET

“Kalvari'ye Giden Yol” resmini sinemaya uyarlayan Lech Majewski'nin yontemlerini ve
kaynaklarini tespit etmeyi amaclayan bu calismada, 6nce Bruegel'in sanat sertiveni lizerinde du-
rulmus, ikonografik 6rglstyle resim ¢dzlimlenmistir. Sonrasinda filmin kurgusu ve ikonografik
goéndermeleri tespit edilmis ve bu strecte 6zellikle Majewski'nin, sanatin sembollerinin gizli dili
lizerine gergeklestirdigi konferansi birincil kaynak olusturmustur. Bu boltimde metni destekleyen
unsurlar olarak filmden alintilanan sahnelerin gérsellerine yer verilmistir. Film, Bruegel'in resmi-
nin 16. ylzyll Flandrasina uyarlanmis canli bir versiyonudur. “Degirmen ve Hac¢" kitabi ile filmin
produksiyon asamasinda buytk katki saglayan Michael Gibson, Majewski'ye “Bruegel aklina sa-
hip” sifatini uygun gérdrken, bu filmi gerceklestirmede ne denli yetkin oldugunun da ipuglarini
vermektedir. Majewski, isa'nin carmiha gerilmek tizere Kalvari'ye giden stirecini, bir énceki ge-
ceden baslamak Uzere bltlin glin boyunca gerceklesen olaylar dénglstyle anlatir. Bu déngtide
Hiristiyanlikla ilgili sembolik, ikonografik katmanlarin defalarca altini gizerken, Bruegel'in yasadig
cagda Flandra'daki Katolik ispanya yénetiminin Protestanlar tizerindeki baskisini dehset verici
sahnelerle kadraja giren ispanyol milisler (izerinden anlatir. Majewski, bu filmi ile Bruegel'in bas-
yapitini anlamlandirmamizda bizi yetkin kilacak kilavuza imza atmis; izleyenlerin Bruegel gibi du-
stinebilmesini saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Bruegel, Majewski, Flandra, ikonografi, Bati Resmi, Kalvari, isa

ABSTRACT

In this study, it was aimed to identify the methods and sources of Lech Majewski who
adapted the painting “Road to Calvary” into cinema and first of all Bruegel's experience of art
was defined and the painting was examined with its iconographic aspects. Subsequently, the
film's fictional and iconographic references were detected by referring to Majewski’s conference
on the secret language of the symbols of art as the primary source. In this section, in order to
support the text, screen shot images of the film were incduded to the work. The film, is a live
adaptation of Bruegel’s painting to the 16th century Flanders. Michael Gibson, who made a gre-
at contribution to the production of the film with his book “The Mill and the Cross”, characteri-
sed Majewski as “having a Bruegelian mind” and hints at how competent he is to make this film.
In the film, Majewski describes the journey of Jesus to Calvary with a cycle of surronding events
which took place all day long. In this cycle, he emphasizes the symbolic, iconographic layers of
Christianity over and over and he tells about the pressure of the Catholic Spanish administrati-
on in Flanders over the Protestants in the era of Bruegel through the Spanish militia and with
terrifying scenes. With this film, Majewski created the guide that would make us competent in
making sense of Bruegel’'s masterpiece and he let viewers to think like Bruegel.

Keywords: Bruegel, Majewski, Flanders, Iconography. European Painting, Calvary, Jesus
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1. Pieter Bruegel'in Antwerp'ten Briiksel’e Uzanan Kisa Yasam Oykiisii

Pieter Bruegel' yaklasik 1525-1530 yillari arasinda Hollanda'da dogar.? Sanat
hayatina Pieter Coecke van Aelst'in atélyesinde baslar (Mander, 1969: 233-234). Usta-
sinin 1550 yilinda 6limunden sonra Peeter Baltens'in atélyesine devam eder. 1551'de
Antwerp'te Aziz Luke Loncasi'na kabul edilir. ilk siparisini, 1550-51'lerde bulundugu
Mechelen kentindeki Eldiven Yapimcilar Loncasi icin gerceklestirdigi altar panosu calis-
masi ile alir. Bu dénemde Mechelen’de yasayan ve ayni zamanda bir sanat simsari olan
sanatcl Claude Dorizi'nin aracihdiyla aldigi ve Saint-Rombaut’s Cathedrali'ne konmak
lizere yapilan bu iste, panonun orta panelini Peeter Balten, kanatlari ise Bruegel resim-
ler3

Bruegel, Mechelen'den 1552'de ayrildiktan sonra Fransa ve italya'ya dogru
yola cikar ve ilk olarak Lyon, sonrasinda ise Sicilya, Messina ve Palermo’ya gider. Bir
sene sonra kuzeye dog@ru yénelir; Napoli ve Roma’da bulunur. Roma’da bulundugu
stirecte, Hirvat minyatur sanatgisi Giulio Clovio ile birlikte calisir. Clovio'nun 1577 yilinda
calismalarini kaydettigi envanter defterinde, o dénemde kendisinin de katkida bulundu-
gu ve Bruegel'e atfedilen Ui¢ eserin adi gecer. Bunlardan biri fildisi tizerine resmedilmis
Babil Kulesi?, guaj bir Lyon manzarasi ve yine ayni malzemeyle gerceklestirilen bir agac
resmidir (Orenstein, 2001: 6).

Bruegel italya’da bulundugu 1552-1554 yillari arasinda, yéreyi yansitan bircok
manzara resmi gerceklestirir. Alp Daglari’'ndan gecerken gérduigl manzarayi hafizasina
kazir ve geri donduiguinde bu manzaralar resimlerinde tekrar canlanir. Sanatgl, yaklasik
1554 yilinda Antwerp’e doner. Bu dénemde Antwerp, blyuk bir liman kenti olarak
uluslararasi ticarette dnemli bir merkez haline gelmistir. 16. ytizyilda, bu limandan bu-
ylik oranda ticari Urtn giris-cikisi saglanir. Sehirde yasam standardi yukselirken, aristok-
rat sinifinin yani sira bir baska sosyal sinif daha varlik géstermeye baslar. Tliccar sinifi
olarak ortaya cikan bu yeni sinif, politik ve ekonomik gticleri ile sosyal yasama hareket
ve zenginlik katarlar. Tliccar sinifinin varligi sanatgilara is olanaklarinin kapisini aralar. Ya-
yinevleri de illistrasyon alanindaki is olanaklari agisindan dénemin sanatgilarinin ugrak
yeri haline gelir.

1 Sanatg¢inin soyadi, kaynaklarda Bruegel ya da Brueghel olarak ge¢cmektedir. Bruegel, 1560 yilina
kadar yapitlarina “Bruegel” olarak imza atar, 1560 yilindan sonra ise imzasini “Brueghel” olarak degistirir
(Gibson, 2012: 142).

2 Bruegel'in dogumu ve yasami ile ilgili bilgiler kisith olmakla birlikte bu bilgilere Karel van Man-
der'in, sanatcilarin yasamlari lzerine kaleme aldigi Schilder-boeck’te rastlariz. Birinci baskisi 1604 yilinda
yayimlanan kitapta, Bruegel ile ilgili bilgiler birka¢ sayfayr ge¢gmez ve bu bilgiler genellikle kayitl verilere degil,
Bruegel'i taniyan kisilerden ve dostlarindan alinan duyumlara dayanir (Mander, 1969: 218, 233-234, 257,
266). Akademisyenler, sanatcinin 1551'de Aziz Luke Loncasina Uye olarak kabul edilmesinden ve sanatgilarin
lonca Uyeliklerinin genellikle 21-25 yaslari arasinda baslamasindan yola ¢ikarak, Bruegel'in dogum tarihini
1525-1530 yillari arasina tarihlendirirler. Sanatcinin dogum vyeri ile ilgili ise biri Kuzey Hollanda’da Breughel,
digeri ise Guiney Hollanda’da Brogel olmak Uizere iki kasabanin adi gecer (Orenstein, 2001: 4).

3 Gunlmtuze ulasmayan bu panonun kanatlarinda Bruegel, Aziz Gommaire ve Aziz Rombout'yu
betimlemistir (Oreinstein, 2001: 5).

4 Bruegel'e ait 1563-1564 yillarina tarihlenen ahsap pano Uzerine yagliboya tekniginde iki Babil
Kulesi resmi daha vardir. Sanatcinin fildisi tizerine gerceklestirdigi ilk Babil Kulesi resmi gtinimtize ulasama-
mistir. GUnlimuize ulasan Babil Kulesi resimlerinden biri, Viyana'da Kunsthistorisches Muzesi'nde digeri ise
Rotterdam’da Museum Boijmans Van Beuningen'dedir.
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Bruegel, 1555 yilindan 1561’e kadar Hieronymus Cock'un kurdugu Aux Qu-
atre Vents Yayinevinde calisir. Sanatcinin baski teknigindeki calismalariyla oldukca dret-
ken gecirdigi bu dénemde, éncelikle italya seyahatinden getirdigi 12 buiylik manzara-
nin baskisi alinir. Bruegel, yayinevinde calisti§i stirecte basiimak (izere aralarinda Yedi
Oltimcdl Glinah, Halkadam, Simyager, Yedi Erdem serileri olmak Uzere 40’1 askin cizim
yapmistir.®> Yayinevi deneyimi, Bruegel’in yalnizca sanatsal agidan gelisim saglamasina
olanak veren firsatlar sunmaz; ayni zamanda o dénemde Ekincinin Meseli, Hollanda
Atasdzleri, Karnaval ve Paskalya Perhizi Arasinda Kavga, Cocuk Oyunlar® disinda pek

de buytk boyutlu siparisler alamayan sanatcl icin stirekliligi olan bir maddi gelir kaynagi
olusturur.

Bruegel'in 1562 yilindan itibaren yagliboya siparislerinde artis; baskilarinda ise
azalma gorlillir. Ayni yila tarihlenen iki Maymun adli yapiti, arka planda Antwerp gérui-
ndmdnu yansitirken, sanatginin sehirdeki son gutinlerinin Grtind olarak karsimiza gikar
(Gorsel 1). Bruegel 1563'te, atdlyesinde calistigi ilk ustasi Pieter Coecke van Aelst'in kizi
Mayken ile evlenmek tizere Briiksel'e gider ve sehre yerlesir (Orenstein, 2001: 7).’

Gorsel 1. Pieter Bruegel, iki Maymun, 1562, Staatliche Museen, Berlin

(https://www.wga.hu/html_m/b/bruegel/pieter_e/12/index.html) Erisim: 15.01.2020

Bruegel'in  Bruksel'e vyerlestigi ddénemde Antwerp, Hollanda’nin ticaret
merkezi olmasi agisindan Gnemini korurken, Brlksel de Ulke ydnetiminin merkezi
konumundadir. One stirlilen gorisler arasinda, sanatcinin buraya yerlesme amacr-
nin aslinda saraydan siparis almak oldugu kaydedilmektedir (Orenstein, 2001: 8).

5 S6z konusu baskilar icin bkz. (Orenstein, 2001: 144-160, 166-170, 170-173, 177-193).

6 Orneklendirilen resimler icin bkz. (https://www.wikiart.org/en/pieter-bruegel-the-elder) Erisim:
15.01.2020.

7 Bruegel'in bu evlilikten, Geng Pieter Bruegel, Marie ve Jan Bruegel olmak tizere li¢ cocugu olur.

iki erkek kardes, babalari gibi ressam olurlar. Bkz. (https://www.google.com/culturalinstitute/beta/exhibit/
VALizR6s-EmxIA) Erisim: 15.01.2020.
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Bruegel, Briiksel'de yasadigi surecte, dzellikle de dmriintin son yedi yilinda, aralarinda
Isyankar Meleklerin Ddstsd, Dulle Griet (Deli Meg), Didiin Dansi ve Vaftizci Yahya'nin
Vaazi'nin da bulundugu 401 askin yapit gerceklestirir.2 Bu yapitlarin cogu, panel tizerine
yagliboya teknigindeki buyuk boyutlu calismalar ile Antwerp ve Brtiksel'deki zengin,
entelekttel koleksiyoncular icin Urettigi nispeten kuiclik panolardir. Bruegel'e yapit si-
parisi veren Unli isimler arasinda Mechelen Baspiskoposu ve Parma Dusesi/Kral Naibi
Margaret'in danismani, Kardinal Antoine Perrenot de Granvelle de bulunur. Bruegel
Misir'a Kagis adli eserini, Kardinal'in siparisi tizerine gerceklestirir (Gorsel 2). Antwerp'li
tliccar ve ayni zamanda Saray’in resmi gorevlilerinden biri olan Nicolaes Jongelinck de
Bruegel'in eserlerini koleksiyonuna déahil eden diger bir isimdir. Ter Becken'deki evinin
bir odasini, aralarinda Babil Kulesi, Calvary Yolu, Aylar Seris® olmak Uizere sanatglya ait
16 yapitla donatmistir (Orenstein, 2001: 8-9). Bruegel'in yapitlarini koleksiyonuna dahil
eden bir baska isim ise kartograf ve ayni zamanda sanatginin arkadasi Abraham Orte-
lius"tur. Meryem'in Oltimi, Ortelius tarafindan siparis edilmistir.’® Antwerp'li Darphane
MUdUru Jan Noirot, Kéy Ddgind™ déhil olmak Uzere sanatciya resim siparisleri veren
diger bir koleksiyoncudur.

Gorsel 2. Pieter Bruegel, Misir'a Kacis, 1563, Courtauld Institute Gallery, Londra

S

(https://wvvvv.wga.hu/html_m/bbruegel/pieter_e/01/2 1other.html)
Erisim: 15.01.2020

8 Bahsi gegen resimlerle ilgili olarak bkz. (https://www.wga.hu/html_m/b/bruegel/pieter_e/05/
30rebel.html; https://www.wga.hu/html_m/b/bruegel/pieter_e/05/20dulle.html;https://www.wga.hu/
html_m/b/bruegel/pieter_e/10/15dance1.html; https://wwwwga.hu/html_m/b/bruegel/pieter_e/09/
01baptis.html) Erisim: 15.01.2020.

9 Babil Kulesi, Calvary Yolu ile 1565 yilina tarihlenen Aylar serisi icin bkz. (https://www.wga.hu/
html_m/b/bruegel/pieter_e/06/index.html; https://www.wga.hu/html_m/b/baltens/calvary; html; https://
www.wga.hu/html_m/b/bruegel/pieter_e/07/index.html) Erisim: 15.01.2020.

10 S6z konusu resim icin bkz. (https://wwwwga.hu/html_m/b/bruegel/pieter_e/08/09death.
html) Erisim:15.01.2020

11 S6z konusu resim icin bkz. (https://wwwwga.hu/html_m/b/bruegel/pieter_e/10/01weddin.
html) Erisim:15.01.2020.
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Bruegel'in resimlerinin politik géndermesi olup olmadigi tartismali bir konudur.
Ozellikle Briiksel déneminde yasanan olaylar bu konu hakkinda fikir veren bazi ipuclari
barindinr. Oyle ki Bruegel'in éliimiinden 2 yil 6nce, 1567 yilinda, Alva duiki Briiksel'e
gelmis, burada terdr estirmeye baslamis ve bir korku kralligi stirecini baslatmistir. Bu
dénemde ispanyol Engizisyonu ve ispanya’'nin Katolik valileri tarafindan kafir ve huzur
bozucu olarak suglanan Protestan halk, uzun stre siddetli zulim gérmuisttir. Dolayisiyla
Bruegel, bu dénemde her iki tarafa da (Protestan/Katolik) ayni mesafede durmayi ter-
cih etmistir (Orenstein, 2001: 9). Van Mander'in Schilder-Boeck adli kitabinda kaydettigi
bilgilerden yola cikarak sanatcinin ispanyol Engizisyonu ve ispanya’nin Katolik yénetici-
lerine karsl kendisini ve ailesini koruma cabasinda oldugu su sézlerde belirgindir: “Ali-
silmisin disinda sembolik konular icat ederek yaptigi ve adlandirdigi ¢cok sayida nikteli
eserini 6lim ddsedindeyken esine yaktirtmistir, cinkd bunlar igneleyici ve alaycidir ve
gundn birinde esinin bunlarla ilgili hesap vermek zorunda kalmasindan endise eder.”
(Van Mander'den aktaran Orenstein, 2001: 9).

Bruegel'in yasami ile ilgili detaylar gizemini korusa da déneminin aranan sanat-
cllarindan biri oldugu ve éltimiinden sonra da Undnln arttigr bilinmektedir. Gerek ko-
leksiyonlarda yer alan tablolari gerekse de Fransa ile italya'da yayginlasan ve sanatcinin
Olimundn ardindan defalarca ¢ogaltilan ve yayimlanan baskilari, tinlenmesindeki ne-
denlerdir. Sanatginin baskilarini gérenler arasinda Lodovico Guicciardini, ézellikle Yedi
Olimcdil Gunah'? serisindeki fantastik yaratiklariyla onu dénemin (nlti Flaman sanatgisi
Hieronymus Bosch'a benzetmistir. Diger bir italyan yazar, sanat tarihcisi Giorgio Vasari,
Bruegel'den déneminin kayda deder Hollandali sanatgilarindan biri olarak bahseder ve
Bosch benzetmesini Vasari de yapar (Vasari‘den aktaran Orenstein, 2001: 10). Flaman
sair ve ressam Dominicus Lampsonius'un, déneminin meshur Hollandali ressamlarinin
baski tirtindeki portrelerinden olusan derlemesinde paylastigi bilgiler de Bruegel’in,
Bosch'a benzerligini ve taninirhgini arttiran nedenler arasindadir. Lampsonius, kitabinda
Bruegel'in portresine (Gdrsel 3) eslik eden metinde sunlari yazmistir: “Ddnyada yeniden
vdcut bulan bu yeni Hieronymus Bosch kim? Kim bu, ustasinin heyecanli ddslerine
fircasi ve kalemi ile Sykdinebilen ve hatta onu gélgede birakabilen sanatkér?...” (Lamp-
sonius'tan aktaran Orenstein, 2001: 10).

12 S6z konusu serinin gérselleri icin bkz. (https://www.metmuseum.org/art/metpublications/
Pieter_Bruegel_the _Elder_Drawings_and_Prints) Erisim: 20.01.2020.
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Gorsel 3. Johannes Wierix (?), Yash Pieter Bruegel, 1572, Dominicus
Lampsonius‘un Pictorum Aliquot Celebrium Germaniae Inferioris Effigies Adl
Eserinden Graviir (Orenstein, 2001: 3)

Lampsonius’un derlemesinin yayimlandigi sirada, Bruegel’in arkadasi Flaman
haritaci ve cografyaci Abraham Ortelius, Album Amicorum’u (Arkadaslar Kitabi) hazir-
lar ve kitabinda sanatciya ithafen bir sayfa ayirir. Bu sayfada sanatci ile ilgili olarak su s6z-
ler yer alir: “Bruegel, caginin en mikemmel ressamidir. Hic kimse -sanatini kiskanan,
haset eden ve cahiller hari¢- bunu inkdr edemez. Hayatinin en parlak déneminde biz-
den ayrildi. Yas aldikca sanatin inceliklerinin farkina varmasi ve ustalasmasi ytzinden
buna ‘Olim’ md neden oldu; yoksa onu kopyalamadaki dstin yetenedi ile asadilar diye
‘Doga’ mi buna sebep oldu, kestiremiyorum.” (Ortelius'tan aktaran Orenstein, 2001:
10).

Bruegel, 1569 yilinda Briksel'de éltir. Oglu ressam Jan Bruegel, yillar sonra
Briiksel'deki Notre-Dame de la Chapelle Kilisesi'nde babasi icin bir anit mezar yaptirir
(Gérsel 4). Mezar anitinin bulundugu yere konmak Uizere arkadasi Peter Paul Rubens’e
bir yapit siparisi verir. Rubens, Bruegel icin “Cennetin Anahtarlarinin St. Peter‘e Verilme-
si” adli tablosunu betimler (Gérsel 5).

Gorsel 4. Pieter Bruegel’e ithafen Anit

https://www.google.com/culturalinstitute/beta/asset/_/hQEmf4giwWrc8w
Erisim: 20.01.2020
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Gorsel 5. Pieter Paul Rubens,
Isa'nin Aziz Peter'e Anahtarlari Vermesi

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:N.D._de_la_Chapelle_814.jpg Erisim:
20.01.2020

2. Bruegel’in Resimlerinde Anlatim ve Konular®

Pieter Bruegel, sanat yasami boyunca bircok konuda yapit Uretmistir. Figtirin
detay oldugu kuzey manzaralari, kdy yasamindan sahneler, dini konular, gtinahlar ve
erdemler, seytanla ilgili tasvirler, meseller, atasdzleri, hiciv 6gesi iceren resimler, savas
resimleri, mitolojik resimler ve mevsimler bunlar arasinda yer alir. Bu konular arasinda
figlirtiin de dahil oldugu kuzeyli manzaralar ve kéyli nifusun yasamindan kesitler sunan
janr (tur) resimleri sanat¢inin uzmanlastigi tdrlerdir.

Bruegel'in yasadigi dénemde kirsal kesimin yasantisini, yasam kosullarini, adet-
lerini ve ananelerini resmin odagina yerlestiren tlrde yapitlar diger ressamlar tarafindan
henuz Uretilmezken, sanatgi s6z konusu dénemde &zellikle bu konulari betimledigi re-
simleriyle 6n plana ¢ikar. Bruegel, avcilik, ciftcilik, festivaller, danslar ve oyunlar gibi kdy
yasaminin rittelleri ile ilgili diinyevi ve canli tasvirleriyle izleyenlere bugtin yok olmaya
yliz tutmus bir halk kdiltdrintin pencerelerini aralar. Bu kdiltr, gtiniimt(z Belgikasi’'ndaki
yasam ve kdiltlirtin 6zelliklerini yansitmakla birlikte, fiziksel/sosyal yonleri ile 16. ytzyil
yasaminin ikonografisine kaynak olusturur. Ornegin sanatcinin Hollanda Atasézleri adli
yapiti, glinlimuz Flamanca, Fransizca, Hollandaca ve ingilizcesi’nde kullanilmakta olan
dizinelerce cagdas 6zdeyisi yansitir. Cocuk Oyunlari, geng insanlar tarafindan oynanan
eglenceli oyunlarin cesitliligini gézler éntine serer. Sanatcinin 1565 yilina tarihlenen kis
manzaralarindan Karda Avcllar ise kis aylarinin yérede ne denli cetin kosullarda gectigi-
ni belgelemektedir.

13 Bruegel'in resimleri icin bkz. www.wga.hu/Pieter Bruegel the Elder sekmesi.
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Bruegel, yapitlarinda mizah ve hiciv 6gesini de isin icine katarak sanat tarihin-
deki toplumsal protestoya iliskin imgelerden bazilarinin erken &rneklerini gergeklestirir.
Bu Grnekler arasinda, Protestan Reformasyonu ile ilgili catismalarin hicvedildigi Karna-
val ve Paskalya Arasindaki Kavga ile Okuldaki Esek ve Celik Kasa ile Kumbara Arasindaki
Savas gravurleri yer alir.

“Guinahlar ve Erdemler” Bruegel'in resimlerinde konu olarak ele aldigi diger
temalardandir. 1550'lerin sonuna dogru sanatgi, Hieronymus Cock'un kurdugu Aux
Quatre Vents Yayinevinde basilmak (izere bir dizi gravir yapar. Alegorik figtirlerle ydklu
“Guinahlar ve Erdemler” serilerinde dénemin Unld Flaman ustasi Hieronymus Bosch'a
benzerlikler bir hayli fazladir. Bu resimlerde gtinahkérlar grotesk ve tanimlanamayan
alegorik figlrler olarak karsimiza ¢ikarken, erdemler serisindeki alegorik figtrler de 6zel-
likle basliklari dolayisiyla sasirtici ve tuhaftirlar.

Bruegel, 1558'lerde baski resimden daha cok yagliboya malzemeyle yapit
lretmeye baslar. Bu dénemde genellikle Saul'lin (St. Paul) Din Degistirmesi ve Vaftizci
Yahya'nin Vaazi'nda oldugu gibi Belcika manzarasinin fon olusturdugu dini temali re-
simler gerceklestirir. 1560’lardan sonra kirsal kesimin gtinlik yasamindan kesitler sunan
resimler yapar; bu kesimin dahil oldugu toplumsal olaylar tizerine yogunlasir. Bu ttirdeki
resimlerine 6rnek teskil eden "Kdy Diguini”nde, o yérede yasayan gercek kisileri betim-
ler. Ote yandan “Karnaval ve Paskalya Arasinda Kavga” resminde figtirler, kim olduklari
anlasilamayan, acgdzliiliik ve oburluk olmak tizere Yedi Oltimctil Gtinah'a génderme
yapan alegorik figtirler olarak karsimiza cikarlar.

Bruegel, resimlerinde yasadigi yerdeki toplulugun bir araya geldigi eglenceli
toplantilari siklikla betimler; bununla birlikte ayni topluluga ait, dénemine gére sira disl
olarak nitelendirilecek konulari da isler. Ornegin “Kérler Kérlere Yol Gésteriyor” adli
yapiti buna bir 6rnektir ve sanatgi burada gdrtinenin ardindaki derin anlama génderme
yapar. Matta incili'nde gecen: “Eger korler kérlere yol gésterirse, her ikisi de hendege
diser” (Matta 15:14) séziintin referans alindigi resimdeki alti figlr, isa'nin égretilerine
sadik kalmak yerine, diinyevi/maddesel hedeflere odaklanan ve adeta gézleri kér olan-
lart temsil etmektedir. Yapit, d6nemin resim sanati s6z konusu oldugunda sira disi bir
mevzuya sahip olsa da dini ideallere ve manevi degerlere génderme yapmasi baglamin-
da dénemin Kuzey Ronesans resmi icin tipik bir érnektir.

Bu doénemde, Bruegel farkli konular da betimler. Sanatgl, Antwerp'li zengin
koleksiyoncu Nicolaes Jonghelinck'in siparis ettigi “"Aylar” serisini bu dénemde gercek-
lestirir (1565). Siparisin din disi bir konu olmasi, sanatgl icin olduk¢a uygundur; zira bu
yillar Kalvenistlerin isyan baslattigi ve ayrica Seksen Yil Savaslari'nin da kapida oldugu
kargasall bir dénemdir. Sanat¢l ne Kalvenistleri ne de Katolikleri karsisina almayacagi
bu siparisi kabul eder. Gliniimtize bes tanesi ulasabilen bu seride ocak, subat, temmuz,
agustos ve kasim aylarinda Antwerp'te sosyal yasam, hava kosullari ve manzara goéru-

numleri yer alir. Serinin en Unldsu ise ocak ayini temsil eden “Karda Avcilar”dir.
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Bruegel'in dini konulu resimlerinden “Kalvari'ye Giden Yol” 21. ylizyilda “De-

nou

girmen ve Ha¢” filminin basl basina ilham kaynagidir ve en az “Karda Avcilar”, “Hollan-
da Atasozleri”, "Beytullahim’de Nufus Sayimi”, “Kdy Duguinu”, “Babil Kulesi”, “Korler
Kérlere Yol Gésteriyor” ve “isyankar Meleklerin Diististi” gibi sanatcinin tnlenen diger

resimleri kadar adindan bahsettirir.
3. Orneklerle “Kalvari'ye Giden Yol” Resimlerinde ikonografik Anlatim

Sanat tarihinde, isa’nin Romali askerler tarafindan yakalanip, yargilanip, élim
cezasina hiikmedildikten sonra Golgota’'da'™ ¢armiha gerilmek tizere yola ¢ikmasi ve bu
stirecte carmihin tasinmasi ile ilgili betimlemelerde, Matta, Markos, Luka ve Yuhanna
olmak tizere dért incil yazarinin anlatilari referans alinmaktadir. Buna gére stire¢ Kutsal
Kitap metinlerine su sekilde yansir:

... [sa’yi saraya aldilar ve biitiin taburu basina topladilar. Onu soyup tzerine kirmizi bir kaftan
giydirdiler. Ve dikenlerden bir ta¢ driip basina koydular, ve sag eline de bir kamis verdiler, 6nidnde
diz ¢Skdip: Selam ey Yahudilerin kirali! diye kendisiyle eglendiler. Uzerine tikdrddler, karmisi alip
basina vurdular. Onunla eglendikten sonra, kaftani tizerinden cikarip kendi esvabini ona giydir-
diler ve onu haca germege gétdrddler. Ve disari cikarken, Simun adli Kireneli bir adam buldular.
Isa’nin hacini tasisin diye onu angaryaci ettiler... (Matta 27:27-32).

...Askerler onu sarayin i¢c avlusuna gdétdrddler ve bdtin taburu topladilar. Ona erguvani giydir-
diler, bir dikenli ta¢ drip basina koydular ve onu selamlamaya basladilar: Selam ey Yahudilerin
Kirali! Bir kamisla basina vurdular, Gzerine tikdrddler ve diz ¢Skip ona secde kildilar. Onunla eg-
lendikten sonra erguvaniyi ondan ¢ikarip kendi esvabini giyidirdiler. Onu haca germek icin disari
gétirddler. Kirdan gelerek gecmekte olan iskender ile Rufusun babasi, Kirineli Simun denilen
birini, isa’nin hacini tasisin diye angaryaci ettiler... (Markos 15:16-21).

... Onu gétirddkleri zaman, kirdan gelmekte olan Kirineli Simun denilen birini tuttular ve isa’nin
ardindan tasimak tizere hagi ona yuklediler... (Luka 23:26).

Matta, Markos ve Luka'nin yazdigina gére, isa’nin carmiha gerilmek tizere
Golgota'ya goturdiltirken, carmihini Kirineli Simun adinda bir kisinin tasidigi anlasilmak-
tadir. Ote yandan dért incil yazarindan Yuhanna, carmihi isa'nin kendisinin tasidigini
kaydeder: “...0 vakit isa'yi aldilar; O, ibranice Golgota denilen kafa kemigi adindaki yere
kendi hacini tasiyarak cikti; orada kendisini ve onunla beraber baska ikisini, isa ortada
ve iki yaninda birer kisi olarak haca gerdiler...” (Yuhanna 19:17). Dért incil yazarinin
anlatilari g6z éniline alindiginda Yuhanna'nin aktardiklari gercege daha yakindir; zira o
ddénemde Roma hakimiyeti altindaki Kudtis'te, Roma gelenekleri hiikiim stirer ve Roma
dlinyasinda carmihlar tutsak alinan kisilere ve Ozellikle de kolelerin kendisine tasitilir
(Tdkel ve Arsal, 2014: 163).

14 Kalvari, Kudus'tin hemen disinda, suglularin infaz edildigi yerdir. Golgota ise Aramice’de kafa-
tast anlamina gelir ve isa’nin carmiha gerildigi yeri imler.
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incil yazarlarinin isa'nin Kalvari'ye giden yol stireciyle ilgili anlatimlari, resim
sanatindaki tasvirlerde farkli kaliplarin olusmasina sebep olmustur. Buna gére kimi za-
man carmihi yalnizca Kirenili Simun, kimi zaman isa ve Kirenili Simun, kimi zaman da
yalnizca isa tasir (Gérsel 6-8).

Gorsel 6. Duccio, Maesta (Arka Panelden Detay), 1308-11,
Museo dell’Opera del Duomo, Siena

https://wwwwga.hu/html_m/d/duccio /maesta/verso_1/verso.html
Erisim: 21.01.2020

Gorsel 7. Tiziano, Kalvari Yolu, 1560, Prado Miizesi, ispanya

https://www.museodelprado.es/en/the-collection/art-work/christ-on-the-way-to-cal-
vary Erisim: 21.01.2020

Gorsel 8. El Greco, Carmihi Tasiyan isa, 1602, Metropolitan Museum of Art,
New York

Erisim: 21.01.2020
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Yuhanna incili'ne gére gerceklestirilen tasvirlerde, Golgota'ya giden yolda isa,
genellikle carmihi gligltikle tasirken ya da carmihin agirlidi nedeniyle yere diismek lize-
reyken gosterilir (Gorsel 7). Bu durum, ¢armiha gerilme stirecinin dramatik etkisini co-
galti. Romali askerler tarafindan basina takilan dikenli tag, Kalvari'ye giderkenki stirec-
te isa’nin basindadir. isa’yi saran kalabalikta askerler ve ardinda onunla birlikte carmiha
gerilecek iki hirsiz da yer alir. Bazi temsillerde isa, carmihi tasirken Meryem'’le karsilasir.
Meryem kimi zaman yaninda duran havari John'un kollarina yigilmis olarak, kimi zaman
da carmiha gerilis dyktstinde adi gegen U¢ Meryem' ve onlarla birlikte Yerusalime ¢I-
kan bircok kadin ile verilir (Gérsel 9). isa'nin Kalvari yolunda carmihi tasidigi stirecte bir
kadinin daha adi gecer ve konuyla ilgili temsillerde bu kadin figtirtintin resmedildigi de
goriiliir. Azize Veronica olarak bahsi gecen bu kadin, carmihi tasimakta olan isa’nin bir
mendil ile terini siler ve mendile isa'nin sureti cikar. Bu olay nedeniyle azize olarak kabul
edilen Veronica, ikonografi ile ilgili bu sahnelerde mendille isa'nin ytiztinti silerken ya da
6n planda elinde isa'nin suretinin yer aldigi mendili tutarken betimlenir (Gérsel 10-11).

Gorsel 9. Raphael, Kalvari Yolu'nda Yere Diisen isa, 1517, Prado Miizesi,
Madrid

https://en.wikipedia.org/ wiki/Christ_Falling_on_the_Way_to_Calvary
Erisim: 21.01.2020

Gorsel 10. Rubens, Kalvari Yolu (Detay), 1634-37, Tiiyb, 569x355cm.Musées
Royaux des Beaux-Arts, Briiksel,

https://www. wga.hu/html_m/r/rubens/14religi/75religi.ntml Erisim: 21.01.2020

15 Yuhanna incili'nde bahsedilen Meryem'lerden biri Bakire Meryem'in kiz kardesi ve Klopas'in
karisi Meryem, digeri Mecdelli Meryem (Yuhanna 19:25), 6teki ise Markos incili'nde bahsedilen Salome
Meryem ‘dir (Markos 15:40).
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Gorsel 11. Tiepolo, Garmihi Tasiyan isa (Detay), 1737-38, Sant’Alvise, Venedik

https://www.wga.hu/ html_m/t/tiepolo/gianbatt/2_1730s/11alvise.html Erisim:
21.01.2020

Bruegel'in, “Degirmen ve Ha¢” filmine konu olan resminde ise isa, Kalvari'ye
giden yoldaki stirecte Yuhanna incili referans alinarak resmedilmistir; te yandan cogu
ornekte resmin odaginda yer alan mevzunun Bruegel’in resminde yine odakta olmakla
birlikte kalabaligin icinde eridigini gérlrliz (Gérsel 12-13). Resimde 100°U askin figur
bulunmaktadir. Bruegel, “carmiha gerilis” hadisesini, yasadigi caga ve yere uyarlamistir.
Resimde isa’y1 Golgota Tepesi'ne gétiiren Romali askerler yerine, bugtinkdi Belcika, Hol-
landa ve Liksemburg'u kapsayan cografyada, Protestan Reformasyonu’nu zorla ve aci-
masizca bastiran kirmizi pelerinleriyle ispanyol milislerini gériirtiz. Resimde panaromik
bir manzara ve carmihi tasima hadisesinin gerceklestigi alani kusatan kalabalik bir figtr
toplulugu yer alir. Bu kalabaligin icinde, tasidigi carmihla birlikte yere dlisen ve camurda
debelenen isa zorlukla secilir. Resmin geneline dagilan figtirler, az sonra gerceklese-
cek korkung hadisenin farkinda olmaksizin turld islere koyulmuslardir. Gokytizlindeki
mavi-siyah bulutlar, bu korkung infazi haber veren tirdedir. Sag arka planda, uzakta
insanlardan olusan dairenin oldugu yer, isa’nin carmiha gerilecegi yerdir. Mavi-siyah
bulutlar arka plandan bu noktaya dogru hareket ederek yogunlasir, hir¢in ve dramatik
bir hava estirir. Bu durum, tipki filmlerdeki mizik unsurunda oldugu gibi resmin ruh
halinin belirleyicisidir (Gibson, 2012: 18). GokyUzlinde dolasan ve sag tarafta, cansiz
bir agacin Ustlindeki tekerlege tlineyen kargalar, ikonografiye uygun olarak resme dahil
olmuslardir. Karga figlirti, Bati sanatinda genelde olumsuz bir sembol olmakla birlikte
talihsizlik, kétdlik ve élimle ézdeslestirilir. Hiristiyanlar onun leslerin gozuinud oyusunu,
seytanin glinahkarlarin géztind oyusu ile bagdastirmislardir (Wilkinson, 2011: 60). Re-
simde, lzerinde karga tlineyen tekerlekte cezaya carptirilan birine ait giysi parcalari
gordildr. Suclularin turli iskencelerden gecerek 6ltime terk edildigi bu tekerlekli direkler,
resimde arka plana dogru agilan manzarada, ayni diyagonalde ardi sira devam ederler.
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Gorsel 12-13. Pieter Bruegel, Kalvari'ye Giden Yol, 1564, Kunsthistorisches
Museum,Viyana

o &7 Ve | g

https://www.wga.hu/frames-e.html?/bio/b/bruegel/pieter_e/biograph.html
Erisim: 21.01.2020

Resmin sol tarafina baktigimizda, sag taraftaki bulutlarin yarattigi kasvetli
havanin tam tersine, aydinlik ve altin rengine déntik bir glin 1s1g1 etkisi gordrtiz. Bu
alan, sehrin oldugu yerdir. Sol késede, arkadaki puslu sehir manzarasina dogru egilen
yapraklari yesermis bir agag resme dahil olurken ayni zamanda yasam dolu enerijisiyle
altin rengi glin 1sigina eslik eder. Resimde, neredeyse ana eksene denk gelecek sekilde
konumlandirilan bir kaya ve Uzerindeki degirmen dikkat cekicidir. Degirmen, kayanin
tepesinde, her ydnden rlizgdr almaya elverisli olarak konumlandirilmistir. Kollari hag
formundadir. islevi, halkin ekmek yapabilmesi icin gereksinim duydugu unu 6gtitmek-
tir. Burada kilisenin misyonlarindan birine génderme yapilmaktadir; zira kilise ruhani
topluluklari birlestiren Komuinyon' ekmegini, yani “corpus mysticum”u' dagitir. Ayri-
ca resimdeki degdirmen, isa'nin havarilerinden Petrus'a: “Sen Peter ve ben bu kayanin
lizerine Kilisemi insa edecegim...” (Matta 16:18) sdzlerinde oldugu gibi bir kayanin
lizerinde yer alir. Dolayisiyla Bruegel, resimdeki degirmeni kilise ile 6zdeslesmistir. Kaya
ise dogrudan dogruya Corpus Christi, yani isa’'nin bedenine génderme yapar (Metford,
1983: 73); ctinkdi kayanin ylizeyindeki kesikler ve kiriklar, isa'nin bedenine aldig yaralari
imlemektedir. Kayanin bulundugu yerden resmin én planina dogru bir dogru cizdi-
gimizde izleyiciye arkasi déntk olarak, sdltin tuyld sapkasiyla oturan bir erkek figuru
karsimiza ckmaktadir (Gérsel 12). Seyyar satici olarak tanimlanan figtir (Gibson, 2012:
49), bir kayanin (izerine oturmus ve olan biteni seyre koyulmustur. Bu figtiriin resim-
deki varhiginin ve kiliseyi temsil eden degirmen ile ayni eksende konumlandirilmasinin
nedeni, dénemin resim sanatinda kimi zaman Protestanhi§i temsil etmesi dolayisiyladir
(Gibson, 2012: 49).

16 Komdinyon, Hiristiyanlarin kutsal rittiellerinden biridir. isa'nin havarileriyle birlikte yedigi son
aksam yemegi ile alakalidir. isa bu yemekte havarilerine onlarla paylastigi ekmek ve sarabin, kendi eti ve
kani oldugunu séyler. Komtinyon ayini, isa’nin bedenini temsil eden ekmek ve kanini temsil eden sarabin
kutsandigi ayin olarak gergeklestirilir (Wilkinson, 2009: 177).

17 Corpus mysticum, kilisenin kullandigi geleneksel sifatlardan biri olup mistik bedeni yani
isa'nin bedenini temsil etmektedir. http://www.dictionaryofspiritualterms.com/public/Glossaries/terms.
aspx?1D=1138 (Erisim: 23.01.2020).
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Resmin én planinda, sag tarafta duran Ui¢ kadin ve bir erkek figuird, resmi olus-
turan kalabalik figurr toplulugundan kiyafetleri, gorlintimleri ve jestleri ile ayrisirlar (Gor-
sel 12). Kiyafetleri seckin ve zengin, yuzleri ifade ytkli ve dokunakli, zarif gérinim-
[tdurler. Bu bakimdan resmin buytik bélimdnu kaplayan diger figtrlerden farklidirlar.
Ozellikle sol tarafta diz céken kadin figtiriintin giysisindeki kiyafet kivrimlari duygularina
eslik eden yogunluktadir. Bu dért figlirden erkek olani Aziz John’dur. Kederinden nere-
deyse bayllmak lizere olan Bakire Meryem'i tutmaktadir. Diger iki kadin figtird, incil'de
adi gecen Meryemler'dir. Bunlardan sol taraftaki'® aglamakta ve gézyaslarini elbisesine
ait kirmizi bir kumas parcasina silmekte, digeri ise diz ¢cékmuis, elini birbirine kenetle-
mis vaziyette kendinden ge¢cmek lzere olan Bakire Meryem'in acisini paylasmaktadir.
Sag taraftaki diger kadin figurleri de yine Bakire Meryem’in acisini paylasan jestlerle
resme dahil olurlar. Resimde dikkat ceken diger bir unsur, 6n plandaki dértltintin sag
tarafinda, kayanin tizerinde duran ve bir ata ait oldugu anlasilan kafatasidir. Dogrudan
dogruya 6limd simgeleyen bu imge, Mary-Magdalene (Mecdelli Meryem)'in oldugu
resimlerde kimi zaman sembolik olarak yer alir (Metford, 1983: 230). Bakire Meryem'in
ayaginin dibinde resmedilen kertenkeleler ise bir yoruma gére Adem ve Havva'nin ilk
glinahi islemesine neden olan yilanin degisime ugramis halidir (Gibson, 2012: 104).
Tevrat'in Yaratilis kisminda Tanri, yilana:”Bu yaptigindan &tdrl buttin evcil ve yabanil
hayvanlarin en lanetlisi sen olacaksin, karninin tizerinde strtinecek, yasamin boyunca
toprak yiyeceksin. Seninle kadini, onunla senin soyunu birbirinize dlisman edecegim.
Onun soyu, senin basini ezecek, sen onun topuguna saldiracaksin” demektedir (Yara-
tills, 3:14-15). Bruegel'in resimde kertenkelelere de yer vermesi, yoruma gére isa’nin
insanlik icin cektigi cilelerin ve doktigu kaninin ilk gtinahi yikamasi, silip yok etmesine
bir géndermedir (Gibson, 2010: 104).

4. "Degirmen ve Hac¢” Filminde Kurgu ve ikonografi

Pieter Bruegel'in basyapitlarindan “Kalvari'ye Giden Yol”, 2011 yilinda Polon-
yal yénetmen Lech Majewski tarafindan beyazperdeye uyarlanir.' Michael Francis Gib-
son’in “The Mill and the Cross (Degirmen ve Hag)" adli kitabindan?® da referans alinan
ve ayni adla vizyona giren filmde Bruegel'i Rutger Hauer, Bruegel'in patronu Nicolaes
Jonghelinck’i Michael York, Bakire Meryem'i Charlotte Rampling, Bruegel'in esi Ma-
rijken’i Joanna Litwin ve degirmenciyi de Marian Makula canlandirir. Film, Bruegel'in
yasadigi dénemde, 1560’larin Flandrasi'nda kirsal kesimin gtindelik yasamindan kesitler
sunar ve Bruegel’in resmi yapim surecini anlattigi seri halindeki monologlardan olusur.
Filmde diyalog cok azdir. Seslerini isittigimiz Uc karakter Bruegel, Jonghelinck ve Bakire
Meryem'dir. Meryem, icsesi ile konusur. Film, resmin orijinaline ait kesitlerin fonda yer
aldigi, 3D animasyon, 3D modelleme ve gorsel efektlerin “green secreen (yesil fon)”
teknigiyle butlne katildigi bir biresimden olusmaktadir.

18 Figlirlin Mary-Magdalene (Mecdelli Meryem) oldugu ileri striimektedir (Gibson, 2012: 114).

19 Filmin kinyesi icin bkz. https://en.wikipedia.org/wiki/The_Mill_and_the_Cross (Erisim:
21.01.2020).

20 Majewski, kitabin 2001 yilina tarihlenen baskisindan referans almistir. Bu makalede kullanilan
kaynak ise kitabin 2012 yilindaki yeniden basimidir.
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500U askin figtirli ve resmi olusturan diger unsurlari bir arada gdsterebilmek
icin ylzlerce desen calismasi yapan Bruegel, resminde tek kacish perspektif yerine ayni
anda birden fazla perspektife yer vermistir. Fakli zamanlarda yaptigi figtir calismalarini
resminde bir araya getirerek farkli agllardan gdstermis, dolayisiyla resme 4. boyutu,
zaman boyutunu katmis, zamani buikerek anlami ¢cogaltmistir. Majewski de Bruegel'in
yontemini uygulamis, blyUk resme ulasmak icin sahneleri ayri ayri cekmis ve sonradan
bir araya getirmistir.?' Renk ve kostlim uyarlamasinda da Bruegel'in resimlerindeki tarz
yansitmistir. Israrli arayislari sonucunda, resimdekine benzeyen bir manzarayi?? Polon-
ya'da, Krakéw'da bulmus ve ¢ekimleri burada gerceklestirmistir. Bruegel'in yasadigi d6-
nemde ressamlar icin resmin icinde barindigi espas/alan énemlidir. Ressamlar, gélin,
g6zu; ormanin, sagl ve kayanin da isa’yl sembolize etmesi gibi, bu alanin icinde yer alan
naturalist unsurlara sembolik anlamlar yiklemislerdir (Majewski, 2013). Majewski'nin,
israrla resimdeki kayanin da oldugu benzer bir cografya arayisi bundan kaynaklanir; zira
kaya, dogrudan dogruya kilisenin temelini olusturan isa'nin bedenini sembolize eder.

“Degirmen ve Hac¢" filmi, 6n plandaki figurlerin sahneye yerlesmesi ve ardin-
dan Bruegel ile patronu Nicolaes Jonghelinck arasindaki konusma ile baslar. Jonghelin-
ck, “Kalvari'ye Giden Yol"” resminde, sag kosede kirmizi bashgi ve énde kavusturulmus
elleriyle (Gorsel 14) olan bitene taniklik eden Bruegel’in yaninda gértiinmemekle birlikte
filmin ilk sahnelerinde ressamla birlikte diyalog halindeyken ortaya cikar.

Takip eden sahnede, “o gtine gecmisten Flandra’nin kétd kaderinin yasini tut-
mak icin gelen"?* Mecdelli Meryem, Bakire Meryem, Aziz John ve diger Meryem'e kiya-
fetleri giydirilir (Gérsel 15). Arka planda merkezde, isa gériinmemekle birlikte carmiha
gerilecedi hac ve kalabalik bir insan toplulugu yer alir. Ressam, gérdtiklerini resmetmeye
koyulmusken (Gérsel 16) aniden desen defterini bir kenara birakir ve sonra adi gegen
kutsal kisilerin yanina giderek kiyafetlerini dlizeltmeye baslar. Sahne, resmin orijinal
fonu ve filmin hareketli unsurlarinin ig ice gectigi sabit bir gortintti/an ile sonlanir.

21 Majewski, sanatta sembollerin gizli dilinden bahsettigi konferansinda, bu yéntemden 6nce
deneme filmi icin l¢ otobdus dolusu 6grenciye kostlim giydirildigini, bu cocuklarin filmin cekildigi alana gé-
tlrdldiglnd ve onlari resimdeki gibi yerlestirdigini, film bittiginde ve sinemada izlediginde ise ortaya cikan
sonucun Uzlintl verici oldugunu, ¢linku gértnttinln kostlmlu kiyafetleri ile kotd bir cocuk filmi gibi géztiktu-
guinu séylemektedir (Majewski, 2013).

22 Bruegel'in yasadigi Flandra, duz bir arazide konumlanmistir. Daglarin ya da tepelerin oldugu
cografi bir yapisi yoktur. Sanatcinin resminde daglarin ve tepelerin yer almasi, 1550'lerde italya'ya yaptigi
gezi etkisiyledir. Bruegel, bu donemde tlnel ya da gecit gibi ulasimi kolaylastiran vasitalar olmadigi icin Alpleri
zorlu bir yolculuk surecinden sonra gecebilmistir. Bu stirecte etrafinda gérdligu daglarin, tepelerin skeglerini
yapmis ve memleketine déndugtinde de Kalvari'ye Giden Yol'da oldugu gibi bircok resminde kullanmistir.

23 Bruegel karakterinin patronu ile diyalogunda séyledigi bu séz, Katolik ispanya’nin bélgedeki
Prostestan halk tizerinde estirdigi terére génderme yapmaktadir.
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Gorsel 14. Bruegel, Kalvari'ye Giden Yol Resminden Detay

Gorsel 15. Degirmen ve Hag Filminde Mecdelli Meryem, Aziz John ve Bakire
Meryem

https://www fullhdfilmizlesene.net/dram-filmleri-izle/degirmen-ve-hac-turkce-altyazi-izle/

Devam eden sahnede jenerik akar ve hizinld bir mizik duyulmaya baslar.2*
Aksam olur, degirmen ve kaya gértinur, kayanin etrafinda mesaleli adamlar belirir ve
sonra kaybolurlar.

24 Degirmen ve Hag filminin baslangicinda ve devam eden bazi sahnelerindeki mtizik, Jézef Skr-
zek'ye aittir. https://www.youtube.com/watch?v=Q3J1K2poPMO (Erisim 05.02.2020). Film mdziklerinde
Lech Majewski, Jozef Skrzek, Zbigniew Malecki ve Martin Walach'in imzasi vardir. Dans sahnelerinde kul-
lanilan mtizik icin bkz. https://www.youtube.com/watch?v=P2uhJf-jt50&Ilist=PL3Bbz0wd8mcgu3z28Lleenth
KKEMm UUh 8&in dex=1(Erisim:05.02.2020). Henryik Mikolaj Gorecki'nin besteledigi Miserere, Op 44 htt-
ps://www.youtube.com/watch 2v=gWGjRIKIfeQ (Erisim 05.02.2020) ve Antonio Lotti'nin besteledigi Mise-
rere Mei https://www.youtube.com/watch?v=HIN1qGiCRJ8 (Erisim 05.02.2020) filmdeki diger muziklerdir.
Miserere, Merhamet anlamina gelmektedir ve Allah tarafindan Hz. Davut’a génderilen kutsal kitap Zebur'un
51. mezmurunun bestesidir. https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/elli%20birinci%20mezmurun %20bestesi
(Erisim 05.02.2020).
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Yénetmen, orada bulunmalari ile ilgili herhangi bir ipucu vermez ancak kayanin kilisenin
bedenini/temelini olusturan Corpus Mysticum (Mistik Beden) ya da Corpus Christi'ye
(isa'nin Bedeni) génderme yapmasi, bu iki figtirtin orada koruma ve gézetme amacly-
la bulunduklarini distinduirir (Gérsel 17). Kaya, isa’nin: “... ben bu kayanin tizerine
Kilisemi insa edecegim...” sézlerinden anlasildigi tizere kiliseyi tasiyan temeli/bedeni
simgeler (Matta 16:18). Ayrica kaya, yikilmaz ve sureklilik arz eden inan¢ durumuna
da génderme yapar (Metford, 1983: 213). incil'de bununla ilgili olarak, sel geldiginde
evini alip g6tlirmesin diye onu kuma degil ama bir kayanin Usttine yapan bilge adamdan
sOyle bahis vardir:

iste bu sézlerimi duyup uygulayan herkes, evini kaya tzerine kuran bilge adama ben-
zer. Yagmur yadar, seller basar, yeller eser, eve saldirir; ama ev yikiimaz. Clinkd kaya
tizerine kurulmustur. Bu sézlerimi duyup da uygulamayan herkes, evini kum tzerine
kuran budala adama benzer. Yagmur yagar, seller basar, yeller eser, evi sarsar. Ev yiki-
lir; yikilisi da korkung olur. (Matta 7:24-27); Bana gelen ve sézlerimi duyup uygulayan
kisinin kime benzedidgini size anlatayim. Bdyle bir kisi, evini yaparken topradi kazan,
derinlere inip temeli kaya lizerine atan adama benzer. Sel sulariyla kabaran irmak o
eve saldirsa da, onu sarsamaz. Cunki ev saglam yapilmisti. Ama sézlerimi duyup
da uygulamayan kisi, evini temel koymaksizin topradin tzerine kuran adama benzer.
Kabaran irmak saldirinca ev hemen ¢dker. Evin yikilisi da korkung olur (Luka 6:48-49).

Filmin takip eden sahnesinde gtin agarir. Ormanlik bir alan gérlnttye yansir.
Once plana bir adam dahil olur, agaclarin saglamligini yoklar, sonra elinde balta tasi-
yan bir baska adam daha gelir ve agaglardan birini secerek (izerine carpi isareti koyar.
isa’nin carmiha gerilecedi agac secilmistir (Gorsel 18). Devam eden sahne yaygin bir
sis gortintlisti ile baslar. Sonra sahneye kirmizi pelerinleri ile atli ispanyol milisleri dahil
olur. Ellerinde mizraklarla sisi delip gecerler. Milisler, incil’de anlatildigi tizere “carmiha
gerilme” hadisesinin kahramanlari olan ve isa'yi tutuklayip yargilamaya gétiiren Romali
askerler degil, Bruegel'in yasadigi dénemde ispanya egemenligindeki Flandra’da dehset
sacan ve Protestan halka tlrlii iskenceler yapan ispanyol yénetiminin gaddar temsilci-
leridir (Gorsel 19). Milislerin bir belirip bir yok olmasi, tehlikenin ne zaman geleceginin
belli olmadidinin géstergesidir. Flandra’da halka zulmeden bu askerlerin ne zaman or-
taya ¢ikip korkung iskenceler yapacag mechuldur. Filmde ansizin gériinmeleri korkung
olaylarin baslangicinin isaretidir; zira takip eden sahnede filme milisler tarafindan bir
stire sonra yakalanip zullim gérecek Flandrali bir cift dahil olur. ic mekanda gértinttile-
nen ciftin penceresinden, birkac kare sonra adamin ispanyol milisler tarafindan yaka-
lanip hunharca eziyet edilerek 6ltime terkedilecedi ve kargalara yem olacagi tekerlek
yansir (Gorsel 20). Karga figlirt, resimde de tekerlegin Ustlinde betimlenmistir (Gorsel
12). Hiristiyan ikonografisine gére siyah kus, glinahi ve kimi zaman da zinay! simgeler
(Metford, 1983: 51). Filmde eslerden erkek olanin neden iskenceye maruz kalip 6ltime
terkedildigi acik degildir; ancak ikonografiyle baglanti kuruldugunda guinah isledigi icin
bu cezaya maruz kaldigi ihtimali dogar.
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Gorsel 17. Kaya, Degirmen ve Mesaleliler

Gorsel 18. Carmih icin Agag Secimi

Goérsel 19. ispanyol Milisler

Gorsel 20. Manzaraya Acilan Pencere, Direk ve Tekerlek

Adamin yakalanip iskence gorecegi streg, filmin sonraki karelerine yansir. Y6-
netmen, cifti i¢c mekanda birakip izleyiciyi filmin en énemli karakterinden birinin ya-
sadigi yere, dedirmene géturdr. Degirmenci, yash bir adamdir. Degirmende karisi ve
yardimcisi geng bir adamla yasar. Sahneye yansiyan karede yasl adam uykusundan uya-
nir, masaya gider, masadaki buylk ekmek somunundan bir parca atistirir (Gorsel 21).
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Masada duran tek yiyecek ekmektir. Yonetmen &zellikle ekmek, ekmegin yapildigr un
ve unun é§ittilmesine vurgu yapar; clinkli ekmek, ikonografide “isa’nin eti”ne karsilik
gelmektedir. Bu sembolizmin kaynagi, isa'nin havarileriyle bir araya geldigi Son Aksam
Yemegi'nde havarilerine: "Alin, bu benim bedenimdir” diyerek ekmegi vermesidir (Mar-
kos 14:22; Matta 26:26; Luka 22:19). Dolayisiyla ekmek ya da 6gutdlmus un, filmde
isa'yla ve cektigi cilelerle baglantili olaylarda dogrudan bir génderme olarak én plana
cikar.

Sahnenin devaminda, degirmenciye yardim eden geng adam, degirmenin me-
kanizmasini calistirmak Uzere kayanin icinden yukarilara dogru tirmanan ytksek bir
merdivene dogru yonelir. Merdiven ucu bucadi belirsiz basamaklardan olusmaktadir
(Gorsel 22). Gen¢ adam merdivenlerden tirmandikca tirmanir. Bu esnada degirmenci,
asagida bir parca unu avuclarinin arasina alarak ovalar, 6gutlr. Geng adam tepeye
ulasir, disari ¢ikar ve degirmenin dénmeyen kollarini dénddirir. Kollar dénmeye bas-
layinca, carklar doner, dedirmenci carklara bakar. Un 6gutllmeye baslamistir (Gorsel
23-24). Degirmencinin carklara dikkat kesilerek bakmasi da yine ikonografi ile alakali
bir géndermedir; zira carkin anlamlarindan biri, Tanri'nin dinamik gtictindi sembolize
etmesidir (Metford, 1983: 262). Bu anlama, peygamber Hezekiel'in, Tanri’'nin tahtinin
gozler ve kanatlardan olusan atesten tekerleklerin tzerinde tasindigi 6ngdrustinden
yola ¢ikarak ulasilir (Hezekiel 1:1-28). Filmde unu 6gutmek icin gereken dinamik glic,
carklar tarafindan saglanir. Un 6guttilecek ve bunu saglayan tanrisal gtig, ekmegin, yani
metaforik olarak isa’nin bedeninin olusmasini saglayacaktir. Ancak bu beden, filmin
ilerleyen kisimlarinda iskenceye maruz kalacaktir ve carkin ikonografideki diger anlami
da tam bu noktada yerini bulacaktir; ctinkd cark ve iskence gérdtkten sonra cezalilarin
lizerine baglanarak les yiyicilere yem edildigi tekerlek, ikonografide iskenderiyeli Azize
Cathrine’in cektigi cilelerle baglanti kurar. Cathrine, imparator Maxentius'un emriyle
civili bir carka baglanarak iskence gérmus ve sonunda da kafasi bedeninden ayrilarak
oldurdlmustir (Metford, 1983: 61-62).

Gorsel 21. Degirmenci
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Gorsel 22. Merdivenler

Gorsel 23. Degirmen ve Hag Bicimindeki Kollari

Gorsel 24. Degirmendeki Carklar

Filmin takip eden karesinde bir adam, ormanlik alanda tekerlek déndurerek
ilerler. Hemen arkasindaki sahnede baska bir adam ahirdan bir araba ¢ikarir ve yine
ahirdan cikardigi bir ati arabaya kosar. At arabasi, Bruegel'in resminde isa ile birlikte
carmiha gerilecek iki hirsizi tasir. Ayni kare filmde de tekrarlanmistir. Ardindan, orman-
da daha 6nce carmih icin secilen agaci baltalarla kesen iki figuir kadraja girer. Nihayet
agac devrilir, bir 6rdimcegin 6rdigu ag gorlinttiye yansir; kader aglarini érer. Ormandan
bir rahip ¢ikagelir, istavroz ¢ikararak devrilen agaci kutsar.

Sonraki sahne Bruegel’in evini yansitir. Bruegel evine gelir ve desen defterini
karistirmaya baslar. Ozellikle bir deseni lizerine odaklanir. Desen, sanatcinin “Aricilar”
adl calismasidir (Gorsel 25). Bir yoruma gére ari kovanlari, bélgedeki Katolik kiliseleri
sembolize eder (Orenstein, 2001: 240).
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Ozellikle 16. ylzyilda kilise, ar kovanina benzetilir. 1566 sonrasinda, Protestan ikonok-
lastlarin® baskini ardindan, Flandra’daki bircok kilisenin rahipleri (arilari) ve icindeki
eserler (bal) bosaltilir. Bruegel'in resminde sadik Katolikler (aricilar), kovanlari eski ha-
line getirme ve onlar ait olduklari yere yerlestirme cabasindadir. Ote yandan resimde,
ikonoklastlardan biri oldugu varsayilan ve agacta duran bir figtir, aricilara arkasini dén-
mustdr. Hig bir sekilde katki yapmaz. Bu resimde, Brugel'in tedbir olarak her iki tarafa,
yani hem Katoliklere hem de Protestanlara ayni mesafede durma egilimi ortaya cikar;
zira Bruegel, “Kalvari'ye Giden Yol” 6rneginde, Katolik ispanya’nin Protestanlara yaptigi
zulme génderme yaparken, “Aricilar”da da Protestan ikonoklastlari gizlice “kéti adam”
ilan eder.

Gorsel 25. Pieter Bruegel, Aricilar, 1567-68 (Orenstein, 2001: .239)

Bruegel'in evden ayrilmasinin ardindan takip eden sahnede ispanyol milisle-
ri, sislerin arasindan yine ansizin ortaya ¢ikarlar. Milislerin film karesinde gdértinmesi,
ileride yasanacak korkung olaylarin habercisidir; zira sahne bu korkung olaylara ma-
ruz kalacak Flandrali genc ciftin yasadigi mekana geri déner. Geng cift evlerinde,
masanin basindadir. Bir seyler yiyip icmektedirler. Degirmenci drneginde ya da Bru-
egel'in evinde yenen tek yiyecek isa'nin etini simgeleyen ekmektir; ancak burada
geng ciftin yumurta yedigini gérirtiz (Gorsel 26). Yumurta, Paskalya éncesi yapilan
kirk glinltik perhizde yenilmesi yasaklanan yiyeceklerdendir (Metford, 1983: 90, 160).
Dolayisiyla gen¢ adamin iskence edilerek éltime terk edilmesinin nedeni, bir ihtimal-
le bu yasaklara karsi gelmesindendir. Ayrica, geng ciftin bulundugu evde bir de bu-
zagl yasamaktadir (Gérsel 27). Filmde yemekleri biten cift, buzadiyi genisce bir se-
pete koyarlar, onu disari cikarirlar, sonra da strlyerek gétirurler. Buzaginin filmdeki
rolti, dolayli da olsa “Altin Buzag” bahsine génderme yapar. Kutsal Kitap'ta bahse-
dildigi tizere Musa, Sinai Dagi'na, Tanri'yla konusmaya gittiginde yerine kardesi Ha-
run'u birakir. israilliler, Musa'nin dagdan inmedigini gériince Harun'un cevresine
toplanirlar ve ondan kendilerine 6ncliliik edecek bir ilah/put yapmasini isterler. Ha-
run istenen putu yapar. Halk, altindan yapilan buzagiya tapinmaya baslar. Musa, dag-
dan déner. Gérdukleri karsisinda cok &6fkelenir ve buzagly yakar, toz haline getirir.

25 ikonoklazma, kiliselerde resim, heykel ve vitray gibi dini konulu sanat eserlerinin, puta tapma-
ya yonlendirmesinden duyulan endise nedeniyle imha edilmesidir. Tahribati gerceklestirenlere ikonoklastlar
denmektedir. Avrupa’da ikonoklazma, 16. ylizylda 6zellikle Hollanda ve ingiltere’deki kiliselerde biytik tah-
ribat yaratir. Bu tahribatin nedeni, Protestanlarin, Roma'yi karsilarina alip Katolik kilisesine karsi baslattiklari
Reform hareketidir (Metford, 1983: 125).
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Tanri, halki cezalandirir (Misir'dan Cikis 32:1, 4, 8, 19, 20, 35; Yasa'nin Tekrari 9:16-
21). Buzagdi, Kutsal Kitap'ta ayni zamanda “guinah sunusu/yakmalik sunu” olarak da
gecer (Levililer 9:2-3, 8; Levililer 22:27). Dolayisiyla film karesine yasak yiyecegi yerken
ve evlerinde tuttuklar buzagiyla yansiyan geng ciftin bir gtinah isledigi kesindir; ancak
islenen suc ya da glinahin kesin olarak ne oldugu film boyunca belli olmaz.?® Gencg
adam bu sug her ne ise cezasini caniyla 6der.

Gorsel 26. Yasak Yiyecek ve Geng Cift

Filmin takip eden sahnesinde Bruegel’i 6riimcek aginin basinda gordr(z.
Oriimcegin, agi nasil érdiguini dikkatlice gézlemlemektedir. Bu gézlemi, ona resmini
yaparken izleyecegi yolu gésterir. Orlimcedin agini bir merkezden yola cikarak érdtigui
gibi, Bruegel de resmini olusturan unsurlari resmin merkezinden yola cikarak kurgular.
Resmin merkezinde, kalabaligin arasinda pek belli olmasa da isa vardir (Gérsel 12-13).

Devam eden sahnede acik alanda yere oturmus geng bir Flandrali'yi go-
rdrliz (Gorsel 28). Bu bir seyyar saticdir. Bruegel'in resminde de arkasi izleyiciye
donuk olarak 6n planda betimlenmistir. Seyyar satici, sepetinden ekmek somun-
larini cikarir, 6nlerine de lzerinde hag isareti olan incilleri yerlestirir. Satici burada
metaforik bir anlam tasimaktadir; ¢linkl calismanin bir énceki boltiminde de degi-
nildigi tzere dénemin resim sanati 6rneklerinde Protestanlia gdnderme yapar. Ay-
rica ikonografide isa’nin etini simgeleyen ekmegi satmasi da bu meyanda anlamlidir.

26 Lech Majewski, filmde gen¢ adamin neden cezalandirildigi ile ilgili net bir bilgi vermese de
sanatta sembollerin gizli dilinden bahsettigi konferansinda, s6z konusu cifti “heretik/kafir” olarak tanimla-
maktadir. https://tat.lv/en/video-lectures/190116-lech-majewski-hidden-language-of-symbols-in-art/ (Erisim:
05.02.2020). Bu noktada geng adamin “tanritanimaz” oldugu icin Katolik milisler tarafindan cezalandiriimasi

< o0

ve "Yumurta” ile "Altin Buzagi” 6rnekleri de anlam kazanir.
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Orada bulunan Flandrali ¢iftten genc kadin, saticidan ekmek alir, basina koyarak stkre-
der, sonra karnina, kiyafetinin altina koyar -ki bu hamile olduguna bir génderme olabilir-
sonra ¢ikarak esiyle birlikte yemeye baslar.

Yénetmen, katliam sahnesini yine Gteleyerek Bruegel'e déner. Bruegel bir te-
peye cikmis, isa'nin carmiha gerilecegi alana dogru bakarak cizim yapmaktadir. Elinde
Flandrali ciftten geng adamin iskence gérdtikten sonra oltime terkedilecedi tekerlegi
cevirerek ilerleyen bir figtir sahneye dahil olur, sonra yerini borazanla neseli bir sarki ca-
lan genc adam ile dans eden daha yaslica diger bir adama birakir. Ayni sahneye basinda
sepet tasiyan bir kadin da girer, dans eden adam kadinla sakalasmaya baslar. Hep bera-
ber dans ederek buzagdi ile dinlenmekte olan geng cifte dogru ilerlerler. Ansizin atlarin
ayak sesleri duyulur ve geng bir adam tepeden korkuyla kosarak inmeye baslar. Cok
gecmeden ispanyol milisler sahneye dahil olur, Flandrali ciftten genc adam ayaga kalkar
ve korkuyla kagmaya baslar. Milisler onu takip ederler. Yakalayip korkuncg bir seklide
kamcilar ve élduresiye déverler. Tekerle@i tasiyan adamin tekerlegini alirlar, geng adami
lstline baglarlar, 6lime terk edilecegi yere dogru géturdrler. Oraya varinca, Bruegel'in
resminde sag kanatta resmettigi gibi uzunca kuru bir agacin Uizerine, g6ge dogru diker-
ler (Gorsel 29-30). Cesedin etrafinda kargalar ucmaya baslar. ispanyol milisler, geldikleri
sisin arasinda kaybolarak sahneden cikarlar.

Gorsel 28. Seyyar Satici ve Geng Cift
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Gorsel 30. ispanyol Milisler ve Geng Adamin Oliimii

Sonraki sahne Bakire Meryem ile baslar. Meryem, evinin kapisini aralar ve
uzaklasmakta olan milislere dogru bakar. Arka planda kaya ve degirmen gdruntr
(Gorsel 31). Simdilik kapisini kapatarak igeri girer; ancak milisler uzaklasirken, sahne-
ye Isa’'nin bedenini temsil eden kayanin ve degirmenin yansimasi, Meryem'in endise
dolu bakislarindaki anlami yerli yerine oturtur (Gérsel 32). Milislerin varlidi, korkung
bir hadisenin daha gercekleseceginin habercisidir; zira takip eden sahne, bu korkung
hadisenin gerceklesmesine dayanak olusturacak kararin alindigi olaya génderme yapar.
Sahne dogrudan dogruya Bruegel’in patronu Nicolaes Jonghelinck’in evinin igini gds-
terir. Jonghelinck, esinin déktiigu suyla elllerini yikamaktadir (Gorsel 33). ikonografiye
génderme, tam da bu noktada karsimiza ¢ikar; clinkd incil'de anlatildigi tizere isa’nin
carmiha gerilme kararini istemeden veren Yahudiye Valisi Pontius Pilatus, verdigi kararin
haksizigindan 6turu ellerini yikayarak bu ginahtan arinmak istedigini séylemektedir
(Matta 27:1-2, 11-26). Jonghelinck, ellerini yikadiktan sonra evinin penceresinden di-
sari dogru bakar. Filmin nadiren isitilen konusmalarindan birini yaparak sokaktan gecip
giden ispanyol milislerinin zorba yontemlerine daha fazla katlanamayacagini dile getirir.
Jonghelinck konusurken, tekerlege bagdl geng Flandrali'nin cesedini yiyen ve gézlerini
oyan kargalar sahneye yansir. Jonghelinck, hayiflanmaya devam eder ve Schola Carita-
tis'ten?” s6z etmeye baslar. Bu olusumun bir Uyesidir ve kendi gibi diger tyelerin de her
tdrden inanci kucakladiklarindan bahseder. Bunu, kisiyi inandigi dinden vazge¢cmeye
zorlamadan yaptiklarini sdyler. Jonghelinck’e gére Ispanyol milislerinin oradaki varligi,
Hiristiyan sagduyusu ve alcakgdnlilliigline hakarettir. Jonghelinck, kendilerinin de krali
olan ispanya kralina 6fkelidir; ctinku kral Katolik olmayan herkesi kafir olarak gértir ve
ona gore tlm kafirler 6lmelidir. Kral, kafir olarak gordiigu erkeklerin basini vurdurmak-
tadir. Jonghelinck’in, kadinlarin nasil éldtrdUklerini sdylemeye ise dili varmaz, susar ve
aglamakli bir tonda her seye gozleriyle sahit oldugunu séyler.

27 Schola Caritatis: St. Benedikt 6gretisi ve 6gretinin 6zl “Tanr yolunda mikemmel aska” ulas-
mak ile baglantili olarak 12. ylizyil Avrupasi'nda tezahur eden Sisteryenlerin, manastir tebaasinin yasantisi
ile ilgili “Tanrisal ask” ve “Tanrisal kardeslik” lizerine odaklandiklari 6greti (Mdntosh, 2004: 1 vd.).
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Gorsel 31. Bakire Meryem, ispanyol Milis ve Degirmen

Gorsel 32. Bakire Meryem

Gorsel 33. Jonghelinck ve Pontius Pilatus Gondermesi

Jonghelinck'in serzenisinin ardindan gelen sahne, izleyiciyi yine Bruegel ile
bulusturur. Ressam cimenlere uzanmis, etrafina cizimlerini sagmistir. Dogrulur ve ¢i-
zimlerine bakmaya baslar. Once filme konu olan resminin desenini inceler, ardindan
degirmen ve kayaya odaklandigi desenine bakmaya baslar. Bu noktada kamera, bir-
den degirmenin igcine doner. Degirmenci, unu yapmak icin degirmenin basindadir,
bugdayl hazneye ddéker, carklar déner, disliler doner, un 6gttllmeye baslar. Unun
égittilmesi, sonraki sahnede ressamin isa'nin bugday gibi acimasizca 6gittilece-
gi sozu ile baglanti kurar. Bu sahne, yonetmenin, filmin karakterlerini konusturdugu
ender sahnelerden biridir. Burada Bruegel tablosu ile ilgili konusmaya baslar. Tablo-
sunun blyuk olmasi ve her seyi anlatmasi gerektiginden sz eder. Her seyi, tim in-
sanlari icine almalidir. Tablodaki figtir sayisinin 100 kisi kadar olmasi gerektigini séy-
ler. Kurgu, sabah gordigd agini éren ordmcekteki gibi bir merkezden yayilmalidir.
Ortimcek gibi énce bir baglama noktasi bulmalidir ve bu noktada isa yer almalidir.
isa burada ayakta kalma guictini yitirmis ve carmihi tasiyamadigi icin camura dis-
mustur. Ressama gdre kalabaligin icinde secilmemelidir; ancak bu sahne tam da de-
girmenin altina denk gelmelidir. Clinkii isa acimasizca, bugday gibi 6gitilmdistiir.
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Bruegel, isa’nin ispanyol milisler esliginde Golgota'ya gétiirtilmesini resmedecegini séy-
leyerek konusmasina devam eder; fakat tablonun merkezinde olsa da isa’yl gézlerden
saklama taraftaridir. Tdm bunlari, hemen yaninda duran patronu Jongelinck’e anlatir.
Jongelinck, ressama neden isa'y saklamak istedigini sorar. Bruegel ise yanit olarak res-
mi olusturan unsurlar arasinda en 6nemlisinin isa oldugunu sdyler; fakat hagi tasimasi
icin gérevlendirilen Simun daha net géztikir. Merkezde bircok figtir vardir ve isa bu ka-
labaligin oratasinda zar zor secilir. Sanatgi bunu bilincli yaptigini séyler. Ressamin diger
resimlerinde de ayni tavir vardir. Resimdeki en 6nemli karakteri gizler; ¢linku insanlarin
burunlarinin dibinde bile olsa etraflarindaki énemli olaylarin farkinda olmadiklarinin,
ilgisiz ve kayitsiz kaldiklarinin altini ¢izmek istemektedir. Ressama gére gérlinmeyen ya
da fark edilmeyen seyler, arka planda olup bitenler 6nemlidir. Resimde isa'yi kalaba-
liklarin icinde gizlemesindeki asil glidi de bunu anlatmaktir. Majewski de Bruegel'in
yolundan gider ve isa'yl kalabaliklarin icine hapseder. Bakislari, resimde oldugu gibi
Simun’a yéneltir.

Bruegel karakteri, bu sahnede degirmenin 6neminden de bahseder. Degirme-
nin, etrafinda tdm insanligin 6lim ve kalimla tur attigi bir eksen oldugunu séyler. Degir-
menciyi yukariya koymustur. Jongelinck, bunun nedenini sorar. Bruegel ise cevap olarak
pek cok resimde Tanri'nin bulutlari aralayarak yukaridan dlinyaya memnuniyetsizlikle
baktigini, kendi tablosunda ise kaliplasmis bu gérintliden kurtulmak icin Tanri'yi de-
girmenci ile temsil etme yolunu sectigini sdyler. Degirmenci karakteriyle 6zdeslestirdigi
Tanr'nin, kader ve hayat ekmeginin ununu 6guttigunu ve bu nedenle de gdklerin
blylk degirmencisi oldugunu dile getirir.

Takip eden sahnede izleyiciyi yine degirmen karsilar. Un 6gutllmektedir. Ar-
dindan ispanyol milislerinden biri, kilicini biler; clinki sira isa’nin bedenini 6gtitmeye
gelmistir. Géruintl, Bruegel'in evine gecer. Cocuklari nese ile oynamakta, etrafta kosus-
maktadir. Anneleri kapidan disari bakar ve gordigl manzara yine degirmen odaklidir.
GCocuklar ve anneleri masaya otururlar. Anne ekmegi alir, alnina getirir ve stikreder,
keser ve yemeleri icin ¢ocuklarina verir. Degirmen, &zellikle filmin bu karelerinde sik-
likla belirmeye baslar. Bu durum kisa bir stire sonra isa'nin carmiha gerilmesi ile ilgili
izleyiciyi uyaran bir itkiye dondsur ve ayrica kilise tarafindan cezaya carptirilan kisilerin
habercisine; clinkd Bruegel'in evi ve ¢ocuklari ile ilgili sahnenin ardindan agik havada,
arka planda degirmenin un &gutmekte olan kollarinin déndugund, kilise mensuplari
oldugu anlasilan din gérevlilerini ve agik bir mezara gdmmek icin getirdikleri perisan bir
kadini gorurtz. Arkada kilise ve ¢an sesleri duyulurken kadini mezar cukuruna itirek diri
diri gémerler. Jonghelinck'in, birkac sahne énce bahsettigi ispanyol yonetimindeki parali
askerlerin kadinlara uyguladigi ve s6z etmeye dilinin varmadidi ceza, bdylece filmde agik
ve net bir bicimde yansitilir. Takip eden sahnede, atinin (stiinde bir ispanyol milis dar
bir sokaktan gecip gider. Kamera Bruegel'e ddner. Elindeki desen defteri ile kilisenin
oldugu yere gelmistir. Kilise resimde sag tarafta, yani isa’nin carmiha gerilecegi alanin
oldugu yerdedir. Diri diri gémdtilerek infaz edilen kadinin yansidigi sahnede, sag tarafta,
arkada gozukur (Gorsel 33-34).
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Gorsel 34. infaz, Degirmen ve Kilise

Bruegel filme konu olan resmin desenini ¢cizmeye ve kurgusunu anlatmaya bas-
lar (Gorsel 36). Ana eksende kaya ve dedirmen bulunmaktadir. Degirmenin sol tarafin-
daki alandan bahseder. Orada gdrlinen sehirden ve bu sehrin, duvarlarinin icinde bir
cember olusturdugundan s6z eder. Bu cemberi hayat cemberi olarak tanimlar. Yaninda,
“taze yapraklariyla hayat agac” bulunmaktadir. Sonra, degirmenin sagd tarafindaki si-
yah cemberden bahseder. Buna, 6ltim cemberi adini verir; ¢tinki isa burada carmiha
gerilecektir. Bu cemberin, infazin etrafina sinekler gibi tstisen insanlardan olustugunu
sOyler. Sag altta ise 6lim adaci, bir atin kafasina ait iskelet ve Uizerinde iskence edildik-
ten sonra dliime terk edilen kisilerin baglandig tekerlek vardir. Tekerlegin Usttine ise
siyah bir karga tlinemistir. Buradan Flandrali geng adamin 6liime terk edildigi tekerlekli
direge gegis yapilir. Ceset indirilir, Flaman geng kadin esinin cesedinin basinda yas tutar.
Cesedi suruyen bir kac kisi ve buzadi ile birlikte oradan uzaklasirlar. Arka planda degir-
menin kollari déner, 6glitmeye devam eder; trajedi baslamak Uzeridir (Gorsel 37).

Gorsel 36. Resminin Kurgusunu Anlatan Bruegel
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Gorsel 37. Degirmen

Sahne, trajediye neden olan baslica karaktere gecis yapar. Bu karakter kilise-
de dua eden gen¢ adamdir. Dua ettikten sonra kaygili bir ifadeyle beklemeye koyulur
(Gérsel 38). Bu esnada kamera bir baska adama odaklanir. Adam uyuklamakta, hemen
arkasinda uykuya dalmis olarak betimlenen kabartmayla ayni eylemi tekrarlamaktadir
(Gérsel 39). Bu sahne, incil yazarlarindan Matta ve Markos incilleri’nde isa’nin havarileri
ile birlikte Son Aksam Yemegi'ni yemesinin ardindan gerceklesen anlatiya gdnderme
yapar. Matta ve Markos incilleri'nde anlatildigi lizere isa, havarileri Petrus, Yakup ve
Yuhanna ile birlikte Getsemani denen yere gider. Havarilerine dua edecegini ve dua
ederken de onu beklemelerini, beklerken de uyanik kalmalarini séyler. Duas! bitip geri
dénduguinde havarilerini uyurken bulur. Oysa ki onlardan akillari celinmesin diye uyanik
kalip dua etmelerini istemistir. ikinci kez dua etmek tizere uzaklasir. Geri déndiigtinde
ise havarilerini yine uyurken bulur. Ayni seyi Uclincu kez yapar ve dénddiglinde 6grenci-
leri hala uyumaktadir. Onlari uyandirir, saatin yaklastigini ve insanoglunun gtinahkarla-
rin eline verildigini séyler. Tam oradan ayrilacaklari sirada: “ iste bana ihanet eden gel-
di.” der (Matta 26:36-45; Markos 14:32-41). Gelen kisi Yahuda'dir. On iki havariden
biri olan bu kisi Yahuda iskariot olarak da taninir. Yahuda, incil'de anlatildig tizere isa'yi
yakalamak isteyen bas kahinlere gider ve onlardan aldigi otuz glims karsiliginda isa’yi
ele vererek ona ihanet eder (Matta 26:14-15). Filmde, kilisede uyuklayan adam Matta
ve Markos anlatilarindaki uyuyan havarilere génderme yaparken, endiseyle bekleyen
diger adam da Yahuda olarak karsimiza ¢cikmistir. Filmin devam eden karesinde, elinde
tuttugu ve isa'yi ele vermek icin aldigi paralari saymaktadir. Hemen sonrasinda ise, bu
defa incil yazarlarindan Yuhanna'dan bir anlati gérsellesir (Gérsel 40). Yuhanna inciline
gore, isa, havarileri ile birlikte Son Aksam Yemegi'ni yedikten sonra masadan kalkar ve
sirastyla havarilerinin ayaklarini ylkamaya baslar. Aziz Petrus, isa'ya ayaklarini yikatmak
istemez; ancak isa israr eder, vermek istedidi bir mesaj vardir. Havarilerinin de birbir-
lerine ayni seyi yapmalarini sdyler. Mesaj sudur: “Kéle efendisinden, el¢i de kendisini
génderenden Ustin degildir” (Yuhanna 13:1-17). Majewski, bu strecte sirasiyla Yahu-
da’nin isa’y ele vermek icin riisvet almasini, sonrasinda isa dua ederken havarilerinin
uyuyakalmasini canlandirir. Sonraki sahne ise dogrudan dogruya Son Aksam Yemedi ile
baglanti kurar. Sanat tarihindeki bircok érnekte yansidigi gibi, havariler bir masa etra-
finda toplanmistir ve sadece bir tanesi arkasi déntk olarak verilmistir ki bu da Yahuda
figliriinG temsil eder (Gérsel 41). Havariler, masadaki tabaklarda duran ve isa'nin s6z
konusu yemekte “bu benim etimdir” diye kutsadigi ekmeklerden yerler.
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Gorsel 38. Yahuda ve ihanet

Gorsel 39. Kilisede Uyuyan Adam ve Uyuyan Havari Kabartmasi

Gorsel 40. isa’nin Havarilerinin Ayaklarini Yikamasina Gonderme

([ 9o
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Sahneye havarilerle birlikte isa’yr dinleyen askerler yansir ve birden Bakire Mer-
yem'in sesi duyulmaya baslar. isa’nin Paskalya gtintinde fikirlerini séylediginde halk ta-
rafindan nasil saygi ve sevgiyle karsilandigindan, alkislandigindan bahseder. Sonradan
onu yakalayip ona turlu iskenceler yapacak askerlerin bile 0 zaman onu nasil dinledikle-
rini séyler. “Daha duin ona tezahdrat yapan ve blytlenmis gibi dinleyen askerler, bugtin
isa'yl yakalayarak tutukladilar” der. isa’dan buytilenmis kalabaligin, isa’nin basini iste-
yen ¢igliklar atip durmasindan sikdyet eder. “Hicbir sey olmayacak” diyerek pencereye
yaklasir; ancak arka planda de@irmenin kollari un 6gtitmeye devam etmek igin déntip
durur; bu da isa'nin cekecegi cilelerin bir géstergesidir (Gorsel 42).
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Gorsel 41. Son Aksam Yemegi Gondermesi

Filmin takip eden sahnelerinde Bruegel karakterinin, Meryem’den detayli bah-
setmeye basladigini gérlrlz. Bruegel, resimde én planda kutsal kisiler arasinda be-
timledigi Meryem figuird icin kullandigi modeli anlatmaya baslar. Bu figuirt, daha énce
yaptigi “Mecusilerin Tapinisi (Krallarin Secdesi)” resmi (Gdrsel 43) igin calistigini séyler
ve bunun icin esini model olarak kullandigindan bahseder. O resimdeki Meryem,“gticld,
kadinsi ve sevecendi” der. Meryem bu filmde de karsimizdadir. Dik durusuna ragmen
ruhsal olarak yikilmis gériinmektedir; ¢linkl cok sevdigi ve ona mutluluk veren cocugu,
yakin zamanda elinden alinacaktir. Film karesine geng Meryem ile 30 yil sonrasinin
Meryem'i bu nedenle farkli yansir (Gérsel 44-45). Yasli Meryem'in ifade yuklu yiizd,
yasanacak trajik olaylarin yansimasi olarak karsimiza cikar ve takip eden sahnede elin-
de tirpani ile bekleyen erkek figtirii de bu endiseyi hakli ¢ikarir. Olim, yaklasmaktadir.
Hemen arkasindan kirmizi pelerinleriyle ispanyol milisler sahneye dahil olurlar. isa’nin
carmiha gerilecegi agag hazirlanir. Bu esnada Meryem tekrar sahneye dahil olur. Evinin
kapisindan disariya bakarken i¢ sesiyle konusmaya baslar. Oglundan bahsetmektedir.
Engellenemez bir ilerleyisle cennetin tas kapilarina dogru hizla ¢iktigindan évguiyle bah-
seder. Isa'nin éniine ¢lkan mesaleleri tek tek toplayip gtilerek diinyaya firlattigini, onu
dinlemeye gelenlere: “Ben diinyada bir ates yakmaya geldim. Artik kaderin atesini kendi
ellerimize almamiz mimkdin” dedigini, sonra da yalnizca gultimsedigini ve hepsinin bu
oldugunu soyler.
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Gorsel 43. Pieter Bruegel, Mecusilerin Tapinisi (detay), 1564, National Gallery,
Londra

Gorsel 44. Bruegel’in “Mecusilerin Tapinisi”ndaki Meryem icin
Model Olarak Kullandigr Esi

Gorsel 45. Filmdeki Bakire Meryem Karakteri

https://en.wikipedia.org/ wiki/ The_Adoration_of_the_Kings_(Bruegel)
(Erisim: 12.02.2020)

Takip eden sahne, dehset verici sonun baslangici olarak yansir. isa, tutuk-
lanmistir. Bir hticrede izleyiciye arkasi déntk olarak yatar. Milislerden biri gelir, dnce
su verir sonra sag¢ina yapisir. Ona ¢ok hoyratca davranirlar. Beline bir ip baglarlar, di-
kenli tacini giydirdikten sonra kamgilarlar. Golgota Tepesi'nde onunla birlikte car-
miha gerilecek iki hirsiz da hticrelerinden gikarilir ve bir yandan carmihi tasiyan bir
yandan da kamcilanan isa ile birlikte son yolculuklarina koyulurlar. Hirsizlardan bi-
rinin bulundugu hticrede duvara dayali bir merdiven gértirtiz. Merdiven, dogru-
dan dogruya isa'nin pasyonlari, yani cektigi cileler ile alakalidir ve ikonografik kul-
laniminda isa'nin carmihtan indirilisine génderme yapar (Metford, 1983: 156).
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Aradaki sahnede Meryem evindedir, kliclik bir cocuk kapiyr calar ve kétd haberi verir.
Meryem cocuga sarilir, cocuk hizla uzaklasir ve arka planda degirmen déner.

Sahne Jonghelinck’in evine déner. Olan bitenden haberdardir ve kameraya
huzlnlU bir ifadeyle yansir. Arkasindaki duvarda Bruegel’in “Babil Kulesi” resmi yer al-
maktadir (Gorsel 46). Bu resmin film kadrajina girmesi, ikonografik bir anlam tasimasi
dolayisiyladir. Babil Kulesi, Tevrat'in Yaratilis kisminda anilir (Yaratilis 11:1-9). Yaratilis'ta
anlatildigi lzere baslangicta bdtlin insanlar ayni dili konusmakta ve ayni sozleri kul-
lanmaktadir. Doguya dogru gocerler ve burada Sinar bélgesinde bir ovaya yerlesirler.
Once pismis tugla yapmayi 6grenirler. Sonra tas yerine tugla, harc yerine zift kullanarak
kendilerine bir kent kurmaya baslarlar. Burada géklere/cennete erisecek bir kule yapip
nam salmak isterler. Amaclari tin sahibi olup yerytiztine dagilmaktir. Tanri, tek bir halk
olup ayni dili konusan insanlarin yapmakta oldugu kuleyi gértince, bu insanlarin bun-
dan boyle her dustindiiguini gerceklestirebilecekleri ve hicbir engel tanimayacaklari icin
birbirlerini anlamasinlar diye dillerini karistirmaya karar verir. Bdylece Tanri, bu gtruhu
yeryUztne dagrtarak kentin ve kulenin yapimini durdurur. Bu nedenle kente, Museviler-
de "karisiklik” anlamina gelen Babil adi verilmistir; ¢linkd Tanri, bitin insanlarin dilini
orada karistirmis ve onlari yeryliztiniin dért bir yanina dagitmistir.?® Tevrat'ta anlatilan
olay, insanlarin Babil Kulesi'ni insaa ederek hadlerini astigini, bundan 6tuird de cezalan-
dirildiklarini gésterir. Filmde isa’nin yakalanmasi, tutuklanmasi, eziyet gérmesi, onunla
alay edilmesi, carmiha gerilecegi Kalvari'ye dogru cileli yolculuga ¢ikisi ve carmiha geri-
lip 6ltime terk edilmesi, ona eziyet edenlerin, onun dilinden anlayamamalari ve hadleri-
ni asmalari dolayisiyladir.

Filmde ikonografi ile bagd kuran bir baska sahne, kuzunun belirdigi sahnedir.
Bruegel'in resminde (Gdrsel 12), sol alt kisimda da gértilen kuzuya, filmde vurgu yapil-
mistir. Kuzu, Flaman bir ciftin evinde bir anda ortaya cikar. Sonra bu ciftten erkek olan
ortalikta gezinen kuzuyu sirtina alir (Gérsel 47) ve bu gortntu ile Hiristiyan ikonografi-
sindeki “lyi Coban isa"ya génderme yapilir (Yuhanna 10:1-21). Tanri'nin kuzusu, yani
isa, stirtistine dogru yolu gésterecek ve kurtulusa ermelerini saglayacaktir. lyi coban,
koyunlari ugruna canini verecektir. iste carmihi tasiyan isa, Kalvari'ye giden yolda ka-
labaligin arasindadir. Sokaklarda ilerlerken képekler havlar. Képek havlamasi, isa'nin
zorba milisler tarafindan hticresinden cikarldigi anda da duyulmaktadir. Képegin iko-
nografideki bir anlami da kétiltigln simgesi olmasidir (Metford 1983: 84-85). Kimi
zaman cehennem képedi ya da seytanin semboll olarak geger. Képegin ulumasi ise
Olimdn isaretidir.

28 Bu olay, Hamsin Yortusu'nda, yani “Kutsal Ruhun” havarilerin tizerine indigi guin, farkl dilden
konusmalarina neden olan hadisesinin énclilu olarak da kabul edilmektedir (Metford, 1983: 40). S6z konusu
olayin baslangicinda havariler, Kudts'te ibadet icin kullandiklari evde toplanirlar. Toplanti sirasinda ansizin
gokten gelen siddetli bir rtizgarin sesini duyarlar ve ses bitlin oday doldurur. Atesten dillere benzer seyler
odaya dagilir ve her bir havarinin tizerine iner. imanlilarin hepsi kutsal ruhla dolar. Ruhun onlari konusturdugu
farkli dillerde konusmaya baslarlar (Elcilerin isleri, 2:1-4).
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Kalaballk, infazin gerceklesecedi alana dogru yurtirken degirmenci sahneye
déahil olur. Yukaridan, olan biteni izlemektedir. Bruegel de sahneye girer. Kalabaligi karsi-
sina alir ve olan biteni resimlemeye koyulur. Hemen sonra Jonghelinck Bruegel'in yanina
gelir ve soylenmeye baslar. Gordugu korkung manzaranin vicutlari ve ruhlar kiictik
distirdtiguini soyler. lyilik ve erdemler ayaklar altina alinmaktadir, asagilanmaktadir. Bu
durum insanlik adina utanc vericidir. Kendi tlkelerinde dilenci durumuna dustdklerini
sOyler ve (imitsizce zamanin dnline gecebilmeyi ve zamani durdurmayi diler. Bunu ya-
pabilirse, o zaman o acimasiz saniyeleri yakalayip yere serme sansi olacaktir. Bruegel'e,
resminde bunu yapmasi miimktn mu diye sorar. Bruegel yapabilecegini sdyleyerek elini
kaldirir, izin istemektedir. izin istedigi kisi degirmenci, yani Tanri'dir. Degirmenci de elini
kaldirarak Bruegel’e zamani durdurabilecedi izinini verir. Degirmencinin elini kaldirma-
sindan sonra degirmendeki tlim carklar durur ve zaman da durur. Sahne donar. Herkes
aniden hareketsiz kalir. Herkes sabit halde, isa'ya carmihi tasimasinda yardim etme-
si icin gérevlendirilen Simun’a dogru bakar. Kimse kurtariciya/isa’ya bakmaz. Ressam
tipki 6riimcek gibi agini 6rmeye ve izleyiciyi yakalamaya calismaktadir. Cok gegmeden
Bruegel karakteri, sahnenin hazir oldugunu séyler. Kamera, degirmene dogru cevrilir.
Degirmenin kollari dsSnmemektedir. Degirmenci asaglya bakmaya devam eder. iki elini
havaya kaldirr ve kollar tekrar ddnmeye baslar. Sahne hareketlenir. isa, arkasinda Si-
mun’un yardimiyla carmihi tasimaya devam eder. infaz yerine gelirler. Askerler, isa'nin
kiyafetlerini Uizerinden yirtarak cikarirlar. Can sesleri duyulurken yere yatirip kirbaclama-
ya baslarlar. Sonra carmiha gererler. Meryem Aziz John ve diger Meryemler carmihin
Ontine gelir (Gorsel 48). Az sonra kendini asarak intihar edecek olan Yahuda, infazi
gerceklestirenler, ispanyol milisler ve kalabalik yavas yavas olay yerini terk ederler.

Gorsel 46. Jonghelinck ve Arkada “Babil Kulesi” Resmi
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Gorsel 48. Carmiha Gerilen isa ve iki Yaninda Hirsizlar

infaz gerceklesmis, kalabalik dagilmistir. Askerler carmihin dibinde taslarla bir
tlir zar oyunu oynamaktadir. Ara sira mizrakla isa’yr dirterler. isa’nin bégriindeki yara
bu sekilde acilmistir. Bu arada Bakire Meryem i¢ sesi ile konusmaya baslamistir. Orada
zorlukla durabildigini, caresiz oldugunu sdylemektedir. Oglu dlmustur fakat bu &ltime
bir anlam verememektedir; clinkii dogmasinin bir sebebi oldugunu ddstinmektedir.
Bunu, icinde hareket ettigi ilk glin anladigini ifade eder. Blytdugunu ve dinyaya bir
Isik getirdigini sdyler. Bu isik, karanhg, seytanligi, eskimis, modasi gegmis gelenekleri ve
aliskanliklar tehdit etmistir. isa, ne Tanri ne de insani dlistinen, cikarlarina odaklanan
ve glice deger veren aptallar icin bir tehdit olusturmustur. Karanlik, gelenek ve adetler,
geceyi kazanmistir ve bu ytizden artik anlayamadigini séyler. isa Aziz John tarafindan
carmihtan indirilir, mesihin 6lU bedeni annesi Meryem’in kucagina yidilir. Cesedi, de-
Jirmenin Ustlinde yukseldigi kayadaki oyuga tasirlar. Degirmenin carklari déner. Degir-
menci ¢arklarin arasindadir, yaslanan gézlerini bir streligine kapatir.

Gokytizli korkung bir hal alir. Manzarada yalnizca isa’nin carmihi gérliliir. De-
girmenin kollari déner. Bruegel arkada ugusan cizimlerini toplarken, Yahuda dar aga-
cinda kendini asar. Ardi sira korkung bir firtina kopar. Bruegel ve karisi, Jonghelinck ve
esi korkung firtinada gokyuzline endiseyle bakarlar. Sahne sona erer. Ertesi glin olur.
Gocuklar neseyle oyun oynarlar. MUziyenler muizik yapar, yére halki el ele tutusur, hal-
ka olur ve muzik esliginde dans ederler. Bruegel'in karisi ekmek yogurur. Degirmenin
kollari déner, un 6gtitlilmeye devam eder. Kurtaric, dlinyadaki vazifesini yerine getir-
mistir. Film, Viyana Sanat Tarihi MUzesi'nde, Bruegel'in resimlerinin ve filmin ydnetmeni
Majewski'ye ilham kaynagi olan “ Kalvari'ye Giden Yol” resminin bulundugu odadan
kameranin yavas yavas uzaklastigi goriintiyle son bulur.
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SONUC

Pieter Bruegel, “Kalvari'ye Giden Yol” resmini neden yapti? Lech Majewski'nin
bu soruya cevabi, ressamin bunu Tanri ile iletisim kurma ihtiyaci dolayisiyla yaptigr y6-
ntindedir. Majewski, sanatta sembollerin gizli dili ile ilgili verdigi konferansta yapti§i bu
tespite bir genelleme de katarak dini konulu resimler betimleyen sanatgilarin dindar
kisiler oldugunun altini gizer. Polonyall ydnetmen ayni konferansta, Bruegel’e ne denli
hayran oldugunu, bu hayattan goctiguinii ama onun icin 6ltimstz oldugunu, resimleri
yoluyla onunla konusabildigini de sdylemektedir. Majewski, Viyana Sanat Tarihi Mtize-
si'nde filme konu olan resimle ilk karsilasmasinda, resmin onu dogrudan dogruya ken-
dine ¢eken bir glicii oldugunu ve bu duyguyu yalnizca Bruegel'in resimlerine bakarken
hissettigini ifade etmektedir; clinkd Bruegel'in figlrleri izleyiciye arkasini ddner, kimin
baktigi umurlarinda degildir, yaptiklari is her ne ise onunla mesguldtirler. Dolayl da olsa
kendilerine bakan kisiyi adeta resmin icine davet ederek siradisi bir konuma yerlestirirler.
Majewski'nin, “Kalvari'ye Giden Yol” resminden yola ¢ikarak bir film yapma isteginde,
bu siradisi olma durumu énemli bir itki olusturur. Ayni itki, yonetmenin filmle ayni adi
taslyan kitabin yazari Michael Gibson ile tanismasi ve Gibson'in kitabini bir solukta
okumasi ile de s6z konusu olmustur. Gibson, Majewski'nin “Angelus” isimli filmi icin
yazdigi olumlu elestiride, onun Bruegel'in zihni gibi bir zihne sahip oldugunu kaydeder.
Bu yorumun ne denli dogru oldugu, 6nce “Kalvari'ye Giden Yol” resmini analiz edip
sonrasinda “Degirmen ve Hac¢” filmini izleyince ortaya cikmaktadir.

Majewski, Bruegel'in “isa’nin carmiha gerilis” hadisesini, yasadigi caga ve yere
uyarladigi resmindeki yuzlerce figtirtin varligini, resme fon olusturan manzarayi, kiyafet-
leri, renkleri ve sekilleri film icin yeniden olustururken orijinaline sadik kalmaya calismis,
Bruegel gibi realist bir yaklasimda bulunmus, bunun icin yalnizca resme bakmasi yeterli
olmustur. Ote yandan resimdeki figtirlerin yerlesimi, konumlari, perspektif ve kurgu,
ayni realist yaklasimdan uzaklasarak “Bruegel akli” ile distinmesi gerektigi gercegini or-
taya koymustur; ¢linkl bu asamada resimde gdrdtklerini aynen uygulamaya calismasi,
onu “depresif” olarak tanimladigi sonuclara géttirmusttr. Majewski, “Bruegel akliyla”
dlistinmeye basladiktan sonra, her sey yoluna girmistir. Once Krakéw'da, resimdekine
benzer bir manzara bulmustur. Kurguyu, karakterlerini bu alana tek tek yerlestirmek
yerine Bruegel'in yaptigi gibi gruplandirarak, onlara farkli acilardan bakarak, ayni anda
dort farkli yonu esas aldigi birden fazla perspektifle olusturmustur. Sonra, resmi olus-
turan katmanlardan en énemlisini, Hiristiyan sembolizmi katmanini filme nasil adap-
te edecegini kurgulamistir. Bu noktada Majewski'nin, ikonografi yukld bir anlatimdan
yana oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Film, séz konusu katmani glicli bir bicimde
algilatan ikonografik géndermelerle kusatilmistir. Ozellikle degirmen ve kayanin alti
siklikla gizilmistir. Degirmen, hagi andiran kollari ile kiliseyi temsil etmektedir. Tanri'yi
simgeleyen degirmencinin déndtrdiigl carklarla un 6gdtdllr ve bu undan ekmek ya-
pilir. Ekmek, “Son Aksam Yemegi” ile ilintili olarak Corpus Mysticum (Mistik Beden) ya
da Corpus Christi'yi (isa’nin Bedeni) simgeler. Carklar, incil'de tarif edildigi lizere hem
Tanr'nin dinamik glicltine, hem de Azize Cathrine’in ¢ektigi cilelere génderme yapar.
Kaya, ylizeyindeki kesikler ve purzllerle Corpus Christi ile 6zdeslesir; kilisenin temelini
olusturur.
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Kirmizi pelerinli atli askerler filmde éne ¢ikan diger unsurlardir. Bruegel'in res-
mindeki varliklari, filmle anlam kazanir. Bu askerler, Flandra’daki Protestan halka zulim
eden ispanyol engizisyonunun kéti yirekli temsilcileridir. isa’yr yakalayip tutuklayan ve
ona tirlli iskenceler yapan Romali askerlerin yerine gecmislerdir. Ozellikle kendilerin-
den olmayanlari, yani Protestanlari kafir géztiyle gordrler. Majewski, bu askerlerin kafir
olarak gordkleri tizerinde uyguladiklari korkung iskenceleri, ézellikle Flaman geng bir
ciftin yasantilarini 6n plana gikararak, onlar tizerinden gticlu ve trajik bir dille anlatir.

Bruegel'in patronu Jonghelinck, filmde én plana ¢ikan diger karakterlerdendir.
Bruegel karakteriyle diyalog kuran tek kisidir. Majewski, resimdeki figtirler arasinda var-
igina rastlamadigimiz bu karaktere, Bruegel karakterinin resimde ne yapmak istedigini
anlattig bir araci misyonunu ytiklemistir. Ayrica bu karakter, isa’nin tutuklanmasi ile
ilgili karari veren Pontius Pilatus'un yerine gecerek, filmin ikonografik géndermelerin-
de 6nemli bir yer isgal eder. Bunun disinda Yahuda'nin ihaneti, son aksam yemegi,
isa’nin havarilerinin ayaklarini yikamasi, isa’'nin dua ederken havarilerinin uyuyakalmasi,
Yahuda'nin intihari, isa'nin basina dikenli tac takilarak kirbaclanmasi, carmihinin ona
tasitilmasi, kiyafetlerinin parcalanmasi, carmiha gerilmesi, “iyi coban isa” géndermesi,
Babil Kulesi resmi, Meryem figtirti ve isa'nin carmiha gerilme slirecine sahit olup orada
bulunan diger Meryemler ile Aziz John'un varligi, seyyar satici, buzagi ve kuzu Majews-
ki'nin kurdugu ikonografik géndermeler érgtistinde bas rolli oynarlar.

Bruegel karakteri ise, filmde resmin tim sirlarini bize anlatir. Resminde neyi, ni-
cin yaptiginin cevaplarini verir. Ozellikle isa'yi kalabaliklarin icinde saklamasi ile ilgili s6y-
ledikleri, hayatin tam da icinden, cok dogru bir tespittir. Glinlimtzde de kimilerimiz et-
rafimizdaki dnemsiz olaylara dikkat kesildigimiz icin, asil 6nemli olan hadiseleri gézden
kaciririz. Dolayisiyla hem Bruegel’in hem de Majewski'nin Kutsal Kitap'ta anlatilan bu
onemli hadiseyi ve kisiyi gtindelik yasamin icinde eritmesi, cogumuz tarafindan dogal
karsilanabilir. Ancak filmde Bruegel karakterinin zamani durdurmak icin elini kaldirarak
degirmenci karakteriyle temsil edilen Tanri'dan izin almasi ve o anda her seyi, zamani
dondurmasi nasil agiklanabilir? Majewski, bir yandan da resimde gérmedigimiz bir du-
rumu film karesine dahil ederek o dénemde ressamlarin Tanrisal gticlerinin oldugunu
mu séylemeye calismaktadir? Majewski aslinda daha filmin en basinda bunu yapmuistir.
Resmi olusturan unsurlarin hepsini yavas yavas bir araya getirmis ve buttine ulastiginda
da zamani dondurmustur. Dolayisiyla Majewski filmin basinda ressam Bruegel, Bruegel
karakteri de filmin sonlarina dogru Majewski olmustur.
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OZET

Teknolojik gelismeler ve dijital déntstimlerin yasandigi postmodernizm c¢agin-
da, geleneksel medyadan ayrilan yeni medya kavrami sayesinde enformasyon akisi cok-
lu boyutlarla aktariimaktadir. Bu enformasyon yogunlugu icerisinde éne cikan sosyal
medya platformlari, bireylere kendi iceriklerini olusturma firsati sunmaktadir. Glindmtiz-
de genclerin siklikla tercih ettigi sosyal aglardan Instagram, kullanicilara sahip olduklari
benliklerini ya da daha fazlasini aktarma imkani saglamaktadir. Bu calismada, Baud-
rillard'in post modern medya yaklasimi Simtlasyon Kurami temele alinarak bireylerin
dijital kimlik insa suirecinde egitim, cinsiyet ve yas baglaminda gésterdigi farkliliklarin
Olctilmesi amaclanmaktadir. Bu eksende, dnceden belirlenen U farkl yas grubundan
olusturulan 30 kisilik rneklem grubuna nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine
goérusme teknigi uygulanmistir. Calismadan elde edilen bulgulara gore, bireylerin dijital
kimlik insa sureclerinde yaygin kullanima sahip platformlarindan biri olan Instagram,
Onemli bir yere sahiptir. Katiimcilardan elde edilen bulgular cinsiyet baglaminda ele
alindiginda, kadinlarin benlik sunumlarina énemli élclide deger verdikleri gordiltirken
baskalarina érnek olma ve davranislarla model olmanin kadinlarin gérece daha c¢ok
Onemsedigi bir konu oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Elde edilen bulgular isiginda,
geng bireylerin Instagram platformunu yaygin bir sekilde kullanarak kdiltlirel aktarim-
larda bulunduklari gézlemlenmistir. Ayrica, sonuclar, bireylerin sahip oldugu kimliklerin
Otesinde bir kisilik sunumu gergeklestirdiklerini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Kimlik, Benlik Sunumu, Simdlasyon.
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ABSTRACT

In the era of post-modernism, where technological developments and digital
transformations take place, the flow of information is transmitted in multiple dimen-
sions thanks to the concept of new media separated from traditional media. Social
media platforms, which come to the fore in this information density, offer individuals
the opportunity to create their own content. Instagram, which is one of the most pre-
ferred social networks of young people today, allows users to transfer their own self
or more. In this study, it is aimed to measure the differences that individuals show in
the context of education, gender and age in the process of constructing digital identity
based on Baudrillard’s post-modern media approach Simulation Theory. In this context,
in-depth interview technique, which is one of the qualitative research methods, was
conducted to a sample group of 30 people from three different age groups. According
to the findings of the study, it is seen that Instagram, which is a widely used platform
in individuals’ digital identity building processes, has an important place. According to
the findings of the participants, when it is considered in terms of gender, it is seen that
women value self-representations to a great extent, while being an example to others
and modeling with behaviors is a subject that women consider more important. In the
light of the findings, it was observed that young individuals make cultural transfers by
using Instagram platform widely. In addition, the results show that individuals perform
a personality presentation beyond their identities.

Keywords: Social Media, Digital Identity, Presentation of Self, Simulation.
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GiRiS

Oskay (1999), insana has bir nitelik olarak gérdiigu iletisim kavraminin, orta-
ya c¢ikabilecek her tUrll degisimden kolayca etkilenebilecedini savunmaktadir. Hayatta
kalma icguiddilerinin bir Urtind olarak bireyler, yasadiklari deneyimleri yeni nesillerle pay-
lasma egilimi tasirlar. Bu deneyimler, diger bireylere aktarilirken cesitli iletisim kanallari
6n plana clkmaktadir. Telman ve Unsal'a gére (2005: 19), iletisim kanallarini olustu-
ran katmanlar, katilimcilar tarafindan bilgi veya sembollerle gonderilen mesajin Cre-
tildigi, iletildigi ve anlasilarak yorumlandigi bir stirecten olusmaktadir. Benzer sekilde,
Poe (2019: 29), bir iletisim aracinin temel olarak, enformasyon gdndermeye, almaya,
depolamaya ve edinmeye yarayan bir arac oldugunu ifade etmektedir. Bireyler, gtinltik
hayatin olagan akisini devam ettirebilmek amaciyla sahip olduklari nitelikleri kullanarak
etkilesimde bulunmayi basarmislardir. Bu etkilesim, zaman icerisinde nitelikli iletisim
yollarina déntiserek bireylerarasi iletisime imkan tanimistir. insanogluna 6zgti bir ézellik
olarak gdztiken iletisim kavrami, ortaya ¢ikan gelismelerle birlikte degisim gdsterme
egilimindedir. Bu degisimlerin yasandigi glinlimuz evresinde, ktresellesme ile beraber
enformasyon teknolojilerinin degistirici gticti, bireyleri geleneksel baglamda hayat bi-
cimlerinden uzaklastirarak yeni bir yasam formu belirlemelerine neden olmustur. Sabit
desenli yasam planlarindan uzaklasan bireyler, glindelik hayat pratiklerini sunma arayis-
lari igerisine girerek ag toplumunun birer parcasi olmaktadirlar. Edindikleri deneyimleri
aktarma kanallarinda yasanilan degisiklik, bireylerin bir arada bulunduklari toplumun
belirleyici katmani olarak gdztiken kimlik kavramini da cercevelemektedir.

Kimlik, bilgi teknolojileri ile karsi karsiya kalan bireylerin yasadigi etkilesimlerin
birlesimi sonucu olusur. Cok kiilttirli katmanlarla ¢evrelenen bireyler, iletisim agi iceri-
sinde 6znel yapisini bir kenara itmek durumunda kalmaktadirlar. Mutlu'ya gére (2019:
69), cep telefonu, internet, telekomtinikasyon altyapisi, uydu teknolojisi, bilgisayar gibi
teknolojiler olarak siniflandirilabilecek yeni medya, internetin hizla yukselise gecmesiyle
beraber ortaya cikmistir. Cevrimigi platformlarin bir yandan etkilesim yoluyla bireylerin
yasamlarinda basat konumda olduklari gézlemlenirken bir yandan da kimlikleri yeni-
den sekillendirme stirecinde baskin konumda olduklari gériilmektedir. Sosyal medya
platformlari, bireylerin dijital kimliklerini temellendirme stirecinde cesitli déntstimler
sunar. Sosyal medya aglari, her yerden erisim firsati sunmakla kalmaz; ayni zamanda
bireylerin sosyal iliskilerinde degismekte olan seyler hakkinda da ipucu verir (Bauman ve
Lyon, 2013). Sosyal aglar, bu déndstimlerle bireylerin benliklerini temellendirmelerinde
oldukga buytk bir 6nem tasimaktadirlar. Kullanicilarin bu aglarda etkin bir sekilde var
olabilme arzusu, bireylerin toplumsallasmasi ile neticelenmektedir.

Bu calisma, bireylerin dijital kimlik insa streclerine odaklanarak egitim, cin-
siyet ve yas baglaminda ne gibi farkliliklar tasidigina, katilimailarin benlik sunum ge-
listirme sekillerine ve bireylerin glindelik aktarimlar araciligiyla dijital kimlik tutumla-
rini arastirmayl amaclamaktadir. Bu kapsamda farkli yas gruplarini iceren 15 kadin
ve 15 erkek katilimcidan olusan bir érneklem dahilinde, nitel arastirma desenlerinden
derinlemesine gdrlisme ydntemi uygulanarak arastirma bulgular ortaya ¢ikarilmistir.
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Bu arastirmada katilimailarin dijital kimliklerini algilamalarini belirleme stirecinde davra-
nislarin detayl analizi igin nitel arastirma yontemi secilmistir.

1. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Sosyal Medya terimi, iletisimi etkilesimli bir diyaloga déndstiirmek icin web ta-
banli ve mobil teknolojilerin kullanilmasini ifade eder (har, 2012: 1). Sosyal medya, ayni
zamanda, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri lzerine insa edilen ve kullanici
tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasina ve degistiriimesine izin veren bir grup
internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Web teknolojileri, bilgi edin-
me, olusturma ve paylasma gibi ¢esitli sekillerde yaygin olarak kullaniimaktadir. Darwish
ve Lakhtaria (2011: 205), yakin bir dénemde, yeni sosyal ag platformlarina ilham veren
Web teknolojisinin, topluluklarin iletisim ve gelistirme araglarinda kullanma biciminde
énemli bir degisiklik yasadigini belirtmektedir. Bu nedenle, Web 2.0, internet kullani-
clarinin sadece icerigi kullanmakla kalmayip Web'i katilimcr bir alana déndstlrmeleri
icin bir teknoloji platformu olarak én plana ¢ikmaktadir. Web 2.0 araclari, iletisim ve
etkilesime basit ve kolay bir sekilde odaklanarak bilgi paylasiminda isbirligine dayali bir
yaklasim ve bilgiye, icerik olusturma, depolama ve paylasmaya kolay erisim saglar (Ajjan
ve Hartshorne, 2008). internet evriminin ikinci asamasi olan Web 2.0, kolektif zeka ve
sosyal etkilesimi vurgulayarak daha yaratici ve daha etkilesimli deneyimler sunmaktadir.
Liu ve World Wide Web'in ikinci nesli ile iliskili teknolojiler, neredeyse ttiim kullanicilarin
verilerini ve gézlemlerini bu ag lizerinden paylasma olanagdi sunmaktadir. Ayrica, Web
2.0"1n, kullanicilarin web hizmetlerini hizlandirmak ve ayni amacla diger siteler ve kulla-
nicilarla isbirligi yapmak icin siteye katiimasini saglama fikrine dayanan bir akis oldugu
soylenebilir (Morkog ve Erdonmez, 2018: 28). Temel anlamda, Web 2.0, bireyler cogra-
fi olarak birbirlerinden ayrilmis olsa da calismalari icin ortak baglanti kurmasini saglar.
internetin hizli gelisimi, blytik 6lctide enformasyon aglarinda gériilen imkanlarin art-
masina ve teknolojik aletlerin kolaylikla tasinabilmesi ile masraflarin azalmasina bagli
olsa da bu akil almaz ilerlemenin ve popdilerligin varligini; sanal cemaatlerin, sosyal ag-
larin ve bloglarin yayginlasmasina borclu oldugu séylenebilir (Sepetci, 2017: 21). Birey-
lerde var olan sosyallesme duirtusd, tiketimin anlik hazlarla gerceklestigi post-modern
cagda hizla artmaktadir. Sosyal aglar, kullanicilarina baglanmayi, paylasmayi, diinyaya
acilmayi, kesfetmeyi, izlemeyi, irtibat kurmayi, dzgurltiguin ve firsatlarin tadini gikart-
may! vaat etmektedir (Fuchs, 2015: 354). Bu vaatler, insanoglunun hayatta kalma ye-
tisi olarak gdérdligu sosyallesme kavramini sonraki nesillere aktardigi yeni bir mecra
olarak 6n plana g¢ikarmaktadir. Topluluk ve ortakliga odaklanmis bir sosyallik bicimi
olarak sosyal medyada bireyler, deneyimlerini paylasma egilimi icerisindedirler. iletisim
tekniklerinde gortilen farkliliklar, deneyimlerin aktarilma strecinde de cesitli yenilikler
dogurmustur. Ozellikle internetin insan hayatina girmesiyle beraber, bireylerin yasam
tarzlarinda kokli degisimler gérilmdistdir. icirgin (2018), teknolojinin bu degisim ola-
naklarina dikkati cekerek, kitle iletisim araclarinin sirasiyla gazeteler, radyo ve televizyon
olarak insanligin hizmetine sokuldugunu ve béylece bireylerin gérsel ve isitsel iletisim
olasiliginin meydana geldigini 6ne stirmektedir. Sosyal medya, bu iletisim olasiliklarinin
ardinda 6zellikle sosyallesme arzusundaki bireylerin yeni iletisim bicimlerinden biri ola-
rak gdze carpmaktadir.
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Yenilikler ve degisimler icinde, sosyal medya platformlarinin gelisimi ve erisimi
son yillarin en ilging gelismelerinden biri olarak géze carpmaktadir. Gelismeler arasinda,
ozellikle bilgi, kultdr ve eglence alanlarinda sosyal medya aglari, kullanicilarin birbirleriy-
le iletisim kurduklari bir arac haline gelmistir. insanlarin kisisel veya kamusal icerigi pay-
lastigi bir alan haline gelen sosyal medya, aglariyla biytyen bir alan haline gelmektedir.
Teknolojinin hizla arttidi bir diinyada, diinya nifusunun ¢ogunlugu tarafindan tercih
edilen sosyal aglar yeni bir iletisim bicimi olarak 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya si-
teleri, anlamli iletisim ve paylasimin merkezi haline gelirken, toplumsal anlamda yeni ile-
tisim mecralari olarak én plana c¢ikarlar. Sosyal platformlar, herhangi bir konu sinifinda
sundugu alternatiflerle beraber, hizli etkilesim glictine sahiptirler. Bireyler, tipki yasamin
her alaninda oldugu gibi, sosyal medya mecralarinda da toplanarak sosyallesebilmekte,
bu etkiyle birlikte bircok alana deginme sansina sahip olmaktadirlar.

2. Dijital Kimlik insasi

Benlik kavrami bireyin toplumda degerli veya onaylanan olma 6zelliklerinin bu-
tdnunu igerirken, kimlik ise insanin kendi benlik duygusuna, kendisi ile ilgili duygu ve
dlistincelerini kapsamaktadir (Ozdemir ve Yildinm, 2019: 180). Tipki benlik gibi kimlik
olusumu da pek 6nemsenmedigi geleneksel toplumdan, modernizme ve postmoder-
nizme geciste artik birey tarafindan sekillendiriimekte, degisime ve yenilige acik hale
gelmektedir (Karaduman, 2010).

Kuresellesme insanlarin zaman ve mekan algilarini degistirmis, kdilttirel anlam
dlinyalarini bosaltmistir. internet éncesinde sembolik materyaller ytiz ytize iliskiler sonu-
cunda anlam kazanmaktaydi. Kamuoyu dnderleri ve yerel otoritelerin etkisi altinda elde
edilen bilgiler hayatin gerceklerine karsilik gelmekteydi. Gliniimtzde bu kosullar asiimis,
kimlik olusumu kitle iletisim araglarina bagimli hale gelmistir. Birey, kendi benligini, kur-
gulayarak istedigi sekilde tanitma &zgurltigline sahip olabilmektedir. Kimligimizi, bu
siber uzam alanda istedigimiz gibi konumlandirabilir, giyim tarzimizi, konusma bigimimi-
zi, serbest zaman etkinliklerimizi oldugundan farkl gosterebilmekteyiz. Bunlarin siber
uzamda kurdugumuz iliskilere gére surdurebilir ya da vazgecebilmekteyiz.

Karaduman (2010), ayrica, modern kimligin konumunda is ve aile iliskileri ice-
risinde anlam kazanirken post modern kimlik insasinin gérlinusler, imajlar ve tliketime
dayanan bos zaman faaliyetleri ile olustugunu 6ne stirmektedir. Gliniimtzde sosyal
paylasim platformlari bireylere dijital ortamlarda bir kimlik olusturmada, sanal topluluk-
larda yer almada ve sanal yasamlar sunmada imkan vermektedir. Instagram gibi yaygin
ve popdiler kullanim gdsteren dijital uygulamalarda var olma cabasi gtiden bireyler,
cesitli davranislar Ureterek yeni bir yasam tarzi olusturmaktadirlar.

Belli bir sosyal grup icerisinde yer alma istegi, geng bireyler arasinda daha sik
ragbet gorllmektedir. Aile ve ¢evre baskisi geng bireyin somut olarak gipta ettigi ortam-
lara katilmasini engelleyebilir ancak sosyal platformlar onlara katilabilecegi bir¢ok sosyal
ortam sunmaktadir (Kadioglu, 2013: 107).
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3. Similasyon Evreninde Sosyal Medya

Baudrillard (2011)'a gore dijitallesen bu cagda gercek, yerini gercekten daha
gercek olan bir imgeye birakarak ortadan kaybolmustur. icinde bulundugumuz milen-
yum caginin yapaylhdin hakimiyetinde oldugunu (Okuyan ve Taslaman, 2011: 29) belir-
ten Baudrillard (2011), bu dUstincelerini Simulasyon Kurami tizerine temellendirmistir.
Galismaya konu olan sosyal paylasim sitelerinden Instagram, bu imge yogunlugunun
yasandigi platformlarin basinda gelmektedir. Bu nedenle arastirma, Simulasyon Kura-
mi 6zerine oturmaktadir. Tipki Benjamin’in ‘Mekanik Yeniden Uretim Cagi'nda Sanat’
baslikli eserinde belirttigi, kapitalizmin sinirsiz bir sekilde kopya ettigi sanat ve kdiltirun
‘aura’sini yitirmesine (Cowen, 2006) neden oldugu gibi Baudrillard da seri bant tretimi
gibi Uretilen gergekligin 6limund haber vermektedir.

Bir kéken ya da bir gerceklikten yoksun gercedin maddeler araciligiyla Ure-
tilmesine hipergercek yani simtlasyon denilmektedir (Baudrillard, 2011). Baudrillard
(2011), ‘Simtlakr ve Simtilasyon’ calismasi ile gelistirdigi Simtilasyon Kurami’nda degin-
digi t¢ dnemli kavram; simtilakr, simtile etmek ve simulasyondur. Baudrillard (2011: 7),
bu kavramlari s6yle tanimlamistir:

“Simulakr: Bir gerceklik olarak algilanmak istenen gértindm.

Simtle Etmek: Gergek olmayan bir seyi gercekmis gibi sunmak, gostermeye
calismak.

Simdlasyon: Bir arag, bir makine, bir sistem, bir olguya 6zgu isleyis biciminin
incelenme, gdsterilme ya da aciklanma amaciyla bir maket ya da bir bilgisayar programi
aracihgiyla yapay bir sekilde yeniden tretilmesi”

GUlinimuzde simdlakrlarimiz sosyal medya aglarinda yazili ve gérsel materyal-
lerle kurguladigimiz benlik ve kimliklerdir. Kurgular gercek algilanmak ister. Simtile et-
mek sahip olunmayan seye sahip gibi yapmaktir. Simtlasyon boylelikle gercekle sahte
ve gercekle dussel arasindaki farki yok etmeye calismaktadir (Baudrillard, 2011). SimU-
lasyon ise bugtin hayatimizin her alanina ntifuz etmis telefon, tablet ve bilgisayarlar
aracihgiyla Uretilmektedir.

Baudrillard, bilgisayarlasmaya dayali toplumsal &rgtitlenmenin dogal diinyayi
teknolojinin tahakklimuinde bir Ust gerceklige dénustlrdiglni séyler (Karaduman,
2010). Baudrillard’in tarif ettigi simtlasyon caginda isaretler ve kodlarin egemenliginde
medya araciligiyla hipergercekler Gretilmis, kimlikler pasiflesmis ve gercek Gtesine tasin-
mistir (Armagan, 2013: 7).

Simtlasyon kuraminin odak noktasi, sosyal medya araciidiyla Uretilen yapay
gercekliklerin, toplumsal ve fiziksel dtinyayi etkilemesi ve sekillendirmesi tizerinedir (Me-
tin ve Karakaya, 2017: 110). Siber uzamda (retilen yapay icerikler, gercegin yerine
gecer ve bdylelikle gerceklik dogalligini yitirir (Metin ve Karakaya, 2017: 111). Baudril-
lard (2011:17), simdlasyon evrenin olusmasinda teknolojinin dnemli oldugu vurgusunu
yapar. Teknolojik gelisim ile birlikte yeni bir evren olusmustur ve bu evrendeki temsiller,
Uretilen sanal imgeler vasitasiyla gerceklesmektedir (Baudrillard, 2011: 19).

74




- « Dog. Dr. Ayda SABUNCUOGLU iNANG - Hiiseyin SERBES
kilad Biinyamin GULTEKIN

Baudrillard, gerceklerin kusurlu oldugundan, hipergerceklerin ise kusursuz ol-
dugundan bahseder (Armagan, 2013: 11). Bireyler, sosyal medyada kendilerini idealize
ederek toplumsal, ekonomik ve sosyal gerceklikten uzak profiller meydana getirmekte-
dirler. Clinkii sosyal medyada varlik gosteren bireyler, kusursuzdur ve onlar birer hiper-
gercekliktir (Metin ve Karakaya, 2017: 117).

3.1. Sosyal Aglarda Tasarlanan Benliklerin Sunumu

Enformasyon aginda hizla yasanilan degisimler, bireyleri bilgi teknolojileri ile
karsi karsiya getirerek cok kdilturld bir iletisim agina strlklemektedir. Postmodernizm
caginda ag toplumu icerisinde yasanan degisimlerde kimlik kavrami dikkat cekmektedir.
Cevrimici platformlar, bir yandan etkilesimler yoluyla bireylerin yasamlarinda énemli bir
katman olustururken, bir yandan da kimlikleri yeniden sekillendirme gticline sahiptirler.
Bauman ve Lyon (2013), sosyal medya platformlarinin, ge¢c modern dénemde, bireylere
herhangi bir cografi konum kisitlamasi olmadan erisim olanadi saglayarak bireylerin
yasadiklari déntstimleri de géz éntine serme firsati sundugunu belirtmektedir. Sosyal
aglar, bu déntstimlerle bireylerin benliklerini temellendirmede oldukca buytik bir 5nem
tasimaktadir. Kog (2013), kisilerin kiresellesme cercevesinde nesnelerle kusatildigini
belirterek, tiketim ve gdsteri kdiltlirtintin sosyal medya platformlari ile stirmekte oldu-
gunu belirtmektedir. Benzer sekilde, Kaplan ve Haenlein (2009), kisilerarasi iletisimin
Web tabanli teknolojiler sayesinde sosyal aglar tzerinden saglandigini ileri stirer.

Bireyin kim oldugunu tanimlayan benlik, bireyin kendisinin 6z bilincinde olma
durumunu tarif eder ve cevresi ile iliskisinde bicim alir (Karaduman, 2010). Kisisel ben-
ligimizin insasi ve gelisimi, dogumdan 6llime kadar devam eder. Sosyal varliklar olarak
bizler cevremizden gelen geri bildirimlerle anlam kazaniriz. Bu nedenle birey icerisinde
bulundugu toplumdan ayri distintilemez (S6zen, 1991: 93). Geleneksel toplumdan,
Once modern ardindan post-modern ¢ada geciste sosyo-kiilttirel alanda yasanan bircok
degisim benlik insasi stirecine de yansimistir. Geleneksel toplumlarda ¢ok dnemsenme-
yen benlik, modern toplumlarda; toplumsal etkilesimin coklu yapilarinda Uretilmisken,
post-modern zamanlarda ise benlik tiketim, imaj ve simgelerle sekillenmistir (Arma-
gan, 2013: 3).

Geleneksel toplumlarda bireylerin benligini, is ve arkadas cevresi ile kurdugu
yakin iliskiler belirlemekteydi. Dijital cagda ise benligimizi kendimiz insa edebilmekteyiz.
Bunun en 6nemli yolu sosyal medya aglaridir. Bireyler sosyal medyada tasarladiklari
profiller araciigiyla taninirliklarini ve statlerini artirabilmektedir (Sabuncuoglu, 2015).
Popuilerligini artirmak icin sosyal aglar tizerinden benliklerini sunma faaliyetlerinde bu-
lunan bireyler, bilgi ve fotograflarini takipgileri veya arkadaslari ile paylasma yoluna git-
mektedir. Goffman, bireylerin aktérler gibi alkis almak icin cevresindekiler tGizerinde etki-
ler birakmak istediklerini ve geri bildirimlerle kimliklerini yeniden insa yoluna gittiklerini
belirtmektedir (Ttirkoglu ve Dogan, 2018: 172).

iletisim teknolojilerindeki gelisme tlim sosyal yapidaki degisimler gibi benli-
gin sunumunda da degisime yol acmisti. Web 2.0'a gecisle birlikte icerik tretme-
ye baslayan bireyler, kendi benlik sunumlarini olusturmaya ve yaymaya baslamistir.
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Bireylerin sosyal aglarda olusturduklari kisilikleri ile gercekte nasil biri olduklari arasin-
da ¢ogu kez farklliklar bulunmaktadir (Uyanik, 2013: 2). Benligin olusumunda énemli
etkenlerden biri de aidiyet duygusudur. Bir gruba ait olma ayni zamanda bir karsitlik
durumunu, 6teki kavramini da ortaya cikarir, ‘biz'e karsilik gelmekte olan aidiyet grubu-
na olumlama yapilirken ‘Gteki” olumsuzlastirilir, ‘6teki’‘biz’in varlik nedenim olmaktadir
(Karaduman, 2010). Birey, benligini bu 6teki tzerinden anlamlandirmakta ve sekillen-
dirmektedir.

3.2. imgeler Yoluyla Benlik Paylasim Araci: Instagram

Krieger ve Systrom (2010) tarafindan mobil sosyal ag sitesi olarak hayata ge-
cirilen Instagram, bir baska sosyal medya platformu olan Facebook tarafindan satin
alinarak daha genis bir kullanici agina sahip olmustur. Instagram, temel anlamda fotog-
raf ve video paylasim platformu olarak hizmet verirken bir yandan da akilli telefonlara
sunmus oldugu dijital filtreler yoluyla paylasimlara olanak taniyan bir sosyal medya uy-
gulamasidir (Akkaya, Akyol ve Simsek, 2017: 13).

En popdiler aglardan biri olan Instagram’da kullanicilarin paylasmis olduklari
iceriklere bir glinde ortalama bes milyar begeni islemi yapilmaktadir (Branding Turkiye,
2019). Bdylesine buytk bir ag icerisinde, kullanicilarin kisiliklerini ve niteliklerini takipci-
lerine sunma yollari 6nemli hale gelmektedir. Bireyler, bu yolla, sahip olduklari ya da ol-
mak istedikleri 6zellikleri geleneksel iletisim yéntemlerinin tersine daha kolay bir sekilde
sunma olanaklari yakalamaktadirlar.

Bireyin bir sahne metaforuyla dustintldiguinde, sosyal cevresi lizerindeki iyi
intiba birakma cabasi, oldukca iyi gérlinme arzusunu icinde olmasini gerektirir. Coser’a
gore (2012), bunu yapabilme arzusundaki birey, olumsuz davranislarini sosyal cevresin-
deki izleyici konumunda bulunan digerlerinden gizlemek amaciyla sahnenin gerisine ite-
rek begenilme duygusunu guiddiler. Bireyler, kimi performanslar ve gésteriler araciligiyla
glindelik yasamlarini Instagram uygulamasi tizerinden sunma girisiminde bulunurlar. Bu
noktadan hareketle, Goffman (1959), bireyin kendisini ve gelistirmis oldugu etkinlikleri
baska insanlara sunma seklini, diger bireylerin kendileri lizerindeki izlenimleri yénlendir-
me ve kontrol etme edimlerine dikkat cekmektedir. Benzer sekilde, sosyal aglar, gencle-
rin icerik Uretmelerine yardimci olur. Boylece bireyler, sanal alanda bir yer edindiklerini
savunmaktadirlar.

Instagram platformunun en belirgin &zelliklerinden biri, paylasimlarin, takip-
cilerle hizli bir sekilde iletilebilmesidir. Bireyler, bdylece benliklerini takipcilerine ya da
cesitli kullanicilara gosterme olanaklarina sahip olurlar. Teknoloji ile i¢ ice giren bireyler,
post modern dijital kdlttrler baglaminda, kimliklerinin Instagram’da sunabilecegi imge-
ler araciligiyla yayilmasini saglayabilmektedir.
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4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaa ve Onemi

Bu calisma, bireylerin egitim, yas ve cinsiyet farkliliklarina gére dijital medya
platformlarinda insa ettikleri sanal kimlikler ve benlik sunumlarina odaklanmayr amac-
lamaktadir. Arastirma, bu boyutuyla, bireylerin yasam bicimlerindeki stirekli degisim
ve gelisimlerin, kimlik insa strecine nasil yon verdigini incelemektedir. Bu baglamda,
muhtelif yas gruplarina ayrilmis bireylerin, egitim ve cinsiyet farkliliklarini gz dntine
alarak, éznellikten nasil uzaklasarak toplumsallasma surecine girdiklerini anlamayi ve
benliklerini sunma tarzlarini algilamayi hedeflemektedir.

4.2. Arastirma Sorulan

Galisma, bireylerin yogun olarak kusatildigi ve Postman’a gore (1994: 8) du-
stinme yetilerini kérelten teknolojilerin yticeltildigi bir cagda, cevrimici platformlardaki
dijital kimlik tasarimlarinin nasil olustuguna dair bilgi sunmayr amaclamaktadir. Bu kap-
samda, arastirma, asagidaki sorularin cevabini bulmaya calismaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Bireylerin Instagram araciligiyla 6rnek davranislar sergile-
me, kendilerini sevdirme ya da acindirma ve niteliklerini baskalarina tanitma davranislar
nasil gerceklesmektedir?

Bu soruyla katilimailarin sosyal medya ekolojisinin yaygin uygulamalarindan
olan Instagram Uzerinden &rnek davranislar sunup sunmadiklari, paylasimlari dogrultu-
sunda kendilerini sevdirme ya da acindirma duygularina girip girmedikleri ve dijital kim-
lik insa strecinde sahip olduklari nitelikleri baskalarina tanitma davranislar sergileyip
sergilemedikleri ortaya konulmak istenmektedir.

Arastirma Sorusu 2: Bireylerin dijital kimlik tasarimi ya da takipcileri tizerinde
gerceklestirmeye calistiklari benlik sunumlari var midir?

Kuresellesme kavrami ile beraber yerellikten uzaklasan bireyler, Web teknolo-
jilerini enformasyon edinme, olusturma ve paylasma gibi sekillerde yaygin bir bicimde
kullanmaktadirlar. Bu eksende, sosyal medya aglari, katilimc bir alana déntserek bi-
reylerin dijital kimlik tasarimlarinda énemli bir yere sahiptirler. Bu soruyla, cesitli yas
diizeylerindeki katiimailarin bu yaygin kullanim icerisinde gerceklestirmeye calistiklari
benlik sunumlarinin olup olmadigina odaklaniimaktadir.

4.3. Arastirmanin Orneklemi

Orneklem, evreni temsil etmek tizere cesitli tekniklerle evren elemanlarindan
secilen ve tizerinde inceleme yapilan gruptur (Ozen ve Glil, 2007: 397). Ele alinan ince-
lemede tlm evrene ulasabilmek olanaksiz oldugundan, belirli bir 6rneklem araciligiyla
veriler elde edilir.
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Arastirma kapsaminda, olasiliksiz érneklem kapsaminda, amacsal érneklem yontemi
kullanilarak belirlenen katilimcilara hazirlanan élcek dahilinde sorular yéneltilmistir.
Amacsal 6rneklemin secimindeki ilke, tipiklik ya da ilgilenilen konuya gére arastirmaci-
nin karar vermesidir (Robson, 2017: 318). Katilimailarin cinsiyet, yas ve egitim dtizeyleri
amagsal 6rneklem yontemi cercevesinde derinlemesine gergeklestirilen goriismelerden
once olusturulmustur. Cesitlilik érnekleminin uygulandidi calismada katilimalar 14-18
(10), 19-30 (10), 31 ve Uzeri (10) yas gruplarindan; esit sayida (15) kadin ve erkekler-
den; ilkdgretim, ortaégretim ve lisans egitim gruplarindan yine esit sayida (10) olmak
lizere toplamda 30 kisiden olusmaktadir.

4.4. Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma, esnek desen yaklasim varsayimlari ve 6zellikleri cercevesinde bigim-
lendirilmistir. Bu baglamda, calismada benimsenen yaklasim, nitel arastirma yontemle-
rinden biri olarak tanimlanan derinlemesine gortismedir. Derinlemesine gdrlisme, (ize-
rine calisilan konunun tiim katmanlarin kapsayan, sorular yoluyla detayli cevaplar elde
edilebilen, ylz ylze, birebir gérustlerek toplanilan bilgilerin islenmesine imkan sagla-
yan bir veri toplama teknigidir (Tekin, 2006: 101). Gérismelerde rneklem grubunda
yer alan katiimailara calisma kapsaminda, 11 maddeden olusan demografik bélim ile
geng bireylerin dijital kimlik sunum ve insa surecini belirleyebilmek amaciyla gecerliligi
ve glivenirligi daha dnceden kullanilarak test edilen Benlik Sunum élcegdi kullaniimistir
(Dholaki ve digerleri, 2004: 241; Lewis ve Neighbors, 2005: 469; Warner ve Moore
2004: 271; aktaran Boz, 2012: 58). Uygulanan calismanin Cronbach’s Alpha Katsayisi
uygun olarak (.97) belirlendiginden, lcekte yer alan sorularin yuksek derecede guiveni-
lir oldugu saptanmistir (Boz, 2012).

Bu arastirma kapsaminda yapilan derinlemesine gérlismeye katilanlara Likert
derecelendirme 6lgegini iceren sorulardan olusan ‘Questerviews' teknigi kullaniimistir.
Bu teknik kullanimi, arastirmacilara sorunlarin kullanimlariyla iliskili, anonim ve ddrust
yanitlarin ortaya cikmasini saglarken bir ankette beklenenden daha ayrintili serbest me-
tin yanitlari veren yapilandirilmis bir gériisme olarak degerlendirilebilir (Frankel ve Wal-
len, 2006; Creswell, 2007; aktaran Mafa ve Gasva, 2015). Calismanin ilk evresi demog-
rafik bilgilerin ortaya cikarilmasini amaglarken ikinci boltim ise 5'li Likert derecelendirme
Olcegdiyle (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum) degerlendirilmistir. Calisma, 01-31 Aralik 2019 tarihleri arasinda
istanbul, Kocaeli ve Sakarya'da uygulanan gértismelerde, katiimcilara sorulan sorularla
gerceklestiriimistir. Arastirma kapsamindaki gortismeler, ortalama olarak 45 dakika ola-
rak belirlenmistir.

4.5, Sinirhiliklar

Arastirma ekseninde yapilan ¢alisma, érneklemi amacsal baglamda secilen 15
kadin ve 15 erkekten olusan bir gruba derinlemesine yapilan gérlismeleri kapsamakta-
dir. Bu yonlyle, arastirma, yer alan katilimcilarin cinsiyete, yasa ve egitime gére gruplan-
dinlmistir. Arastirmanin, cesitlendirilerek ve genisletilerek daha kapsamli bir 6rnekleme
uygulanamamis olmasi, bu calismanin sinirliigidir.
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Ayrica, arastirma kapsaminda yapilan gértismeler 01-31 Aralik 2019 tarihi ile sinirhidir.
5. ARASTIRMA BULGULARI
internet Kullanim Oriintiileri

internet Kullanim &rtintilerini lcmeye yénelik ifadelerin yer aldigi calismada,
katiimallarin yas, cinsiyet ve egitim durumuna gdre verdikleri cevaplar cesitlilik goster-
mektedir. Gunlik internet kullanim strelerine bakildiginda 1 saatten az kullananlarin
sayisi 7, 1-3 saat arasinda kullananlarin sayisi 14, 4-6 saat kullananlarin sayisi 9'dur. En
cok yogunlasmanin 1-3 saat arasinda oldugu, kadin ve erkeklerin gtinltk internet kula-
nim stresinin neredeyse birbirine esit oldugu bulgusuna ulasilmistir. Instagram kullanim
stirelerine bakildigindan ise kadinlarin (6 kisi 4-6 saat arasinda), erkeklerden (3 kisi 4-6
saat arasinda) daha fazla bu platformda vakit gecirdikleri gérulmdstdir.

Katilimailarin yaslari ilerledikce internet ve Instagram kullaniminda da anlamli
farkliliklar gortlmektedir. Gunlik internet kullanim strelerine bakildiginda 14-18 yas
grubu icerisinde yer alanlardan 7 kisi 4-6 saat, 19-30 yas arasinda bulunanlardan 5 kisi
1-3 saat ve 31+ Uzeri bulunanlardan 7 kisi 1-3 saat arasinda yogunlastigi sonucuna va-
rilmistir. Instagram kullanim stiresinde de benzer yogunlasmanin gérdldigu calismada
yas ilerledikge internet ve Instagram kullanim stirelerinde ddisus gortlmektedir.

Egitim durumlari g6z énlinde bulunduruldugunda katilimcilarda internet kul-
lanim ve Instagram surelerinde en fazla yogunlasmayi ortaégretim grubunda yer alan-
larin (7 kisi 4-6 saat) oldugu bulgulanmustir. internet kullanim ve Instagram stirelerinde
en az yogunlasmay ise 31+ Uzeri (7 kisi 1-3 saat) yas grubunda bulunan katilimcilar
arasinda oldugu gorulmdastur.

Benlik Sunumu Taktikleri
Ornek Davranis Sergileme

Tablo 5.1. Katiimalarin Instagram’da Ornek Davranis Sergilemeye Yénelik
Ifadelere Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Yiizdelik Dagilimi

Kadin(15) | Erkek(15) | Toplam(30)

(%) (%) (%)

Baskalarina drnek olmaya calisinm 3.93 3.46 3.69

Insanlara nasil davranmalari gerektigini géstermek icin 360 203 326

model olmaya calisirm
Insanlarin da benim gibi dogru davranmalarini sagla- 333 7 80 306
maya ¢alisinm
Olumlu bir érnek olarak davranlp d|ger!er|n|n de boyle 7 80 203 786
davranmalarini tesvik ederim
Digerlerinin de davranmas_l g_erekt|g| sekilde davranis 313 3.00 315
sergilerim
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Katilimailarin Instagram’da érnek davranis sergilemeye yénelik egilimlerini 6l¢-
meye yarayan ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamasi yukaridaki tabloda yer almakta-
dir. Cinsiyete gdre davranislarin dlctilmeye calisildidi tabloda kadin ve erkek katilimcilarin
'baskalarina 6rnek olmaya calisirm’ ve ‘insanlara nasil davranmalari gerektigini goster-
mek icin model olmaya calisirm’ ifadelerini en ytiksek oranda tercih ettikleri gordlmek-
tedir.

Tabloya gdre kadinlarin erkeklere gére baskalarina érnek olmayi ve davranis-
lar ile model olmayr daha ¢cok 6nemsedigi anlasilmaktadir. Kadinlarin, erkeklere gére
daha duygusal ve anag¢ durumlari nedeniyle 6rnek olmayi benimsedikleri sylenebilir.

Tablo 5.2. Katiimalarin Instagram’da Ornek Davranis Sergilemeye Yénelik
Ifadelere Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Yasa Gore Yuzdelik Dagilimi

14-18 19-30 31+ Toplam
(10) (10) (10) (30)
(%) (%) (%) (%)
Baskalarina drnek olmaya calisinm 3.00 3.10 4.20 3.43
Inﬁanlara na_5|_| davranmalari gerektigini 270 300 390 320
gbstermek icin model olmaya calisirm
Insanlarin da berllm gibi dogru davran- 5 80 370 370 373
malarini saglamaya calisirm
Olumlu bir érnek olarak davranip diger-
lerinin de bdyle davranmalarini tesvik 2.80 3.60 3.80 3.40
ederim
Dlgerlermln de davranmas_l g_erektlgl 5 60 360 4.00 3.40
sekilde davranis sergilerim

Arastirma bulgularinda yas gruplarina gére énemli farkliliklar bulunmaktadir.
‘Baskalarina 6érnek olmaya calisirm’, ‘Olumlu bir 6rnek olarak davranip digerlerinin de
béyle davranmalarini tesvik ederim’ ve ‘Digerlerinin de davranmasi gerektigi sekilde
davranis sergilerim’ cevaplarinin ortalamasinin yiksek oldugu arastirmada yas ilerledik-
ce 6rnek olmaya yonelik davranislarin daha cok tercih edildigi gordlmektedir.

Katilimcilardan, 14-18 yas grubu ve 31+ yas grubunda bulunanlar ‘Baskalari-
na 6rnek olmaya calisirnm’ ifadesinde yogunlasirken, 19-30 yas grubunda yer alanlarin
‘Olumlu bir érnek olarak davranip digerlerinin de bdyle davranmalarini tesvik ederim’
secenegini yogun olarak tercih ettikleri gérilmektedir.
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Tablo 5.3. Katilimalarin Instagram’da Ornek Davranis Sergilemeye Yénelik
Ifadelere Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Egitim Durumuna Gore
Yiizdelik Dagilimi

ilkogretim Ortaégretim Lisans Toplam
(10) (10) (10) (30)
(%) (%) (%) (%)
Baskalarina 6rnek olmaya calisinm 4.10 2.80 3.40 3.43

insanlara nasil davranmalari
gerektigini gdstermek icin model 3.80 2.60 3.20 3.20
olmaya calisirm

insanlarin da benim gibi dogru

N 3.90 2.70 3.00 3.20
davranmalarini saglamaya calisirim

Olumlu bir 6rnek olarak davranip
digerlerinin de bdyle davranmalari- 4.00 2.80 3.00 3.26
ni tesvik ederim

Digerlerinin de davranmasi gerek-

tigi sekilde davranis sergilerim 420 2.60 3.10 3.30

Egitim durumlarina gére gruplara ayrilan katiimcilarin, Instagram’da 6rnek
davranislar sergilemeye yénelik bulgulari cesitlilik kazanmaktadir. ilkégretim grubuna
girenlerin drnek davranis sergilemeye yonelik ifadelere verdikleri cevaplarinin ortala-
masi ortadgretim ve lisans grubuna gére daha yUksektir. Lisans grubunun bu ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamasi ise ortaégretim grubuna gére daha yuksektir.

Bu anlamli farkliigin olusma nedenleri olarak yas ve medeni durum gdsteri-
lebilir. ilkégretim grubuna girenler 31+ yas tizeri ve evli olan bireylerdir. Aile kurumu
icerisinde cesitli sorumluluklar tecriibe etmis olan bu bireylerin, hentiz bunu tecrtibe
etmeyen ve 14-18 ile 19-30 yas grubu icerisine giren diger bireylere gére bu hassasiyet-
lerinin daha gliclti olmalari anlasilir kabul edilebilir.

Katilimailarin, sosyal medyada 6rnek davranis sergilemeye dikkat ettiklerini
gérmekteyiz. Bu durum, bizi similasyon kuraminda degindigimiz, olusturulmak iste-
nen kusursuzluga yani hipergerceklige ulastirmaktadir. Bireyler, toplumsal yasamlarinda
duyarsiz olduklari konularda, sosyal medya s6z konusu oldugunda, duyarly’'mis’ gibi
yapabilmekte ve takipcilerini buna ikna edebilmektedirler.
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Kendini Sevdirme

Tablo 5.4. Katihimalarin Instagram’da Kendini Sevdirmeye Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Yiizdelik Dagilimi

Kadin(15) Erkek(15) Toplam(30)
(%) (%) (%)
Bir sey istedigim zaman daha iyi gériinme- 433 340 386
ye calisirim
Olumlu 6zelliklerim hakkinda konusurum 4.00 3.13 3.56
Insanlari kendi tar?flm_a cekmek icin onlari 406 593 349
Gverim
Insanlarlr) Ilehlmde d.u§unme5|r7| saglamak 386 313 349
icin onlara iltifat ederim
Beni kabullensinler diye baskalarr gibi 380 203 336
davranirm
Baskalarinin ho5|ana§ag| seylerden bahse- 326 7 80 303
derim.
Baskalarina iyilik yaparim béylelikle beni 306 26 583
severler
Baskalarina yardim ederim bdylelikle onlar 326 2 60 593
da bana yardim ederler.

Instagram’da kendini sevdirmeye yénelik ifadelere kadin ve erkeklerin verdik-
leri cevaplarin ortalamasi yukaridaki tabloda bulunmaktadir. Kadinlarin erkeklere gére
kendilerini sevdirmeye yonelik verdikleri ifadelerin ortalamasi daha ytksektir. ‘Bir sey
istedigim zaman daha iyi gériinmeye calisirm’, ‘Olumlu 6zelliklerim hakkinda konu-
surum’ ve ‘Insanlar kendi tarafima cekmek icin onlari éverim’ seklinde ifadelere en
cok kadinlarin tercih ettigi gérullrken, erkeklerin ise ‘Bir sey istedigim zaman daha iyi
gériinmeye calisirm’, ‘Olumlu 6zelliklerim hakkinda konusurum’ ve ‘insanlarin lehimde
ddstinmesini saglamak icin onlara iltifat ederim’ seceneklerinde yogunlastiklari gérdil-
mektedir.
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Tablo 5.5. Katihmalarin Instagram’da Kendini Sevdirmeye Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Yasa Gore Yuzdelik Dagilimi

14-18 | 1930 [ 31+ | Toplam
(10) [ (10) | (10) | (30)
(%) (%) (%) (%)

Bir sey istedigim zaman daha iyi gértiinmeye calisirrm 4.10 3.20 3.10 3.46

Olumlu 6zelliklerim hakkinda konusurum 4.40 3.40 3.80 3.86

insanlari kendi tarafima cekmek icin onlari Gverim 3.20 2.90 2.80 2.96

Insanlarin lehimde dtstinmesini saglamak icin onlara 320 7 80 260 786

iltifat ederim
Beni kabullensinler diye baskalari gibi davranirim 3.10 2.80 2.30 2.73
Baskalarinin hoslanacagi seylerden bahsederim. 3.40 2.60 2.60 2.86
Baskalarina iyilik yaparim bdylelikle beni severler 3.20 2.10 1.90 2.40

Baskalarina yardim ederim bdylelikle onlar da bana

yardim ederler, 3.40 2.30 2.10 2.60

Kendini sevdirmeye ydnelik ifadelere cevap veren katilimcilarin ‘Bir sey istedi-
gim zaman daha iyi gériinmeye calisirm’ ve ‘Olumlu &zelliklerim hakkinda konusurum'’
ifadelerinde yogunlastigi gérulmektedir. Yas gruplarina gére anlamli farkliliklarin gérdil-
dugu tabloda, katilimailarin yaslari arttik¢a Instagram’da kendilerini sevdirmeye yénelik
davranislara daha ¢ok basvurdugu gérilmdstir. Katilimcilardan 14-18 yas grubunun
kendini sevdirmeye yonelik davranislara daha ¢ok énem verdigi, ardindan 19-30 yas
grubunun bu durumu énemli goérdigu, son olarak gérece 30+ yas grubunun diger iki
gruba gdre bu davranislari daha az 6nemsedigi dikkat ¢cekmektedir.
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Tablo 5.6. Katihimalarin Instagram’da Kendini Sevdirmeye Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Egitim Durumuna Gore Yiizdelik Dagilimi

ilkégretim | Ortadgretim Lisans | Toplam
(10) (10) (10) (30)
(%) (%) (%) (%)
Bir sey istedigim zaman daha iyi gérln- 2 60 340 7 80 203
meye calisirm
Olumlu 6zelliklerim hakkinda konusu- 410 4.40 430 426
rum
Insanlari kendi tarfa.flmla cekmek igin 7 60 320 7 80 786
onlari éverim
Insanlarm_lghmde dg;unmemm sagla- 300 430 320 344
mak icin onlara iltifat ederim
Beni kabullensinler diye baskalari gibi 790 320 340 316
davranirim
Baskalarinin h0§|ana§ag| seylerden 730 300 290 273
bahsederim.
Baskalarina iyilik yaparim béylelikle beni 10 3.40 390 290
severler
Baskalarina yardim ederim bdylelikle 220 340 300 786
onlar da bana yardim ederler.

Egitim durumuna gére katiimcilar Instagram’da kendini sevdirmeye ydnelik
cesitli davranis kaliplan gelistirmektedir. ilkdgretim grubu icerisine girenler ‘Olumlu
6zelliklerim hakkinda konusurum’ ve ‘insanlarin lehimde ddstinmesini saglamak icin
onlara iltifat ederim’ ifadelerinde yogunlasirken, ortadgretim grubuna girenler ‘Olumlu
6zelliklerim hakkinda konusurum’ ve ‘insanlarin lehimde diistinmesini saglamak icin on-
lara iltifat ederim’, lisans grubuna girenler ‘Olumlu 6zelliklerim hakkinda konusurum'’
ve ‘Beni kabullensinler diye baskalari gibi davranirnm’ ifadelerinde yogunlasmislardir.

‘Olumlu 6zelliklerim hakkinda konusurum’ ve ‘insanlarin lehimde dtistinmesini
saglamak icin onlara iltifat ederim” ifadelerinin en ytksek ortalamaya sahip oldudu gé-
rilen tabloda, katiimcilar birbirlerine yakin cevaplar vermistir.
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Tehdit Etme

Tablo 5.7. Katiimcilarin Instagram’da Tehdit Etmeye Yonelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Yiizdelik Dagilimi

Kadin(15) Erkek(15) | Toplam(30)
(%) (%) (%)
Diger insanlari korkutacak seyler yaparim 2.73 3.06 2.89
Baskalarinin benden korkacagi sekilde davranirm 2.33 3.06 2.69
Insanla.r.m benden ko.rkac:?ll(.lar.l seyleri yaparim 173 300 736
bdylece onlara istedigimi yaptirirnm
Insanlari etkilemek icin guic ve kuvvetimden 180 326 753
bahsederim
Onlardan istedigim seyleri almak icin korkuturum 1.66 3.13 2.39

Katiimcilarin Instagram’da tehdit etmeye yonelik ifadelere verdikleri cevapla-
rin ortalamasinin cinsiyete gére dagilimina bakildiginda, erkeklerin kadinlara gére daha
fazla tehdit edici davranislara yéneldigi anlasiimaktadir. Erkekler ‘insanlari etkilemek
icin gli¢ ve kuvvetimden bahsederim’ seceneginde yogunlasirken kadinlarin ise ‘Diger
insanlari korkutacak seyler yaparim’ seceneginde yogunlasmaktadir. ‘Diger insanlari
korkutacak seyler yaparim’ ifadesinin genel ortalamasinin en yuksek oldugu tabloda,
kadinlarin tehdit edici davranislarla ilgili ifadelerinin ortalamasinin oldukga ddstik oldu-

gu gbzlemlenmektedir.

Tablo 5.8. Katiimailarin Instagram’da Tehdit Etmeye Yonelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Yasa Gore Yuzdelik Dagilimi

14-18 19-30 31+ Toplam
(10) (10) (10) (30)
(%) (%) (%) (%)
Diger insanlari korkutacak seyler yaparim 3.70 2.90 2.40 3.00
Baskalarinin benden korkacagi sekilde davra- 330 300 240 290
nirm
Insanla.rlm benden ko'rkacg&larll seyleri yaparim 330 290 220 7 80
bdylece onlara istedigimi yaptirinm
Insanlari etkilemek icin guc ve kuvvetimden 370 7 80 290 313
bahsederim
Onlardan istedigim §$l)jlrir| almak icin korkutu- 320 270 520 270
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Tabloya bakildiginda katilimcilardan 14-18 yas grubunda bulunanlarin Instag-
ram’da tehdit etmeye ydnelik ifadelere verdigi cevaplarin ortalamasinin daha ytksek
oldugu gérilmektedir. ‘insanlari etkilemek icin glic ve kuvvetimden bahsederim’ ve
‘Diger insanlari korkutacak seyler yaparim’ ifadelerinin en ytiksek ortalamaya sahip ol-
dugu gortlen tabloda yas ilerledikce siddet egilimine yénelik ifadelerin ortalamasinin
ddstligu bulunmustur.

Tablo 5.9. Katiimcilarin Instagram’da Tehdit Etmeye Yonelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Egitim Durumuna Gore Yiizdelik Dagilimi

ilkégretim Ortadgretim Lisans | Toplam

(10) (10) (10) (30)

(%) (%) (%) (%)

Diger insanlari ko:l;itacak seyler yapa- 290 330 270 296

Baskalarinin benden korkacagi sekilde 270 320 780 290
davranirim

insanlarin benden korkacaklari seyle-

ri yaparim boylece onlara istedigimi 2.40 3.30 2.70 2.80
yaptiririm

Insanlari etkilemek icin guic ve kuvvetim- 220 360 240 273

den bahsederim

Onlardan istedigim seyleri almak icin 2 40 330 290 786

korkuturum

Arastirmada egitim durumuna gére farkliliklarin bulundugu tabloda ilkégre-
tim grubunda yer alanlarin ‘Diger insanlari korkutacak seyler yaparim’ ve ‘Baskalarinin
benden korkacadi sekilde davranirm’ ifadesinde, ortaégretim grubunda yer alanlarin
‘Insanlari etkilemek icin glic ve kuvvetimden bahsederim’ ifadesinde, lisans grubunda
yer alanlarin ‘Onlardan istedigim seyleri almak icin korkuturum’ ifadesinde yogunlastik-
lart gorilmektedir.
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Kendini Acindirma

Tablo 5.10. Katiimailarin Instagram’da Kendini Acindirmaya Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Yiizdelik Dagilimi

Kadin(15) Erkek(15) Toplam(30)

(%) (%) (%)

Baskalarindan yardim isterim 3.46 2.86 3.16

Insanlare.jl|§|m| ¥apﬂt|rmak icin be"nder.w daha 353 273 313

yetkili ve gliclii olduklarini séylerim

Ba§ka|avr|ndah yardim a!madan bir sey yapama- 3.00 240 270
yacagima, insanlarin inanmalarini saglarim

Isler kotu g|tt|9|ndt_e bundan benim sorumlu 326 306 316

olmadigimi insanlara agiklarim
Baskalarindan anlay|§ g(.).rme.kl icin kendimi 320 266 203
zayif (aciz) gosteririm

Arastirma katilimcilarinin Instagram’da kendilerini acindirmaya yonelik ifadele-
re verdikleri cevaplarin ortalamasinin cinsiyete gére dagdiimina bakildiginda kadinlarin
‘Insanlara isimi yaptirmak icin benden daha yetkili ve gticlti olduklarini séylerim’ ifade-
sinde yogunlastigi erkeklerin ise ‘isler kéti gittiginde bundan benim sorumlu olmadigr-
mi insanlara agiklarim” ifadesinde yogdunlastigi bulunmustur. Kadinlarin, erkeklere gére
kendilerini Instagram’da daha cok acindirma davranislarina yoneldikleri gérilmektedir.
Ayrica tabloda yer alan ifadelerden ‘Baskalarindan yardim isterim’ ve ‘isler kotu gitti-
ginde bundan benim sorumlu olmadigimi insanlara aciklarim’in en ytiksek ortalamaya
sahiptir.

Tablo 5.11. Katiimalarin Instagram’da Kendini Acindirmaya Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Yasa Goére Dagilimi

14-18 | 19-30 31+ Toplam
(10) (10) (10) (30)
(%) (%) (%) (%)

Baskalarindan yardim isterim 3.60 3.50 2.90 3.33

insanlara isimi yaptirmak icin benden daha yetkili ve

gliclt olduklarini sGylerim 3.40 3.20 3.10 3.23

Baskalarindan yardim almadan bir sey yapamayaca-

< . . 2 3.20 2.70 2.40 2.76
gima, insanlarin inanmalarini saglarim

isler k&t gittiginde bundan benim sorumlu olmadi-

gimi insanlara agiklarim 350 3.10 2.60 3.06

Baskalarindan anlayis gérmek icin kendimi zayif

(aciz) gdsteririm 3.00 2.70 2.60 2.76
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Katilimallarin yasa gdre dagilimi kendini Instagram’da acindirmaya yénelik
ifadelere verdigi cevaplarin ortalamasini etkilemektedir. Tabloya bakildiginda 14-18 ve
19-30 yas grubu igerisinde bulunanlarin kendilerini Instagram’da daha cok acindirma
yoluna gittikleri gériilmektedir. Yas ilerledikce bu davranis egiliminin azaldigi tabloda
belirtiimektedir.

Geng bireylerin kendilerini acindirmaya daha cok egilimleri oldugunun bulgu-
landigi arastirmada, bireyler en cok ‘Baskalarindan yardim isterim’, ‘insanlara isimi yap-
tirmak icin benden daha yetkili ve gticlti olduklarini séylerim’ ve ‘isler kéti gittiginde
bundan benim sorumlu olmadigimi insanlara aciklarim” ifadelerinde yogunlasmistir.

Tablo 5.12. Katiimalarin Instagram’da Kendini Acindirmaya Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Egitim Durumuna Gore Yiizdelik Dagilimi

ilkégretim | Ortadgretim Lisans Toplam
(10) (10) (10) (30)
(%) (%) (%) (%)
Baskalarindan yardim isterim 2.40 3.50 3.10 2.99
insanlara isimi yaptirmak icin ben-
den daha yetkili ve glicli olduklarini 2.20 3.40 3.20 2.95
séylerim
Baskalarindan yardim almadan bir sey
yapamayacagima, insanlarin inanmala- 2.10 3.20 3.50 2.93
rini saglarim
Isler kot g|tt|9|nd§ bundan benim 350 360 410 375
sorumlu olmadigimi insanlara agiklarim
Ba§ka|§r|pdan anlay@ g?rme.k. icin 2 40 300 220 555
kendimi zayif (aciz) g6steririm

Katiimailar egitim durumuna gére bakildiginda ise ilkdgretim grubunun ‘isler
kétu gittiginde bundan benim sorumlu olmadigimi insanlara aciklarim’ ve ‘Baskalarin-
dan yardim isterim’, ortaégretim grubunun ‘isler kéti gittiginde bundan benim sorum-
lu olmadigimi insanlara agiklarim’ ve ‘Baskalarindan yardim isterim’, lisans grubunun
‘Isler kétu gittiginde bundan benim sorumlu olmadigimi insanlara aciklarim’ ve ‘Bas-
kalarindan yardim almadan bir sey yapamayacagima, insanlarin inanmalarini saglarim’
ifadelerinde yodunlastiklari gérdlmektedir.
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Niteliklerini Tanima

Tablo 5.13. Katiimcilarin Instagram’da Niteliklerini Tanimaya Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Yiizdelik Dagilimi

Kadin(15) | Erkek(15) | Toplam(30)
(%) (%) (%)
Basarilarim hakkinda insanlara bilgi veririm 4.66 4.46 4.56
Baskalarinin yapmakta zorlanacagi seyleri yaptigimda, 413 4.00 406
bunu anlatirm
Bir seyi basardigimda, bunun énemini vurgularim 4.33 4.4 4.36
Yaptigim olumlu seyleri ba;kglgrl fark etmediginde 426 4.00 413
bunu belirtirim
Basarilarimin degerini abartirm 3.66 3.33 3.49
Sahip oldugum §eylerQen b?hsederken, onlarin degeri- 4 35 37
ni de séylerim
insanlara verdigim hediyelerin degeri azimsandiginda
. 3.4 2.2 2.8
bunu dlzeltmeye calisirm

Arastirmada katilimcilarin Instagram’da niteliklerini tanimaya yénelik ifadele-
re verdiklerin cevaplarin ortalamasinin cinsiyete gére dagilima bakildiginda cevaplarin
birbirine yakin oldugu gdrulmektedir. Kadinlarin gérece niteliklerini tanimaya ydnelik
erkeklere gére daha fazla egilim icinde oldugu gérilen tabloda ‘Basarilarim hakkinda
insanlara bilgi veririm’ ve ‘Bir seyi basardigimda, bunun énemini vurgularim” ifadelerin-
de yogunlasma oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 5.14. Katiimcilarin Instagram’da Niteliklerini Tanimaya Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Yasa Gore Yiizdelik Dagilimi

14-18 (10) | 19-30 (10) | 31+ (10) | Toplam (30)
(%) (%) (%) (%)
Basarilarim hakkinda insanlara bilgi veririm 4.60 4.30 3.90 4.26
Ba§kalar|n|nvyapmakta zorlanacagi seyleri 420 410 370 400
yaptigimda, bunu anlatirnm
Bir seyi basardigimda, bunun énemini 4.40 410 380 41
vurgularim
Yaptigim olgfplu seyleri bag!(alla.rl fark etme- 420 390 370 303
diginde bunu belirtirim
Basarilarimin degerini abartirim 4.10 3.40 3.40 3.63
Sahip oldugum §veyller'den t')'ahselzderken, 420 350 320 363
onlarin degerini de séylerim
Insanlar(‘f verdigim he@yelerm degeri azim- 350 320 300 323
sandiginda bunu dlzeltmeye calisinm
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Katilimallarin yas gruplarina bakildiginda 14-18 yas araliginda bulunanlarin
‘Basarilarim hakkinda insanlara bilgi veririm” ve ‘Bir seyi basardigimda, bunun énemini
vurgularim’ 19-30 yas araliginda bulunanlarin ‘Basarilarim hakkinda insanlara bilgi veri-
rim’, ‘Baskalarinin yapmakta zorlanacagi seyleri yaptigimda, bunu anlatirim’ ve 'Bir seyi
basardigimda, bunun énemini vurgularm’ ve 31+ yas (izerinde bulunanlarin ‘Basarila-
rim hakkinda insanlara bilgi veririm’ ve ‘Bir seyi basardigimda, bunun énemini vurgula-
rim’ ifadelerinde yogunlastigi sonucuna varilmistir.

Tablo 5.15. Katiimailarin Instagram’da Niteliklerini Tanimaya Yénelik ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamasinin Egitim Durumuna Gore Yiizdelik Dagilimi

ilkégretim | Ortadgretim Lisans | Toplam
(10) (10) (10) (30)
(%) (%) (%) (%)
Basarilarim hakkmgia insanlara bilgi 340 450 4.40 41
veririm
Ba§ka|ar|n|nvyapmakta zorlanacagi seyleri 320 430 430 393
yaptigimda, bunu anlatirm
Bir seyi basardigimda, bunun énemini 320 410 4.20 383
vurgularim
Yaptigim ol.Ljr.‘nlu seyleri ba§k§|§r| fark 300 420 430 383
etmediginde bunu belirtirim
Basarilarimin degerini abartinm 2.80 3.50 3.30 3.2
Sahip oldugum §Vey|.er_den t?.ahse_derken, .90 370 3.40 333
onlarin degerini de sdylerim
insanlara verdigim hediyelerin dege-
ri azimsandiginda bunu dlizeltmeye 2.60 3.40 3.30 3.1
calisirm

Instagram’da niteliklerini tanimaya yénelik ifadelere verilen cevaplarin egitim
durumuna gdre ortalamasina bakildiginda ‘Basarilarim hakkinda insanlara bilgi veri-
rim’, ‘Baskalarinin yapmakta zorlanacagi seyleri yaptigimda, bunu anlatinm’, ‘Bir seyi
basardigimda, bunun 6nemini vurgularm’ ve "Yaptigim olumlu seyleri baskalari fark
etmediginde bunu belirtirim” ifadelerinde yogunlasma gértilmektedir.

Bulgularda ortaya cikan tabloya baktigimizda, bireyler, sosyal medya aracili-
giyla, sahip olmadiklari ya da olamayacaklari kisiler gibi davranmakta ve bunu takdir
edilmenin bir yolu olarak gérmektedirler. Bu bulgu, sosyal medyada varlik gdstermeye
calisan bireylerin, Baudrillard'in simtile etmek olarak kavramlastirdigi; gercek olmayan
bir seyi gercekmis gibi sunmaya calistiklarini ortaya koymaktadir.
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Bu calisma, sosyal medyada en yaygin kullanima sahip platformlardan biri olan
Instagram &rnegdinden yola c¢ikarak bireylerin dijital kimlik insasi stirecinde gtindelik
hayat pratiklerini nasil sunduklarini arastirmayr amaclamaktadir. Bu baglamda, énceki
calismalar detayli bir sekilde incelenerek literattire katki yapilmasi hedeflenmistir. Béy-
lelikle, bu arastirma, post dijital kiilttrler caginda Simulasyon Kurami temel alinarak
bireylerin sosyal medyadaki benlik insa ve sunumlari merkeze alinmistir. Paylasimlarin
tdm takipcilere ayni anda sunulabildigi sosyal medya uygulamalarindan Instagram’daki
bireylerin dijital kimliklerine odaklanan calismada, esit sayida (10) olmak tizere 14-18,
19-30, 31 ve Uzeri yas; ilkdgretim, ortadgretim ve lisans egitim gruplarindan ve 15
kadin, 15 erkege nitel arastirma desenlerinden derinlemesine gortisme yontemi olan
Questerview teknigi uygulanmistir.

Arastirma, bireylerin Instagram araciliiyla 6rnek davranislar sergileme, kendi-
lerini sevdirme ya da acindirma ve niteliklerini baskalarina tanitma davranislarina odak-
lanmistir. Bu baglamda, literattirde yer alan verilere paralel olarak, kadinlarin erkeklere
gore baskalarina 6rnek olmayi ve davranislari ile model olmayr daha ¢ok dnemsedigi
gorilmektedir. Ornek davranis sergilemeye yénelik ifadelere verilen cevaplar yas bagla-
minda ele alindiginda, 31+ yas grubu katilimcilarinin diger kullanicilara karsi daha ¢ok
ornek olmaya calistiklar gézlemlenmektedir. Katiimailarin egitim durumlari gz dntine
alindiginda, 6rnek davranislarda anlamli farklliklar sergilenmektedir. Arastirma kapsa-
minda olusturulan birinci soru incelendiginde, cesitli yas gruplarindan olusan katilimc
grubun sosyal platformlardan Instagram’i tercih etme nedenleri arasinda model ve
ornek olma davranislarinin yattigi gézlemlenmektedir.

Kendini sevdirme dlcegdi incelendiginde, cinsiyet ekseninde yapilan incelemede,
kadinlarin erkeklere gére kendilerini sevdirmeye yonelik verdikleri ifadelerin ortalamasi-
nin daha ytksek oldugu gérilmektedir. Ayni dlcekteki yasa gére dagilimlara bakildigin-
da, lise caginda olan 14-18 yas grubunun Instagram’da benlik sunumuna daha fazla
onem verdikleri sonucuna varilmistir. Bu grubun kimlik insasinin kritik asamasinda olma-
larindan dolayl bu sonucun ortaya cikmasi dogal karsilanabilir. Olcek egitim baglamin-
da incelendiginde katilimcilar Instagram’da kendini sevdirmeye ydnelik cesitli davranis
kaliplari gelistirmektedir. Lisans egitimi veya hemen sonrasinda yer alan ve cogunlukla
is ve evlilik hayatina henlz atiimayan katiimcilardan olusan 19-30 yas grubunun da
kismen 31+ yas grubuna goére benlik sunumunu daha ¢ok dnemsedikleri bulgusuna
ulasiimustir.

Tehdit etme baglaminda veriler incelendiginde, erkeklerin, kadinlara gére
siddet davranislarina yonelik ifadelerde daha c¢ok yodunlasmasi, toplum igerisin-
de erkeklere atfedilen gliclin ve bu glic goésterisinin avantajlar saglayacagina yo-
nelik algilardan kaynaklandigi sdylenebilir. Yas kapsaminda incelenen bulgular, yas
ilerledikge siddet egilimine ydnelik ifadelerin ortalamasinin ddstligu gdrulmektedir.
Instagram’da tehdit etmeye yonelik ifadelere verilen cevaplarin ortalamasinin orta-
O0gretim caginda bulunan bireyler arasinda daha ¢ok oldugu gdézlemlenmektedir.
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Lise cagindaki bu grubun, daha fazla siddet egilimi icerisinde olmalarini ergenlik cagin-
da olmalarina baglanabilir.

Kendini acindirma alt bashi§indaki bulgular, kadinlarin, erkeklerden daha fazla
kendilerini acindirmaya iten sebeplerin basinda toplumsal yapi icerisindeki kadin-erkek
iliskileri gosterilebilir. Kadinlar, kamusal alanda daha az gértintir, erkegin korunmasi ve
kollanmasina muhtag ve erkege gdre gli¢stiz bireyler olarak géruldtkleri icin bu toplum-
sal yansimanin bir geregi olarak bu sonuca varilmasi stirpriz olarak gérilmeyebilir. Bu
alt baslik yas kapsaminda degerlendirildiginde yas grubu ilerledikce kendini acindirma
davranis egiliminin azaldigi gorulmektedir. Egitim durumu arttikca bireylerin kendileri-
nin icerisinde bulunduklar olumsuz durumlari ve bunun nedenlerini aciklamaya daha
cok istekli oldugu sonucuna variimistir. Bunun nedeni bireylerin sosyal cevrelerine ken-
dilerini anlamlandirmaya ve anlatmaya daha ¢cok dnemsemesi olarak bakilabilir. Ancak
burada egitim durumunda yer alan bireylerin genc kitleler (14-18 ve 19-30) arasindan
secildigi de unutulmamali ve bu durumunda etkisi géz ardi edilmemelidir.

Nitelikleri tanima faktcrleri ele alindiginda, verilen cevaplarin cinsiyet bagla-
minda cevaplarin birbirine yakin oldugu gértlmektedir. Yas kapsaminda, bulgular, tdm
yas gruplarinin basarilarini anlatmaya ydnelik egilim gdsterdigini ancak geng gruplarin
buna yonelik daha istekli olduklarini géstermektedir. Yas ilerledik¢e gorece basarilarin
anlatimi ve onlarin abartili bir sekilde herkes tarafindan bilinmesinin istenmesi durumu
ddsus gosterse de bu farkin dustik oldugu séylenebilir. Bu durum her yas grubundan
bireylerin basarilarini anlatma konusunda oldukca istekli oldugu anlamina gelmekte-
dir. Egitim durumu arttik¢a bireylerin kendilerini daha ¢ok ifade etme, basarilarini pay-
lasma, sahip olduklarinin degerini vurgulama ve onlari abartma egiliminde olduklari
anlasilmaktadir. Glinimuz dijital ¢cagina daha cok ayak uyduran ve iliskilerinin buyuk
cogunlugunu bu mecralarda yurltmeye calisan mevcut egitim strecindeki bireylerin
kendileri ile ilgili olumlu igeriklerin tretimini daha fazla dnemsedikleri séylenebilir.

Calisma, ikinci arastirma sorusu kapsaminda bireylerin dijital kimlik tasarimi
ya da takipcileri tizerinde gerceklestirmeye calistiklari benlik sunumlari olup olmadigini
incelemistir. Bu eksende, aranan sorulardan bir digeri olan bireylerin dijital kimlik insa
stireclerinde sahip olduklari nitelikleri yakin cevrelerine ya da takipgilerine aktarip aktar-
madiklari sorusu incelenerek katilimcilarin paylasimlari dogrultusunda kendi duygularini
karsi tarafa aktarma egilimlerine sahip olduklari gézlemlenmektedir. Buna ek olarak,
katihmalarin dijital kimlik tasarimi ve benlik sunumlarini Instagram’da &zellikle imajlar
aracihgiyla yansittiklari sonucuna ulasilmaktadir.

Dogal dtnyanin, teknolojinin tahakklimune girdigini, simulasyon kurami ile
haber veren Baudrillard’l arastirmamiz da hakli ¢cikarmaktadir. Bireyler, sosyal medya-
da bir gergeklik olarak algilanmak istenen gdriintimlerine: simdlakrlarina, 6nem ver-
mektedirler. Yas, cinsiyet ve egitim durumuna gdre cesitlilik gésteren hipergerceklikler
oldugunu gérmekteyiz. Arastirmada, 14-18 ve 19-30 yas araliginda bulunan ve ¢cogu
egitimine devam eden bireylerin simtile etme davranisini daha cok sergiledigi bulgusu-
na varilmistir. Ayrica simulasyon evreninde olusturulan simgelere, kadin katiimailarin,
erkek katilimcalardan daha cok 6nem verdikleri gérulmdstdir.
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Sonug olarak, bireylerin dijital kimlik insa stireclerinde yaygin kullanima sahip
platformlardan Instagram’in énemli bir yere sahip oldugu gérilmektedir. Katilimcilar-
dan elde edilen bulgular dogrultusunda, cinsiyet baglaminda ele alindiginda, kadinlarin
benlik sunumlarina énemli dlclide deger verdikleri gordillirken baskalarina érnek olma
ve davranislarla model olmanin kadinlarin gérece daha ¢ok énemsedigi bir konu olmasi
sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica egitimin, érnek davranislarda énemli bir degisken oldu-
gu ve sosyal medya platformlari tizerinde énemli bir etkisi oldugu gézlemlenmektedir.
Yas ise bir diger 6nemli degisken olarak ele alinmaktadir. Sosyal aglarda benlik sunum
davranislarinda 6zellikle ortadgretim caginda bulunan bireyler arasinda siddet egilimleri
gorilmektedir.

Calisma sonunda elde edilen verilerin, alana isik tutmasi beklenirken ampirik,
etnografik ya da ¢esitli dlizeydeki calismalara kaynaklik etmesi distintilmektedir. Calis-
manin Ug sehirde olusturulan 30 kisilik 6rneklem grubu, daha cok ve cesitli katilimai kit-
lesiyle genisletilebilir. Ayrica, calismada egitim duizeyi ilk6gretim, ortaégretim ve lisans
olarak belirlenmistir. Gelecek calismalarda lisansustu egitim dlizeyine sahip bireyler ile
de gdrusmeler gergeklestirilerek bu bireylerin dijital kimlik insa stirecleri karsilastirilabilir.
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MUZELERIN TANITIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA
KULLANIMI UZERINE BiR iINCELEME: TROYA MUZESi ORNEGI

A REVIEW ON THE SOCIAL MEDIA USE OF MUSEUMS AS
AN ADVERTISEMENT INSTRUMENT: CASE OF THE TROYA MUSEUM

Tuba CELIK
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisd Ic Mimarlik Yiksek Lisans Ogrencisi
tt.tubaozturk@gmail.com

OZET

GUuindmtuizde her yastan ziyaretciye acik, sosyal ve kdiltirel mekanlar olan mu-
zeler, kultirel mirasimizin korunmasi ve tanitilmasi anlaminda ytiksek éneme sahip ku-
rumlardir. Bu baglamda mdizelerin dnemini ve gerekliligini anlatmak, ziyaretgi sayisini
arttirmak; dogru ve etkili iletisim yollari ile tanitiminin yapilmasini gerektirmektedir. Bu
dogrultuda, bu calismanin amaci, mtzelerin, yeni iletisim ortamlarinda tanitiminin nasil
yapildigini ortaya koymak ve bu ortamlarda yapilan tanitim faaliyetlerinin performan-
sini etkileyen faktdrleri analiz etmektir. Calismada 6rneklem olarak Troya Muzesi'nin
secilmesi, 2018 yilinin “Troya YilI” ilan edilmesi ve Avrupa Yilin Mtzesi 2020 yili aday!
olmasindan kaynaklanmaktadir. Arastirma Troya MUizesi'nin Instagram ve Facebook
hesaplari ile sinirlandiriimistir. Troya Muze'sinin Instagram ve Facebook hesaplarindan
yapilan paylasimlar, teknik kalite, gérsel kalite ve kurumsallik faktdrleri dikkate alinarak
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Muzecilik, Troya Mzesi, Sosyal Medya, Tanitim

ABSTRACT

Museums which are social and cultural spaces open to visitors from all age
groups, are of prime importance in protecting and advertising our cultural heritage
today. In this context, it is necessary to tell about the importance and necessity of
museums, increase the number of visitors and advertise them via proper and effecti-
ve means of communication. Accordingly the purpose of this study is to reveal how
museums are advertised in recent communication medium and to analyze factors that
affect the performance of advertising activities carried out in these medium. Choosing
the Troya Museum as a sample in the study is because the year 2018 was declared
as the “Troya Year” and the museum has been nominated for the European Museum
of theYear Award in 2020. The study is limited to Instagram and Facebook accounts
of theTroya Museum. Sharings from Instagram and Facebook accounts of the Trojan
Museum, have been examined on the basis of factors such as technical quality, visual
quality and institutionalism.

Keywords: Museology, Troya Museum, Social Media, Advertisement
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GiRiS

Jeopolitik konumunun olusturdugu cazibe ile ytizyillar boyunca bircok medeni-
yete ev sahipligi yapan tlkemiz, sahip oldugu kiilttirel zenginlikler ile “Medeniyetler Be-
sigi” olarak anilmaktadir. Bu tarihi zenginlikler muizeler sayesinde ge¢misten glinimtize
tasinmaktadir. Turk muzecilik tarihi bazi kaynaklara gére Selcuklu déneminde baslamis-
tir. Selcuklular farkli donemlere ait kabartma eserler ve heykelleri Konya Kenti'nin surla-
rina ve kapilarina yerlestirmis halka agik olarak sergilemislerdir. Dulkadirogullari Beyligi
ddéneminde de buglinki Kahramanmaras Kalesi etrafinda ge¢ dénem Hitit eserlerinin
biriktirildigi tarihciler tarafindan bilinmektedir.

Osmanli déneminde, Fatih Sultan Mehmet'in istanbul’u fethinden sonra sa-
vas ganimetlerini ve bazi mimari parcalari bir araya toplattigi bilinmektedir. Toplatilan
parcalar Aya irini de depolanmistir. Ttirk mizeciliginin temelleri 1846 yilinda Tophane-i
Amire Msiri Fethi Ahmet Pasa’nin (1801-1858) istanbul'da Aya irini Kilisesi’'nde ilk
miizeyi kurmasiyla atilmistir. “Mecma-1 Asar-1 Atika”, yani “Eski Eserler Koleksiyonu” adi
verilen muze, Padisah Abdtlmecid’in (1839-1861) Yalova'da gérdligu Bizans yazitlarini
istanbul’a getirtmesiyle olusmustur. “Eski Eserler Koleksiyonu”, 1869 yilinda Sadrazam
Ali Pasa (1815-1871) déneminde yeniden dlizenlenmis ve adi da “MUize-i Hlimayun”,
yani “imparatorluk Mtizesi” olarak degistirilmistir (https://www.bilgiustam.com). 1880
yilinda Cinili K&sk restore edilmis, Osmanli imparatorlugu Mtize-i Hiimayun olarak res-
men aclimistir. 1881 yilinda Osman Hamdi Bey'in muize mudrltigline atanmasi ile bir-
likte TUrk mtuzeciliginde yeni bir cigir agiimistir. 1883 yilinda, Sanayi-i Nefise Mektebi
(ilk Guzel Sanatlar Akademisi ) insa edilmis, bu bina daha sonra Eski Sark Eserleri MU-
zesi olarak dtizenlenmistir. 1891 yilinda istanbul Arkeoloji Mtizesi binasi insa edilmistir.
1893 yilinda Elbise-i Atika denilen Yeniceri Kiyafet Mlzesi ve 1904 yilinda Yildiz Sarayi
Silahhane Mlizesi olarak acilmistir (Erbay, 2011: 31-38).

Cumbhuriyet D&neminin ilk yillarinda muzecilik kavrami buytk ilerleme kaydet-
mistir. Tarihi eserlerin envanteri cikartilmis, Turk Tarih Kurumu dtzenli toplantilar yap-
mis, yayinlar cikarmistir. Arkeoloji kurtarma kazilari ve raporlari hazirlanmis, Clkenin
bircok yerinde muizeler olusturulmustur (Erbay, 2011: 70).

GUlinimtzde mtzeler sadece eserlerin sergilendigi yerler degil, ayni zamanda
toplumlarin kdlturel bilincini arttirmak Uzere calismalar yapildigi kurumlardir. Bunlarin
icinde &zel gruplara veya halka acik toplantilar, cocuklar icin etkinlikler, konserler ve
egitimi destekleyici organizasyonlar bulunmaktadir. Tim bu gelismeler ile birlikte muze-
lerin tanitimi, etkinliklerin duyurusunu yapmak ve ziyaretgi kitlesini arttirmak amaclan-
maktadir.
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Teknolojinin gelismesiyle birlikte yasamimizin her alaninda olan sosyal medya
muizeler tarafindan ziyaretcilerine ulasmak igin kullaniimaktadir. Sosyal medyanin kul-
lanimi sayesinde ziyaretci muzenin girilemeyen arsivine, depolara, uzmanlarin calisma
alanlarina ve eserlerin sergileme 6ncesi neler yapilarak sergilemeye hazir hale geldigini
gorerek muizeye karsi bir bag kurmaktadir. Bu sayede mtuzeler, insanlari daha fazla bilgi-
lendirirken ayni zamanda eglendiren ve sosyal olanaklar sunan, mekanik ve teknolojik
etkilesimli uygulamalara yer veren mekanlara déntismuslerdir.

Modizeler, tanitimlarini yapmak, etkinliklerini duyurmak ve ziyaretgi sayisini art-
tirarak etkilesimde bulunmak amaciyla cesitli sosyal medya platformlarinda yer almak-
tadir. Ayni zamanda sosyal medyada yapilan paylasimlar sayesinde, takipciler koleksiyon
yonetimi, arastirma, egitim ve koruma gibi mtize departmanlarina kolaylikla ulasabil-
mektedir.

1. Miizeler ve Miizelerin Tanitimi

“MUize" Yunanca, ilham perilerinin (muses) tapinadi olan mouseion’dan gel-
mektedir. Esdeger nitelendirmeler, Fransizca’ da musée; ispanyolca’ da museo; Almaca’
da museum; italyanca ‘da museo; Portekizce ‘de museu’ dur ( ICOM, 2010: 56).

Yunan kdilttiriinde ilham perilerinin tapinagi olarak bilinen museion, énce fel-
sefi duslincenin Uretildigi ve bilimsel tartismanin yapildidi okul niteligi kazanmistir. Daha
sonraki yuzyillar icinde mdizeler uygarlik tarihinin ve insanligin yasadigi cevreden en se-
cilmis 6rneklerin toplandigi, korundugu ve sergilendigi mekanlar dondstdrlerek hem
nesnelerin sergilendigi hem de onlarla ilgili bilgilerin arastirildigi ve arsivlendigi kurumlar
olarak 6nemsenmislerdir. (Atagk, 2010:7). Muze her llke igcin ge¢mis ile kurulan nos-
taljik bir bag anlamini tasir. Mercin (2003:112)’e gére mtizeler, kilttrel mirasin koru-
narak ve gelecek kusaklara iletildigi, restore edildigi, sergilendigi ve hatta cogu zaman
egitim amacl da kullanilan kurumlardir.

ICOM (Uluslararasi Mtzeler Konseyi) 2019 Eylil ayinda yayinladidi gtincelleme
ile birlikte muzeyi su sekilde tanimlamistir: “MUizeler, gecmis ve gelecedi dederlendirebi-
lecegimiz, bu amacla diyalog kurmamizi saglayan, demokratiklestirici, kapsayici ve ¢ok
sesli alanlardir. Bugtinlin ¢catisma ve zorluklarini taniyip tanimlayarak, toplum adina ko-
rumakla yukimlu olduklari eserleri ve (kdiltir) drneklerini gelecek nesiller icin glivence
altina alir, her kesimden insanin (bu) kulttirel mirasa erisimi icin esit haklar saglar. M-
zeler kdr amaci glitmez. Katilimai ve seffaftirlar; insan onuruna ve sosyal adalete, bditlin
dlinyayr ve insanlidl kapsayan bicimde esitlige ve iyilige katkida bulunmak icin toplar,
muhafaza eder, arastirir, yorumlar, sergiler ve dlinyadaki anlayisi bu yénde gelistirmek
icin cesitli topluluklarla aktif olarak galisir.” (‘http://mmkd.org.tr). Bu glincellemenin de
belirttigi lizere son yillarda muizecilik biyik degisimlere ugramistir. Yeni yapilan veya
yeniden islevlendirilen mtize binalarinda ziyaretcinin ilgisi canli tutularak, ziyaretcilerin
muizenin bir pargasi olarak hissetmesini saglamaya ¢alismaktadirlar.
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Esin perilerinin tapinaklarindan gulinimdziin yasayan muzelerine uzanan su-
recte mize binalarinin tasarimlarinda, sergileme ve ic mekanlarin degisimi egitim ve
iletisimin 6n plana gecmesi ile mdmkin olmustur (Atagok, 1999: 32).

GUuindmtuizde muizeler tasarlanirken tema ve hikayeleri ile birlikte ziyaretciyi mu-
zeye dahil etmek icin kurgulanmaktadir. MUze ziyaretgcisinin ilgisini cekmek icin sergile-
me tasarim unsurlari cok énemlidir.

Motizenin bugtinku taniminda varlik gésteren bu yeni fonksiyonlarin, gecici ser-
gi mekanlarinin artisina; muzenin sahip oldugu koleksiyonlarin sergilendigi kalici sergi
mekanlarinin iceriginin de belirli dénemlerde farklilastirilarak strekli ve yeniden diizen-
lenmesine ve bu amagla depolama mekanlarinin olusturulmasina; ziyaretciye yénelik
tesislerin gelistirilmesine; egitimsel atélye calisma ve dinlenme alanlarinin yaratilmasina;
genis Olcekli cok amacl mekanlarin olusturulmasina; kitap ve sergilerle ilgili objelerin sa-
tist icin birimlere ve kafe ve restoranlara ve de koleksiyona yonelik restorasyon atolyeleri
ve laboratuvarlara gereksinim duyulmasina neden oldugu gértilmektedir (Kandemir ve
Ucar, 2015:44).

Mldizeler, kdilttirel mirasin 6grenildigi yerlerdir. Kultlrel miras halkin gelecekte
nerde olmak istedigi ile yakindan alakali oldugu icin mtzeler bu anlamda bdytk énem
arz etmekte ve toplumu gecmisten gelecege tasimaktadirlar (Ashley, 2005: 5). MUze-
lerin faaliyetlerini slirdlirmeye devam edebilmesi icin sadece sergilenen eserler degil
etkinlik ve organizasyonlar da 6nem kazanmistir. Bu organizasyonlar ayrica mtizenin
tanitimi icin yeni bir pazarlama modeli olusturmustur.

Yazili ve gorsel basinda, televizyon, radyo ve sosyal medya gibi dijital plat-
formlarda mdzelerin tanitimini iceren ilgi ve merak uyandiran kisa filmler yayinlanarak
muizelerin tanitimlari yapilabilmektedir.

Modizelerin halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri bu perspektiften ele alindiginda
kdltirdn ve sanatin muze ortaminda tanitilmasindan ¢ok pazarlanmasi yéntlinde ger-
ceklesir. Hall (2005:271) ‘a gore postmodern cagda mtze sadece kiilttrel olarak degil
ayni zamanda modern diyalektigin de sonunu gésterir. MUze binalarinin dnlerindeki
afis, pankart ve panolar, mtzenin gdsteri, panayir ve kitle eglencesi dlinyasina ne kadar
yaklastiginin kanrtidir.

2. Sosyal Medya

Yeni bir teknoloji ve yeni bir cag olarak tanimlanan Web 2.0 uygulamalari,
bireysel kullanicilara kendi istedikleri icerikleri Gretme ve kendi dustincelerini, kendi ba-
kis agilarini digerleri ile paylasma imkanini sunmaktadir ( Jalali, 2009: 198). Web 2.0
uygulamalarindan olan sosyal medya ise, genis anlamda ise “Web 2.0'in ideolojik ve
teknolojik temellerini olusturan ve kullanicinin icerik olusturmasina ve paylasiimasina
izin veren bir grup internet tabanl uygulama” olarak tanimlanabilmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010:61).
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Sosyal medya gliniimtizlin en dnemli iletisim araglarindan biri olan interne-
tin poptiler uygulamalari arasinda yer almaktadir. internetin kullanim orani artarken,
ayni sekilde sosyal medyaya kullanma orani da yukselmektedir. Yakin dénemde internet
kullaniminin ¢ok buytik bir kisminin sosyal medya tarafindan saglanacagi én gordlmek-
tedir. Sosyal medya uygulamalari artik sadece iletisimi saglamamakta, eglence, bilgi
edinme ve haber alma gibi bircok konuda bireylerin ihtiyacini karsilamaktadir (Hazar,
2011:151-175). Sosyal medyanin popdulerliginin artmasi ile birlikte, sosyal paylasim ag
kullanicilarin da ilgi alanlarina daha fazla girmistir. S6z konusu aglarin gtincel olmasi,
coklu kullanima acikligi ve paylasim olanaklari baz alindiginda, en ideal ortamlar ol-
dugunu séylemek mumkundur. Kullanicilarin, dustincllerini ve gérdslerini yazabildigi,
tartisabildigi ve yeni fikirler ortaya koyabildigi bu aglarin etki alani her gecen gtin art-
maktadir (Arslan ve Kirik, 2013: 224). Eraslan (2016:192)'ya gdre sosyal medyanin
alanlarina bakildiginda; sosyal medyanin, ekonomik baglamda; e-ticaret, reklam ve pa-
zarlama, marka yaratimi ve yonetimi, marka itibari, musteri iliskileri, tiketim ve Uretim
gibi alanlarda da etkili oldugu gériinmektedir. Gliniimtizde sosyal medyanin kurumlara
saglamis oldugu 6zellikler, kurumlarin sosyal medya ortamlarinda yer almalarini zorunlu
kilmistir.

ICrossing (2007) temel sosyal medya araclarini; Bloglar, Wikiler( Wikipedia), Po-
dcastler (Apple i Tunes), Forumlar, icerik Topluluklari (Flickr, Youtube), Microblogging
ve Sosyal Aglar (MySpace, Facebook, Instagram, Bebo) olarak siniflandirmistir.

2.1 Sosyal Medya Araci Olarak Facebook ve Instagram

Sosyal medya aglari, iletisimin kelimelerle, gérsellerle, ses dosyalariyla kuruldu-
gu etkilesimli ortamlardir. Her yastan her kullaniclyi blinyesinde barindiran sosyal med-
ya aglarinda bireyler birbirleriyle iletisim kurabilmekte; ses, gérlintl ve veri iceriklerini
paylasabilmektedir. Kullanicilarin paylasim yapacagdi hedef kitleyi belirleyecek yetkiye
sahip olmasi sosyal medyaya olan ilgiyi arttirmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 321). GunU-
muizde yUksek kullanici sayisina sahip olan ve kurumlarin kendilerini tanitmak, hedef
kitleleri ile iletisim saglamak adina yer aldiklari sosyal medya uygulamalari icinde en
yaygin olanlar Facebook ve Instagram’dir.

Facebook, Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan 2004
yilinda kurulmustur ve kisa bir stire sonra Harvard &grencilerinin yaridan fazlasi Gye
olmustur. Kullanim yayginligi gittikce artan Facebook, Boston Universitesi gibi diger
lUniversitelerden de Uye kabul etmeye baslamisti. 2004 yilinda adi “The Facebook”
olan sitenin adi, 2005 Agustos'da Facebook.com olarak degistiriimistir. 2006'da Face-
book, e-posta adresi olan tim internet kullanicilarini tyelige kabul etmeye baslamistir.
Buglin Facebook diinyanin en yaygin sosyal paylasim agdi haline gelmistir (Toprak, vd.
2009:35).

Sayimer (2008: 128)’e gbre Facebook tam anlamiyla agik bir platformdur. Diin-
yanin dért bir yanindan eklenen binlerce uygulamayla kullanicilarin kendilerine 6zel ve
halka acacaklari keyifli bir sayfa tasarlamasi mimkun olumaktadir.
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Bu uygulamalar sayesinde oyunlar, hava durumu, fal, diinyada gezilen yerler
gibi bilgileri kisisel sayfaya tasimak muimkindur. Tim bu &zellikleri ile kullanicilardan
daha fazla ragbet géren Facebook'un poplilaritesi glin gectikge artmaktadir.

Gorsel 1. WeAreSocial 2019 Diinyada En Cok Kullanilan
Sosyal Medya Platformlari

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED O MONTHLY ACTIVE USRS, USER ACCOUNTS, Off UINIGUE ViSITORS FO EACH FLATTORM, IN MILIOHS

e I 17
oouM I T
ingon . I %)
(LTI BT
v SCCIAL NETWORK
BUAPCHAT

MESSEMGER / YOIP

Kaynak: www.dijilopedi.com

WeAreSocial ve Hootsuite'in birlikte yayinladigi “Digital in 2019" raporuna
gore, dlinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Facebook’tur. Instagram ise 6.
Sirada yer almaktadir.

Okur ve Ozkul'a gore, Facebook'un diinyada en poptiler sosyal ag olmasinin
temel nedenleri; “gercek kimlik ézelligi, kullanim kolaylidi ve stirekli kendini gtincelle-
yerek sahip oldugu icerik genisligi, kullanicilarina sundugu gizlilik ézellikleri” dir (2015:
225). Facebook'un uyum yetenegi ve gelecek éngdristi onu diger sosyal aglara gére
daha gticld kilan, kisa bir stirede btylimesini ve yayginlasmasini saglayan en temel 6zel-
ligidir. Facebook, kullanici ihtiyaglarini, iletisim teknolojisindeki gelismeleri, yeni medya-
nin ortaya cikarttigi iletisim deneyimlerini yakindan izleyerek, yeni uygulamalar gelisti-
rebilmis, kamuoyunun iletisim taleplerine gére kendini gtincelleyebilmistir (Toprak vd.,
2014:40).

Instagram anlik anlamina gelen ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anla-
mina gelen ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Bi-
reylerin hayatlarini fotograf araciliiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklari or-
tam olmasi Instagram’in popller olmasini saglayan etmenlerden biridir. Bunun yani
sira Instagram cevremizdeki insanlarin hangilerinin bu ortama dahil oldugunu gds-
termekte ve sosyal ag Uzerindeki bu insanlarla iletisim kurulmasini saglamaktadir.
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Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da Instagram’in énemli 6zel-
liklerinden birisidir. Ayrica 2013 yilinin baslarinda uygulamaya dahil edilen “etiketleme”
ozelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal ortamda daha kolay erisilebilir hale
getirilmesi saglanmaktadir (Tlrkmenoglu 2014:96). Instagram’in gérsel agirlikli 6zelligi,
fotograf paylasim agina sahip olmasi ve etiketleme uygulamasi ile markalar tuketicile-
riyle bulusabilmek icin bu uygulamayi kullanmayi tercih etmektedir. Markalar Urtnlerini
fotograflarin tizerinde uyguladiklari filtre ve efektlerle daha ¢ok kisinin dikkatini cekecek
duruma getirmektedirler (Seving, 2012: 130-131).

Tanitim surecinde en ¢ok kitle iletisim araglarindan, medyadan ve kamuoyu
énderlerinden yararlanilmaktadir (Ozer, 2009: 129). Gelisen teknoloji ile birlikte halkla
iliskiler ortami haline gelen yeni medya kavrami tanitima katki saglamaktadir. Tanitim,
(rlin ve hizmet satmak icin gereken gérindirliltk ve guvenilirlik elde etmek icin yardim-
c olabilecek bir aractir. insanlar sosyal medya tizerinden yapilan tanitimlara inanmak
istemektedirler (Meyerson, 2010: 130). insanlar en cok gérdtiklerine inandiklarindan
dolayi gbrsel 6zelligi 6n planda olan Instagram, Facebook ve Pinterest gibi sosyal aglar
tanitim icin en uygun uygulamalar olarak gorulmektedir.

3. Miizelerin Tanitim Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi

Dijital donustimun yogun olarak konusuldugu gtiniimtizde bireysel akilli cihaz
kullanimi her gecen glin artmaktadir. Son yillarda Turkiye'de sosyal medya kullanici
sayisi 6nemli Slctide artmistir. internete baglanan kullanicilarin %95'i bir sosyal medya
sitesine Uyedir. Kullanicilarin %67°si ise sosyal medyayi aktif olarak kullanmaktadir (Kur-
tulus, 2019). Sosyal medya kullaniminin bu denli artmasi ile birlikte yeni bir is modeli
olusmus; Facebook, Instagram ve Twitter gibi dijital platformlar pazarlama alani haline
gelmistir.

Kuresellesen dlinyada yasanan degisiklikler, insanla iliski icerisinde olan tim
birimlerin kendilerini yenilemeleri gereksinimini ortaya cikarmistir. Bu baglamda yeni-
lenmeye ihtiya¢ duyan birimlerden biri de mtizelerdir. Mtizeler, modern bir yaklasim
yontemi olan interaktiflerle bu degisimi gerceklestirebilmektedir. Gelisen teknolojinin
sagladigi yeni rehberlik hizmetleri, sanal canlandirmalar, ses ve gérunti efektleri mu-
zelerin hedefindeki profili genisleterek, ziyaretci cesitliliginde ve sayisinda ciddi artislar
saglamaktadir (http://mmkd.org.tr).

GUliniimtzde mtizeler klasik tanimin disina cikarak katilimci, dijital, gérsel, bag-
lantili, degisimci ve duyarl iletisimci gibi yeni sifatlar tasiyan kdlttir kurumlari haline
gelmistir. De@isen bu perspektif muzelerin kendilerini topluma ifade etme streclerinde
belirleyici rol uygulamaktadir. Mtize toplumsal bir kurum olarak ele alindiginda yeni
tasidigi sifatlarin bir bélimdnin yeni medya teknolojileri sayesinde mimkiin oldugu
gorilmektedir. “Katilimar kdltlr” olarak adlandirilan yeni kdiltlirlesme strecinde mtize
ortaminda ve muzenin kurumsal tanitiminda yeni medya énemli bir yer tutmaktadir
(Holdgaard ve Klastrup, 2014:192).
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Mldizeler sosyal medya hesaplari tzerinden, mtzenin agik oldugu gunleri ve
saatleri, farkli glinlerde gerceklestirilecek etkinlikleri ve duyurulari kolaylikla paylasa-
bilmektedir. Ayrica sosyal medya ile ziyaretgilerden gdrusleri alinarak ziyaretci sayilari
daha yukari tasinabilmektedir. Sosyal medyada yayinlanan kisa bilgiler insanlarin ilgisi
cekmektedir. Sergilenen eserlerin restorasyon calismalari, alanda yapilan kazi calisma-
lart ve hentiz sergilenmeye baslanmamis olan bir eser ile ilgili paylasim yapmak merak
uyandirmaktadir. Sosyal medya ile birlikte ziyaretciler muizede bulunan eserlerin sadece
yenilenmis gdruintlstini degil ayni zamanda tasarimcilarin eserleri bulma anina ve yeni-
lenme calismalarina taniklik edebilmektedir.

Sosyal medya Uzerinden herkese agik paylasimlar yapmak, eserler hakkinda
herkesin yorum yapabilmesine olanak saglamaktadir. Bu paylasimlari ilgili kisilerin kendi
profillerinde paylasmasi ile buytik kitlelere kolaylikla ulasilabilmektedir. Sosyal medya,
kurumlar ve ziyaretciler arasindaki engelleri kaldirmasi ve anlik iletisimi saglamasi 6zel-
likleriyle hem ziyaretci hem isletme icin blylk bir avantaj saglamistir. Kurumlar sosyal
medya lizerinden gelen yorum, begdeni ve paylasimlari degerlendirerek hangi eserlerin
daha ¢ok ilgi cektigini, ne tarz etkinliklere talep olacagini ve kitlelerin nelerden hoslanip
nelerin iyilestirilmesi gerektigini analiz ederek planlamalarini buna gére yapmaktadir.

GUlinimtzde mtizelere olan ilgiyi artirmak ve mtize bilincini gelistirmek icin
sosyal medya lizerinden etkinlikler diizenlenmektir. Bunlardan biri de MaxDion’un proje
koordinatorliglnu yaptigi ve git gide blylyen “Mtlzede Selfie Gund” (MuseumSelfie-
Day) projesidir.

Mtize ve dren yerlerine olan ilgiyi arttirmak, kdlttrel miraslari daha genis kit-
lelere yaymak amaciyla olusturulan “Mtizede Selfie Gund” tiim duinya ile birlikte her yil
T.C. Kiltdr ve Turizm Bakanligi’'na bagl 300’den fazla mtize ve éren yerinde kutlanmak-
tadir.

Tablo 1. Proje Kapsaminda Diinyada ve Turkiye'de Kullanilan
Hashtagler ve Gonderi Sayilar

Kullanilan Hashtag Gonderi Sayis!
#museumselfiedayturkey 462
#muzedeselfiegunu 4.050
#museumselfieday 29.535

Tablo 1'de “MlUizede Selfie GUnu" projesine katilim icin kullanilan Instagram
hashtagleri incelenmistir. Turkiye'de bulunan mtuzelerin etiketleri dikkate alinarak en
fazla kullanilan etiketler tabloya eklenmistir.
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4. Troya Miizesi

Troya Mtizesi, Canakkale ili, Merkez ilcesi'ne bagli Tevfikiye Koyt sinirlari icin-
de yer alan, UNESCO'nun 1998 yilinda Dtinya Klilttir Mirasi Listesi’'ne aldigi, Troya Antik
Kenti girisinde yer almaktadir. 3.000 m?2 sergi salonu, 11.200 m2 kapali alana sahiptir.
insasina 2013 yilinda baslaniimis, 2015 yilinda duran calismalara 2017 yilindan bu yana
devam edilmis ve 2018 yili Ekim ayinda acilmistir (https://muze.gov.tr).

Tdrkiye'nin tarih ve kultdr turizmi agisindan en dnemli sehirlerinden biri olan
Canakkale, neolitik cagdan tarihi caglarin baslangicina kadar 6nemli medeniyetlere ev
sahipligi yapmis bir kenttir. Canakkale, Tevfikiye K&yt yakinlarinda bulunan Troya Antik
Kenti de gecmiste Avrupa ve Asya arasinda yer alan énemli ticaret yerlesim yerlerinden
biridir. Homeros'un M.O. 8. Ylizyila ait tinli ilyada ve Odeysseia destanina konu olan
ticaret, zenginlik ve savas kenti olarak ilgi ceken Troya 10 yerlesim katmanindan olus-
maktadir (Kdltir Varliklari ve Mtizeler Genel Muddrltgd, 2011).

Mtize binasinin yuksekligi Troya Antik Kenti'nin kazi 6ncesi yuksekligine esit
olacak sekilde tasarlanmis olup Troya'nin tiim detaylari ile tanitilmasi saglanmaktadir.
Mtze mimarisi, Ulusal Mimari Tasarim Yarismasi'nda uluslararasi saygin bir jlri heyeti
tarafindan 150den fazla proje arasindan secilmistir. Troya ve Troas kentlerinden elde
edilen cok sayida eserin sergilendigi Troya Mtzesi, toplamda 3.000m? sergi salonuna
sahiptir. Her biri kdilttrel bir hazine olan eserler; metin ve gérsel panolarla desteklen-
mekte, animasyonlarla aktariimaktadir. Troya MUzesi bahcesinde de peyzaj ile birlikte
tas eserler, lahitler, stitunlar, steller ve stitun basliklari sergilenmektedir (Troya Yili Resmi
Web Sitesi, 2018; Tdirkiye Kdilttr Portali, 2018). istatistiklere gére 2018 yilinda 11.189
kisi Troya Mlizesi'ni ziyaret etmistir (Déner Sermaye isletmesi Merkez Mdlirltigu,
2019).

Troya Mlzesi, Time dergisi tarafindan hazirlanan “Dtlinyada Gérdlmesi Gere-
ken 100 Yer” listesinde yer almis; ayrica "Attraction Star Awards” yarismasinda 80 mtize
arasinda “En Basarili Mtize" ddultine layik gérulmdistdir.

5. Troya Mizesi'nin Tanitim Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi
Uzerine Bir inceleme

5.1 Arastirmanin Amaci, Konusu ve Sinirhliklarn

Arastirmada kdilttirel mirasin korunmasini ve tanitiimasini saglayan mdzelerin, yeni ile-
tisim ortamlarinda tanitimin nasil yapildigini ortaya koymak ve bu ortamlarda yapilan
tanitim faaliyetlerinin performansini etkileyen faktérleri analiz etmek amacglanmaktadir.

Arastirmada amacgl 6rnekleme yéntemi kullaniimistir. Amacl rnekleme, zen-
gin bilgiye sahip oldugu dustintlen durumlarin derinlemesine calisiimasina olanak verir
(Yildinm ve Simsek, 2008: 107). Orneklem olarak “Troya Mlizesi” nin secilmesi, 2018
yilinin “Troya Yili"” secilmesi ve mlizenin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmasindan
kaynaklanmaktadir.
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Arastirma Troya Muizesi'nin Instagram ve Facebook hesaplari ile sinirlandiriimistir. Troya
Motize'sinin Instagram ve Facebook hesaplarindan yapilan paylasimlar, teknik kalite, gor-
sel kalite ve kurumsallik faktérleri dikkate alinarak incelenmis ayrica sosyal medya he-
saplarini yéneten kisilerle derinlemesine gortisme yapilarak arastirma gticlendirilmistir.

5.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yéntemi, nitel arastirma yéntemlerinden icerik analizidir. icerik
analizi, s6zel ve yazili verilerin belirli bir amag bakimindan siniflandirilmasi, 6zetlenmesi,
belirli degisken veya kavramlarin él¢lilmesi ve anlam cikarilmasi icin 6n ¢alisma yaparak
kategorilere ayrilmasidir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 85). Calismada amagl 6rnekleme
yontemi kullaniimistir. Amacli 6rnekleme, zengin bilgiye sahip oldugu ddstindlen du-
rumlarin derinlemesine calisiimasina olanak verir. Amacl érnekleme pek ¢cok durumda
olgu ve olaylarin kesfedilmesi ve aciklanmasinda yararli olur (Yildirm ve Simsek, 2008:
107) Orneklem olarak “Troya Muizesi” nin secilmesi, 2018 yilinin “Troya Yili” secilmesi
ve muizenin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmasindan kaynaklanmaktadir.

Galismada kullanilan veri toplama teknigi ise, sosyal medya hesaplarinin (Ins-
tagram ve Facebook) icerik analizi ydntemi ile incelenmesidir. Sosyal medya hesaplarinin
icerik analizi ile incelenmesinde Saritas ve Tilki (2017) tarafindan uygulamasi yapilan 3
temel performans kriteri (teknik kalite, gorsel kalite ve kurumsallik faktéru) élglittinden
olusan sosyal medya 6lceginden yararlaniimistir. Ayrica Troya Mzesi'nin sosyal medya
hesaplarini ydneten kisiler ile yari yapilandirilmis gértisme yapilmis, elde edilen bulgular,
betimsel analiz yaklasimiyla ¢6ztimlenmistir.

Troya Mtizesi tanitim faaliyetlerinde sosyal medyayi etkin olarak kullanmakta-
dir varsayimindan yola ¢ikarak yapilan arastirma Troya MUzesi'nin Facebook ve Instag-
ram Ozelinde tanitimin degerlendirilmesine ydneliktir.

Troya Mlzesi'nin sosyal medya hesaplari (Facebook ve Instagram) ne zaman
ve nasil acilmistir? Mdze tanitimi adina sosyal medyada nasil paylasimlar yapilmaktadir?
Paylasilan postlara gdsterilen tepki nasildir, paylasimlarda hangi hashtagler kullanilmistir
sorulari lizerinden Troya Mtzesi'nin Facebook ve Instagram hesaplari incelenmistir.

5.3 Bulgular

"Gundmuzde Tdrkiye'de Kdltdr ve Turizm Bakanhdi’nin izni ile sadece ti¢ mu-
zenin sosyal medya kullanmasina izin verilmistir. Bunlardan biri de Troya Mtdzesi‘dir.
Troya Mlzesi ziyaretci Kitlesi ile iletisimde kalmak icin 5 Temmuz 2019°da Facebook
sosyal medya hesabini “@troyamuzesiofficial” adiyla olusturmustur. Mdizeye ait @troya-
muzesi adli Instagram hesabi ise, 2018 yilinda aktif olmustur. Troya Mtzesi Facebook
ve Instagram hesaplari acildigindan bugine aktif olarak paylasim yapilmakta, takipgi
sayisi her gecen gun artmaktadir.”
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Gorsel 2. Troya Miizesi Facebook Hesabi Profil Sayfasi

Kaynak: www.facebook.com/Troyamtizesi

Mtizenin Facebook hesabi, 71 kisinin degerlendirmesi ile 4.9/5 puan almistir.
Bugtine kadar 986 takipgisi tarafindan paylasimlari 943 kez begenilmistir. Sosyal medya
kullanicilarinin nerede olduklarini bildirmeleri icin kullanilan konum paylasimi Troya Mu-
zesi icin 3.317 kez yapilmistir.

Gorsel 3. Troya Miizesi Instagram Hesabi Profil Sayfasi

HERITAGE
ISTANBU

Lely]

Kaynak: www.instagram.com/troyamuzesi
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Motizenin Instagram hesabi ise, ilk 2018 yilinda olmak lizere 180 paylasim yapil-
mistir. 2.800°Uin Uzerinde takipciye sahip @troyamuzesi hesabl, giris sayfasinda duyur-
dugu #troyamtizesi etiketi ile 2.371, #museumoftroy etiketi ile de 1.038 kez ziyaretgiler
tarafindan farkli kullanici hesaplarinda paylasilmistir.

Tablo 2. Troya Miizesi'nin Instagram ve Facebook Hesaplarinin
Genel Gorinimii

Instagram Facebook
Gonderi Sayisi 180 -
Takipgi Sayisi 2.826 981
Kurumun Web Adresi Yok Var
Logo Var Var
Slogan Yok Yok
Paylasim Sikhg Gunldk Guinlk

Tablo 2'de Troya Mtizesi'nin Instagram ve Facebook hesaplarinin genel géru-
nidmd verilmistir. Troya Muizesi Instagram hesabinin 180 génderisi varken, takipgi sayisi
2.826'dir. Kurumun web adresi Instagram hesabinda yer almazken, Facebook hesabin-
da verilmektedir.

Paylasim sikligi ise iki mecrada da guinlik olarak yapiimaktadir.

“Mldizenin Instagram’dan yapmis oldugu paylasimlar, etkinliklerin duyurulma-
s1, okullar tarafindan ddizenlenen projeler, nemli ginler, ziyaretler, personel duyuru-
lari, envanter ¢alismalari, restorasyon calismalari, sergilenen eserler, sergi ve etkinlikler
seklinde siralanabilir. Facebook sayfasindan yapilan paylasimlarda ise daha cok eserler,
etkinlikler ve dnemli duyurulari iceren fotograf paylasiimakta ve her fotograf icin de-
tayl aciklama yapilmaktadir. Troya mduzesinin Facebook hesabi tzerinden kurumsal
iletisim bilgilerine ulasilabilir ve mdizenin tarihi hakkinda detayll bilgi alinabilmektedir.
Facebook’un sohbet 6zelli§i sayesinde takipgilerimiz mesaj génderebilmekte ve ge-
nellikle bir gin icinde mesajlara veya yapilan yorumlara geri dénds sadlanmaktadir.
Takipgilerimizden gelen mesajlar ve yorumlar olumludur”.
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Tablo 3. Troya Miizesi'nin Instagram ve Facebook Hesaplarinin Sosyal Medya
Teknik Kalite Etkinlik Oranlari

Instagram Facebook
Miize Tanitimi ve Bilgilendirme Var Var
Sayfada Acik ve Net iletisim Bilgileri Var Var
Paylasimlara Yorum Yapilabilme imkani Var Var
Paylasimlara Yapilan Yorumlara Geri Doniis Var Var
Sikayet Yorumlarini Dikkate Alma Var Var
Sayfepina Yonlendirme Yok Yok
iCr)TfE;rI:lllesaj Atabilme Var Var
Hikaye Paylasimi Var Var
Hikaye'nin geri doniise acik olmasi Var Var

Tablo 3'te Troya MUizesi'nin Instagram ve Facebook Hesaplarinin Sosyal Med-
ya Teknik Kalite Etkinlik Oranlari verilmistir. Troya Muzesi Instagram ve Facebook he-
saplarindan miuze tanitimi ve bilgilendirme yapmakta, sayfada acik ve net bilgiye yer
vermektedir. Yapilan paylasimlar kullanici yorumlarina acik olmakla birlikte yapilan yo-
rumlara geri dénus yapilmakta, dikkate alinmaktadir. Troya MUzesi Instagram ve Face-
book'un hikaye 6zelligini kullanmaktayken, yapilan paylasimlarda resmi web sayfasina
yonlendirme bulunmamaktadir.

“Sosyal medya hesaplarimizdan mdzenin tanitimi adina paylasim yapmaya
6zen gdsteriyoruz. Genellikle fotograf, gérselligi yiksek afisler ve video paylasimlarin-
da bulunuyoruz.”

Tablo 4. Troya Miizesi'nin Instagram ve Facebook Hesaplarinin Sosyal Medya
Gorsel Kalite Oranlari

Instagram | Facebook
Miize tanitimi icin gorsel afis ve video kullanimi Var Var
Paylasimlardaki resim c¢oziiniirliigiine 6nem verilme Var Var
Animasyon, efekt paylasimlari Yok Yok
Her paylasimda eklenilen aciklayici yazilar Var Var
Video Kullanimi Var Var
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Tablo 4'te Troya Mizesi'nin Instagram ve Facebook Hesaplarinin Sosyal Med-
ya Gorsel Kalite Oranlari verilmistir. Troya Mtizesi Instagram ve Facebook hesaplarinda
muize tanitimi adina gorsel afis ve video kullanmaktadir. Paylasimlardaki resimlerde ¢6-
zlinlrltige 6nem verilmektedir. Fakat paylasimlarda animasyon ve efekt kullanilmamak-
tadir.

“Troya Mdzesi'nin paylasimlarinda kurumsal kimliGe énem verilmektedir. Fa-
cebook ve Instagram’da eszamanli paylasimlar yapiimaktadir. Paylasimlarimizda ziya-
retcilerin ilgisini cekecegini diistindidgiumdz, mizeye ait eserlerin yaninda dézel ginler
ve sosyal olaylarla ilgili paylasimlarda bulunmaktayiz, kisaca biz mizede ne yasaniyorsa
onu paylastyoruz.”

Tablo 5. Troya Miizesi’'nin Instagram ve Facebook Hesaplarinin Sosyal Medya
Kurumsallik Etkinlik Oranlari

Instagram | Facebook

Profilde Giincel mevcut iletisim bilgileri Yok Var
Marka kimligi ile iliskili profil ya da kapak resimleri Var Var
Sosyal sorumlulugu destekleyen paylasimlar Var Var
Ozel giinleri kutlama ve bu giinlere yonelik Var Var
calismalar
Sadece miizeye yonelik olmayan baska konularda

.. L . Var Var
da guincel bilgilendirmeler
Hashtag (#) kullanimi Var Var
Influcer’larla isbirligi paylasimlar Yok Yok

Tablo 5'te Troya MUizesi'nin Instagram ve Facebook Hesaplarinin Sosyal Med-
ya Kurumsallik Etkinlik Oranlari verilmistir. Troya Muzesi Instagram ve Facebook hesap-
larindan gtincel ve mevcut iletisim bilgilerini paylasmakta, marka kimligine iliskin profil
ve kapak resmi yer almaktadir. Sosyal sorumlulugu destekleyen, ézel gtinleri kutlayan ve

glincel bilgilerin yer aldigi paylasimlar yapilmaktadir. Influcer’larla is birligi paylasimlari
bulunmamaktadir.
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SONUC

Tdm diinyada dijital dontstimtn konusuldugu su glinlerde bireyler bircok is-
lemi zaman ve mekan fark etmeksizin mobil olarak gerceklestirebilmektedir. internetin
hizinin belirli seviyenin lzerine ¢clkmasi ve herkes tarafindan erisilebilir olmasi ile birlikte
Nesnelerin interneti (IoT) kavrami hayatimiza girmis ve loT ile glinltik yasantimizda kul-
landigimiz bircok nesne internete baglanmistir.

Teknoloji tarafindaki bu gelismeler ile birlikte insanlarin birbirleri ile etkilesimde
bulunabilmeleri icin platformlar hazirlanmis, anlik kesintisiz iletisim alt yapisi kurulmus-
tur. Bu platformlardan gtintimizde en cok dikkat cekeni sosyal medya platformlaridir.
Sosyal medyayi insanlar ilk zamanlar sadece birbirleri ile etkilesimde kalmak ve neler
yaptigini paylasmak icin kullanmislardir. Zamanla bu platformlar kurumlarinda kullan-
malari ile bircok alanda hayati kolaylastirmaya baslamistir. insanlarin ellerinin altinda
bulunan akilli cihazlar ile bazen mola vermek bazen cevrelerinden haberdar olmak igin
kullandiklari sosyal medya platformlari artik gtinltik haberlere erisebildigi, bilgi almak
istenilen konularda anlik iletisime gecilebildigi ve alinmasi planlanan drtnler ile ilgili
detayl bilgi, kullanici yorumlari alinabildigi bir platform haline gelmistir.

Tdm bu gelismelere bagl olarak sosyal medya platformlari kurumlar ve mar-
kalar icin tanitimlarinin yapildidi, Grtnlerinin satildigi yeni bir pazarlama ortami haline
dondsmustdr. Klltlrel mirasimizin korunmasi ve tanitilmasi anlaminda ylksek éneme
sahip kurumlar olan mtuzeler icinde sosyal medya, ziyaretcilerinin ilgisini cekmek, daha
fazla ziyaretciye ulasmak, eski ziyaretcileri tekrar davet edebilmek, ziyaretcilerinin birbir-
leri ve potansiyel ziyaretcileri ile iletisimde kalabilmesini saglamak icin kullanilmaktadir.

Troya Muzesi'nin tanitim araci olarak sosyal medya kullaniminin incelendigi bu
calismada, MUzenin sosyal medya hesaplarindan yapmis oldugu paylasimlarda; duyuru-
lar, okullar tarafindan dtizenlenen projeler, 6nemli glinler, ziyaretler, envanter calisma-
lari, restorasyon calismalari, sergilenen eserler, sergi ve etkinliklere yer verilmis ve her
paylasim icin detayli agiklama yapilmistir.

Troya Mtzesi'nin Instagram ve Facebook resmi hesaplarindan gtinltik paylasim
yaptiklari, potansiyel ziyaretcilerine muze ile ilgili merak uyandirdiklari gézlenlenmistir.
Arastirma bulgularina gére Troya mtzesi sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullan-
makta ve agirlikli olarak anlik hikaye paylasimlari yapmaktadir. Troya Mtizesi Instagram
ve Facebook hesabindan yapilan paylasimlari yorumlara acarak ve geri donuslerde bu-
lunarak, takipcileri ve miize ziyaretcileri ile etkilesim kurdugu gértilmektedir. Bu durum
Troya Muizesi'nin Instagram ve Facebook hesaplarinin sosyal medya teknik kalite etkin-
lik oranlarinin ytksek oldugunu gdstermektedir.
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Troya Mdzesi'nin Instagram ve Facebook hesaplarinin gérsel kalite oranlarina
bakildiginda, yiksek ¢éztindrlikte resim ve video paylasildidr; fakat animasyon ve efekt
kullaniminin olmadigi gérulmdstdr. Muzelerin her yastan ziyaretgiye acik kurumlar ol-
dugu ve ziyaretcilerin muizeye olan ilgilerinin arttirlmasi s6z konusu oldugundan bu
durum eksiklik oldugu ddstintlmektedir.

Troya Mlzesi'nin Instagram ve Facebook hesabindan yapilan paylasimlarda
marka kimligi ile ilgili bilgiler verilmekte, sosyal sorumluluk ve &zel glinlere ait payla-
simlar gézlenmektedir. Paylasimlarda kullanilan Hashtag'ler gorsellerle uyumlu olmakla
birlikte, Troya MUizesi'nin higbir sekilde Influcer’larla is birligi yapmadigi gérulmektedir.
Fakat uluslararasi 6neme sahip olan Troya Muzesi'nin, yerli ve yabanc influcerlarla
isbirligi yapmasi mtizenin tanitimi acisindan oldukca énemlidir.

Sonug olarak, mtzelerin sosyal medya kullanimi ile daha gticld bir tanitim ya-
pildigi, blyuk bir hedef kitleye ulastigi, merak uyandirdigi ve cift yonli etkilesim ile
ziyaretcileri arasinda bag kuruldugu gérlmuistdir.
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OZET

iletisim insanlarin kendini ifade etmesi ve baskalari ile olan yasantisini stirdirmesi icin
en temel gereksinimdir. insanlarin birliktelik halinde hareket etmeleri ve toplumsal diizende var
olmalar iletisim olmadan imkansizdr. iletisimin temelini insanin kendisi ile olan iletisimi ve bu
stirecin ikinci adimi olan kisilerarasi iletisim olusturmaktadir. Kisilerarasi iletisim, toplumun yapi
tasl olarak tanimlanan aile kavraminin olusabilmesi icin gerekli olan evlilik olgusunun da temelidir.
Evlilikte esler arasindaki iletisim zayifladiginda bircok farkli sorun ortaya ¢cikmakta ve evlilikler bo-
sanma ile sonuglanmaktadir. Bu arastirma, bireylerin bosanma nedenlerine ve bu nedenlerin ileti-
sim baglaminda yorumlanmasina odaklanmaktadir. Arastirmada 156 kadin 52 erkek olmak tizere
toplam 208 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, katilimcilarin en dnemli bosanma
nedenlerinin ne oldugunu dustindukleri ve sosyo-demografik degiskenlerle katilimcilarin bosan-
ma stireci ve sonuglari tizerine verdigi cevaplar arasinda bagimlilik olup olmadigi, varsa bagimlilik
dlizeyleri tespit edilmeye calisiimistir. Evlilik kararinin nasil alindigi sorusuna ise %81,7'si kendi
secimi ve ailesinin rizasi oldugunu, %8,8'si kendi secimi oldugunu ancak aile rizasi olmadigini bil-
dirmistir. Katiimailarin %26'si bosanma kararini kendilerinin aldigini, %1'i eski eslerinin aldigini,
%6,7'si esiyle birlikte aldiklarini belirtmistir. Bulgulara gére, bosanma nedenleri énem derecesine
gore siralanmis ve ilk bes sirada; beklentilerin degismesi, aldatma, ev ici gérev ve sorumluluklarin
adil paylasilmamasi, esin ailesiyle anlasamama, ¢ocugun yetistirilmesiyle ilgili sorunlarin yer aldig
gorilmustdr.
Anahtar Kelimeler: Kisilerarasi iletisim, evlilik, bosanma nedenleri.
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ABSTRACT

Communication is the basic requirement for people to express themselves and mainta-
in their life with others. It is impossible for people to act in unity and exist in social order without
communication. Interpersonal communication forms the basis of the concept of family, which
is defined as the basis of society. When communication between spouses weakens in marriage,
many different problems arise and marriages result in divorce. This research focuses on the
causes of divorce of individuals and their explanation in the context of communication. In the
study, a total of 208 people, 156 women and 52 men, were surveyed. Within the scope of the
research, it was investigated whether the participants think what the most important reasons
for divorce are and whether there is a dependency between the socio-demographic variables and
the responses of the participants on the divorce process and results. On the question of how to
make a marriage decision, 81.7% reported that they had their own choices and family consent,
while 8.8% reported that they had their own choices but not family consent. 26% of the parti-
cipants stated that they made the decision to divorce themselves, 1% of their ex-spouses, 6.7%
of the with ex-spouses. According to the findings, the reasons for divorce are ranked according
to their importance and in the top five; it is seen that there are problems related to changing
expectations, cheating, not sharing the duties and responsibilities in the house fairly, not agreeing
with the spouse’s family and raising the child.

Keywords: Interpersonal communication, marriage, causes of divorce.
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GiRiS

iletisim, kisilerin birbiriyle kurdugu etkilesim ile var olmaktadir. iletisim bicimleri
arasinda bosanma acisindan énemli olan kisilerarasi iletisim olgusu ise bir bireyin digeri
ile kurdugu iletisime vurgu yaparak iki kisi arasinda olusan karsilikli anlayis ve etkilesime
odaklanmaktadir. GUrtiz ve Temel-Eginli en genel tanimi ile kisilerarasi iletisimi “iki kisi
arasinda kurulan etkilesim sonucunda anlam yaratiimasi ve anlamin paylasilmasi stireci
olarak” (aktaran Eksi ve Ummet, 2013: 92), Kaya (2017: 28) ise “en az iki insanin kar-
silikli olarak bilgi, duygu, dUstince ve yasantilarini belirli yollarla paylastiklari psiko-sosyal
bir stire¢” olarak tanimlamaktadir.

Yukarida verilen tanimlamalar kisilerarasi iletisimi iki kisi arasinda olan bir su-
rece indirgese de kisilerarasi iletisimi insanin kendisi ile olan iletisimini de icine alan bir
kavram olarak tanimlamak daha dogru bir yaklasim olacaktir. insanin kendi ruhu ile
olan iliskisi kisilerarasi iletisimin baslangici olarak degerlendirilmekte ve diger insanlarla
olan iletisimini etkiledigi kabul edilmektedir. insanin cevresinde bulunan diger insan-
larla kurdugu iletisim suireci ayni zamanda kendini tanimasina ve gelistirmesine katki
saglamaktadir (Erdogan, 2002: 185). Kisilerarasi dlizeyde iletisim, katilimcilarin mesaj
lretmesini ve kavramasini saglayan bir devingenlige sahiptir. Ayni zamanda kisilerarasi
dUizeyde iletisim, katilimcilarin eszamanli olarak birbirlerini etkilemesine ve bundan etki-
lenmesine neden olan strecleri icer (Krauss ve Fussell, 1996: 9).

S6z konusu etkileme ve etkilenme siireci insanlarin birlikte yasayabilmelerine
olanak saglayan uygun ortami yaratmaya yardimci olmaktadir. insanlar iletisim kurma-
dan birbirlerini anlayamamaktadir. Bu iletisimin sézlU olmasi zorunlu olmasa da insanlar
bir sekilde iletisim kurma ihtiyaci hissetmektedir. insanin ‘anlasiima’ ihtiyaci onu iletisim
kurmaya zorlarken bir yandan da kendini ait hissedebilecedi ortamlar olusturma stire-
cine girmesini saglamaktadir. S6z konusu baglilik arayisi toplumda cesitli topluluklar ve
bireysel iliskiler agi yaratilmasinda etkili olmaktadir.

iletisim toplumun genel isleyisini ve toplumsal kurumlarin yapisini etkilemek-
tedir. iletisim tlim insan varliginin temelini olustururken toplumun insa ettigi anlamla-
rn ve yasayis biciminin temelini olusturmaktadir. iletisim, insanlari bir araya getirmis,
onlarin birbirini anlamasini saglamis ve aile gibi drglitlenme bicimleri yaratmasina én
ayak olmustur. Antropologlar, dért milyon yil dnce, erkeklerin ve kadinlarin, cocuklari-
nin yetistirilmesinde birbirine baglanmaya, paylasmaya ve birlikte calismaya basladigin
gostermistir (Fitzpatrick ve Badzinsky, 1985: 687).

insanlar  baglilik ihtiyaclarini  karsilamak tzere evlenmektedir.  Evli-
lik kurumunun tarihi cok eski donemlere kadar uzansa da evliligin modern za-
manlarda bicimini degistirdigi  séylenebilir. Evlilik yasinin uzamasi, evlilik yasa-
mi icinde kadin ve erkegin Ustlendigi roller ve evlilik oranlarinin diisme egilimine
girmesi gibi olgularin yaninda evliliklerin bosanma ile sonuclanma hizi da artmistir.
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Bu problemin sebebi, genel olarak modern yasamin getirdigi zorluklarin yaninda kisile-
rin birbirleri ile kurduklari iletisimde de aranabilmektedir.

Evlilik kurumunun devamini saglayan temel unsurlardan biri kisilerin birbirleri
ile saglikl iletisim kurmalaridir. Saglikli bir iletisim zeminine oturtulamamis herhangi bir
iliski biciminin varligini stirdiremeyecegi dustincesinden hareketle, evlilik olgusunun da
sagliksiz iletisim glidimuyle bosanma ile sonuglanacagdi gérulebilir. Bu ¢alisma, s6z ko-
nusu noktadan hareketle kisilerarasi iletisimin sorunlu olmasindan yola ¢ikarak, insanla-
rin iletisim eksikliginin neden oldugu bosanmaya sebep olarak en cok neleri gérdiigtine
ve bosanmanin demografik veriler ile iliskisine odaklanmaktadir.

1. Literatiir Taramasi

iletisim toplumun isleyisi ve kisilerin birbirleri ile kurdugu etkilesimin stirdtirtile-
bilmesi acisindan énemli bir rol tistlenmektedir. “iletisim, insanlarin birbirlerini etkileme-
lerinin birincil yollarindan biridir” (Krauss ve Fussell, 1996: 3). Bu yondyle iletisimin, kar-
silikli olarak insanlarin birbirini etkilemesi ve anlamasi tizerinde etkili oldugu séylenebilir.
iletisimin ancak ifade ve bilgi farkliigi anlasildiginda meydana geldigi (Luhmann, 1992:
252) dustintldiguinde insanlarin birbirlerini anlayabilmeleri icin iletisimin var olmasinin
zorunlu oldugu goérdilebilir.

iletisim hem s6zIti hem de sézstiz olarak farkl bicimlerde gerceklesebilmekte
ve s0z konusu farktan dolayr insanlar arasindaki etkilesim bicimleri degiskenlik géste-
rebilmektedir. Bazi durumlarda sozlerle davranislarin anlamlari ayni olsa da bunlarin
yansitilis bicimi farklilasabilmektedir (Krauss ve Fussell, 1996: 10). Dolayisiyla, iletisimin
yalnizca agdizdan ¢ikmis sézlerden 6te, davranissal birtakim yénelimlerde de aranabile-
cegi soylenebilir. Bir insanin bir digerine veya topluluga aktardigi kelimelerin yaninda
o insanin disa vurdugu davranissal 6geler de iletisim stirecine dahil olmaktadir. Bazi
durumlarda kelimelerden cok s6z konusu davranissal 6gelerde aranan anlamlarin daha
saglikli bir iletisim streci yaratti§i da dustinulebilir. Bu baglamda, iletisim stirecinde tim
isaretlerin dogru anlamlandiriimaya calisiimasinin 6nemli oldugu séylenebilir.

iletisim, bilginin secimi, bilginin telaffuzu ve bu bilginin secici bir sekilde dogru
veya yanlis anlasilmasi senteziyle olusur (Luhmann, 1992: 252). Bu sentez, iletisimin ¢ik-
tilarinin niteligini olusturur. iletisimin dogruluga dayanmasi gerektigi sikca ele alinan bir
durumdur. Bu baglamda, dogru bilginin secilmesi, bilginin dogru bir sekilde aktariimasi
ve karsi tarafin aktarilan bilgiyi dogru anlayabilmesi stirecinin karsilikli anlayis saglayabil-
mek icin 6nemli oldugu dustindlebilir.

iletisim, tlim sosyal iliskilerimizde etkili oldugu gibi aile olgusu tizerinde de
etkiye sahiptir. Nitekim, 1960'larda hakim olan yapisal-islevsel, etkilesimli ve gelisimsel
perspektifler ve 1980'lerde etkili olan ¢atisma, degisim ve sistem teorisi gibi teoriler
aileyi ‘etkilesim kuran kisilikler birimi’ olarak ele almis ve ‘iletisime’ merkezi bir rol atfet-
mistir (Fitzpatrick ve Badzinsky, 1985: 688). Dolayisiyla, ‘aile’ olgusunun etkilesim olma-
dan var olamayacagi, etkilesimin dnemli bir parcasinin da iletisim oldugu séylenebilir.
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Aile olgusu zaman icinde yapisal olarak degisime ugrasa da aileyi olusturan ‘iletisim’
temeli her zaman aile iliskileri icerisindeki varligini stirdtirmdstir. Glinimtizde ‘modern
aile’ olarak adlandirilan, iletisimin kacinilmaz olarak bireyi kusattigi bir toplumsal sis-
temde olusmus olan aile yapisinin temelini de ‘iletisim” olusturmustur.

Modern ¢ekirdek aileyi evli giftler olusturmaktadir. “Evli ciftler arasinda gercek-
lesen iletisim, evlilik doyumunun temel belirleyicisi olarak gdrtinmektedir” (Fitzpatrick
ve Badzinsky, 1985: 695). iletisim ve evlilik doyumu arasindaki iliski, evli ciftlerin kendi
bakis acilarina gore de anlamlidir. Mutlu evlilige sahip olan kisiler, esiyle iyi iletisim icinde
olduklarina inanmaktadir (Fitzpatrick ve Badzinsky, 1985: 696). Dolayisiyla bir evliligin
mutlu bir sekilde strdUrtlmesi veya bosanma ile sonuglanmasi arasindaki gizgide iletisi-
min de diger degiskenler kadar énemli bir degisken olarak konumlandigi dustintilebilir.
Hatta iletisimin tim sureclerin baslangici olarak diger tim degiskenler tzerinde etkili
oldugu da sdylenebilir.

Konu bir evliligin bosanma ile sonuglanmasina geldiginde iletisimin yadsina-
maz degeri de ortaya cikmaktadir. “Modern aile, nefretin ve siddetin surekli olarak
sevgi kadar hissedildigi, ifade edildigi ve 6grenildigi bir yerdir” (Fitzpatrick ve Badzinsky,
1985: 690). Bu baglamda iletisim dnemli bir konuma ytikselmektedir. Modern ailenin
ana islevi duygusal ise aile Uyelerinin kendilerini iletisim ile ifade etmeleri talep edilebilir
(Fitzpatrick ve Badzinsky, 1985: 689). Dolayisiyla, iletisim ile kendini dogru ifade ede-
meme veya diger bir ifadeyle eslerin saglikl bir iletisim badi kuramamasi modern aile
yapisini temelinden sarsan bir durumdur. insanlarin tiimtinde oldugu gibi esler de bir-
birlerini iletisim ile anlayabilmekte ve iletisim, insanlar arasindaki bagi gticlendirdigi gibi
esler arasindaki evlilik baginin gliclenmesinde de énemli bir rol tstlenmektedir. insanlar
arasindaki iliskilerin ve evliliklerin bitisinin ‘gecimsizlik’ nedeni altina yerlestiriimesindeki
temel etkenlerden birinin ‘iletisimsizlik” oldugu sdylenebilir. S6z konusu iletisimsizlik evli
ciftler perspektifinden ddstindldiglnde bosanma konusunu gtindeme getirmektedir.

Bosanma olgusunu ve ciftlerin bosanma karari almasina etki eden faktérlerin
nedenlerini anlayabilmek icin evlilik olgusuna ve bununla yakindan ilintili olan aile kav-
ramina da kisaca odaklanmak gerekmektir. Ozgtiven, evliligi “karsi cinsten iki kisinin
beraber yasamak, yasami paylasmak, ¢ocuk sahibi olmak ve yetistirmek gibi pek ¢ok
amacla yaptigi” (aktaran Akpinar, 2019: 164) bir sézlesme olarak tanimlamaktadir. Ge-
leneksel yaklasima gore evlilik olgusu; kadin ve erkek arasinda olusan sevgi ve olumlu
duygular temelinde gerceklesen anlasma sonucu, taraflarin hayatlarint maddi ve manevi
olarak birlestirme karari almasi olarak tanimlanir. Tanimdan da anlasilacagi gibi evlilik
temel olarak iki kisinin karsilikli olarak ayni olumlu duygulara sahip olmasi ve bunun
sonucu olarak da aralarinda gelisen bagda isaret etmektedir. Yasamin sosyal, ekonomik
ve duygusal anlamda paylasimina dayanan evliligin bircok acidan bireyler icin olumlu

yanlarinin oldugu vurgulanmaktadir.

Evlilik psikolojik acidan degerlendirildiginde ise hayatin paylasiimasi ve bu yol-
la toplumsal normlar cercevesinde evli olma durumu ile ulasilan sosyal stattintn bi-
reylerin zihinsel ve ruhsal saghgdi Uzerinde olumlu etkileri oldugu bilinmektedir. Evlilik
insanlara duygusal destek ve eksik olan sosyal rollerini doldurma sansi saglamaktadir.
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Ayrica genellikle evli insanlarin evlenmemis olanlara oranla daha gtvenli, korumali ve
sade bir yasam surdurddkleri belirtilmistir (Girase vd., 2016: 116).

Girase vd.'nin (2016: 116-118) yaptidi arastirmada icinde bulundugumuz ytiz-
yilda bosanma oraninin artmasi ve evlilik anlayisinin degismesi énemli bir bulgu olarak
gosterilmektedir. Bosanma oranin artmasinin dnemli nedenleri arasinda kentlesme, sa-
nayilesme ve egitim gibi gdstergelerin oldugu bildirilmistir. Bu l¢ olgunun toplumda
degisime neden oldugu ve séz konusu degisime bagli olarak aile yapisinda ve dolayisiyla
bireylerin evlenme ve bosanmaya bakis acisinda da degisim yasandidi vurgulanmakta-
dir. Diger bir ifadeyle, evlilik ve bosanma toplumsal degerlerle birlikte anlamlandirilan
bir olgu oldugundan, geleneksel toplumdan modern topluma gegis stirecinde yasanan
degisimler hem evlilige hem de bosanma olgusuna bakisi degistirmistir. Degisimin ya-
sanmasindaki en énemli gelismenin, “kadinlarin egitime daha ytiksek oranlarda katil-
malari ile Uretimin bir parcasi haline gelerek isgtictine dahil olmalari béylece ekonomik
olarak erkeklere olan bagliliklarinin btytik oranda azalmasi ve buna bagl olarak mutsuz
evliliklerden cikmalari igin gliclenmeleri” (Girase vd., 2016: 116) oldugu belirtiimekte-
dir. Yasanan bu strecte “kadin haklarinin gelismesi, egitim dtzeyinin ytkselmesi ve
kadinin Uretici olarak toplum yasamina katilmasi ile evlenme oraninin azalmasi, bosan-
ma oraninin artmasi ve alternatif yasam tarzlarinin ortaya ¢ikmasi arasinda dogrusal
baglanti” (Aydin ve Baran 2010: 117) oldugu iddia edilmektedir. Kalmijn ve Monden'in
bosanmis ve ayrilmis kadinlar tizerinde yaptii arastirmanin sonuglarinda belirtildigine
goére, modern llkelerde evliliklerin yarisina yakini bosanma ile sonuglanmaktadir. Bu
durum, evlilikleri olumlu olanlar icin kaginiimasi gereken bir kriz durumu olarak deger-
lendirilirken evlilikleri olumsuz olanlar icin ise yeni bir baslangi¢ yapmak icin firsat olarak
degerlendirilir (aktaran Aydin ve Baran 2010: 117). Bu gelismeler sayesinde toplumsal
perspektifte evlilik artik kutsal bir kelime olmaktan giderek uzaklasmakta ve bosanma
da artik bir tabu olarak algilanmamaktadir.

Literattire bakildiginda bosanmanin sebepleri farkli kategoriler icinde aciklan-
maktadir. Literatlirde, bosanma olgusunun degisimi ve bu degisimi etkileyen nedenlerle
ilgili oldugu gibi kisilere odaklanarak bosanmanin kisisel nedenleri ile ilgili de yapilan
pek cok arastirma oldugu gértlmektedir. Literattir incelendiginde ve bosanmanin ne-
denlerine odaklanildiginda literattirde cok cesitli sebepler ortaya koyuldugu gérilmek-
tedir.

Girase vd. (2016), Eylil 2012 ile Agustos 2014 arasinda Hindistan Aile Mahke-
mesi tarafindan tutulan bosanma kayitlarini inceleyerek bosanmis ciftlerin sosyo-demog-
rafik profilini ortaya cikarmis ve evli ciftler arasinda bosanmayi etkileyen nedenleri aras-
tirmistir. Calismanin bulgularina bakildiginda, cografi olarak en fazla bosanmis ciftlerin
kentsel bolgede (%80,8) oldugu ortaya ¢ikmistir. Bosanan ¢iftlerin blyuk cogunlugu Hin-
du dinine sahiptir (%92,8). Bosanan ciftler arasindaki egitim diizeyine bakildiginda esle-
rin cogunlugunun ortaokul mezunu (%54,4) oldugu bulunmustur. Kayitlara gére ciftlerin
%50,4'Gevliliklerininilk 1-4 yiliicinde bosanmis ve bosandiklarizaman %71,2’sinin cocugu
yoktur. Arastirmaya gdre, bosanmis kadinlarin %60,8'i 18-22 yas arasinda evlenmislerdir.
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Evli ¢iftlerin bosanmasinin en yaygin nedeni ise esler arasindaki farkl boyutlarda gercek-
lesen istismar ve eslerden birinin evlilik bagini yok sayarak digerini terk etmesi olarak
bulunmustur.

Ergin‘in (2008: 112) “evli, bosanma surecinde ve bosanmis kisilerin evlilik
uyumlari ve cinsiyetcilik dizeyleri” (zerine yaptidi arastirmanin bulgularina gére ka-
dinlar icin énemli bosanma nedenleri “esleri tarafindan aldatiimak, eslerin ana-baba-
larindan kaynaklanan sorunlar, doyurulmamis duygusal gereksinimler, siddet ve hasta-
lik/sakatlik” olarak bulunmustur. Erkekler icin dnemli bosanma nedenleri ise “eslerin
ana-babalarindan kaynaklanan sorunlar, es tarafindan aldatilmak, doyurulmamis duy-
gusal gereksinimler ve hastalik/sakatlik” olarak bulunmustur. Arastirmanin sonucuna
gore her iki cinsin de 6nemli bosanma nedenleri olarak belirttigi nedenlerin birbirine
benzerlik gésterdigi bulunmustur.

Dogan (2016: 1008) tarafindan, 18 yasini doldurmus ve (zeri yastaki kadin ve
erkekler arasinda bosanma nedenlerine ydnelik tutumlarin arastirilmasi icin dlcek gelis-
tirmistir. Gelistiren &lcekte 18 soru bulunmakta ve dlcek ‘uyumcu (conformist) tutum’,
‘dindar’, ‘siddet karsiti’ ve ‘medya etkisine tepkili olmak Uizere dért faktérden olusmak-
tadir. Tlrkiye genelinde 33 farkli ilde 1.667 kisiye uygulanan arastirmanin bulgularina
gore, eslerin birbirlerine karsi ilgisizligi, sorumsuzlugu, evin ihmal edilmesi gibi esler-
den birini veya ikisini de dogrudan etkileyen faktérler bosanma nedenleri arasinda en
onemlileri olarak kabul edilmistir. Dogan’in (2016) aktardigina gére Kitson ve Holmes
tarafindan yapilan arastirmada ciftler bosanma nedeni olarak aldatma disinda farkl ne-
denleri ifade etmislerdir. S6z konusu arastirmanin bulgularina gére, erkekler bosanma
nedeni olarak esinin islerine ¢ok vakit ayirarak eve gereken énemi vermemesi, aldatma
ve kanunla ilgili sorunlari gosterirken; kadinlar bosanma nedeni olarak aldatma, cinsel
sorunlarin yasanmasi, ekonomik olarak yeteri kadar gtivende olamama, kisilik olarak
anlasamama ve guven eksikligini géstermistir (aktaran Dogan, 2016: 998).

Bosanmanin algilanan nedenleri ile ilgili olarak Cleek ve Pearson (1985) tara-
findan yapilan bir diger arastirmada ise 275 erkek ve 336 kadindan olusan bir érnek-
lemde, on sekiz olasi bosanma nedeninin altinda yatan yedi bosanma boyutu ortaya
cikariimistir. Bulgulara gére ciftler arasinda yasanan iletisim problemleri her iki cins (ka-
dinlarin %69,7'si ve erkeklerin %59,3'l) icin de en dnemli bosanma nedeni olarak
bulunmustur. ikinci en énemli bosanma nedeni olarak mutsuzluk ve lctincl en énemli
neden olarak ise ciftler arasindaki uyumsuzluk bulunmustur. Bulgulara gére bosanma
nedenini ifade etmede cinsler arasindaki farklara bakildiginda ise kadinlar mutsuz his-
setmelerini, fiziksel siddetin varligini ve aldatilma gibi nedenleri gésterirken erkekler ise
alkol kullanimini problem olarak gdstermistir.

Amato ve Previti (2003) 1980 ve 1997 yillari arasinda bosanan ciftlerin kayitlarin
incelemistir. 208 kisinin evliliklerininnedenbosanmaile sonlandigina dairagik uclusorulara
verdikleri cevaplarisiniflandirarak en cok bosanma nedenini arastirmislardir. Arastirmanin
bulgularina gére birincil neden olarak sadakatsizlik bulunmustur. ikinci en sik bildirilen ne-
den uyumsuzluk, Uctincut neden ise alkol veya uyusturucu kullanimi olarak belirlenmistir.
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insanlarin bosanma nedenleri cinsiyet, sosyal sinif ve yasam kalitesi gibi degiskenlere
gore de degismektedir. Bosanan eslerin bosanmaya neden olan sorunlar nedeniyle eski
eslerini kendilerinden daha fazla sugladiklari bulunmustur. Bununla birlikte arastirma-
ya gore, erkekler, kadinlarin bosanmayi baslatma olasiliklarinin daha ytiksek oldugunu
ifade etmislerdir.

Bloom vd. (1985: 693) 153 yeni bosanmis kisiden olusan bir érneklemde evli-
likten memnun olmama nedenlerini arastirmak icin katilimcilarin on sekiz farkli davranis
ve tutum kategorisinde kendi evlilik memnuniyetsizliklerini ve eslerinin memnuniyetsiz-
ligini degerlendirmelerini istemistir. Arastirmanin bulgulari birbirinden géreceli olarak
bagimsiz olan tutarli, evlilikte memnuniyetsizlik nedenlerini olusturan verilerden olus-
maktadir. S6z konusu nedenler hem bosanmayi isteyen hem de evliligi stirdtrmek iste-
yen esin evlilikten memnuniyetsizlik ifadelerine dayandiriimistir. Arastirma bulgularina
gore, yas, cinsiyet, gelir gibi demografik ézellikler ve psikolojik ézellikler, evliligin stresi,
ebeveyn olma durumu gibi unsurlarin bireylerin bosanma kararini almasiyla anlamli bir
iliskiye sahip oldugu bulunmustur. Ayrica arastirmada, evlilikten memnuniyetsiz olma
durumunun psikolojik iyi olus 6lclitleri ve erken evlilikten kaynaklanan sorunlarla dnemli
Slctide iliskili oldugu ortaya konulmustur. Bodenmann'in (2006) Almanya, italya ve is-
vicre'den toplam 711 bosanmis kisinin kayitlari tzerinden yaptigr arastirmada bosanma
engelleri arasinda cocuklarin (her tic tlke icin) ve finansal zorlamanin (Alman ve isvicreli
kadinlar igin) varligi birincil derecede énemli bulunmustur. Arastirma bulgularina gére
bosanma kararini etkileyen en dnemli faktér olarak ekonomik nedenler gosterilmistir.
Bosanma hakkinda Turkiye'de yapilan arastirmalarda ise daha ¢ok “bosanmanin co-
cuklar ve gencler Uzerindeki etkileri, bosanmanin kadin stattstine ve cinsiyetine etkisi,
bosanmanin hukuki yénu ile bosanma konusundaki tutumlari lgmeye yonelik” (Tatli-
lioglu ve Demirel 2016: 61) arastirmalar yapildigi gériilmektedir. Literatirde &zellikle
kadinlarin bosanma stirecinde yasanan olumsuzluklardan nasil etkilendigine odaklanan
arastirmalar da bulunmaktadir. Can ve Aksu'nun (2016) on bosanmis kadin tzerinde
derinlemesine gdrusme teknigi ile yaptiklari arastirmada kadinlarin bosanma strecin-
de ve sonrasinda yasadiklari zorluklar incelenmistir. Arastirmanin sonucunda kadinlarin
bosanma kararini kolay almadiklari, bosanma karari alirken zorlandiklari, s6z konusu
zorlanmada en &nemli faktoriin ¢ocuk oldugu ve kadinlarin ekonomik olarak eslerine
bagimli olmalarinin bosanma sonrasi yasanacak zorluklar ile basa ¢ikmada kadinlarin
kendilerini yetersiz hissetmelerine neden oldugu bulunmustur. Derinlemesine gériisme-
ye katilan kadinlar bosanma nedenlerini ise sirasiyla alkol, kumar ve uyusturucu bagimli-
Iig1, aldatiima, siddetli gecimsizlik, kiskanclik, siddet, maasinin esinin maasindan ytiksek
olmasl, hayati paylasamamak, birbirlerinin yasam alanina mudahil olmak ve kisitlamak,
esin psikolojik rahatsizigi olarak belirtmislerdir.

2. Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin temel amaci, bireylerin bosanma stireci ve bosanma nedenleri

hakkindaki géruslerinin belirlenmesi ve s6z konusu nedenlerin iletisim ile baglantisinin
tartisiimasidir.
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Bu dogrultuda arastirma kapsaminda, katilimcilarin sosyo-demografik degiskenler agi-
sindan dagilimlari, katilimcilarin en dnemli bosanma nedenlerinin ne oldugunu ddstin-
diikleri ve sosyo-demografik degiskenlerle katilimcilarin bosanma stireci ve sonuglari
lizerine verdigi cevaplar arasinda bagimlilik olup olmadigi ve varsa bagimlilik diizeyleri
tespit edilmeye calisilmistir.

2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni on sekiz yas Ustu evli veya bosanmis olan bireylerdir. Aras-
tirmanin 6rneklemi seckisiz olmayan érnekleme yontemlerinden olan amagsal 6rnekle-
me yontemi ile belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin érneklemini, Ocak 2019-Hazi-
ran 2019 tarihleri arasinda arastirmacilar tarafindan hazirlanan anketi yanitlayan 208
kisi olusturmaktadir.

2.3. Veri Toplama Araci

Arastirmanin verileri arastirmacilar tarafindan gelistirilen anket formu ile
toplanmistir. Anket formunda katilimcilarin sosyo demografik 6zelliklerini belirlemeyi
amaclayan sorularin yani sira evlilik ve bosanma konusundaki géruslerini belirlemeyi
amaclayan sorular da bulunmaktadir. Bu sorular arastirmacilar tarafindan literatir tara-
masl sonucunda olusturulmustur. Anket formu gelistirildikten sonra bilgisayar ortamina
aktarilmis ve arastirmacilarin Uye olduklar sosyal platformlarda (Facebook, mail listeleri
vb.) paylasiimistir. Bu baglamda elektronik anket yoluyla verilerin toplandigi séylenebilir.

2. 4. Bulgular

Bulgular ti¢ temel béltimde ele alinmistir. ilk bélim katiimalarin sosyo-demog-
rafik 6zelliklerine iliskin bulgulardan olusmaktadir. ikinci bélim, katiimalarin evlilik ve
bosanma konusundaki gértislerine iliskin bulgulardan olusmaktadir. Uctinct bélimde
ise katiimallarin evlilik ve bosanma konusundaki gérusleri ile arastirmanin bagimsiz
degiskenleri arasindaki iliskinin karsilastirildigi istatiksel analizlere iliskin bulgulara yer
verilmistir. istatistiksel analizler SPSS v.21 (Statistical Package for the Social Sciences)
programi ile yUrutulmdustur.

Tablo 1. Katiimalara iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans %
Kadin 156 75
Erkek 52 25

Toplam 208 100
Yas Frekans %
1825 8 3,8
26-35 106 51,0
36-45 52 25,0
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46-55 30 14,4
56-65 10 4,8
65 ve Uzeri 2 1,0
Toplam 208 100
Yerlesim Yeri Frekans %
Koy 2 1,0
ilce 54 26,0
il Merkezi 152 73
Toplam 208 100
Egitim Durumu Frekans %
Okur Yazar 2 1,0
ilkégretim 12 5,8
Ortadgretim 8 3,8
Lise 16 7,7
Universite 112 53,8
Lisans Ustui 58 27,9
Toplam 208 100,0
Medeni Durum Frekans %
Evli 140 67,3
Bosanmis 64 30,8
Bosanma Arifesinde 4 1,9
Toplam 208 100,0
Cocuk Sahibi Olma Durumu Frekans %
Var 110 52,9
Yok 98 471
Toplam 208 100
Calisma Durumu Frekans %
Sadece Kendisi Calisiyor 34 16,3
Sadece Esi Galisiyor 26 12,5
Hem Kendisi Hem Esi Calisiyor 146 70,2
issiz, Sosyal Yardim Aliyor 2 1,0
Toplam 208 100,0
Gelir Durumu Frekans %
1500 ve alti 12 5,8
1500-3000 54 26,0
3000-5000 32 15,4
5000-8000 70 33,7
8000 ve UstU 40 19,2
Toplam 208 100,0
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Tabloda 1'de goruldiigu gibi arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi kadin-
dir. Katiimallarin buytk cogunlugu 26-35 yas araligindadir ve il merkezinde ikamet
etmektedir. Katiimcilarin egitim durumlari incelendiginde, tniversite mezunu olan gru-
bun ylksek orana sahip oldugu gdze carpmaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi evli
ve ¢ocuk sahibidir. Katilimcilarin hem kendisinin hem de esinin calistigi gérilmektedir.
Gelir durumlari incelendiginde, katilimcilarin orta st sosyo ekonomik dtizeyde olduklari
belirtilebilir.

Bulgulara gére katiimcilarin %67,3'U evli, %30,8'i bosanmis ve %1,9'u bo-
sanma arifesinde oldugunu belirtmistir. Katiimcilarin evlilik stiresine verdikleri yanitlara
bakildiginda, %33,7'si 1-3 yil, %13,5'1 4-6 yil, %2,9'u 7-10 yil, %3,8i, 11-15 yil ve yine
%3,8'1 16-20 yil, %11,5'1 20 yil ve Uzeri stredir evli olduklarini belirtmistir.

Bosanmis katilimcilarin evli kalma stirelerine bakildiginda, katilimcilarin %9,6'sI-
nin 1-3 yil, %5,8'nin 4-6 yil ve yine %5,8'nin 7-10 yil, %2,9'unun 11-15 yil, %1’inin
16-20 yil ve %2,9'unun da 20 yil ve Uzeri stredir bosanmis olduklarini belirtmistir. Ka-
tiimallarin bosanma yillar soruldugunda, %15,4'G 2012 yili dncesinde, %16,3'U ise
2012 yili sonrasinda bosandiklarini belirtmistir. Katiimcilarin %70,2'si 1 evlilik, %6,7'si
2 evlilik, %1'i de 3 evlilik yapmistir. Cocuk sahibi oldugunu belirten %51,9 katiimcidan
%26,9'unun 1, %18,3'linln 2, %4,8'inin 3 %1,9'unun 4 ve %1’'inin de 6 cocuk sahibi
oldugu arastirmanin bulgulari arasinda yer almaktadir.

Katilimailarin yerlesim yerlerine bakildiginda, %1'i kéyden, %26'si ilceden,
%72,1'i il merkezinden arastirmaya katilmistir. Gliniimtizde Ulkemiz ntfusunun buyuk
cogunlugu sehirlerde yasamaktadir. Bu nedenle katilimcilarin bulyutk cogunlugunun il
merkezinde ikamet ediyor olmasi tutarli gdztikmektedir.

Katilimallarin %1'i okuryazar, %5,8'i ilkdgretim, %3,8'i ortadgretim, %7,7'si
lise, %53,8'i liniversite, %13,5'i ylksek lisans ve %14,4'l de doktora seviyesinde egi-
time sahip olduklarini belirtmistir. Katilimcilardan bosanmis bireylere simdi bakmakla
yUkdmld olduklar kisiler soruldugunda, %14,4'U sadece kendisine, %4,8'i kendi aile
lyelerine, %12,5'i evlilikten olan cocuguna ve %2,9'u kendisinin énceki evliliginden
olan ¢ocuguna bakmakla ylkdmli oldugunu belirtmistir. Bosanmis bireylerin %29,8'i
calistigini, %3,8'i calismadigini ve sosyal yardim ve benzeri yardimlar aldigini, %1'i ise
nafaka ile gecindigini belirtmistir. Gelirleri soruldugunsa ise, %4,8'i 1500 TL ve altinda,
%12,5'i 1500TL-3000TL, %13,5'i 3000TL-5000TL ve %3,8'i ise 8000TL ve Ulizeri gelire
sahip oldugunu belirtmistir. Bosanmis katilimcilardan %8,7’si kendine ait evde, %2'si
eski esine ait evde, %3,8'i birlikte aldiklari evde, %15,4' kirada, %6,7si ailesinin yanin-
da ve %1'i lojmanda ikamet ettigini belirtmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Evlilik ve Bosanma Konusundaki Goriisleri

ilk Evlilik Yasi Frekans %
18-24 66 31,7
25-34 126 60,6
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35 ve lzeri 12 5.8
Yanitsiz 5 1,9
Toplam 208 100
Evlilik Kararinin Nasil Alindig: Frekans %
Kendi Secimim ve Aile Rizasi Var 170 81,7
Kendi Secimim Aile Rizasi Yok 18 8,7
GoOrlict Usulti Kendi Rizamla 12 5,8
Mecburiyet 2 1,0
Aile Onayina Gerek Duymadan 2 1,0
Yanitsiz 4 1,9
Toplam 208 100,0
Evlenmeden Once Esi Tanima Durumu Frekans %
Tanimiyordum 10 4.8
1 yil ve daha az suredir taniyordum 50 24,0
1-2 yil stiredir taniyordum 60 28,8
3 yildan daha fazla stiredir taniyordum 86 41,3
Yanitsiz 2 1,0
Toplam 208 100,0
Bosanmis Bireylerin Bosanma Kararina Cevrenin Yaklasimi Frekans %
Yeterli Destek Goérdim 40 62,5
Yeterli Destek Géremedim 24 37,5
Toplam 64
Bosanmis Bireylerin Bosandigi Esi ile Barismayi Diisiinme Durumu Frekans %
Barismayi Distinmuyorum 56 90,6
Barismayi Dustintiyorum 6 9,4
Toplam 64 100
Bosanan Bireylerin Bosanmayi Tavsiye Etme Durumu Frekans %
Tavsiye Ederim 52 81,2
Tavsiye Etmem 12 18,8
Toplam 64 100
Bosanan Bireylerin Yeniden Evlenmeyi Diisiinme Durumu Frekans %
Ddstintrdm 44 68,8
Ddstinmem 20 31,2
Toplam 64 100
Bosanan Bireylerin Nafaka Alma Durumu Frekans %
Nafaka Almiyorum 52 81,2
Nafaka Aliyorum 6 9,4
Nafaka Veriyorum 6 9,4
Toplam 64 100
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Katilimcilarin %31,7'si 18-24, %60,6's1 25-34, %5,8'i ise 35 yas ve lizeri yasta
evlendigini belirtmistir. Evlilik kararinin nasil alindigi sorusunda ise %81,7'si kendi secimi
ve ailesin rizasi oldugunu, %8,8'si kendi secimi oldugunu ancak aile rizasi olmadigin,
%>5,8'i gorticu usull ve kendi rizasi ile %1'i mecburiyetten, yine %1'i ise aile rizasina ge-
rek duymadan evlendigini belirtmistir. Katiimcilarin evlenmeden 6nce eslerini ne kadar
stredir tanidiklari soruldugunda %41,3'l 3 yildan fazla, %28,8'i 1-2 yildir, %240 1 yil
ve daha az suredir tanidigini, %4,8'i ise tanimadigini belirtmistir.

Katilimailarin %26'si bosanma kararini kendilerinin aldigini, %1°i eski eslerinin,
%6,7'si birlikte aldiklarini ve %1'i ise terk edildigini belirtmistir. Bosanma kararinin alin-
masindan sonra basvuru yapilana kadar gecgen stre icin katilimailarin %8,7'si 1 aydan
az, %6,7'si 1-2 ay, %8,7'si 3-6 ay ve %5,8'i 6 aydan uzun oldugunu belirtmistir. Bu
kararda %23,1'i yeterli destek gérdiiglini ancak %11,5' ise gérmedigini belirtmistir.
Bu destek icinde %6,7 ile en ¢ok ailenin destegi, %5,8 ile arkadaslarin, yine %5,8 ile
kendilerinin, %3,8 ile annelerinin, %1,9 ile psikiyatrlarinin, %1,9 ile cocuklarinin destegi
oldugunu ancak %1,9'u da kimseden destek almadigini belirtmistir.

Katilimailarin %32,7'si aile terapisi hakkinda bilgi sahibi iken, %6,7’si bilmedik-
lerini belirtmistir. Bosanma strecinde bu tarz bir terapi alip almadiklari sorusuna %26,9
ile hayir, %8,7 ile evet yaniti gelmistir. Katiimcilarin %20,2'si béyle bir terapinin faydali
olacagina inanmazken, %18,3'l ise inandigini belirtmistir. %20’si mahkemeye sunulan
gerekgenin gergek oldugunu, %10,6'sI ise olmadigini belirtmistir. Hakimin yénlendirme
yapip yapmadidi sorusuna %28,8 ile ‘hayir’, %2,9 ile ‘evet’ yaniti gelmistir. Eger yénlen-
dirme yapmis olsaydi sonucun degisip degismeyecedi hakkindaki fikirlerinin soruldugu
soruya ise %31,7 ile 'hayir’ yaniti gelmis ancak hig ‘evet’ yaniti alinamamistir.

Nafaka ve mal rejimi ile ilgili sorulara bakildiginda ise katilimcilarin %3,8'i na-
faka aldigini, %2,9'u verdigini ve %25'i nafakanin olmadigini belirtmistir. Bu katilim-
clardan %14,4'U nafakayr adil bulurken, %11,5'i adil bulmamaktadir. Katilimcilarin
%12,5'i mal rejimi paylasimi yapmis, %17,3"l ise yapmamistir. Bu kisilerden %13,5'i
mal rejimini adil bulurken, %14,4'0 ise adil bulmadiklarini belirtmistir. Katilimcilarin
%16,3'U cocuklarinin velayetine sahipken, %4,8'i ise sahip degildir. %17,3"U velayetin
adil oldugunu dustindtklerini belirtirken, %2,9'u adil bulmadiklarini belirtmislerdir.

Son olarak tekrar evlenme hakkinda sorulan sorulara bakildiginda ise bosan-
mis katilimcilardan %27,9'u eski esi ile tekrar barismay istemedigini, %2,9'u istedigini,
%1,9"u dustinduiguind ve yine %1,9'u ise ¢ocuklar baski yaptigi icin istedigini belirtmek-
tedir. Tekrar evlenmeyi diistinlir mustintiz sorusuna %21,3'l evet, %13,5'i hayir yanitini
vermistir. Bosanmis katilimcilarin %25'i bosanmayi tavsiye ederken %12,5'i ise tavsiye
etmemektedir.

Degiskenlerin birbirleri ile iliskili olup olmadigini tespit etmek ve eger iliski var
ise bagimliligin blyukliglni agiklamak icin capraz tablo analizi uygulanmistir. Buna
gore aralarinda bagimlilik olan degiskenler ve bagimliigin diizeyi asagida agiklanmistir.
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Yapilan calismada, bosanma ve evliligin cinsiyet degiskenine bagimli olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare testi sonucunda degiskenler arasinda bagimlilik
istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Sonuclara gore, cinsiyet ile bosanmis bireylerin
evlilik stireleri arasinda orta derecede gliclu bir iliski vardir (p=0,018<0,05; Cramer’s
V=0,403). Kadinlar erkeklere gére daha kisa stirede bosanma karari almaktadir.

Cinsiyet ile evlilerin veya bosanmislarin evli oldugu dénemde calisma durumu
arasinda zayif bir iliski bulunmustur (p=0,008<0,05; Cramer’'s V=0,338). Ayrica, evli
olan ya da bosanmis bireylerin evlilik donemlerine dair olan degerlendirmelerinin ince-
lendigi calismanin bir diger sorusu olan evlilik karari ile cinsiyet degiskeni arasinda zayif
bir iliski bulunmustur (p=0,034<0,05; Cramer’s V=0,340). Son olarak cinsiyet degiske-
ni ile cocugun velayeti arasinda zayif bir iliski bulunmustur (p=0,003<0,05; Cramer’s
V=0,331).

Bosanma ve evliligin yas degiskenine bagimli olup olmadigini belirlemek ama-
ayla yapilan Ki-Kare testi sonucunda degiskenler arasinda bagimlilik istatiksel olarak
anlamli bulunmustur. Buna gére, yas ve evlilik stiresi arasinda zayif bir iliski bulunmus-
tur (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,395). Benzer sekilde yas ve bosanmis bireylerin evlilik
stireleri arasinda da zayif bir iliski bulunmustur (p=0,004<0,05; Cramer’s V=0,343).
Yas degiskeni ile cocuga sahip olmak arasinda orta derecede iliski bulunmustur
(p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,403). Bunun yani sira ¢cocuk sayisi ve yas degiskeni ara-
sinda da zayif derecede bir iliski vardir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,386). Yas degiske-
ni ile egitim seviyeleri arasinda zayif derecede bir iliski vardir (p=0,000<0,05; Cramer’s
V=0,392). Bosanmis bireylerin aylik gelirleri ve yas degiskeni arasinda zayif derecede
bir iliski (p=0,002<0,05; Cramer’s V=0,311) bulunan calismada katilimcilarin evlenme
yas! ve yas degiskeni de zayif derecede bagimlilik géstermektedir (p=0,035<0,05; Cra-
mer’s V=0,290). Bosanma kararina cevrenin verdigi destek ile yas degiskeni arasinda
zayif derecede bir iliski vardir (p=0,003<0,05; Cramer’s V=0,357). Bosanmis bireylerin
yas degiskeni ile eski esleri ile tekrar barisma durumu arasinda zayif iliski bulunmustur
(p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,396). Bunun yani sira bireylerin tekrar evlenmeyi du-
stinmeleri ve yas arasinda da zayif iliski géze carpmaktadir (p=0,002<0,05; Cramer’s
V=0,366).

Arastirmada bireylerin aile terapisi hakkinda bilgi sahibi olmalari ve yas degis-
keni arasinda zayif derecede iliski bulunmustur (p=0,017<0,05; Cramer’s V=0,323). Bu-
nun yani sira hdkimin bosanma esnasinda herhangi bir yénlendirme yapmasi ile yas de-
giskeni arasinda zayif derecede iliski bulunmustur (p=0,027<0,05; Cramer’s V=0,312).
Buna ek olarak, cocugun velayeti ve yas degiskeni de zayif derecede bir iliski ile birbir-
lerine bagimli durumdadirlar (p=0,002<0,05; Cramer’s V=0,367). Bosanmis bireylerin
cocuklarinin velayetini adil bulmalari ile yas degiskeni arasinda yine zayif derecede iliski
bulunmustur (p=0,014<0,05; Cramer’s V=0,327). Mal rejimine bakildiginda ise mal
rejimi yapilmasi ve yas degiskeni arasinda zayif derecede iliski vardir (p=0,028<0,05;
Cramer’s V=0,311). Son olarak, yas degiskeni ve mal rejiminin adil bulunup bulunma-
masl arasinda zayif derecede iliski tespit edilmistir (p=0,003<0,05; Cramer’s V=0,359).
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Arastirma kapsaminda katiimailarin verdigi yanitlardan calisma degiskeni ile
diger arastirma sorulari arasinda bagimlilik bulunmustur. Buna gore, calisma degiskeni
ve evlilik kararinin alinma sekli arasinda zayif derecede bir iliski vardir (p=0,001<0,05;
Cramer’s V=0,343). Bunun yani sira ¢alisma degiskeni ve katilimcilarin kag yasinda ev-
lendikleri zayif derecede bir iliski ile birbirlerine bagimli durumdadirlar (p=0,011<0,05;
Cramer’s V=0,262). Evlenmeden 6nce esini tanima ve calisma degiskeni arasinda da
zayif derecede bir bagimlilik tespit edilmistir (p=0,021<0,05; Cramer's V=0,277).

Bosanmis katilimailarin ¢alisma durumu ile diger degiskenler arasinda bagim-
lilik iliskisi de tespit edilmistir. ilk olarak, bosanmadan sonra calisma degiskeni ile na-
faka alma degiskeni arasinda orta derecede iliski bulunmustur (p=0,000<0,05; Cra-
mer’s V=0,618). Benzer sekilde, bosanmadan sonra calisma degiskeni ile nafakayi adil
bulma degiskeni arasinda orta derecede iliski bulunmustur (p=0,000<0,05; Cramer’s
V=0,582). Cocugun velayetinin kimde oldugu sorusuna verilen yanitlar ile bosanmadan
sonra calisma durumuna verilen yanitlar arasinda orta derecede bir bagimlilik iliskisi tes-
pit edilmistir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,502). Katiimcilarin cocugun velayetini adil
bulmasi ve bosanmadan sonra calisma degiskeni arasinda yine orta derecede bir iliski
bulunmustur (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,483). Mal rejiminin yapilip yapiimadigina
dair katiimailarin verdigi yanitlar ile bosanmadan sonra calisma degiskeni arasinda orta
derecede bir iliski ortaya ¢clkmaktadir (p=0,000<0,05; Cramer's V=0,625). Katilimcilarin
mal rejimini adil bulup bulmamalarina dair verdikleri yanitlar ile bosanmadan sonra ca-
lisma degiskeni arasinda da orta derecede iliski bulunmustur (p=0,000<0,05; Cramer’s
V=0,597).

Bosanmis katilimcilarin eski esleri ile tekrar barisma durumuna verdikleri yanit-
lar ile bosanmadan sonra calisma durumuna verdikleri yanitlar arasinda orta derece-
de bagimlilik tespit edilmistir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,497). Bunun yani sira bo-
sanmis katilimailarin tekrar evlenmeyi dustintip dustinmediklerine dair sorulan soruya
verdikleri yanitlar ile bosanmadan sonra calisma durumu arasinda orta derecede iliski
tespit edilmistir (p=0,000<0,05; Cramer's V=0,624). Katilimcilarin bosanmay! tavsiye
etmeleri degiskeni ile bosanmadan sonra ¢alisma durumuna verdikleri yanitlar arasin-
da orta derecede kuvvetli bagimlilik bulunmustur (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,591).
Bosanmadan sonra calisma degiskeni ile aile terapisinin faydali olup olmayacagina dair
sorulan soruya katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda orta derecede iliski tespit edil-
mistir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,614). Arastirmada katilimcilara sorulan ‘Eger aile
terapisi alsaydiniz sonug farkli olur muydu?’ sorusuna bosanmis katilimcilarin verdigi
yanitlar ile bosanmadan sonra calisma degiskeni arasinda yuksek bagimlilik iliskisi tes-
pit edilmistir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,895). Son olarak hakime verilen bosan-
ma gerekgesinin gercek olup olmadigi sorusuna verilen yanitlar ile bosamadan sonra
calisma sorusuna verilen yanitlar arasinda orta derecede kuvvetli iliski bulunmustur
(p=0,000<0,05; Cramer's V=0,587).

Arastirmada katiimcilarin verdikleri yanitlar arasinda katiimcilarin kag yasin-
da evlendikleri sorusu ve evlenmeden énce eslerini tanima sorusuna verdikleri yanitlar
arasinda orta derecede kuvvetli iliski bulunmustur (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,441).
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Benzer sekilde, ka¢ yasinda evlenildigi ve evlilik kararinin nasil alindigi arasinda orta
derecede iliski oldugu saptanmistir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,621).

Katilimallarin arastirmada yer alan, nerede yasadiklarina dair soruya karsilik
gelen yerlesim degiskenine verdikleri yanitlar ile evlilikte bakmakla ytkdmli olduklari ki-
siler sorusuna verilen yanitlar arasinda orta derecede iliski belirlenmistir (p=0,000<0,05;
Cramer’s V=0,615). Yerlesim yeri degiskeni ile bosanmadan sonra nerede ikamet edil-
digine verilen yanitlar arasinda orta derecede iliski bulunmustur (p=0,000<0,05; Cra-
mer’s V=0,614). Bosanmis katilimcilarin yerlesim yeri sorusu ile bosanma kararina esle-
rin yaklasimi sorusuna verdikleri yanitlar arasinda zayif derecede iliski tespit edilmistir
(p=0,036<0,05; Cramer’s V=0,290). Yerlesim yeri degiskeni ile bosanma kararina cev-
renin yaklasimi arasinda da zayif derecede iliski bulunmustur (p=0,049<0,05; Cramer’s
V=0,246). ‘Bosanma kararina en cok kimin destegi olmustur?’ sorusuna verilen yanitlar
ile yerlesim yeri degiskeni arasinda orta derecede iliski belirlenmistir (p=0,000<0,05;
Cramer's V=0,615). Katilimcilarin bosanma stirecinde aile terapisi alip almamalarina
verdigi yanitlar ile yerlesim yeri degiskeni arasinda zayif derecede iliski bulunmustur
(p=0,030<0,05; Cramer’s V=0,259). Bosanmis katilimcilarin ‘Evlenmeyi tekrar dustndr
mustintiz?" sorusuna verdikleri yanitlar ile yerlesim yeri sorusuna verdikleri sorular ara-
sinda zayif derecede iliski belirlenmistir (p=0,039<0,05; Cramer’s V=0,253). Bosanmis
katihmailarin "Eger hakim yonlendirme yapsaydi sonug¢ degisir miydi?’ sorusuna ver-
dikleri yanitlar ile yerlesim yeri degiskeni arasinda zayif derecede iliski bulunmustur
(p=0,035<0,05; Cramer's V=0,288).

Arastirmada yer alan katilimcilarin egitim seviyelerini belirlemeye yarayan egi-
tim dUzeyi sorusuna verilen yanitlar ile diger degiskenler arasinda da bagimlilik iliskisi
tespit edilmistir. Buna gore, egitim degiskeni ile bosandiktan sonra bakmakla yukdm-
[U olunan kisiler arasinda zayif derecede iliski bulunmustur (p=0,000<0,05; Cramer’s
V=0,376). Egitim degiskeni ile calisma durumu arasinda orta derecede iliski belirlenmis-
tir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,400). Benzer sekilde, egitim degiskeni ile bosandiktan
sonra calisma durumu ile zayif derecede iliski tespit edilmistir (p=0,003<0,05; Cramer’s
V=0,354). Katilimailarin egitim durumlari ile ka¢ yasinda evlendikleri arasinda zayif de-
recede bagimlilik bulunmustur (p=0,013<0,05; Cramer’s V=0,329). EJitim degiskeni
ve evlilik kararinin nasil alindigina dair verilen yanitlar arasinda zayif derecede iliski
belirlenmistir (p=0,000<0,05; Cramer’s V=0,346). Bosanma kararini alan kisi ile egitim
degiskeni arasinda zayif iliski bulunmustur (p=0,005<0,05; Cramer’s V=0,330).
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SONUC

Arastirmaya katilanlarin profilinin buytik cogunlugunun kadin, evli, cocuk sa-
hibi, genc yetiskinlik ve orta yas doneminde olan, sehirde ikamet eden, Universite ve
Ustl dizeyde egitime sahip, calisan, orta ve orta Ustu gelir dlizeyine sahip olan, kendi
secimi ve aile rizasi ile evlenmis, evlenmeden énce 1-3 yil arasi esi ile flért dénemi
yasamis kisiler oldugu belirlenmistir. Katiimcilarin yarisindan fazlasinin evli olmasina
karsin bosanmis ve bosanma arifesinde olan kisilerin oraninin da dikkat cekici oldugu
gorilmstir. Bu durum, TUIK tarafindan yayinlanan evlenme ve bosanma istatistikleri
ile tutarl olarak karsimiza cikmistir. TUIK'e gére (2018) tilkemizde kaba evlenme hizi
azalmakta ve kaba bosanma hizi artmaktadir. Arastirmada bosanmalarin evliligin ilk 1-7
yilllari arasinda en fazla oranda gerceklestigi bulunmustur. Bu durum da yine TUIK'in
evlenme ve bosanma istatistikleriyle benzerlikler tasimaktadir. TUIK'e gére Ulkemizdeki
ciftler en cok 1-5 yil arasinda bosanmaktadirlar (Tirkiye istatistik Kurumu, 2018).

Arastirmanin temel amaclarindan biri katiimcilarin en énemli bosanma neden-
leri olarak neleri gdrdUklerinin belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda katilimcilarin
bosanma nedenleri dnem derecesine gdre siralanmis ve ilk bes sirada; beklentilerin
degismesi, aldatma, ev ici gorev ve sorumluluklarin adil paylasiimamasi, esin ailesiyle
anlasamama, cocugun yetistiriimesiyle ilgili sorunlarin yer aldigi gérulmdstdr. Arastir-
madan elde edilen bu bulgularin tlkemizde ve diger llkelerde bosanma nedenleri hak-
kinda yapilan diger arastirma bulgulari ile de benzerlik gésterdigi gértilmektedir. TUIK
(2016) tarafindan yapilan ‘Bosanma Nedenleri Arastirmasina’ gére tilkemizde bosanan
kadinlar ve erkekler arasinda ilk sirada yer alan bosanma nedeni “sorumsuz ve ilgisiz
davranma” olarak belirlenmistir. Dlinyada ise yapilan farkli calismalar bosanma neden-
leri konusunda iletisim problemlerinin ilk sirada yer aldigini belirtmektedir (Scott vd.,
2013: 132).

Katilimcilar tarafindan siralanan, bosanmada énemli olan bes neden incelendi-
ginde hemen hemen tliim nedenlerin iletisimle ilgili oldugu gorllebilmektedir. Calisma-
nin énceki béltimlerinde de vurgulandigi gibi iletisim, insanlar arasinda bag kurmak ve
birlikte yasayabilmek icin elzemdir. Ozellikle toplumun en ktictik yapi tasi olarak kabul
edilen ailede var olan iletisim sorunlari evlilik iliskisinin sonlanmasina neden olabilmek-
tedir. Bir baska deyisle iletisim, aile ici etkilesimin temeli olarak kabul edilmektedir.

Arastirma bulgularina gore, bosanma kararinin alinmasinda ya da alinmama-
sinda durumu kolaylastiran ve zorlastiran etmenlerden ise aile/arkadas destegi ilk sira-
da yer almistir. Aile/arkadas desteg@i varsa bosanma kararini almak daha kolay olurken
destegin olmadigi durumlarda bu karari almak katilimailar agisindan zor bir durum ola-
rak algilanmistir. Benzer sekilde ekonomik 6zgurltiglin olmasi bosanma kararini kolay-
lastiran bir etmen olarak algilanirken ekonomik &zgirltigtin olmamasi yine bosanmayi
zorlastiran bir etmen olarak belirtilmistir. Cocuk sahibi olmak da katilimcilar tarafindan
bosanmayi zorlastiran énemli bir etmen olarak gérlilmektedir. Bosanma kararinin tek
tarafli olmasi, diger esin bosanmayi istememesi de bosanmayi zorlastiran bir diger et-
ken olarak ortaya ¢ikmistir.
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Arastirmada bazi sosyo demografik degiskenlerle bosanma nedenleri arasin-
daki iliski de incelenmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgulara gére kadinlarin erkeklere
oranla evliligi bosanma ile sonlandirma davranisinin daha ytiksek oldugu bulunmustur.
Bu durum Ulkemizde yapilan diger calismalar ile de tutarlilik gdstermektedir (Aktas
Akoglu ve Kdgtikkaragdz, 2018: 157).

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore evlilik yas ortalamasi hem
kadin (%62,80) hem de erkek (%53,80) katilimcilarda 25 ile 34 yas arasinda en ytksek
degerde cikmistir. Evlilik kararina bakildiginda ise katilimailarin kadinlarda %85,90, er-
keklerde %69,20 orani ile eslerinin kendi secimleri oldugu ve aile rizasi alarak evlendik-
leri ortaya ¢ikmaktadir. Ancak evlilik stirelerine bakildiginda ise bu yas araliginda yapilan
evliliklerde evlilik stiresinin %56,60 orani ile 1 ila 3 yil arasinda stirdigu gérdlmektedir.
Bu yas araligindaki katiimailarin %62,30"u liniversite mezunu ve %11,30'u aylik 3000-
5000 Turk lirasi gelire sahiptir. Son olarak, bu yas araligindaki bireylerin %20,80'i bo-
sanmay! tavsiye ederken, %3,80'inin etmedigi ve %15,10 oranlik bir kesimin ise tekrar
evlenmeyi ddstindtkleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ozetle, bu calisma, bosanma nedenleri acisindan iletisim sorunlarinin énemli
oldugunu gostermistir. Arastirma kapsaminda katiimcilar tarafindan siralanan bosan-
ma nedenlerinin énemli bir béltimU temelde iletisimle ilgili nedenlerdir. Bosanma neden-
lerinin neler oldugu konusunda yapilacak sonraki calismalarin bireylerin deneyimlerini
derinlemesine anlamayi hedefleyen bir bicimde kurgulanmasi ve bosanma nedenlerinin
¢6zlimUine yonelik bir perspektif sunmasi gerektigi séylenebilir.
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EKLER
BOSANMA ANKET FORMU
Degerli Katilimcl

Bu calisma Tdrkiye'de bosanmanin nedenleri ve sonuclarini arastirmak lzere
yapilmaktadir. Bu arastirmanin saglkli bir sekilde yurtittlebilmesi, sizin sorulara vere-
ceginiz yanitlarin samimiyetine baglidir. Arastirma icin kimlik bilgileriniz istenmeyecek
ve yanitlariniz liclincu sahislar ve kurumlar ile paylasilmayacaktir. Herhangi bir sorunuz
olursa esratuncay@arel.edu.tr adresinden bize ulasabilirsiniz. Anketi doldurmak icin
zaman ayirdiginiz ve bu calismaya katkida bulundugunuz icin tesekkdir ederiz.

Demografik ve Hane Ozellikleri

1. Cinsiyet: Kadin (__) / Erkek (__) / LGBT (_)

2.Yas: 18 alti(__)/1825(__)/26-35(__)/ 3645(___)/ 46-55(_)/ 5665 (__)/
66 ve Uzeri (_)

3. Medeni Durum: Evli (__) / Bosanmis (__) / Bosanma Arifesinde (__) / Dul (__)

. Stire: Evli ise stire ( ) / Bosanmis ise evlilik stiresi (__)

. Ne zaman bosanildigi: 2012 éncesi (___)/ 2012 sonrasi (__)

. Evlilik sayisi:

. Cocuk sahipligi/Sayisi: Yok (__) / Var (__) Sayisi: ___

. Yerlesim birimi: Kéy (__) / Kasaba (__) / ilce (__) / il Merkezi (__)

9. Egitim durumu: Okuryazar (__) / ilkégretim (__) / Ortadgretim (__) / Lise (__) /
Universite (__) / Ytiksek lisans (__) / Doktora (__)

10. Evlilerin / Bosanmislarin Evli oldugu donemde bakmaktan sorumlu oldugdu kisiler:
Sadece esi ve kendisi (___) / Esinin aile Uyeleri (___) / Kendi aile tyeleri (__) / Evlilikten
olan ¢ocuk (__) Esinin dnceki evliginden olan ¢cocugu (__) / Kendisinin 6nceki evligin-
den olan ¢ocugu (__) / Diger
11. Bosanmislarin Simdiki donemde bakmaktan sorumlu oldugu kisiler:

Sadece kendisi (___) / Kendi aile Uyeleri (__) / Evlikten olan ¢ocuk (__) Kendisinin 6n-
ceki evliginden olan ¢ocugu (__) / Diger
12. Evlilerin / Bosanmislarin Evli oldugu dénemde ¢alisma durumu:

Sadece ben (__) / Sadece Esim (__) / ikimiz (__) / Calismiyorduk aile ve sosyal yardim
vs ()

13. Bosanmis kisilerin Simdiki dénemde calisma durumu:

Sadece ben (__) / Calismiyorum aile ve sosyal yardim vs (__) / Nafaka (__)

14. Evlilerin / Bosanmislarin Evli oldugu dénemde toplam aylik geliri:

1500TL ve alti (__) / 1500TL- 3000TL (__) / 3000TL-5000TL (__) / 5000TL-8000TL (__)
8000TL ve Ustu (__)

15. Bosanmis Kisilerin Simdiki dénemde toplam aylik geliri:

1500TL ve alti (__) / 1500TL- 3000TL (__) / 3000TL-5000TL (__) / 5000TL-8000TL (__)
8000TL ve Ustu (__)

(o I NN ) I UL AN
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16. Evlilerin / Bosanmuslarin Evli oldugu dénemde ikamet ettigi konutun mdilkiyeti:
Bana ait (__) / Esime ait (__) / Birlikte aldik (__) / Kira (__) / Lojman (__) / Ailelerimizin
yaninda kaldik (__) / Diger:

17. Bosanmis Kisilerin Simdiki dénemde ikamet ettigi konutun miilkiyeti:

Bana ait (__) / Eski Esime ait (__) / Birlikte aldigimiz ev (__) / Kira (__) / Lojman (__)/
Ailemin yaninda kaliyorum (__) Diger:

Evlilerin / Bosanmis Bireylerin Evlilik Oncesi Doneme Dair Degerlendirmeleri

1. Kag yasinda evlendiniz:17 yas ve alti (__) / 18-24 yas (__) / 25-34 yas (__) / 35 yas
ve Ustd (__)

2. Bvlilik karar: Kendi secimi, aile rnizasiyla (__) / Kendi secimi, aile rizasi yok (__) /
GOrcd usull, kendi rizasiyla (__) / Gérlcu usult, kendi rizasi yok (__) / Kacma (__)/
Kacirlma (__) /

Diger
3. Evlenmeden dnce esi tanima: Evlenmeden énce hi¢ tanimiyordum (__) / 1 yil ve daha
az (_)/

1-2yil (__) / 3 yildan daha fazla (__)

4. Evlilik 6ncesi evlilige iliskin beklentiler:

Evlilik ve Bosanma

1. Bosanmayla sonuclanan evliliklerde yasanan sorunlarda sizce en 6nemli bes neden
nedir? Onem sirasini 1'den 5’e kadar siralayiniz (1 en 6nemli): Siddet (__) / Aliskanliklar
(__)/ Yakin gcevre (__)/ Alkol/Uyusturucu vb.(__) /Duygusal iliski (__) / Cinsel hayat (__)
/ Aldatma (__) / Ekonomik Sorunlar (__) / Evlilik 6ncesi esi yeterince tanimama (__) / Ev
ici gbrev ve sorumluluklar (__) / Cocuk sahibi olmayi isteme (__) / Cocuk sahibi olmayi
istememe (__) / Cocukla ilgili sorunlar (__) / Calisma hayati (__) / Degerler (__)/ Yasam
tarzi (__) / Evlenme yasi (__) / Hastalik (__) / inang (__) / Egitim dtizeyi (__) / Yas fark
(__) / Akraba evliligi (__) /Aile ici cinsel Taciz(__) /Ensest(__) / Ozguirligtimuin kisit-
lanmasi(__) / Sorumluluk duygusunun agir gelmesi (__)/ Sevgimin bitmesi (__) / Karsi
tarafin sevgisinin bitmesi (__) / Evlilik sonrasinda mesleki kariyer farkliliklarimizin ortaya
ctkmasi (__) / Esimi bir turld sevemedim (__) / Esimin ailesiyle anlasamamam (__) /Bek-
lentilerin degismesi (__) / Baskasina asik oldum (__) / Eski esim baskasina asik oldu (__)
/ Hastalik (__)/ Diger:
2. Bosanmanin ilk kez dustintldiugl durum:
3. Bosanma karari alinmasindan resmi olarak basvuru yapilmasina kadar gegen stre: 1
aydanaz (_)/1-2ay(_)/3-6ay(_)/ 6 aydan uzun (__) Basvuru yapmadim (__)

4. Basvuru yapmadiysaniz evlilige devam etmenizin sebebi:
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Bosanmis Bireylerin Bosanma Siirecini Degerlendirmesi

1. Bosanma kararini kolaylastiran etmenler: Aile destedi gérmek (__) / Arkadas destegi
gérmek (__) / Ekonomik bagimsizligimin olmasi (__) / Avukatim vardi (__) / Duygusal
anlamda hazir olmak (__) / Cocugunun olmamasi (__) / Cocugunun olmasi (__) / Yal-
niz kalmaktan korkmamak (__) / Bosanmaya her iki tarafin da onay vermesi (__) / Diger

2. Bosanma kararini zorlastiran etmenler: Aile destegi gérmemek (__) / Arkadas des-
tegi gérmemek (__) / Ekonomik bagimsizliga sahip olmamak (__) / Duygusal anlamda
hazir olmamak (__) / Cocugunun olmamasi (__) / Cocugunun olmasi (__) / Yalniz
kalma istegi (__) / Bosanmayi karsi tarafin istememesi (__) / Diger
3. Bosanma kararini alan kisi: Kendim (__) / Eski Esim (__) / Birlikte (__) Diger:

4. Bosanma kararina eslerin yaklasimi: Destekledi (__) / Destekledim (__) / Karsi ¢ikti
(_)/ Karsi ¢gktim (__) /Kararsiz kaldi (__) / Kararsiz Kaldim (__)

5. Bosanma kararina gevrenin yaklasimi: Yeterli Destek gérdim (__) / Yeterli destek
gérmedim (__)

6. Karariniza en ¢ok kimin destegi etkili olmustur:

7. Tekrar barisma durumu: Evet (__) / Hayir (__) / Nedeni

8. Bosanma stirecinde ruh halinizi nasil tanimlarsiniz: Guicli (__) / Guigstiz (__) / Pisman
(_)/ Huzurlu (__) / Uzglin (__) / Heyecanl (__) / Kararsiz (__) / Emin (__) / Yorgun
(_)/ Mutsuz (__) / Bikkin (__) / Mutlu (__) / Kendine Guivenli (__) / Kendine Glivensiz
(__)/ Diger

9. Bosanma surecinde yasadiginiz en buyuk zorluk nedir:

10. Bosanma strecinde yasadiginiz en buytk mutluluk nedir:

11. Aile terapisi hakkinda bilginiz var miydi? Evet (__) / Hayir (__)
12. Bosanma slirecinde bu tarz bir terapi aldiniz mi? Evet (__) / Hayir (__)
13. Katilmadiysaniz sebebi:

14. Aile terapisinin aile birlikteligi tizerinde faydall olacagina inaniyor musunuz? Evet
(_)/ Hayir (_)/ Neden

15. Bosanmayl tavsiye eder misiniz? Evet (_) / Hayr (_) / Ne-
den
16. Bosandiysaniz tekrar evlenmeyi dustntr mustintiz? Evet (__) / Hayir (__) / Ne-
den
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Bosanmis Bireylerin Hukuki Siirece Dair Degerlendirmeleri

1. Mahkemeye sunulan bosanma gerekgesi:
2. Sunulan gerekce gercek bosanma nedeni miydi? Evet (__) / Hayir (__) / Ne-
den

3. Hakim mahkeme uzmanina (psikolog/pedagog/evlilik danismani) yénlendirdi mi?
Evet (__)/ Hayir (_)

4. Yonlendirmediyse, eger yonlendirseydi sizce sonug degisir miydi? Evet (__) / Hayir /
Neden

5. Nafaka: Aliyorum (__) / Veriyorum (__) Nafaka Yok (__)

Nafaka: Adil (__) / Adil Degil (__)

Cocuklarin velayeti: Bende (__) / Eski Esimde (_)

Cocuklarin velayeti: Adil (__) / Adil Degil (__)

Mal rejimi: Paylasim oldu (__) / Paylasim olmadi (__)

Mal rejimi: Adil (__) / Adil Degil (__)
Hukuksal stirece iliskin degerlendirmeniz:

= e S

- o
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INSTAGRAM'DA GLOKAL YAKLASIM ORNEGiI OLARAK
“BMW, VOLKSWAGEN VE MERCEDES-BENZ” ANALIZzi

“BMW, TOYOTA AND MERCEDES-BENZ" ANALYSIS
AS A GLOCAL APPROACH ON INSTAGRAM

Merve ERYIGIT
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Halkla iliskiler ve Tanitim
ABD Ytiksek Lisans Ogrencisi
mervezorer85@gmail.com

OzZET

Bu calisma, global markalarin pazarlama stratejisi olarak yerel uygulamalarinin
Turkiye'de ne denli basarili oldugunu incelemek amacli yapilmistir. Global markalar, faa-
liyet gosterdikleri farkli Glkelerin pazarlarinda tlkeye 6zgu motifleri kullanarak Crnlerini
tlketiciye sunma stratejisi olan glokal pazarlama yaklasimini benimsemislerdir. Bu dog-
rultuda, daha énce alanyazinda calisma yapilmamis otomotiv sektdriline isik tutmasi
agisindan ¢ global marka olan BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz firmalarinin resmf
Turkiye Instagram hesaplarinda yayinladiklari génderiler incelenerek, glokal yaklasim
faaliyetleri icerik analizi yéntemi ile sogan kabugu modeline ait rittiel bashgr altinda de-
gerlendirilmistir. Calisma sonucunda bu markalarin pazarlarinda yer aldiklari tilkelerden
biri olan Tlrkiye'nin yerel motiflerini dnemsedigi ve reklamlarini bu cercevede yaptig
bilgisine ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, iletisim, globallesme, glokal reklam, kitle iletisimi
ABSTRACT

This study was conducted to examine how successful the local practices of
global brands’ marketing strategies in Turkey are. Global brands have adopted the
glocal marketing approach which is the strategy of presenting their products to con-
sumers by using country-specific motifs in the markets of different countries where
they operate. Accordingly, by analyzing the posts published by the three global brands
BMW, Volkswagen and Mercedes-Benz in their official Turkey Instagram accounts, their
glocal activities were evaluated under the ritual title of Onion model with the content
analysis method in terms of shedding light on the automotive sector which has not
been studied in the literature before. As a result of this study, it is obtained that these
brands care about Turkey's local motifs which is one of the countries in their market
and they advertise within this framework.

Keywords: Social media, communication, globalization, glocal advertisement, mass
communication
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GiRiS

Sanayinin gelismesi ve gli¢li sermaye yapisina sahip olan markalarin Urtnleri-
nin, tuiketici arzu ve isteklerine gére sekillenmesiyle birlikte tretim ve pazarlama strateji-
leri de degismistir. Dlinya ekonomisinde 1980'li yillardan itibaren ekonomiden siyasete,
sosyal politikadan kdiltlire kadar hemen her alanda gortlen degisimi ifade etmek tizere
globallesme kavrami kullanilmaya baslanmistir (Arslan 2016: 64). Kiresel firmalarin
liberallesme politikalari ile Ttrkiye pazarina girmesi ve yatirrm yapmasi sonucunda rek-
lam ve halkla iliskiler ajanslari ile birlikte ortak calismalari baslamistir. Kiiresel firmalarin
yerel kiilttire hdkim olmamasi sebebiyle, yerel ajanslarla is birlikleri yapilmis, yerel kdil-
tlrlere uygun reklamlar gelistirilmis ve glokallesmenin ilk asamasi olusturulmustur.

Markalar degisen ve gelisen teknolojiye uyum saglayarak Urtin pazarlama ve
reklam yapma islerini donem icerisinde en popliler olarak gérdtikleri sosyal mecralar-
da gerceklestirmektedir. Gliniimtzde isletmelerin rekabet glicl elde edebilmesi, sahip
oldugu pazarlama karmasinin dahil oldugu guiclli ve esnek pazarlama stratejilerini de
zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin ulusal ve uluslararasi pazarlarda basarili
olabilmeleri, rakiplerine gore Ustlin Urdin ve marka gelistirmeleriyle orantili hale gelmis-
tir (Candemir ve Zalluhoglu 2010: 2).

Firmalar geleneksel pazarlamada reklam yapmak icin iletisim kanallari olarak
radyo ve televizyon, gazete veya dergi gibi yazili basin ve agik hava reklamlarini kullanir.
internet veya elektronik cihaz kullanarak yapilan tim pazarlama cabalarini kapsayan
dijital pazarlama da ise SEA (Search Engine Advertising), SEO (Search Engine Optimiza-
tion), icerik, e-posta, video, influencer ve sosyal medya pazarlamasini kullanmaktadir.

Galismada global olarak nitelendirilen markalarin kiresellesme ile birlikte gele-
neksel yontemleri terk ederek, son dénemde pazarlama amacl olarak kullanilan sosyal
medya ortamlarindan biri olan Instagram Uzerinden glokal yaklasim stratejilerini nasil
devreye soktuklarini incelemek amaclanmistir. Arastirmanin ilk kisminda sosyal medya
kavramlari aciklanmis, ikinci kisminda ise global ve glokal yaklasimlara deginilmistir.
Arastirmanin son kisminda ise global markalarin glokal yaklasimlarini Instagram tzerin-
den nasil ortaya koyduklari incelenmistir.

1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Sosyal Medya Kavrami

Geleneksel medya televizyon, radyo, gazeteler, dergiler, haber bdilten-
leri ve diger basili yayinlara denmektedir. Sosyal medya ise yeni nesil dijital, bilgi-
sayarll veya agd baglantil bilgi ve iletisim teknolojilerini tanimlamak icin kullanil-
maktadir. Bunlar da internet forumlari, bloglar, wikiler, podcast’ler ve resimler,
muizikler ve video paylasim uygulamalari dahil olmak tzere bircok farkli bicimde olabilir.
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Yazili ve gdrsel medya genellikle geleneksel veya ana akim medya olarak adlandirilan
kitle iletisim araclarinin kategorileridir. Ote yandan, GSM telefonlari ve diger mobil
elektronik cihazlar gibi bilgi ve iletisim teknolojileri ile calisan internet ve diger elektro-
nik bilgi yayma araclari yeni veya sosyal medyayi olusturur. McLuhan, toplumlarin her
zaman insanlarin iletisim kurdugu medya iceriginden daha ¢ok, iletisim kurdugu med-
yanin dogasi ile sekillendigini ve medya isleyisini bilmeden sosyal ve kiilttirel degisimleri
anlamak mdmkin olmadigini séylemistir (Aktaran Agel 2005: 26).

Yeni medya, World Wide Web'in (WWW) ideolojik ve teknolojik temellerini
kullanan ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin olusturulmasini ve degistiriimesi-
ni saglayan bir grup internet tabanli uygulama olarak tanimlanabilir (Auwal 2015: 29).
Martin Lister'a gére (2009),

1980’lerin sonlarindan itibaren oldukga hizli bir algi yakalamak icin “yeni medya” terimi
ortaya ¢ikti, gercekte degisimin zamanlamasi ortamdan ortama farkli olmasina ragmen,
medya dtinyasi ve iletisim dtinyasi oldukga farkli grtinmeye basladi ve bu fark o dtinya-
daki herhangi bir sektdr veya unsurla sinirli degildi (10).

Yeni medya; telekomtinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini biittinlestirmekte-
dir. Bu entegrasyona multimedya denilmektedir (Van Dijk 2016: 20). S6z konusu iletim

entegrasyonu bes asamada gerceklesmektedir.

Sekil 1. iletim Entegrasyonu

Veri C‘:;)

Tiitlesi Allyape
Hirmetler Ulagim

%Yﬁnem %

Bahsedilen entegrasyonlar sayesinde kisiler interaktif olarak kiresel dolasima
girebilmektedir. Bireylere ek olarak firmalar yeni medya araclarini kullanarak kendilerini
ve Urunlerini tanitarak uluslararasi platformda yer almaktadir. Yeni medyayla birlikte
ortadan kalkan zaman — mekan kavrami, iletisim ve etkilesimi daha guicli bir hale
getirmektedir. Bireyler uluslararasi, ulusal, bélgesel bircok sirket ve markalara sosyal
medyayla ya da e-posta sistemleri ile ulasabilmektedir (Yilmaz 2019: 3).

Sosyal medya, etkilesimli katilimi iceren yeni medya bicimlerini ifade etmek
icin kullanilan bir terimdir. Baska bir deyisle yeni medyada Uretilen tim iceriklere sos-
yal medya ve bu paylasimlarin yapildigi araclara da sosyal medya uygulamalari denil-
mektedir. Sosyal medya uygulamalari araciliiyla Gretilen icerigin dogrulugu geleneksel
medyadan farkli olarak saibelidir. Bilgi hizlica yayilir ve dogrulugundan emin olunmayan
paylasimlar olumsuz sonuglar dogurabilir.
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Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalar diger uygu-
lamalara gére daha fazla bilinen ortamlardir ve yuksek kullanici sayisina sahiptirler.
Facebook 2004 yilinda Harvard Universitesi égrencileri arasinda iletisim olusturmak
amaciyla kurulmustur. Daha sonra kayit icin gerekli olan okul mail adresi sarti kaldiri-
larak tim mail adresleri ile erisimin saglanmasina izin verilmistir. We Are Social 2020
Ocak ayi raporuna gére buglin Facebook 2,4 milyar kullanici sayisi ile ilk sirada yer
almaktadir. Instagram 2010 yilinda farkl filtreler kullanarak fotograf paylasma sitesi
olarak kurulmustur. Ses getiren glincellemelere &rnek olarak 2013 yilinda video pay-
lasma ve mesaj gonderebilme, 2016 yilinda hikdye paylasma ve canli yayin yapabilme
ozellikleri sdylenebilir. We are Social raporuna gore (2020) Instagram 1 milyar kullani-
cl sayisina sahiptir. Twitter 2006 yilinda 140 karakter ile kisinin o an nerede oldugu-
nu, ne yaptigi veya nasil hissettigini sdylemesi amaciyla kurulmustur. Bugtin Twitter
kisilerin bilgi paylasiminda bulundugu ve glindemi takip ettigi ve fikir beyaninda bu-
lundugu ortamlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. We Are Social raporuna gére
(2020) Twitter 340 milyon kullaniciya sahiptir. Markalar geleneksel yontemleri geride
birakarak, bu sosyal medya uygulamalarini reklam yapmak amaciyla kullanmaktadirlar.

1.2. Global ve Glokal Yaklasimlar

Globallesme tiim diinyada 6érnek bir tliketim kdiltlird olusturmaya yonelik bir
kavramdir. Globallesme mal, sermaye ve emek akiskanliginin artmasi sonucu tlkeler
arasindaki ekonomik iliskilerin yogunlasmasi ve lkelerin birbirlerine yakinlasmasi anla-
mini tasimaktadir (Aktan ve Sen 1999: 2). Kongar'a gére din, dil irk ayrimi olmaksizin
tlm dinya ayni marka pantolonlari giymeye, ayni marka spor ayakkabilari kullanmaya
ayni gazozu icmeye kosullandirilmaktadir. Bu olusum hem uluslararasi sermayenin guict
hem de kitle iletisim araclar yardimiyla gerceklesmektedir (Aktaran icli 2001: 166).
Levitt'e gbre (1983) Coca-Cola, Pepsi veya McDonald’s gibi kiresellesmenin kendisini
temsil eden sirket 6rneklerinin ortaya ¢cikmasi ile kiresellesmenin uluslararasi ticarette
yeni yaklasim oldugu fikrini gticlendirmektedir. Bu yaklasima gore, uluslararasi sirketler
basarill olmak icin markaya asina ve sadik olanlari korurken, daha ytksek bir kalite
algisina ve potansiyel mdsterileri cekmeye neden olacak Urtinlerini, tasarimlarini, pa-
ketlemelerini ve tanitimlarini standartlastirmali, tuiketicilerin kafasinda gticld bir marka
imajl yaratmali, marka bilinirligini arttirmalidir. McLuhan’a gére (1962), elektroman-
yetik kesifler tim insan iliskilerinde eszamanli alani yeniden yaratir, béylece insan irki
artik kuresel kéy kosullari altinda var olur. Kiresel kdy kosullarini 6zetlemek gerekirse;
icinde bulundugumuz cagin gelisen ve degisen teknolojik kitle iletisim araclar saye-
sinde zaman ve mekan sikintisi yasamadan istedigimiz an dinyanin dért bir yanina
erisim saglayarak bilgi alabiliyor veya istedigimiz kisiyle iletisim kurabiliyoruz. Teknolojik
araclarin ¢cogu insanin fiziksel yeteneklerini gelistirmek cabasi icindir; iletisim teknolojisi
ddstincenin, bilincin, insanin ender kavramsal yeteneklerinin uzantisidir (Erdogan ve
Alemdar 2005: 139).

Robertson, esanlilidi vurgulamak icin, Japon is dlinyasinda yerel kosullara uyar-
lanan “kuresel taslak” anlamindaki “dochakuka”dan hareketle “glokallesme” kavramini
OGnermistir (Balcl 2006: 31).
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Bu kavram, global bir bakis agisinin lokal kosullara uygunlastirildigi global lokallesmeye
yonelik olarak Japon is diinyasina kabul ettirilmistir (Babayeva 2019: 20).

Kotler ve Armstrong’a gére (2001: 5) pazarlama; kdr amaci gliderek musteri
memnuniyeti saglamaktir. Pazarlamanin en temel iki amaci da yeni musterileri daha
ylksek bir deger vaadiyle kendine cekmek ve mevcut mdsterileri de memnuniyetlerini
temin ederek elde tutmaktir. Kliresellesmenin etkisiyle, iletisim ve enformasyon tekno-
lojisindeki gelismeler, Uretim iliskilerini ve dolayisiyla pazarlamanin sinirlarini yerelden
klresele dogru genisletmektedir (Pasall Tasoglu 2014: 2). Kotler'a gdre eski pazarlama
tamamen kitlesel pazarlama ile ilgiliydi ve Coca Cola veya McDonald'’s gibi sirketlerin
markalarini her yere ve herkese satmasi gerekiyordu (Aktaran Sarkar 2016: 2). Cevap
ise kitlesel reklam ve kitlesel dagilimin gelistirilmesiydi. Bulunmaz'a (2016) gére ise,

Geleneksel pazarlamanin aksine, her asamada hedef kitlenin dustince, fikir ve yorum-
larina agik bir iletisim stireci isleterek, pazarlama islevinin alici tarafinda bulunan mdste-
rilerin deneyim saglamasina imkan taniyan dijital pazarlama, ¢esitli kanallar vasitasiyla
hedef kitleye ulasarak &zellikle zaman, emek ve para yontinden oldukga buytik faydalar
saglar (357).

GUlinimdzde, kdresel sirketler, hangi pazarlama stratejisinin benimsenecegi
konusunda zor kararlar almaktadir. Kiresel pazarlama stratejileri, dlinya capinda pa-
zarlarda pazarlama faaliyetlerinin standardizasyonunu, homojenlesmesini ve entegras-
yonunu en Ust dlizeye cikarmayl amaclamaktadir (Kotler 2009). Bir firma drdnlerini
standartlastirmaya veya yerellestirmeye, iletisim programlarini standartlastirmaya veya
yerellestirmeye ya da ikisini birlestirmeye karar verebilir. Bu iki stratejinin birlesmesi ile
glokal strateji ortaya cikmaktadir.

Tablo 1. Kiiresel Pazarlama Stratejileri

URUN STRATEJISI ILETiSiM STRATEJiSi

Yerellestirilmis (Lokal
hale getirilmis) iletisim
Glokal Strateji:
Standart (Tek tip Urun) /
Ozel mesaj (Ulkeye gére
uyarlanmis)

Standart iletisim

Global (Kiiresel) strateji:
Standart Uriin Standart (Tek tip Urdn)
Standart (Tek tip mesaj)

Yerel (Lokal) strateji:
Ozel (irtin (Ulkeye gére
uyarlanmis) /

Ozel mesaj (Ulkeye gére
uyarlanmis)

Glokal Strateji:
Ozel (irtin (Ulkeye gére
uyarlanmis)
Standart (Tek tip mesaj)

Yerellestirilmis
(Lokal hale getirilmis)
Uriin

Kaynak: Luigi, D. ve V/Simona. (2010). The Glocal Strategy of Global Brands. Studies in
Business & Economics.,5 (3), s.149. akt. Denecli, 2013, s. 4
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Global strateji ile tek tip trtin tim dlinyaya tek bir mesajla iletilir, glokal strateji
ile bir Urlnu bir tlkeye 6zel mesajla iletebilir veya lilkeye &zel bir Urtin Uretip, o tlkeye
6zel mesajla sunulabilir. Ozetle; global ve yerel unsurlar ic ice gecerek glokal anlayisi
ortaya ¢ikarmaktadir.

Ornegin Burger King firmasinin, Ttirkiye'de Ramazan ayi icin 6zel olarak tiret-
tigi Sultan ment, McDonald’s firmasinin yine Turkiye icin ozel Urettigi Kofteburger
menu, Starbucks'in Urtn listesine Tlrk kahvesi eklemesi, glokal strateji yaklasimina or-
nek olarak verilebilir.

Gorsel 1. Burger King Sultan Menii

SULTAN am?s

MENU 4

guul baharstl g -

paed hUMGS o5y,
=

Baryer
T o i i = D Tt = G

Kaynak: https://images.app.goo.gl/MCMnZHFJsYW9xQx46

Gorsel 2. Starbucks Turk Kahvesi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BeAMOZxAxrc/

145




Kilad - xocaeii Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Burger King markasi Ramazan'a Ozel baslhg ile Tiirkiye'ye 6zel Sultan menti
olusturmustur. Ment icerisine normal mentlerinde bulunan hamburger, patates ve ice-
cege ek olarak su ve tatl eklenmistir. Sag Ust kdsede yer alan saat araliklari mentintin
sadece orug tutan kitle tarafindan belirlenen saat araliginda yenilebilecegini géstermek-
tedir. Starbucks markasi Latin Amerika, Kolombiya, Asya/ Pasifik ve Endonezya bdlge-
lerine ait kahve cekirdeklerini kullanarak kahvelerini hazirlamaktadir. Tlirkiye pazarina
Ozel olarak mendistine Turk kahvesi eklemistir.

Global marka olmaktan ziyade glokal marka olmayi 6nemseyen firmalar, tlke-
lerin gelenek, gérenek, adet ve kiilttr yapisi gibi 6zelliklerine dikkat ederek tretim ya-
parlar. Ornegdin; Miisltiman tilkelerde domuz etinin yenilmemesi sebebiyle, bu tilkelerin
fast food pazarinda yer alan markalar, yerel tiretim Urtinlerinde helal kesim yaptiklarini
belirterek domuz eti veya domuz yagini kullanmadiklarini 6zellikle belirtirler. Glokal stra-
tejinin benimsenmesiyle birlikte markalar glokal reklam anlayisina yonelmis ve reklamla-
rini Ulkelere &zel olarak hazirlamislardir. Global reklam anlayisinda hazirlanan bir reklam
llkeye 6zgu seslendirme ile hazirlanarak tiim Ulkelerde ayni sekilde yayinlanirken, glokal
reklamda Uilkelere 6zel tanitim yapan, Ulke motiflerini kullanan ve kdilttird kucaklayan
reklamlar hazirlanir. Bu Urtnler ve reklamlar sayesinde tlketici markayi benimser ve za-
man icerisinde global markalar, yerel markaymis gibi 6ztimsenir. Bu dUstincelerden yola
cikilarak kuresel, yerel ve kiresel- yerel stratejiler belirlenmistir.

Tablo 2. Strateiji ilkeleri

Yerel Yerel dustn, yerel hareket et
Global Kuresel dustn, kiresel hareket et
Glokal Kuresel dUstin, yerel hareket et

Kuresellesmenin pratiksel hedeflerinden bir tanesi, tek bir kiiresel kdiltlr olus-
turarak dtinya Uzerindeki insanlari bir butin haline getirmektir. (Simsek'ten Aktaran
Onurlu ve Zulfugarova 2016: 498). Kiilturel farkliliklar kendilerini cesitli sekillerde goste-
rir.

Kiltir gostergelerini tanimlamak icin kullanilan bircok terimden, dérdu birlikte
toplam konsepti oldukga dtizgtin bir sekilde kapsar: semboller, kahramanlar, rittieller ve
degerler (Hofstede vd. 2010: 7). Bu model, sodanin katmanlarina benzedigi igin sogan
kabugu modeli olarak adlandiriimaktadir.
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Sekil 2: Sogan Kabugu Modeli

Semboller

Kahramanlar

Degerler

Kaynak: Hofstede, G., Hofstede, G.J. & Minkoy, M. (2010). Cultures and organizations
software of the mind. 3rd Edition. United States of America: Mc Graw Hill. (5.7)

Semboller; bir kiltliri paylasan insanlar tarafindan belirli anlamlari olan keli-
meler, resimler veya nesnelerdir. Dildeki kelimeler, sag stilleri ve kiyafetler bu kategoriye
girmektedir. Belirli bir gruba ait semboller baska kiilttrler tarafindan kopyalanabilir,
bundan dolayi katmanin en disinda yer almaktadir. Kahramanlar; 6lU ya da canli, hayali
ya da gercek olmakla beraber, kiiltlrin icerisinde dnemli bir yere ve degere sahip rol
model kisiliklere denir. Ttrk kdilturd icin Atattrk, érnek kisiligi ile bagimsizlik ve cagdas-
Ik gibi fikirleri Gizerinden yeni nesillere isik olmast ile rol model alinan bir kahramandir.
Amerika'da cocuklar icin yaratilan Barbie ve Superman gibi hayali karakterler ise o
kdltirde kahramanhgi temsil etmektedir. Ritleller; bir kdiltlr icinde sosyal olarak gerekli
gortlen toplu aktivitelerdir. Selamlasmak ve tokalasmak gunltik rittieller olarak adlandi-
rilabilir. Kutsal &zellik iceren ritlellere dini bayramlar (Ramazan, Kurban) ve cenazeler
ornek verilirken, kutlama veya anma ritiellerine ise resmi bayramlar (23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atattirk’d Anma, Genglik ve Spor Bayrami vb.)
ornek verilebilir. Ritteller tek bir kdiltir tarafindan gerceklestirilecedi gibi, uluslararasi
arenada da gerceklesebilir. Ornegin, Atattirk’tin élim yildénimdintin bircok tilke tara-
findan anilmasi gibi. Kiilttirtin cekirdedi degerler tarafindan olusturulur. Degerler haya-
tin erken dénemlerinde edinilir. Yeme i¢cme aliskanliklarindan giyim kusama kadar tim
aliskanliklarimiz degerler cercevesinde sekillenir. Bireylerin degerleri ve bu degerlere
bagli olarak tutumlari kuiltdrlerine gére farkllik géstermektedir. Her bir kdilttre ait, in-
sanlarini birlestiren belirli degerler bulunur. Bu degerler kiilttirlin etkisi ile arti veya eksi
yonlU olmak tzere her bir kdiltir yapisinda degiskenlik gdsterirler.
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Glokal reklam stratejilerinde firmalar sogan kabugu modelini géz éntinde bu-
lundurarak hareket ederler. Televizyonda yayinlanan glokal reklam calismalari incelen-
diginde global markalarin Tdrk kdiltliri ve yapisina uygun glokal marka yaklasimlari
acikca gortilebilir. Ornegin; Coca Cola firmasi icin, icerik ve tat olarak ayni olan dirtintin
lizerinde Tlirkiye pazarinda “Ayse”, “Ahmet” yazarken, ingiltere de bir marketten ala-
caginiz kolanin Uzerinde “John" ya da "Amanda” yazmasi efektif glokal pazarlama
stratejilerine iyi bir 6rnek olarak gdsterilebilir (Dalkilic 2017: 23) Lay's cipsleri icin sa-
dece Turkiye'ye 6zgl motif ve temalarin kullanildigr reklamlar da glokal reklam icin
iyi bir 6rnek olmaktadir (Elden 2005: 67). Haribo sekerlemelerinin televizyon reklam-
larinda Musliiman tilkeler icin “helal Haribo” ifadesini kullanmasi, Urtinltin domuz yadi
icermedigine dikkat cekmesi, tam olarak kdilttirel degerler ve farkliliklarin géz éntinde
bulunduruldugunun bir géstergesidir (Aktuglu ve EJinli 2010: 169). Netflix, icerigin-
de yer alan diziler ve programlar icin Tlrkiye'ye 6zel reklamlar tretmeye baslamistir.
Bu dogrultuda, Netflix'in lrinu yerellestirmesi ve yerel reklam mesajlari ile izleyiciye/
tliketiciye Grind tanitmasi, kuresel reklam stratejilerinden yerel reklam stratejisini kul-
landigini gdstermektedir (Gulmez 2019: 165). Knorr, tamamen Tlrk tliketicisine uygun
sekilde gelistirdigi yoresel corbalarinda daha ytksek dlizeyde adaptasyona giderken;
klasik bir corba ttirti olan kremall domates corbanin olusturulmasinda kdilttrel tercihle-
rin etkisi ile damak tadindaki farklliklari 6n plana c¢ikarmak icin daha dustk derecede
adaptasyon uygulamaktadir (Sahin ve Kalyoncuoglu 2014: 110). Nestle Dede Efendi
2014 reklaminda, reklam filmi kanun gortntusu ve sesi ile baslamaktadir. Calinan sarki
"Yine Bir Gllnihal” bestesidir. Hem saray gérlintlisi hem de reklam filmindeki kisi-
nin kiyafetlerinden filmin eski dénemlerde gectigi g6zlemlenmektedir. Reklam filminde
glokal reklam stratejisinin benimsendigi gérulmektedir (Onurlu ve Zulfugarova 2016:
505). Huawei telefon markasinin Tlrkiye'ye 6zel cektigi reklamlar da glokal reklam
orneklerinden biridir. Reklamda telefon tanitimi yapilirken, kisilerin ¢ekim yaptigi yerler
Tdrkiye'ye 6zgu tarihi mekanlardir. Glokal reklamlarda firmalar tiketiciler ile ayni kiltu-
re ve ayni de@erlere sahip strateji yurtterek ttketici ile arasinda samimi bir bag kurar.
Tketici ile kurulan bu samimi bag kisilerin markaya sempati duymasina ve Urunlerinin
tliketilme potansiyelinin artmasina yardimai olur.

2. ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Sinirhliklan

Klresellesmeyle birlikte markalar Urunlerini uluslararasi pazarda tuketiciy-
le bulusturmak icin cesitli stratejiler uygularlar. McLuhan’in ortaya attigi Global Kdy
kavrami ile kitle iletisim araglari bu bulusmaya yardimc olsalar dahi, gelisen ve de-
gisen teknoloji karsisinda markalarin yeni stratejiler belirlemesi zorunlu hale gel-
mistir. Glokal strateji olarak adlandirilan kiresel dustinlp yerel hareket etme ey-
lemi, markalara guinimlzde oldukca yardimc olmaktadir. Global markalar bu
sekilde, pazarinda yer aldiklari llkelerin kdlttirel motiflerine uygun reklamlar ve
Urtnler hazirlamaktadir. Bu calismada markalarin pazarlama asamasinda global
yaklasimdan ziyade glokal yaklasimlari kullandiklari ortaya konmak istenmektedir.
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Bu arastirmanin amaci, otomotiv sektérline ait secilen (¢ global markanin
Tdrkiye'ye ait resmf Instagram hesaplarinda glokal stratejiyi, sogan kabugu modelinde
bulunan rittiel terimini kullanarak nasil uyguladiklarini belirlemektir. Literattire bakildi-
ginda otomotiv sektdriine ait glokal ¢alismalarin olmamasi sebebiyle, sektére isik tut-
masi agisindan ¢alisma bu yéniyle ézguindlir.

1974 yilinda faaliyet gostermeye baslayan, 17 Ulkede 21 ofis ile calismalarina
devam eden Interbrand, dlinyanin énde gelen marka danismanlik sirketlerinden biri
olup, her yil yayinladiklari en iyi 100 marka listeleri ile sektérde dikkate alinan bir kuru-
lustur. Calismada 2019 yilina ait raporda yer alan en iyi 100 marka arasindan otomotiv
sektdruine ait markalar secilmistir. Otomotiv sektériine ait toplamda 15 global marka
bulunmakta ve bu markalardan 13 tanesinin Tlrkiye'ye ait resmf Instagram hesaplari
bulunmaktadir. Calismaya sinirlilik getirmesi agisindan Instagram hesaplarinda 400 bin
ve Uzeri takipgisi bulunan BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz markalari secilmistir.

2.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin amacina gére sektor icerisinde resmf Ttirkiye Instagram hesabi bulunan
markalar belirlenmis ve bu markalar icerisinden minimum 400 bin Uzeri takipgi sayisi
olan 3 marka secilerek Instagram Ttirkiye hesaplari incelenmistir. Calismada &rneklem
olarak g global otomotiv markasi olan BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz secilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Galismada secilen U¢ markanin glokalizasyon stratejilerini Instagram paylasimlarinda
sogan kabugu modeline ait rittiel terimini kullanarak nasil yaptiklari incelenmektedir.
Markalarin paylasimlari icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmis ve tablolar SPSS
programinda hazirlanmistir. icerik analizi, yazili veya resimli bir belgeden beklenen me-
sajin nicellestirilmesi islemidir (Krippendorf’ tan Aktaran Yildirrm 2017: 164). Arastirma
icin 3 marka secilecek ve bu markalarin Instagram hesaplarinda faaliyet géstermeye
basladiklari yildan itibaren yaptiklari paylasimlar incelenerek Tuirk kdiltlirtine ait resmi ve
dinf bayram kutlamalari ritliel terimi kapsaminda degerlendirilecek ve fotograf payla-
sim sayilari belirlenecektir.

Bu arastirma kapsaminda; Ramazan (Seker) ve Kurban Bayrami olmak Uzere 2
dinf, 18 Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis
Ataturk’i Anma, Genclik ve Spor Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami, 29 Ekim Cumhu-
riyet Bayrami ve 10 Kasim Atatirk’d Anma GUnu olmak Uizere 6 resmi téren secilmistir.
Hesaplarda bulunan paylasimlar icerik analizi ydntemi ile 2 dini ve 6 resmi ritiiel olmak
lizere 8 kategoride degerlendirilecek ve gruplandirilacaktir.

2016 yilinda Onurlu ve Zulfugarova tarafindan gergeklestirilen calismada sogan
kabugu modeliagiklanmisve Duinya'nin eniyireklam filmiveren markalariarasindan Tdirki-
ye pazarindayaygin olan gida, iletisim teknolojisi, ev temizlik trtinleri ve kozmetik sektérle-
rindeki markalar secilmis ve reklam filmleri sogan kabugu 6geleri acisindan incelenmistir.

149




Kilad - xocaeii Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Bu calismada ise otomotiv sektériine ait en iyi markalar icerisinden Tlrkiye pazarinda
bulunan ve Turkiye resmf Instagram hesabi takipgi sayisi yliksek olan 3 global marka
secilerek sogan kabugu modeli icerisinde yer alan ritliel dgelere karsilik gelen paylasim-
lari incelenmistir.

2.4. Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirme

Arastirma kapsaminda BMW, Mercedes-Benz ve Volkswagen markalarina ait
Instagram hesaplari icerik analizi ydntemi ile incelenmis ve tablolarda SPSS betimleyici
istatistik ve frekans analizi kullanilmistir. U markaya ait toplam 6246 paylasim incelen-
mis ve bu paylasimlar Turkiye'ye 6zgu dinf ve resmf ritteller kapsaminda kategorilere
ayrilarak toplam 132 fotograf paylasimi secilmistir. Kategoriler sekiz alt kategoriye boli-
nerek her bir rittiele karsilik gelen paylasimlar incelenmistir. Bu alt kategoriler; 18 Mart
GCanakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atatuirk'u
Anma, Genglik ve Spor Bayrami, Ramazan Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami, Kurban
Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami ve 10 Kasim Atatuirk’ti Anma Gunu ‘dur.

Tablo 3. Markalarin Ritliel Paylasim Sayisi

Markalar Paylasim Sayisi Yiizde
Mercedes-Benz 47 35,6
BMW 41 31,1
Volkswagen 44 33,3
Toplam 132 100

132 paylasimin geneline bakildiginda BMW markasina ait 41, Mercedes-Benz
markasina ait 47 ve Volkswagen markasina ait 44 glokal paylasim bulunmaktadir. ince-
leme geneline bakildiginda 132 paylasimin 47'sine sahip olan Mercedes-Benz markasi
%35,7'lik oran ile birinci sirada yer almaktadir.

Tablo 4. Markalarin Dini ve Resmi Ritliellere Ait Paylasim Sayisi

Paylasim Sayisi Yiizde
Dinf 36 27,3
Resmi 96 72,7
Toplam 132 100

iki ana kategori bashiginda incelendiginde paylasimlarin 36'si dinf, 96'si resmi
ritieller hakkindadir. %72,7'lik oran ile resmf ritlieller paylasiminin daha fazla yapildig
gorulmektedir. Tabloya bakildiginda markalarin resmf ritlielleri daha fazla énemsedigi
ve paylasimda bulundugunu séylemek mumkunduir.
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Tablo 5. Ritliellerin Paylasim Sayisi

Paylasim Yizde

18 Mart Canakkale Zaferi 6 4,5

23 Nisan Ulusal Egemenlik 18 13.6
ve Cocuk Bayrami

29 Ekim Cumhuriyet 19 14.4

Bayrami
19 Mayis Atatdrk't Anma, 17 129
Genclik ve Spor Bayrami '
10 Kasim At?ttljlrk 4 Anma 19 14.4
Gund

30 Agustos Zafer Bayrami 17 12,9

Kurban Bayrami 18 13,6

Ramazan Bayrami 18 13,6

Toplam 132 100

Alt kategoriler halinde incelendiginde ise;

+ 18 Mart hakkinda 6,

« 23 Nisan hakkinda 18,

+ 19 Mayis hakkinda 17,

+ 30 Adustos hakkinda 17,

« 29 Ekim hakkinda 19,

« 10 Kasim hakkinda 19,

« Ramazan Bayrami hakkinda 17,

+ Kurban Bayrami hakkinda 19 paylasim yapilmistir. En ytiksek paylasim orani
%14,4 ile 10 Kasim Atattirk’d Anma Gunu ve 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami'na aittir.

2.4.1. BMW Markasi

BMW markasinin Tlrkiye'ye ait resmf Instagram hesabinda 2019 Aralik ayi iti-
bari ile 408.370 bin takipgi, 1.167 adet génderi bulunmaktadir. Hesap ilk paylasimini 2
Temmuz 2013 tarihinde yapmisti. BMW markasina ait yapilan incelemede 2013-2019
yillari arasinda yapilan paylasimlar incelenmistir. Ttrkiye'ye ait resmi ve dinf rittelleri
sayfasinda paylasarak glokal yaklasimda bulunmustur. Hesaba ait toplam 41 adet glokal
génderi bulunmaktadir.
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Tablo 6. Markaya Ait Fotograf Begenilerinin Yillara Gore Degisimi

Paylasim Yillari N En Dustik En Yiksek
2014 5 414 692
2015 7 578 1378
2016 7 1596 7200
2017 7 2064 8384
2018 7 2748 9100
2019 8 3698 12479

Ritlellere ait en dustik begeniyi alan gdnderi 414 begdeni sayisi ile 2014 yilinda
yapilan Kurban Bayrami'na ait paylasimdir. Paylasimlarin arasinda en ¢ok begeniyi alan
gonderi ise 12.479 begeni sayisi ile 29 Ekim 2019 tarihli Cumhuriyetin 96. yilinin kut-
landigi arkada Ataturk siltieti 6ntinde BMW arag olan paylasimdir. Bu paylasim resmf
bir glind anmasi yonuyle ritdel, Atatlrk'd kullanmasi ydnuyle kahraman terimlerini ta-
simakta ve melez bir tuir olusturmaktadir. Paylasimlarin geneline bakildiginda, rittiellere
ait génderilerin takipciler tarafindan begenilme sayisinin her yil arttigi gortimektedir.

Gorsel 3. BMW Markasinin En Cok Begeni Alan Paylasimi

&)

£ Liked by iremakdemir and 12.478 others
bBmwturkive Cumburiyetimizin 98, yili kutlu elaun, #29Ekim

Bew Translation

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B4MQl-ingPn/
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Tablo 7. Ritlellere Ait Yillara Gore Begeni Sayilari

Ritleller 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
10 Kasim Atatlirk’d Anma GUlnl | 686 754 | 7200 | 8384 | 9100 | 9039
18 Mart Canakkale Zaferi ) ) ) ) . 3954

19 Mayis Atatdrk’t Anma,

. 422 851 | 2729 | 4957 | 5520 | 3785
Genclik ve Spor Bayrami

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve

Cocuk Bayrami 507 578 | 1596 | 4775 | 5315 | 4156

29 Ekim Cumhuriyet Bayrami 692 1378 | 4945 | 5639 | 4343 | 12479
30 Agustos Zafer Bayrami . 1295 | 5260 | 7158 | 3669 | 5360
Kurban Bayrami 414 735 1662 | 2433 | 4855 | 3698
Ramazan Bayrami . 688 | 2694 | 2064 | 2748 | 6367

Hesapta yapilan paylasimlarin 41 tanesi Turk kdltdrine ait ritGellerle ilgilidir.
2014 yilinda bes, 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda yedi, 2019 yilinda ise 8 adet
glokal paylasim yapiimistir. Bu paylasimlar, 18 Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atattirk'i Anma, Genglik ve Spor Bayrami, Ra-
mazan Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami, Kurban Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bay-
rami ve 10 Kasim Atattrk'd Anma Gunui ile ilgilidir. 2014 yilinda 8 ritlielden 5'i hakkinda
paylasim yapilimis, 18 Mart Canakkale Zaferi, Kurban Bayrami ve 30 Agustos rittiellerine
dair paylasimda bulunulmamistir. 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda 8 rittielden 7'si
hakkinda paylasim yapilmis, 18 Mart Canakkale Zaferi hakkinda 4 yil boyunca paylasim-
da bulunulmamistir. 2019 yilinda ise 8 ritlelin 8'i hakkinda da paylasimda bulunulmus-
tur.

Resmi rittiellerde konu ile ilgili Atatdirk resimleri kullanilarak paylasim yapilmis-
tir. Ramazan Bayrami ve Kurban Bayrami'nda ise BMW'ye ait ara¢ icinde aile ve cocuk
figtrleri kullanilarak sevdiklerimize kavusmakla ilgili yazilarla paylasilmistir. Bazi bayram
paylasimlari aile buytkleri ile hazirlanmistir. Bu bilgiler 1siginda BMW markasinin Tuirk
kdltdrtine 6nem vererek reklam paylasimlarini hazirladigini ve glokal bir yaklasim be-
nimsedigini séylemek mumkunddir.

2.4.2. Volkswagen Markasi

Volkswagen markasinin Trkiye'ye ait resmi Instagram hesabinda 2019 Aralik
ayi itibari ile 429.898 takipgi, 2.132 adet génderi bulunmaktadir. Hesap ilk paylasi-
mini 3 Subat 2014 tarihinde yapmistir. Volkswagen markasina ait yapilan incelemede
2014-2019 yillari arasinda yapilan paylasimlar incelenmistir. Trkiye'ye ait resmi ve dinf
ritielleri sayfasinda paylasarak global yaklasimda bulunmustur. Hesapta yapilan payla-
simlarin 44 tanesi Turk kdilttirine ait rittellerle ilgilidir.
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Tablo 8. Markaya Ait Fotograf Begenilerinin Yillara Gore Degisimi

Paylasim Yillari N En Dustik En Yiksek
2014 7 598 2639
2015 7 602 3837
2016 7 1457 8141
2017 7 3451 5882
2018 8 2025 6871
2019 8 2410 10054

Ritlellere ait en dustik begeniyi alan gdnderi 598 begdeni sayisi ile 2014 yilinda
yapilan Kurban Bayrami'na ait paylasimdir. Paylasimlarin arasinda en ¢ok begeniyi alan
génderi 10.054 begeni sayisi ile 19 Mayis 2019 tarihli Atatirk’tin Anma, Genclik ve
Spor Bayraminin kutlandigi arag icinden kdpriye asili Atatlirk bayraginin gézuktigu
paylasimdir. Bu paylasim resmf bir glini anmasi ile rittel, Atatlrk’'in kullanilmasi ile
kahraman ve Turk bayraginin kullanilmasi ile sembol terimlerini iceren melez bir ttr
paylasimdir. Paylasimlarin yillar gectikce begenilme oranlarinda ytikselmeler oldugu gé-
rdlmektedir.

Gorsel 4. Volkswagen Markasinin En Cok Begeni Alan Paylasimi

2 QY [

10.054 likes

viwturkiye Cikugin her yolda seninle baraber ilerlemekten
gurur duyuyoruz.
#19MayisAtatirklAnmaGenglikveSporBayrami

See Tranalation

Kaynak: https://wwwinstagram.com/p/BxoiM6DBnWy/
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Volkswagen Instagram hesabinin 2014, 2015 ve 2016 yillarinda sadece fo-
tograf paylasimi yapilirken, 2017 yili 30 Agustos Zafer Bayrami kutlamasi, 29 Ekim
Zafer Bayrami ve 10 Kasim Atatlirk’ii Anma Gund ile birlikte gif (hareketli resim) ve
kisa video paylasimi da baslamistir. 2018 ve 2019 yilinda da bazi rittiellerde gif ve
kisa video paylasimi devam etmistir. Hesapta bulunan10 adet kisa video ve 3 adet gif
paylasimi Tdrk kdltur rittellerine aittir. 2017 yilina ait 30 Agustos Zafer Bayrami kisa
videosu 12.774 géruntllenme, 29 Ekim Zafer Bayrami videosu 13.592 gdrtintlilenme,
10 Kasim Atattirk'ti Anma Guintne ait gif ise 17.483 gériintilenme almistir. 2018 yili
19 Mayis Atatlrk’i Anma, Genclik ve Spor Bayramina ait video 10.079 gérlintilenme,
Kurban Bayrami'na ait video 26.161 goriintilenme, ait 30 Agustos Zafer Bayrami kisa
videosu 9.666 gortintlilenme, 29 Ekim Zafer Bayrami videosu 11.386 gortinttilenme ve
10 Kasim Atattrk’d Anma GUnu videosu 37.668 gdruntllenme almistir. 2019 yilinda
18 Mart Canakkale Zaferine ait kisa video 10.395 gdrtintiilenme, Ramazan Bayrami'na
ait gif 122.079 gortintilenme, Kurban Bayrami'na ait video 28.421 gortnttilenme, 30
Agustos Zafer Bayrami'na ait gif 12.808 gdrlintlilenme ve son olarak 29 Ekim Zafer
Bayrami videosu 10.589 gdrtinttilenme almistir.

Tablo 9. Ritlellere Ait Yillara Gore Begeni Sayilari

Ritieller 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
10 Kasim Atatirk’d Anma Gunl | 1011 | 602 | 8141 | 5882 | 6871 | 9026
18 Mart Canakkale Zaferi ) ) ) ) 4703 | 2557

19 Mayis Atatdrk'd Anma,

. 856 | 2563 | 4505 | 5284 | 2281 [ 10054
Genclik ve Spor Bayrami

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve

Cocuk Bayrami 827 | 3097 | 1814 | 5087 | 4353 | 5557

29 Ekim Cumhuriyet Bayrami 2639 | 3837 | 4900 | 4968 | 3482 | 2721
30 Agustos Zafer Bayrami 1510 | 3789 | 4139 | 4525 | 3513 | 2475
Kurban Bayrami 598 1286 | 2397 | 3451 | 2025 | 2410
Ramazan Bayrami 1162 | 2248 | 1457 | 4747 | 3662 | 6337

2014, 2015, 2016 ve 2017 yillarinda yedi, 2018 ve 2019 yillarinda ise 8 adet
glokal paylasim yapilmistir. Bu paylasimlar, 18 Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atattirk'd Anma, Genglik ve Spor Bayrami,
Ramazan Bayrami, 30 AJustos Zafer Bayrami, Kurban Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet
Bayrami ve 10 Kasim Atatirk’d Anma Gundu ile ilgilidir. 2014, 2015, 2016 ve 2017
yillarinda 8 rittielden 7'si hakkinda paylasim yapilmis, 18 Mart Canakkale Zaferi'ne dair
paylasimda bulunulmamistir. 2018 ve 2019 yillarinda ise 8 rittielin 8'i hakkinda da pay-
lasimda bulunulmustur.
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Paylasimlara bakildiginda resmf rittiellerin Atattirk resimleri veya videolar ile
kutlandigi gorulmektedir. Dinf ritteller aile buytikleri ile olan fotograflarla ve 23 Nisan
kutlamalari ile cocuklara ait fotograflarin paylasimi ile kutlanmaktadir. Bazi paylasimlar-
da Volkswagen araclar disaridan gordiltirken, bazi paylasimlarda iceriden cekimler bu-
lunmaktadir. Bu dogrultuda Volkswagen markasinin Turk kdiltir 6gelerine dnem vererek
reklamlarini hazirladigini ve glokal bir yaklasim sergiledigini séylemek mdmkdinddir.

2.4.3. Mercedes-Benz Markasi

Mercedes-Benz markasinin Tlrkiye'ye ait resmi Instagram hesabinda 2019
Aralik ayi itibarr ile 422.022 takipgi, 2.443 adet génderi bulunmaktadir. Hesap ilk pay-
lasimini 6 Mart 2013 tarihinde yapmistir. Mercedes-Benz markasina ait yapilan incele-
mede 2013-2019 yillari arasinda yapilan paylasimlar incelenmistir. Ttrkiye'ye ait resmf
ve dinf ritlielleri sayfasinda paylasarak global yaklasimda bulunmustur. Hesapta yapilan
paylasimlarin 47 tanesi Turk kdiltirtine ait ritlellerle ilgilidir.

Tablo 10. Markaya Ait Fotograf Begenilerinin Yillara Gore Degisimi

Paylasim Yillari N En Dustik En Yiksek
2013 3 82 221
2014 6 216 1366
2015 8 762 2324
2016 7 1599 8292
2017 7 2339 9532
2018 8 5984 12301
2019 8 4685 10072

RitUellere ait en dusuik begeniyi alan gdnderi 82 begeni sayisi ile 2013 yilin-
da yapilan Kurban Bayrami'na ait paylasimdir. Paylasimlarin arasinda en ¢ok begeniyi
alan gonderi 12.301 begeni sayisi ile 2018 yilina ait 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami’'nin
kutlandigi arka plandaki Tirk bayragi Uzerine Atatlirk'tin géziktligu ve alt kisimda
Atatdrk'tin toplulukla birlikte medisten cikisi yer alan paylasimdir. Bu paylasim resmf bir
glind anmast ile rittel, Atattrk’dn kullaniimasi ile kahraman ve Tdirk bayraginin kullanil-
masl ile sembol terimlerini iceren melez bir tlr paylasimdir. Paylasimlarin yillar gectikce
begenilme oranlarinda yuikselmeler oldugu gérdlmektedir.
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Gorsel 5. Mercedes-Benz Markasinin En Cok Begeni Alan Paylasimi

we Tl - [

12,307 likes

marcedeshenzturkiye 29 Ekim Cumbunye! Bayramimig
kil olasin

Ses Transintion

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BpgSrrVnFWo/

Paylasimlarin genelinde fotograf kullanilmistir ancak bunlara ek olarak Tdrk kdiltur ri-
tlellerine ait 5 adet gif (hareketli fotograf) kullanimi da yapilmistir. 2016 yilinda 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlamasinda gif kullanilmis ve 6.319 gdrun-
tllenme, 2017 yilina ait 10 Kasim Atattirk'd Anma GUnu paylasimi da gif seklinde olup
26.038 gortinttileme, 2019 yili 18 Mart Canakkale Zaferi'ne ait paylasim gif seklinde
21.121 goérintileme, 19 Mayis Ataturk’t Anma, Genglik ve Spor Bayrami gif kutlamasi
16.620 goruntlilenme ve 10 Kasim Atatlirk’i Anma GUnu gif paylasimi ise 37.338
goriintilenme almistir.

Tablo 11. Ritiiellere Ait Yillara Gére Begeni Sayilari

Ritlieller 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
10 Kasim Atattirk’u 221 | 1366 | 762 | 8292 | 9532 | 11262 | 9013
Anma Gunu

18 Mart Canakkale Zaferi ) ) 1619 ) ) 8990 | 6294
19 Mayis Genclik ve Spor | 172 ) 1934 | 3547 | 5726 | 7416 | 4685
Bayrami

23 Nisan Ulusal Egemen- 82 216 | 1525 [ 1599 [ 2357 | 9437 | 10072
lik ve Cocuk Bayrami

29 Ekim Cumbhuriyet . 1098 | 2180 | 5826 | 8887 | 12301 [ 8409
Bayrami

30 Agustos Zafer Bayrami . 782 | 2324 | 4920 | 7555 | 9567 | 8418
Kurban Bayrami . 553 | 2081 | 2836 | 2516 | 7674 | 8636
Ramazan Bayrami . 574 | 1323 | 2148 | 2339 | 5984 | 8388
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2013 yilinda Ug, 2014 yilinda alti, 2015 yilinda sekiz, 2016 ve 2017 yillarinda
yedi, 2018 ve 2019 yillarinda ise 8 adet glokal paylasim yapilmistir. Bu paylasimlar, 18
Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Ata-
tlrk'd Anma, Genglik ve Spor Bayrami, Ramazan Bayrami, 30 Adustos Zafer Bayrami,
Kurban Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami ve 10 Kasim Atattirk’d Anma Guind ile
ilgilidir. 2013 yilinda 8 ritlielden 3'U hakkinda paylasim yapiimis, 18 Mart Canakkale
Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atatlirk’i Anma, Genglik
ve Spor Bayrami, Ramazan Bayrami ve 30 Agustos Zafer Bayrami'na dair paylasimda
bulunulmamistir. 2014 yilinda 8 ritlielden 6'si hakkinda paylasim yapilmis, 19 Mayis
Atatlrk’i Anma, Genclik ve Spor Bayrami ve 18 Mart Canakkale Zaferi'ne dair payla-
simda bulunulmamistir. 2015 yilinda ise 8 ritlelin 8'i hakkinda da paylasimda bulunul-
mustur. 2016 ve 2017 yillarinda 8 ritlielden 7'si hakkinda paylasim yapilmis, 18 Mart
Canakkale Zaferi'ne dair paylasimda bulunulmamistir. 2018 ve 2019 yillarinda ise 8
rittielin 8'i hakkinda da paylasimda bulunulmustur.

Paylasimlarin geneline bakildiginda Ttrk bayragdi ve Atattrk’e ait sdzlerle kut-
lama paylasimlarinin yapildigi bilgisine ulasilmistir. Dinf ritliellere ait paylasimlarda aile
blytkleri yer almis, arag 6ntinde ¢ocuklu fotograflara yer verilmis ve hem arag ici hem
de arag disi fotograflar kullaniimistir. Bu dogrultuda Mercedes-Benz markasinin Ttirk
kdltir yapisina édnem vererek reklamlarini hazirladigini ve glokal bir yaklasim sergiledi-
gini sdéylemek mdmkdinddir.

Tdm bulgular incelendiginde, U global markanin Ttirkiye'ye ait resmf Instag-
ram hesaplarinda glokal stratejiyi kullanarak paylasimlarda bulunduklari ortaya ¢ikmak-
tadir. Secilen fotograflarda aile buytklerine yer verilmesi, dinf rittiel paylasimlarinda aile
baglarina ve kisinin sevdikleriyle birlikte olmasi vurgusu yapilmasi, kutlanan bayramlar
icin "bayramimiz” denilmesi, Atattirk’ten bahsedilen yazilarda “Atamiz” vurgusunun
yapilmasi, Ttrk bayraginin carpici sekilde kullaniimasi, motiflere yer verilirken araclarin
arka planda tutularak reklam yapilmasi érneklem olarak secilen markalarin glokal stra-
tejiyi uygulamada son derece basarili oldugunu ve Hoftstede'nin kiiltlr 6geleri olarak
tanimladigi sogan kabugu modeline ait terimleri paylasimlar icerisinde melez bir tur
olarak kullandiklarini géstermektedir. Markalar da bireyler gibi kendilerine ait hesapla-
rinda kendi tanitimlarini yaparken, Ttrk kultdrinu de isin icine katarak paylasimlarda
bulunmuslardir. Giderek artan takipgi ve begdeni sayilari da markalarin basarili strateji
uyguladigini kanitlamaktadir.
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SONUC

Guinlimtzde sosyal medya uygulamalari oldukca yaygin bir sekilde kullaniimak-
tadir. Saniyeler icerisinde dtinyada olan her seye, istedigimiz yerden, istedigimiz an,
istedigimiz aracla erisebilme Gzgurltigline sahibiz. Global Kéy'de yasam insana istedi-
gini istedigi an elde edebilme imkani vermektedir. Kiiresellesme ile birlikte kitle iletisim
araclari bir uzantimiz olarak hayatimizda yer edinmistir. Bireyden, topluluklara kadar
herkesi etkileyen kitle iletisim araclari tutum ve davranislarimizi da sekillendirmekte-
dir. Bugtn bilgi edinmek icin Twitter, fotograf paylasmak veya hosca vakit gecirmek
icin Instagram veya Facebook kullanilmaktadir. Bir driin almadan 6nce, hedef Urtn
hakkinda yapilan yorumlar incelenmekte ve markalar tarafindan sosyal medya uygula-
malarinin kullanimi tlketiciyi biyuk 6lctide etkilemektedir. Geleneksel medyadan farkli
olarak, yeni medya tuketiciyle iletisime gecebilme 6zelligiyle ¢ift yonlidur. Teknolojinin
degismesi ve klresellesmenin etkilerinin artmasiyla birlikte bircok sey gibi pazarlama
stratejileri de degismistir. Tek tip drlnle ve reklamla tim pazarlarda yer almak yani
global ddstintp, global hareket etmek stratejisini benimseyen markalari, baska strate-
jiler uygulayan diger markalar geride birakmaktadir. Yerel dustintp, yerel hareket eden
markalar ise yerlerinde sayarak kendilerine bir sey katamadan var olmaya ve cagin ge-
risinden gelmeye devam etmektedirler. Global dustintp, yerel hareket eden markalar
ise basari ivmesini hizla ylkseltmektedirler. Markalar herkesin ilgisini cekmeyi saglayan,
tliketicide mutlaka sahip olmak istegini uyandiran Urtnleri bu sekilde popliler hale ge-
tirmektedirler. Tim dlinyada ‘popdiler kdlttr" Grlinu olarak yarattiklari kendi trdnlerini
tliketiciye kendi kdilttirtine uygun sekilde pazarlamak, kisinin hedef Urtinle veya markay-
la arasinda bag kurmasi vb. drnekler glokal yaklasima 6rnek olarak verilebilir. Hoftstede
tarafindan ortaya atilan ve kdiltir 6gelerini iceren sogan kabugu modeli sayesinde mar-
kalar yerel is birlikleri gerceklestirip, kendilerine bir yol haritasi cizerek tiketicinin dnem
verdigi noktalari belirlemekte ve bu sekilde kendilerini poptiler hale getirmektedirler.
Pazarlarinda yer aldiklari tlkelerin adet, gelenek-géreneklerine, inanclarina, kduiltdirle-
rine, yasam tarzlarina saygi duyduklarini belirten ve bu sekilde Urtin ve tanitim yapan
markalar buytk élclide pazar liderligi yapmaktadir. Kisiler cok begendikleri ancak ken-
dilerinin kullanamayacagini veya uygun olmayacagini distinddkleri Urtnlerle bulustuk-
larinda markaya kendisine saygi duydugu icin saygi duyuyor ve marka sempatisi artiyor.
Ornegdin Ramazan ayinda Fast food zinciri olan Burger King ‘in Sultan Menti ¢ikartmasi.
Orug tutan kisiler, global bir markanin Ramazan ayina &zel bir lrin hazirlamasi ve
inanclarina saygl duymasi adina memnun olurken, Ramazan déneminde de bu markayi
tliketmeye devam ediyor. Otomotiv sektdriinde lider markalar olarak kabul edilebilecek
BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz'de ayni sekilde glokal yaklasimlarla ttiketici ilgisini
kendilerinde tutmayi basariyorlar. Ulkenin rittiellerine, inanclarina saygi goéstermek, o
kdltdrin bir parcasi olmak ve pazarlarinda yer aldiklari her bir Glke icin ayni davranista
bulunmak markalari glokal anlamda basariya ulastirir. Calisma sonucunda inceledigi-
miz markalar TUrkiye pazarinda, Turk halkinin dinf ve resmf rittellerine saygi duyarak,
o glnler hakkinda paylasimlarda bulunarak ve bunu yaparken ‘siz’ dili degil de 'biz’
dili kullanarak birlestirici tutumlar sergilemeleri agisindan oldukg¢a basarili bulunmus-
lardir. Ayrica calisma sonucu gdsteriyor ki glokal hareketi benimseyen markalar ttike-
tici ilgi ve begenisini yillar icerisinde arttirmakta ve basarili bir yolda ilerlemektedirler.
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Bu tarz davranislar tuiketicide sempati uyandirarak, tiketimi tesvik etmekte ve hedef
Urin daha cazip gelmektedir. Kisi, bir triin hakkinda arastirma yapmaya ilk 6nce ken-
disini dnemseyen ve deger veren markalari incelemekle baslamaktadir. Yillar gectikce
tliketici ve marka iliskisi kuvvetlenmekte ve markaya olan bagimlilik ortaya cikmaktadir.
Yine calisma sonucuna gbre; glokal stratejiyi benimseyen markalarin trtnlerinin satin
alinma davranisi ve sikhidinin artacagi 6ngorulmektedir.

Bu calismada otomotiv sektériintin Turkiye'ye ait glokal calismalari ritteller bo-
yutunda incelenmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarda sogan kabugu modelinde
bulunan sembol, deger, kahramanlar ve uygulamalar boyutlari ele alinarak alanyazina
katkida bulunulabilir. Instagram olarak secilen ortam farkli sosyal medya uygulamalarin-
dan secilebilir, reklamlar analiz edilebilir.
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OZET

Yeni iletisim teknolojileri ve Web 2.0 ile birlikte gtinltik yasamda kokld degisiklikler mey-
dana gelmektedir. Ozellikle sosyal medya olarak adlandirilan gevrimici aglar, kitleleri biraraya ge-
tirmesi, kisilerin devamli etkilesim halinde olmasi nedeniyle dnem tasimaktadir. Sosyal medyanin
bilgi edinme amaciyla kullanimi gériilmektedir. Ozellikle toplum saghiginin yapi taslarindan olan
“Kadin Hastaliklari ve Dogum” alanindaki saglik profesyonellerinin en 6nemli sosyal medya mec-
ralarindan biri olan Instagram’da paylasimlari bulunmaktadir. Bu baglamda Bahcesehir Universite-
si Kadin Hastaliklari ve Dogum Anabilim Dali Ogretim Uyesi Op. Dr. Banu Citfci'nin Instagram pay-
lasimlari 24.10.2019-23.12.2019 tarihleri arasinda icerik analizi yolu ile incelenmistir. Calismanin
amaci kadin hastaliklari ve dogum konusunda sosyal medyanin paylasima dayali ve etkilesimsel
ozelligi temel alinarak bir inceleme gergeklestirmektir. Arastirma sonucunda sosyal medyanin
hedef kitleleri bilgilendirme amaciyla birlikte kisisel marka olusturma amaciyla da kullanildigi
gorulmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yeni iletisim Teknolojileri, Sosyal Medya, Instagram, Kadin Hastaliklari ve
Dogum, icerik Analizi

ABSTRACT

With new communication technologies and Web 2.0, radical changes occur in daily
life. Especially online networks called social media are important because they bring the masses
together and people interact constantly. The use of social media for information is seen. In the
field of “Obstetrics and Gynecology”, Instagram is one of the most important social media chan-
nels that has been used by the health professionals. In this context, on Instagram, the shares of
Op. Dr. Banu Ciftci from Department of Obstetrics and Gynecology, Bahcesehir University were
analyzed through content analysis between 24.10.2019- 23.12.2019. The aim of the study is to
carry out an examination on “Obstetrics and Gynecology” based on the sharing and interactive
features of social media. As a result of the research, it is observed that social media is used to
inform the target auidence as well as to create personal brands.

Keywords: New Communication Technologies, Social Media, Instagram, Gynecology and Obs-
tetrics, Content Analysis
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GiRiS

insanlik var olusundan bu yana bliytik bir degisim gecirmektedir. Bu degisimler
de birbiriyle iliskili olan olaylardan meydana gelmektedir. Toplumsal degisim Toffler'in
One slrdligu g dalga hareketi ile tanimlanmaktadir. Toplumsal degisim ddnemleri
Tarim Devrimi, Sanayi Devrimi ve Enformasyon Devrimi olarak siniflandirimaktadir. ilk
dalga hareketi ile birlikte bir tarim toplumu olusmustur. Bu dénem M.0. 8000 yillarin-
da baslamaktadir. Bu dénemle birlikte yerlesik diizene gecilmistir. 1650 ve 1750 yillari
arasinda ise Sanayi Devrimi ile birlikte tretim kitlesel boyutlara ulasmistir. Son dalga
olarak tanimlanan Enformasyon Devrimi’nin ise ikinci Diinya Savasi'ndan sonraki on on
bes yil icerisinde sanayilesme olgusunun en yliksek noktada oldugu sirada ortaya ¢iktig
gorilmektedir. Bu son dalga ile birlikte bilginin kitlesel dlizeyde Cretilmesi ve dolasimi
s6z konusudur (aktaran Akkas, 2015: 29).

Bilginin kitlelere bu denli ulasmasinda en énemli etken internet ve yeni medya
teknoloji ve araclarinin etkin bir sekilde kullaniimasidir. internet ve yeni medya tekno-
lojileri suirekli olarak birbirini beslemektedir. Bilgiye ulasmak her tarihi donemde énemli
oldugu gibi gtiniimtizde de insanlik acisindan 6nem teskil etmektedir. Ozellikle sosyal
medya ortamlarinin yogun olarak kullanilmasi glindelik yasamdaki aliskanliklari da bu-
ylk bir élclide etkilemektedir. Bilgiye ulasmak her zamankinden daha hizli ve kolay bir
sekilde gerceklesmektedir. Sosyal medya insan yasaminin tim boyutlarini etkileyebile-
cek bir boyuta ulasmaktadir. Kiresel capta kullanilan bir iletisim kurma sekli olarak da
tercih edilmektedir (Dondurucu, 2014: 83).

Toplum saghgr agisindan “Kadin Hastaliklari ve Dogum” alani énem teskil
etmektedir. Hem saglikli bireyler dlinyaya getirmek agisindan hem anne adaylarinin
bilgilendiriimesi ve tavsiyeler almasi amaciyla sosyal medya ortamlari yogun bir sekil-
de kullaniimaktadir. Bu kapsamda ¢&zellikle saglik alaninda profesyonel kisilerin sosyal
medya ortamlarinda paylasim yapmasi dogru bilgiye ulasilmasi bakimindan énem teskil
etmektedir.

En 6nemli sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram, gtin gectikce daha
yogun olarak kullanilan bir mecra olarak konumlandiriimaktadir. Bu baglamda kadin
hastaliklari ve dogum alaninda nitelikli ve bilgilendirici paylasimlar yapan profesyoneller
bulunmaktadir. Boylece ¢ift yonli ve etkili bir iletisim de gerceklestiriimektedir.

Galisma kapsaminda Instagram’da “dr.banuciftci” kullanicr adiyla yer alan Bah-
cesehir Universitesi Kadin Hastaliklari ve Dogum Anabilim Dali Ogretim Uyesi Banu
Ciftci'nin profilindeki fotograflari, bilgilendirici metinleri, icerik analizi yontemiyle
24.10.2019 - 23.12.2019 tarihleri arasinda incelenmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen verilerin 1s1ginda sosyal medyanin bilgilendirici roltintin boyutlari ortaya konmaya
calisiimistir.
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1. internet ve Yeni Medya Kavrami

Aglarin daha buytk ve kapsamli bir sekilde birlesmesiyle olusan aglar sistemi
internet kavramini olusturmaktadir (Akca, 2014: 4). interneti, yayilma hizi dikkate alin-
diginda matbaanin icadindan sonra yasanan en buytk bilgi dénustimu olarak gérmek
mumkdindir (Akkas, 2015: 26). internet, teknoloji ve medya etkilerini test eden sosyo-
loglar igin de icerik bicimlerini ve iletisim modlarini benzersiz bir bicimde entegre etti-
ginden dolayl dnem teskil etmektedir. Glincel arastirmalar da internetin bes etkisi lize-
rinde durmaktadir. Bunlar; esitsizlik (dijital béltinme), topluluk ve sosyal sermaye, siyasal
katihm, kuruluslar ve diger ekonomik kurumlar, kiilttirel katiim ve kdilttrel cesitliliktir
(DiMaggio vd., 2001: 307). Bazi bilim insanlari internet sayesinde insanlarin zaman ve
mekdana bagli kalmadan toplumsallasabileceklerini ve beraber calisabileceklerini savun-
maktadir. Bazi bilim insanlari da internetin insanlari yalnizlastirdigini ve bireysellestirdi-
gini 6ne stirmektedir. internet toplumsal, ekonomik, siyasal ve kdltlrel alanda etkin bir
bicimde rol oynamaktadir. Guindelik yasam pratiklerini de Ust dlizeyde etkilemektedir.
insanlar internet sayesinde alisveris yapilabilmekte, bilmedikleri herhangi bir konu hak-
kinda bilgi sahibi olabilmektedir. internetin cok hizli ve etkin bir bicimde ttim dtinyaya
yayllmasi sinirlari ortadan kaldirmaktadir. Uluslararasi haber dolasimina da yeni bir form
kazandirmaktadir. Sadece bireyin yasadigi tlkede degil binlerce kilometre 6tede bulu-
nan bir tlke veya kisilerle ilgili haber almayi ve iletisim kurmayi saglayan en énemli arag
olarak internet kullanilmaktadir.

internet teknolojisi yeni medyaya form kazandiran en 6nemli unsur olarak
gorilmektedir. Yeni medya kavrami ¢ok boyutlu ve genis bir kavram olarak ele alin-
maktadir. Guindelik yasamin her alanina yayilan, kullanim sikligi her gecen gtin artan
dijital medya teknolojileri yeni medya kavraminin altinda toplanmaktadir. Yeni medyanin
en 6nemli 6zellikleri ise etkilesim ve multimedya bicemselligidir. Etkilesim; iletisimin iki
yonlU bir bicimde gerceklesmesidir. Kullanicinin iletisim stirecinde etkisi bulunmaktadir.
Multimedya bicemselligi ise fakli veri tirlerinin tek bir aracta toplanmasi olarak tanim-
lanmaktadir (aktaran Binark, 2007: 21).

Yeni medyanin gelisimi ve her alanda kullaniimasiyla birlikte, iletisim alani da
blyUk bir degisim gecirmektedir. Haberlesme ve iletisim teknolojilerini yeni medyanin
sekillendirdigi séylenmektedir. Bunun temel sebebi ise yeni medyanin kendine has 6zel-
likleri olmasindan kaynaklanmaktadir (Kirik, 2017: 234).

Yeni bir medya cadi yaratarak bu baglamda medyaya yeni sifatini kazandiran
ise yakinsama kavramidir. Yakinsama kavrami, tiim teknolojilerin bir yénde hareket et-
mesi olarak tanimlanmaktadir. Tarihsel olarak incelendiginde radyo, televizyon gibi kitle
iletisim araclarinda yayin farkl platformlardan dagitiimaktaydi. Yeni medya ile birlikte
yayinlar ayni platform Uzerinden ve farklilasmamis bicimde verilebilmektedir (McPhillips
ve Merlo, 2008: 237).

Tarihsel slrecten gunlimuz dunyasina gelindiginde yeni medyanin iletisim,
sosyal, siyasal alanda bir degisim yarattigi gériilmektedir. insanlarin ilk iletisim ara-
ani dil olusturmaktaydi ve sadece ihtiyaclarini tanimlamak icin kullanmaktaydilar.
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Bu nedenle kullandiklari dil ve buna bagl olarak iletisim son derece sadeydi. ilk olarak
meydana gelen iletisim araglari ise Sanayi Devrimi sonrasi olusturulmus ilkel elektrikli
makinelerdi. Bu makinelere érnek olarak telgraf verilebilir (Celik, 2018: 9-10). Tekno-
loji gelistikce ve ilerledikge iletisim stireci de karmasik bir yapi almaya baslamis ve ¢ok
katmanli bir yapi haline gelmistir. ik olarak kitle iletisim araclarinin kullaniimasi daha
sonra yeni medya ile ortaya cikan araglar bilgiye ulasma konusunda kisilere maksimum
diizeyde kolaylik saglamaktadir. Bu bilgiye ulasilirken bilginin ne kadar dogru oldugunu
da kavramak gerekmektedir. internet ve yeni medya araclarinin koordineli kullanimiyla
beraber, bilgiyi tireten iki gticten s6z edilmektedir. ilki editérler, muhabirler vb. kisilerin
olusturdugu profesyonel topluluklardir. ikincisi ise yeni medya ve internet ortaminda
katiimar olan kisilerin olusturdugu bilgilerdir (Sener, 2015: 135-136).

1.1. Sosyal Medya Kavrami ve Kullanim Amaclari

Glnlidk yasamda sosyal medya kavrami yerine sosyal ag, sosyal web veya sos-
yal paylasim siteleri kavramlari da kullaniimaktadir. Medya terimi daha kapsayici bir
kelime oldugundan dolay sosyal medya kavraminin kullaniimasi daha uygundur (Sayi-
mer, 2008: 123). Sosyal medya; zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, tartismanin ve
paylasimin temel alindidi insani bir iletisim sekli olarak da tanimlanmaktadir (Vural ve
Bat, 2010: 3351).

Sosyal medya cevrimici medyanin yeni bir tird olarak tanimlanmaktadir ve su
ozelliklerin cogunu ya da hepsini tasimaktadir (Mayfield, 2008: 5):

Katilim; sosyal medya, medya ve izleyici arasindaki sinirlari bulaniklastirarak
herkesin katkilarini ve geri bildirimlerini tesvik etmektedir.

Aciklik; sosyal medya hizmetleri geri bildirimlere katiima agik bir yapiya sahip-
tir. Yorum yapmayi, bilgi paylasimini ve oylamayi tesvik etmektedir. icerik kullanimi ve
erisim konusunda nadiren engeller bulunmaktadir.

Karsilikli konusma; geleneksel medyada icerigin izleyicilere dagitilmasi, sosyal
medyada ise iki yonlu bir iletisim gdrilmektedir.

Topluluk; sosyal medya topluluklarin hizli bir bicimde olusturulmasini ve etkili
bicimde iletisim kurmasini desteklemektedir. Topluluklar; sevilen bir fotograf, politik bir
konu, favori TV programi gibi ortak ilgi alanlarini paylasmaktadirlar.

Baglantili olma; cogu sosyal medya tir( sitelere, insanlara, kaynaklara baglan-
t1 saglayarak baglantilarini da gelistirmektedir. Sosyal medya ortamlari ise web tabanli
hizmetler olarak her ttrll bilginin kisisel yolla dagitimina imkan veren, etkilesimli, cevri-
mici, farkli topluluklar olusturarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kusay, 2013: 7).

Sosyal medya kullanim pratiklerinin guin gectikge arttigi ve kitlelere artan bir
hizla yayildigi gortlmektedir. Sosyal medya kullanimi ayni zamanda insanlarin gtinlik
aliskanlik ve davranislarini da etkilemektedir.
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Bu nedenle sosyal medyaya ve etkilerine ydnelik yapilan calismalar bulunmaktadir (Bu-
luk vd., 2017: 222-223).

We are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan rapora gére 2019 yilinda
Tdrkiye'de 59,36 milyon internet kullanicisi ve 52 milyon aktif sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Aktif mobil sosyal medya kullanicisi ise 44 milyondur. En aktif sosyal
medya platformlari ise sirasiyla Youtube, Instagram ve WhatsApp olarak siralanmakta-
dir. En cok kullanilan sosyal medya platformlari ise 43 milyon kullanici ile Facebook, 38
milyon kullanici ile Instagram ve 9 milyon kullaniciya sahip Twitter'dir (www.dijilopedi.
com/).

Sosyal medyanin kullanim amacglari arasinda begenilen kisi veya kuruluslari
takip etmek, ilgi duyulan konular hakkinda bilgi sahibi olmak, gtindelik yasamda karsi-
lasilan problemlere ¢6ziim bulmak, fotograf paylasmak, bilgiye erisim saglamak bulun-
maktadir (Buluk vd., 2017: 231). Genglik ve Spor Bakanlidinin yaptigi arastirmaya gére
geng kullanicr kitle sosyal medyayi en cok eglence ve bilgi amacli kullanmaktadir. Ayni
zamanda iletisim kurma ve serbest zaman gecirme alanlarini da icermektedir (Bulut,
2013: 4).

1.1.1. Sosyal Medyanin Saglk Alaninda Bilgilendirici Rolli

Gectigimiz dénemlerde saglik alaninda iletisim genellikle saglik alaninda calr-
san profesyonellerin kendi aralarinda veya hastalarla bilgi paylasimi ve iletisim kurma
esasina gore ilerlemekteydi. Guinliimtizde ise bu durum degisim gdstermektedir. Farkli
iletisim tur ve tekniklerinin saglk alaninda kullanilmasiyla beraber, bireyler genel saglik
konularinda ve kendilerini ilgilendiren hastaliklar hakkinda daha fazla bilinclenme ve bil-
gilenme firsati yakalamaktadir. Bu noktada bireylerin saglik alaninda egitimi icin iletisim
cok 6nemli bir isleve sahiptir. Bu durum saglik iletisimi olarak tanimlanan kavrami da
meydana getirmektedir (Avc ve SGnmez, 2013: 121). Kisilerin hastalik belirtileri ve ge-
nel saglik alaninda bilgi sahibi olmasina yardimci olmak, genel saglik dtizeyini arttirmak,
tedavi stirecinde olan hastalar bilgilendirme mekanizmasina sahip olmak gibi amaglarla
hareket eden saglik iletisimi; iletisimin saglik alaninda stratejik bir bicimde kullaniimasi
olarak tanimlanmaktadir (aktaran Ozttirk ve Oymen, 2013: 114). Etkilesim boyutunda
artisin saglanmasi amaciyla geleneksel kitle iletisim araclariyla ydrdttlen saglik iletisimi
calismalarinin yani sira yeni medya ve internet yaygin bir bicimde kullanilmaktadir.

Sinirsiz bir bilgi kaynagi olarak konumlandirilan internet, saglik alaninda 6zellikle
bytik bir kitlenin de basvurdugu bir arac olarak kullanilmaktadir. Ttrkiye istatistik Kuru-
munun 2019 yilinda yaptigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi'na gére
sagliklailgili bilgi alma alaninda %69,3'IUk bir oran bulunmaktadir (www.dijilopedi.com/).
Hastalik belirtilerini 6grenmek, saglikli yasam icin ipuclarini yakalamak, randevu almak,
alaninda uzman doktorlar hakkinda bilgi almak, ayni hastaliga yakalanmis insanlarla ile-
tisim kurmak gibi cok yénlu bir kullanim alani bulunmaktadir. Yeni medya ortamlarindan
biri olan sosyal medya ise ¢zellikle hasta kisilerin veya spesifik konularda bilgi edinme
amaci olan kisilerin alaninda uzman kisilerle iletisim kurabilmesi 6nem teskil etmektedir.
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Ayni zamanda kuruluslar da sosyal medyanin potansiyelini gérduklerinde saglik iletisimi
daha iyi bir bicimde gergeklestiriimektedir. Hastanelerin ve saglik kuruluslarinin sosyal
medyada guin gectikce daha gértintr oldugu bir gergektir. Uzman kisilerin sosyal medya
platformlarinda hem kisisel markalama yaptigi hem de kisileri dogru bilgiye aktarmada
etkili bir rold bulunmaktadir. Konuyla ilgili bilgi sahibi olan kisiler hizla diger kisilerle de
sosyal medya sayesinde etkilesim kurmakta ve topluluklar da olusmaktadir.

Kadin hastaliklari ve dogum stiphesiz toplumun en ¢cok énem verdigi alanlar-
dan biridir. Saglikli bireylerin yetismesi ve diinyaya getirilebilmesi icin bu alanda profes-
yonel kisilerden alinan bilgilere gtin gectikce daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Kadinla-
rin gebelik stireci, gebelik stirecinde beslenme, saglikli dogum icin tavsiyeler, tlip bebek
tedavisi vb. konularda bilgi alma ihtiyaci bulunmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda
profesyonel kisilerin icerik Ureticisi konumda olmasiyla hedef kitleyle daha saglikli bir
iletisim gerceklestiriimektedir. Sosyal medya ortamlarinin etkilesimli olma ve topluluk
olusturabilme 6zelligi sayesinde elde edilen bilgiler de genis kitlelere yayilmaktadir. Dog-
ru bilgi ve dnerilere ulasma konusunda sosyal medyada kadin hastaliklar ve dogum
konusunda profesyonel kisileri takip eden bircok kadin, saglik profesyonelleri ve saglik
kuruluslari bulunmaktadir. Béylece glinltik yasamda sosyal medyanin bilgilendirici bir rol
lstlendigini sGylemek mdmkdin olmaktadir.

1.1.2. Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kisilerin bir-
birleriyle fotograflarini paylasmasi amaciyla kurulmustur (aktaran Ozeltdirkay vd., 2017:
177). Instagram platformu; gérsel icerikler paylasmak Uzere gelistirilen, tcretsiz olarak
indirilip kullanilabilen, genellikle akilli telefonlar icin tasarlanmis ¢evrimici ortam olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2019: 1507).

Tablo 1. Instagram’in Gelisimi

Tarih Gelisim

Mart 2010 Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kuruldu.

Aralik 2010 Instagram, bir milyon kullaniciya ulasti.

Ocak 2011 Instagram, kendi hashtaglerini Uretti.

Mart 2011 Instagram, bes milyon kullaniciya ulasti.

Agustos 2011 Instagram, ylz elli milyar fotografa ulasti.

Eylil 2011 Instagram, on milyon kullanici ve farkli filtreler sahibi oldu.

Nisan 2012 Instagram, otuz milyon kullaniciya ulasti ve Facebook tarafindan satin
alind.

Mart 2015 Sponsor destekli reklam uygulamasina gegildi.

Ekim 2019 Instagram bir milyar kullaniciya ulasti.

Kaynak: https://sosyalmedya.co/instagram-infografik/
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Tablo 1'de de gérlildigul gibi Instagram kisa zamanda diinya ¢apinda buyuk
bir kullanici sayisina ulasmistir. Instagram’da fotograf ve videolarin paylasimi, begenil-
mesi, yorum yaplilmasi, gonderilerdeki ve hikayelerdeki kisilerin etiketlenebilmesi, filt-
re kullanarak kisilerin degisik formlarini olusturabilme, direkt mesaj ile kisilerle iletisim
kurma, canl yayin yapabilme &zellikleri kullanici sayisindaki maksimum artisa neden
olmaktadir.

Instagram yukarida sayillan tim bu 6zellikleri barindirmasi sebebiyle saglik
alanindaki profesyonellerin de &6zellikle kullandigr bir mecra haline gelmektedir. Kadin
hastaliklari ve dogum konusunda profesyonellerin yapmis oldugu bilgilendirici ve tavsiye
icerikli gonderiler 6zellikle kisiler tarafindan takip edilmekte, baska kisilere ulastirilmak-
ta ve bu déngu strekliligi devam etmektedir.

2. Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci kadin hastaliklari ve dogum konusunda sosyal medyanin
paylasima dayali ve etkilesimsel ¢zelligi temel alinarak bir inceleme gercgeklestirmektir.
Kadin hastaliklari ve dogum konusunda uzman doktorlar hem sosyal medya kullanici-
larini bilgilendirme islevi yurtitmekte hem diger profesyonellerle iletisim kurmakta hem
de bir kisisel markalama calismasi yapmaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlari
arasinda 6nemli bir yere sahip olan Instagram icerisinde “Banu Ciftci” kullanici sayfasi-
nin saglik iletisimi acisindan bilgilendirme islevinin ortaya konulmasi arastirmanin konu-
sunu olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada icerik analizi yéntemi kullanilmistir. icerik analizi, benzer verile-
rin belirli temalar ve kavramlar etrafinda bir araya getirilerek daha anlasilir bir bigime
déndistiirtilme stireci olarak tanimlanmaktadir. icerik analizinde 6ncelikle veriler kod-
lanmakta, veriler kodlandiktan sonra da temalar bulunmaktadir. Kod ve temalar dtizen-
lendikten sonra bulgular tanimlanarak bir yorumlama surecine girilmektedir (Simsek,
2012: 186). icerik analizi, séylemleri anlamada ve yorumlamada 6znel etkenlerden
kurtulmayi amaclayarak nesnel okuma ilkeleri getirmektedir. icerik analizi psikologlar,
tarihgiler, reklamcilar, politikacilar gibi cok farkli alanlarda calismalari olan kisiler tarafin-
dan da kullanilmaktadir. icerik analizinde kullanilacak yéntem ve teknikler, mesajlara ve
amaclara gore degismektedir. Temel birtakim kurallara sahiptir (Bilgin, 2014: 1-8).

Veriler, 24.10.2019-23.12.2019 tarihleri arasindaki zaman diliminde sinirlan-
dirlmis olup, “dr.banuciftci” sayfasindan yapilan paylasimlardan elde edilmistir. Veriler,
icerik analizi yontemi ile ¢6ztiimlenmistir.
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2.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma evrenini Instagram’da kadin hastaliklari ve dogum kategorisinde
bulunan hesaplar olusturmaktadir. Orneklem seciminde amacl 6rneklem yéntemi kul-
lanilmistir. Amach érnekleme, evrenden Grneklem belirlenirken arastirma sorunlarina
en uygun Ogelerin secilmesi esasina dayanmaktadir (Simsek, 2012: 121). Takipgi sayisi,
alaninda yetkin bir uzman olmasi ve paylasimlarinda bilgilendirici 6geleri icermesi 6rnek-
lem seciminde gerekli kriterler olarak belirflenmistir. Arastirmanin érneklemini Op. Dr.
Banu Ciftci'nin Instagram sayfasi olusturmaktadir.

2.4. Arastirma Bulgulan
Arastirma bulgularinda asagidaki veriler elde edilmistir.
2.4.1 Profil Sayfasi

Sekil 1'de arastirma konusu olan hesap sahibi Banu Cifci'nin profil bilgileri,
takipci ve takip sayilari ile génderi sayilari yer almaktadir.

Sekil 1. “dr.banuciftci” ana sayfa goriintiisu

dr.banuciftci @
3.486 gonder 633bin takipg 234 takip

Op. Dr. Banu GiFTGi

rrAtatinkn izinders

youtu.be/B5RxQHIkIUE

Kaynak: https://www.instagram.com/dr.banuciftci/?hl=tr, E.T. 23.12.2019

Tablo 2. “dr.banuciftci” Instagram Hesabinin Genel Ozellikleri

Gonderi Takipci | Takip Profil

Sayisi Sayisi | Sayisi | Fotografi Profil Bilgisi

Kullanici Adi

Op. Dr. Banu Ciftgi

Bahcesehir Universitesi Tip

3487 633.000 234 Kendisi Fakdiltesi, Kadin Hastaliklari

Op. Dr. Banu < T

Ciftgi ve Dogum Ogretim Uyesi,
TUip Bebek Uzmani

dr. banuciftci

Kaynak: https://wwwinstagram.com/dr.banuciftci/?hl=tr , E.T. 23.12.2019
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Tablo 2'de 24.10.2019-23.12.2019 tarihleri arasinda incelenen hesabin
23.12.2019 tarihine ait profil sayfasi yer almaktadir. Profil sayfasi genel gériiniimtinde
kullanici adi, génderi sayisi, takipgi sayisi, takip sayisi, profil fotografi, profil bilgisi yer
almaktadir. Yuksek sayida takipgisi ve génderisi oldugu gérilmektedir.

2.4.2 icerik

Galisma kapsaminda “dr. banuciftci” Instagram hesabindan yapilan paylasimla-
rin icerikleri ile ilgili tablolar yer almaktadir.

Tablo 3. Gonderilerin icerikleri (Fotograf /Videoda Yansitilan)

icerik Siklik Yiizde
Kisisel Fotograf Paylasimi 4 %11
Ozel Gunlerle ilgili Fotograf Paylasim 10 %28
Dogumunda Gorev Aldigi Bebeklerle Fotograf Paylasimi 3 %8
Uzmanlik Alaniyla ilgili Etkinlik Videosu Paylasimi 4 %11
Ozel Glinlerle ilgili Olarak Video Paylasimi 2 %5,5
Hastane Ortaminda Fotograf Paylasimi 5 %14
Hayvan Sevgisi ile ilgili Fotograf Paylasim 2 %5,5
Toplumsal Duyarlilik ile ilgili Fotograf Paylasimi 6 %17
TOPLAM 36 %100

Tablo 3'te gdnderilerin igerikleri incelenmistir. 36 adet video ve fotograf payla-
simi arasindan en ¢ok paylasim icerigine sahip olan fotograf ve video icerikleri %28’lik
bir oranla ézel glinlerde yapilan fotograf paylasimlarindan olusmaktadir. ikinci sirada
%17'lik bir oran ile toplumsal duyarlilik konusu ile ilgili fotograf paylasimi, tguincl sira-
da ise %14'lUk bir oran ile hastane ortaminda fotograf paylasimi yer almaktadir. Veriler
1siginda Instagram kullanicisi Op. Dr. Banu Ciftci'nin takipcilerine kendisi icin 6nem arz
eden durumlarda fotograf paylasimi yaparak, mesaj iletmek istedigi gordlmektedir.
Ayni zamanda toplumsal duyarlilik gerektiren konularda da takipgilerine paylastigi fo-
tograflarla bir mesaj vermek istemektedir. Kendi mesleki durumu ve uzmanlik alani ile
siki bir baglantisi olan hastane ortaminda fotograf paylasiminin ise tglincu sirayr aldigi
gorilmektedir. Bu dogrultuda sayfanin kisisel markalama yapma amaciyla kullanildidi
da séylenebilmektedir.
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Tablo 4. Gonderi Tiiri

Gonderi Turl Sikhk Yizde
Fotograf 30 %83
Video 6 %17
TOPLAM 36 %100

Tablo 4'te yer alan bilgilere gore %83'lUk bir oran ile fotograf paylasimi yapil-
maktadir. Fotograf, profil sayfasinda yogun bir sekilde kullaniimaktadir.

Tablo 5. Gonderi Tiirii ve Yiikleme Sikhig

Fotograf Yukleme Sikhigi Video Ytkleme Sikhig
Siklik Yiizde Siklik Yiizde
Glnlik 19 %63 Glnlik 3 %50
Haftalik 11 %37 Haftalik 3 %50
Toplam 30 %100 Toplam 6 %100

Tablo 5'ten anlasilacagi gibi %63’Itk bir oranla guinltk fotograf paylasildig
gorilmektedir. Video ylikleme siklidi ise glinltik ve haftalik olarak esit bir bicimde da-
giim géstermektedir. Guinltk fotograf paylasimi ile Instagram ortaminda daha fazla
gorlinurltik amaglanmaktadir.

Tablo 6. Gonderi Metinlerinin iceriksel Kategorileri

Kategoriler Sikhik Yiizde
Hastalik hakkinda bilgilendirme 2 %7
Tedavi Yontemleri 1 %3
Faydali Genel Saglik Bilgileri 1 %3
Doktor Tavsiyeleri 4 %15
Promosyon Kampanyalari 2 %7
Medya ilanlar (Etkinlik Tanitimi) 5 %17
Kisisel duygu, tutum ve kanaatler 13 %45
Toplumsal Duyarlilik 1 %3
Toplam 29 %100

Gonderilerdeki metin igeriklerinin nitel analizinin yapabilmesi icin daha 6nce-
den yapilmis olan ve saglik iletisimi konusunda belirlenen “Bilgilendirme” kategorisi re-
ferans alinmistir.
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Bu kategori boltimlere ayrilarak “Hastaliklar Hakkinda Bilgilendirme”, “Tedavi Yéntem-
leri”, “Faydali Genel Saglik Bilgileri” ve “Doktor Tavsiyeleri” alt bélimlerinden olusmak-
tadir. “Etkileme/ikna Etme"” kategorisi, “Promosyon Kampanyalari” ve “Medya ilanlar”
béltimlerinden olusmaktadir. Birlestirme ve Diger kategorisi ise toplumsal duyarlilik bé-
[imUunden olusmaktadir (Kara, 2017: 15). Bunun yani sira gdnderiler glinltik yasamdan
da fotograf ve videolar icerdiginden bu metinlerin kisisel duygu ve dtstinceler kate-
gorisi altinda incelenmesi gerektigine karar verilmistir. Gonderi metinleri kategorilere
ayrildiginda verilmek istenen mesajlarin %45'lik bir oranla hedef kitleye kisisel duygu ve
ddstinceleri aktarmak, %17'lik bir oranla medya ilanlarini paylasmak, %15’lik bir oranla
doktor tavsiyelerini paylasmak amaciyla olusturuldugu gérilmektedir. Veriler 1siginda
Op. Dr. Banu Ciftci'nin kisisel kanaatlerini, duygu ve tutumlarini hedef kitleye iletmesi-
nin asil amaci oldugu ve kisisel bir markalama calismasi yaptigi gérilmektedir.

2.4.3. Etkilesim

Etkilesim, ¢ift yonld bir iletisimi kapsamaktadir. Bu nedenle génderilere yapilan
yorumlar ve yorumlara yapilan cevaplar yer almaktadir.

Tablo 7. Kullanilan Metinlerdeki Dil Tiiriui

Dil Ozelligi Sikhk Yiizde
ingilizce - 0
Tlrkce 20 %100

ingilizce ve Tiirkce - 0
Toplam 20 %100

Tablo 7'ye gore paylasilan metin dilinin Ttirkce oldugu gérilmektedir.

Tablo 8. Kullanilan Metnin Dil Ozelligi

Metnin Dil Ozelligi Siklik Yiizde
Akademik
Gunluk 20 %100
Akademik ve Guinluk
Toplam 20 %100

Tablo 8'de gortildugu gibi kullanilan metnin dil ézelligine bakildiginda %100
oraninda gunlik dil kullanildidi gortlmektedir. Takipgilerin verilen mesajlari anlamasi,
takipgilerle daha samimi bir iletisim kurulabilmesi amaciyla guinltik ve sade bir dil tercih
edilmektedir.
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Tablo 9. Mention Kullanimi

Mention Kullanimi
Siklik Yiizde
Fotograf 4 %15
Video 22 %85
Toplam 26 %100

Tablo 9'da gdrdildigu gibi mention kullanimi %85'lik bir oran ile video payla-
simlarinda gdrulmektedir. Dilimizde “mention” bahsetme veya anma olarak da kullanil-
maktadir. Instagram’da mention kullanimi 6zellikle diger profesyonellere ve konusunda
uzman kisilere ulasabilmek amaciyla énem teskil etmektedir.

Tablo 10. Gonderilerdeki Yorum Sayisi

Yorum Sayisi
Siklik Yiizde
Fotograf 10347 %86
Video 1737 %14
Toplam 12.084 %100

Tablo 10'da fotograf paylasimlari %86°lik bir yorum sayisina sahipken, video
paylasimlarina gelen yorum sayilarinin %714'Itk bir orana sahip oldugu gérdlmektedir.
Bu verilere gbre takipciler fotograflara daha fazla yorum yapmaktadir.

Tablo 11. Yorum Sayisina Gore Fotograf iceriklerinin Dagilimi

Yorum Sayisi
Sikhk Yiizde
Hayvan Sevgisi ile llgili Fotog- 284 %3
raf Paylasimi
Hastane Ortaminda Fotograf 6334 %61
Paylasimi
Dogumunda Gorev Aldigi %14
Bebekler ve Toplumsal Duyar- 1505 ?
lilikla ilgili Fotograf Paylasimi
Ozel Guinlerle llgili Fotograf 303 %4
Paylasimi
Kisisel Fotograf Paylasimi 1833 %18
Toplam 10347 %100
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Tablo 11'de yer alan bilgilere gére en cok yorum alan fotograf gonderilerinin
%61’lik bir oran ile hastane ortaminda yapilan paylasimlardan olustugu gérdlmektedir.
ikinci sirada %18'lik bir oran ile kisisel fotograf paylasimina yapilan yorumlar gelmekte-
dir. Uglincli sirada ise %141tk bir oran ile dogumunda gérev aldigi bebekler ve toplum-
sal duyarlilikla ilgili fotograf paylasiminin en ¢ok yorumu aldigi gérulmektedir. Veriler
1siinda hastane ortaminda yapilan fotograf paylasimina daha fazla yorum gelmesinin
temel sebebi Op. Dr. Banu Ciftci'nin uzmanlik alaniyla ilgili bir ortamda paylasim yapma-
sidir.

Tablo 12. Yorum Sayisina Gére Video iceriklerinin Dagilimi

Yorum Sayisi
Sikhk Yiizde
Uzmanlik Alaniyla ilgili Etkin- 624 %36
lik Videosu Paylasimi
Ozel Qunlerle llgili Olarak 1113 %64
Video Paylasimi
Toplam 1737 %100

Tablo 12'den elde edilen veriler isiginda &zel gtinlerle ilgili yapilan video payla-
simlarinin %64'lUk bir oran ile yorum aldigi gortilmektedir. Op. Dr. Banu Ciftgi, uzmanlk
alani disinda kendi kanaatleri ve tutumlari cercevesinde 6nem verdigi gtinlere ait olarak
paylasim yapmakta ve kendisini takip eden kullanicilara bu paylasimlarla mesaj vermek-
tedir.

Tablo 13. Gonderi Metinlerinde Yorumlara Cevap Verme

. L Cevap Sayisl
Gonderi Tiirli
Sikhk Yiizde
Fotograf 1
Video

Tablo 13'te gérldligu gibi génderi metinlerine yapilan yorumlardan sadece
bir tanesine cevap verilmistir. Tablodan da anlasildigi lizere sayfanin tek yénli bir ile-
tisim ile bilgilendirme ve tanitim amaciyla kullanildigi gérulmektedir. Takipcilerle cift
yonlu bir iletisim kurulmasi paylasilan bilgilerin daha anlasilir ve etkili olmasi agisindan
onemlidir.
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Tablo 14. Gonderi Metinlerinde Takipgilere Soru Sorma

Sikhk Yizde
Fotograf 2 %10
Video
Toplam 20 %100

Tablo 14'e gore yalnizca 2 génderi metninde takipcilere soru sorulmaktadir.
Goénderi metinleri sayisi belirlenirken fotograflarin altinda tek bir metin bulunmasi ko-
sulu esas alinmaktadir. Toplamda 20 adet génderi metni (video ve fotografa ait) bulun-
maktadir.

Tablo 15. Gonderilerin Begeni Sayisi (En ¢cok begeni alan fotograf icerikleri)

Begeni Sayisi

Sikhk Yiizde
Hayvan Sevgisi ile ilgili Fotograf Paylasimi 59.820 %9
Hastane Ortaminda Fotograf Paylasimi 234.487 %35
o S 0 e
Ozel Glinlerle ilgili Fotograf Paylasimi 97.864 %15
Kisisel Fotograf Paylasimi 131.356 %20
Toplam 661.220 %100

Tablo 15te gorildugu gibi ilk sirada %35’lik bir oran ile hastane ortaminda
yapilan fotograf paylasiminin, ikinci sirada %2 1°lik bir oran ile dogumunda gérev alinan
bebekler ve toplumsal duyarlilikla ilgili yapilan fotograf paylasiminin, lglincu sirada ise
%20'lik bir oran ile kisisel fotograf paylasiminin en ¢ok begdeni sayisina sahip oldugu
gorulmektedir. Veriler 1siginda bu durumun temel sebebi olarak sayfa sahibi Op. Dr.
Banu Ciftci'nin uzmanlik alanini destekleyen hastane ortaminda bulunmasi ve mesleki
deneyimlerini takipcilere aktarmasi gértlmektedir.

Tablo 16. Gonderilerin Goriintiilenme Sayisi
(En cok goriintiilenen videolarin icerikleri)

Gorintlilenme Sayisi
Siklik Yiizde
Uzmanlik Alaniyla ilgili Etkinlik Videosu Paylasimi 655.590 %44
Ozel Glinlerle ilgili Olarak Video Paylagimi 825.060 %56
Toplam 1.480.650 %7100
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Tablo 16'da en ¢ok gdruintllenen videolarin %56'lik bir oranla ¢ézel ginler ile ilgili ya-
pilan paylasimlarindan olustugu gértlmektedir. Tablodan anlasilacagi tizere takipgilerin
Ozel glinlere ait paylasilan iceriklere nem verdigi ve bu dogrultuda videolarin daha ¢ok

goriintllenme aldigi gorilmektedir.

Tablo 17. Paylasilan Gonderiler ve Gonderi Metinlerinin icerikleri

Tarih G?Egsn Gonderi Tiirii icerigi Gonderi Metni icerigi
24.10.2019 | Fotograf Hastane Ortami Tedavi Yontem ve Doktor
Tavsliyesi
25.10.2019 | Fotograf Hastane Ortami Kisisel Ddstince
26102019 |  Video &zel Giin (Atatdirk'd Anma) Kigisel Duﬁfuve Medya
27.10.2019 | Fotograf Kisisel Fotograf Kisisel duygu ve kanaatler
28.10.2019 | Fotograf Ozel Guin (Cumhuriyet Bayrami) Kisisel Duygu
29.10.2019 Video Ozel Glin (Cumhuriyet Bayrami) Kisisel Duygu
04.11.2019 Video Uzmanlik Alani Medya ilan
o - o Genel Saglik Bilgileri ve
07.11.2019 | Fotograf Kisisel Fotograf Doktor Tavsiyeler
10112019 | Fotograf | O GUn (Atatirk'un Oltm Vi Kisisel Duygu
Dénlmu)
18.11.2019 | Fotograf Hastane Ortami Hastalik Hakkinda Bilgi ve
Doktor Tavsiyesi
21.11.2019 | Fotograf Hastane Ortami Kisisel duygu ve kanaatler
27.11.2019 |  Video Uzmanlik Alani Medya llani ve Kisisel
Kanaatler
27.11.2019 | Fotograf Hayvan Sevgisi/Koruma Kisisel Duygu
28.11.2019 | Fotograf Hayvan Sevgisi/Koruma Kisisel Duygu
06.12.2019 | Fotograf Dogumunda Gérev Aldigi Bebekler | Kisisel Duygu ve Toplumsal
/ Toplumsal Duyarlilik Duyarlilik
07.12.2019 Video Uzmanlik Alani Medya llani ve Promosyon
Kampanyasi
09.12.2019 | Fotograf | Dogumunda Gorev Aldigi Bebekler | Kisisel duygu ve kanaatler
10.12.2019 | Video Uzmanlik Alani Medya llani ve Promosyon
Kampanyasi
11.12.2019 | Fotograf Kisisel Fotograf Doktor Tavsiyesi ve Kisisel
Duygu
o o . o Kisisel Duygu ve Bilgilen-
23.12.2019 | Fotograf | Dogumunda Gérev Aldigi Bebekler dirme
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Tablo 17'de gordldigu gibi paylasilan génderiler metin kullanimi ile destek-
lenmektedir. Ozellikle uzmanlik alaninda paylasilan videolarin medya ilani kategorisinde
kodlanan metinlerle desteklendigi dikkat ¢ekmektedir. Hastane ortaminda paylasilan
fotograflarin ise bilgilendirme amaci tasiyan metinlerle desteklendigi gériilmektedir.

SONUC

Yapilan arastirma sonucunda profil sayfasinin ytiksek sayida takipgi ve génde-
riye sahip, popdiler ézellikte olan bir sayfa oldugu belirlenmistir. Génderi metinlerinde
kullanilan dilin Ttrkce oldugu gériilmektedir. Gonderi metinlerinde gtinlik bir dil kul-
laniimistir. Amag, takipgilerle olan iletisimde daha samimi bir ortam yaratmaktir. Ayni
zamanda gunlik dil kullanilarak takipgilerle paylasilan bilgilerin daha anlasilir olmasi
hedeflenmistir.

Fotograf paylasiminin guinlik araliklarla yapildigi gérilmektedir. Video paylasi-
minin ise gunltik ve haftalik olarak esit bir bicimde yapildidi anlasiimaktadir. Paylasilan
fotograf iceriginin birinci sirada 6zel glinlerle, ikinci sirada toplumsal konularla, tgtincu
sirada ise hastane ortamiyla ilgili alanlari kapsadigi gortlmektedir. Paylasilan video ice-
rikleri ise iki kategori altinda incelenmistir. ilk sirada uzmanlik alaniyla, ikinci sirada 6zel
glnlerle ilgili video paylasimlarinin yapildigi gérilmdistdir.

Etkilesim boyutunda bir inceleme yapildiginda ise kullanicinin yalnizca tek bir
yoruma cevap verdigi gériilmektedir. Alaninda uzman bir kisinin gelen yorumlara daha
fazla cevap vermesi daha saglikli ve cift yonld bir iletisimin kurulmasina zemin hazirla-
yacaktir. Cift yonlU bir iletisim kurulmasi ayni zamanda takipcilerle paylasilan bilgilerin
daha etkili ve anlasilir olmasina neden olacaktir. Gonderi metinlerinde takipgilere soru
sorma fotograf paylasimlarinin altinda bulunmaktadir. Gonderilere yapilan yorum sayi-
larinin ylksek oldugu belirlenmistir. Video paylasimlarinda ise mention kullanimi dikkat
cekmektedir. Mention kullanimi ile takipgilerin saglik ve dogum alaninda diger profes-
yonellere ulasmasi kolaylasmaktadir. Bu baglamda takipcilerin ilgisini ceken bir profil
sayfasi oldugu anlasilmaktadir.

Gonderi metinlerinin icerigi incelendiginde ilk sirada kisisel tutum ve kanaatler,
ikinci sirada etkinlik tanitimi, Gglincu sirada ise uzman tavsiyelerini iceren metinlerin
paylasildigi gériilmektedir. Paylasilan fotograf ve videolar metin kullanimi ile destek-
lenmektedir. Ozellikle uzmanlik alaninda paylasilan videolarin medya ilani kategorisinde
kodlanan metinlerle desteklendigi dikkat ¢ekmektedir. Hastane ortaminda paylasilan
fotograflarin ise bilgilendirme amaci tasiyan metinlerle desteklendigi sonucuna variimis-
tr.

Sosyal medya ortamlari saglk alaninda bilgiye ulasma ve etkilesim boyu-
tunda kisilere guinltik yasam alaninda kolaylik saglamaktadir. Ayni zamanda sosyal
medya ile saglik alanindaki etkinliklerin duyurulmasi ve daha fazla kisiye ulasmak
amaclanmaktadir. iki aylik bir stireyi kapsayan bu calismada sosyal medyanin bilgi-
lendirme ve etkilesim boyutunu 6ne c¢ikarmasi amaciyla énem teskil etmektedir.
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Calisma sonucunda Op. Dr. Banu Ciftci'nin ayni zamanda kisisel bir markalama calismasi
yaptidi da goriilmektedir. Uzmanlik alaniyla ilgili fotograf, video ve bilgilendirici metinleri
daha yuksek oranlarda kullanmasi sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram’in
bilgilendirme islevine daha uygun olacaktir. Saglik profesyonellerinin sosyal medya or-
tamlarinda gérlinur olmasi kisilerin dogru bilgiye ulasmasinda yardimci olmaktadir. Kisi-
ler saglik alaninda yapilan etkinliklerle ilgili bilgilere daha hizli bir sekilde ulasmaktadir.
Saglik profesyonellerinin etkilesim olusturmasi sebebiyle de kisilerin diger uzman kisileri
tanimasi ve onlara ulasmasi kolaylasmaktadir. Bunlarin yani sira etkilesim boyutuyla
beraber kisilerde toplumsal duyarlilik bilincinin gelismesine de saglik profesyonellerinin
olumlu bir bicimde katki sagladigi gérilmektedir. Calismanin iki aylik bir stirede gercek-
lestirilmesi daha sonra yapilacak olan calismalara bir érnek olarak degerlendirilecegi
varsayllmaktadir.

180




kilad - rabia peiin Yas

KAYNAKCA
Akca, B. E. (2014). Dijital BSltinme Kavrami Baglaminda Ttirkiye'de Ortaokul Ogrenci-
lerinin internet ve Sosyal Ag Kullanimlari: Gaziantep ili Ornegi, 1. Uluslararasi iletisim
Bilimi ve Medya Arastirmalari Kongresi, 2-21.
Akkas, 1. (2015). Sanal Cemaatler, istanbul: Ofis Yayin Matbaacilik.
Aval, B. . ve Sénmez, F. M. (2013). Saglik iletisimi Baglaminda Bireylerin Televizyonda
Yayinlanan Saglik Programlarini izleme Aliskanliklari ve Motivasyonlari: Elazig Ornegi,
GlimUshane Universitesi iletisim Faktiltesi Elektronik Dergisi, Cilt: 2, Sayi: 2, 119-138.
Bilgin, N. (2014). Sosyal Bilimlerde icerik Analizi, 3. Baski, Ankara: Siyasal Kitabevi.
Binark, M. (2007). Yeni Medya Calismalari, Ankara: Dipnot Yayinlari.

Bozkurt, Y. (2019). Instagramdan Hikdye Reklamlar: Ttiketici Tutum ve Davranis Egilim-
leri Uzerine Bir Arastirma, Erciyes iletisim Dergisi, Cilt: 6, Sayi: 2, 1507-1524.

Buluk, B., Esitti, B., Boz, M. (2017). Sosyal Medyanin Kullanim Amaclari: Universite
Calisanlari Orne(ji, Avrasya Uluslararasi Arastirmalar Dergisi, Cilt: 5, Sayi: 10, 219-234.

Bulut, M. (2013). Genclik ve Sosyal Medya Arastirma Raporu Yénetici Ozeti.
Celik, H. (2018). Dil ve Yeni Medya, istanbul: Dogu Kitabevi.

DiMaggio, P., Hargittai, E., Neuman, R. W, Robinson, P. J. (2001). Social Implications of
the Internet, Annual Review of Sociology, Volume: 27, 307-336.

Dondurucu, B. Z. (2014). Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal Medya Uzerinden Halkla
iliskiler Calismalari (Yayimlanmamis Ytiksek Lisans Tezi), istanbul Universitesi Sosyal Bi-
limler Enstitdst, istanbul.

Kara, T. (2017). Instagram’in Saglik iletisimi Baglaminda Kullanimi: Ozel Hastaneler
Uzerine Bir inceleme, Global Media Journal TR Edition, 7 (14), 7-22.

Kirk, M. A. (2017). Yeni Medya Araciligiyla Degisen iletisim Stireci: Sosyal Paylasim
Aglarinda Genclerin Konumu, Glimtishane Universitesi iletisim Fakliltesi Elektronik Der-

gisi, Cilt: 5, Sayr: 1, 230-261.

Kusay, Y. (2013). Sosyal Medya Ortaminda Cekicilik ve Bagimlilik, istanbul: Beta Yayin-
lart.

Mayfield, A. (2008). What is Social Media.

181




Kilad - xocaeii Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

McPhillips, S. and Merlo, O. (2008). Media Convergence and The Evolving Media Busi-
ness Model: An Overview and Strategic Opportunities, The Marketing Review, Volume:
8, Number: 3, 237-254.

Ozelttirkay, Y. E., Bozyigit, E., Glilmez, M. (2017). Instagramdan Alisveris Yapan Tiketi-
cilerin Satin Alma Davranislari: Kesifsel Bir Calisma, Marmara Universitesi Oneri Dergisi,
Cilt: 12, Sayi: 48, 175-198.

Oztiirk, G. R. ve Oymen, G. (2013). Saglik iletisiminde Sosyal Medya Kullaniminin Stra-
tejik Onemi: Tiirkiye'de Kalp Saghgi ile ilgili Kar Amaci Guitmeyen Kuruluslar Uzerine Bir
Degerlendirme, Galatasaray Universitesi iletisim Dergisi, 1 (1), 109-131.

Sayimer, i. (2008). Sanal Ortamda Halkla iliskiler, istanbul: Beta Yayinlari.

Sener, K. N. (2015). Dijital Medya Teknolojilerinin Tekno-Sosyoloji Baglaminda ince-
lenmesi (Yayinlanmamis Doktora Tezi), istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittisu,

istanbul.

Simsek, A. (2012). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri, Eskisehir: T.C. Anadolu Uni-
versitesi Yayini No: 2653.

Vural, A. B. Z. ve Bat, M. (2010). Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi iletisim Fakdiltesine Yénelik Bir Arastirma, Journal of Yasar University, 20
(5), 3348-3382.

internet Kaynaklari

https://www.instagram.com/dr.banuciftci/?hl=tr, E.T.: 24.12.2019.

https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/,
E.T.: 25.12.2019.

https://dijilopedi.com/2019-tuik-hanehalki-bilisim-teknolojileri-kullanim-arastirmasi/,
E.T.. 26.12.2019.

https://sosyalmedya.co/instagram-infografik/, E.T.: 26.12.2019.

182




TOPLUMDA DEGISEN KADIN ROLLERINiN
REKLAMLARA YANSIMASI:
KUCUK EV ALETLERi MARKALARINA YONELIK BiR ANALiz

THE REFLECTION OF CHANGING WOMEN ROLES
IN SOCIETY TO ADVERTISEMENTS:
AN ANALYSIS FOR SMALL HOME APPLIANCES BRANDS

Nalan AKTAS
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Halkla iliskiler ve Tanitim
ABD Ytiksek Lisans Ogrencisi
aktasnalan123@gmail.com

OZET

Biyolojik cinsiyet erkek ve kadin olarak dogustan gelen, toplumsal cinsiyet ise
kadini ‘disil’, erkegi ‘eril’ olarak agiklayan sonradan edinilen ¢zelliklerdir. Toplumsal cin-
siyet rolleri kadin ve erkekten beklenen davranis kaliplarini icermektedir. Tarihsel stirece
bakildiginda kadinin toplumdaki rolu esi ve cocuklariyla ilgilenen anne, ev islerine hdkim
olan ve yemek yapan ev kadini olarak 6zel alanla sinirlandiriimistir. Ancak gutinimtzde
kadinlar kamusal alanda varliklarini gdstermis ve gerek is hayatinda, gerekse &zel yasa-
minda hirsli, 6zglir ve micadeleci bir imaj olusturmustur. Toplumda var olan kdilttirel
kaliplari ve rolleri yansitan reklamlar da kadinin toplumda degisen rollinden etkilen-
mistir. Bu baglamda arastirmanin amaci kuictik ev aletleri markalarinin glinimtizde ya-
yinlanan reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerini ve kadin imgesini nasil yansittiklarini
ortaya koymaktir. Bu amac¢ dogrultusunda, amacli érnekleme yoluyla secilen Karaca,
Emsan ve Korkmaz kticlik ev aletleri markalarinin 2018 ve 2019 yillari icerisinde ya-
yinlanan reklamlari ele alinmis ve géstergebilimsel analize tabi tutulmustur. Arastirma
sonucunda; Karaca, Korkmaz ve Emsan markalarinin glinimtizde yayinlanan reklam
filmlerinin kadini ev alaninda temel rolden cikarip; kadin ve erkegin esit bir bicimde
konumlandirildigi reklam filmlerine déndstigu gérilmektedir. Karaca ve Korkmaz mar-
kalarinin reklamlarinda kadinin kamusal alanda aktif rol aldigi da gérilmektedir. Bu
dogrultuda reklamlarda kadin hem calisan hem de ev islerini yurtten basarili ve guglu
bir imaj ¢cizmektedir.

Anahtar Kelimeler: toplumsal cinsiyet, kadin imgesi, reklamlar, gdstergebilimsel analiz
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ABSTRACT

Biological gender is innate as male and female, and gender is the acquired
features that explain women as “feminine” and male as “masculine”. Gender roles
incdude the patterns of behavior expected from women and men. Considering the
historical process; the role of women in society is limited to the private sphere as the
mother and housewife, who is engaged in household chores and cooks, taking care
of her husband and children. However, today women have shown their presence in
the public sphere and have created an ambitious, free and challenging image both in
business life and in private life. Ads that reflecting the cultural patterns and roles exis-
ting in the society were also affected by the changing role of women in society. In this
context, the aim of the research is to reveal how small home appliances brands reflect
gender roles and the image of women in their advertisements published today. For this
purpose; the advertisements of Karaca, Emsan and Korkmaz small home appliances
brands in 2018 and 2019 were selected through purposeful sampling were examined
with semiotic analysis. As a result of the research; today, it is seen that the commercials
of Karaca, Korkmaz and Emsan brands have removed the women from the basic role
in the home field and they turn into the commercials where men and women are equ-
ally positioned. In the advertisements of Karaca and Korkmaz brands, it is also seen
that women take an active role in public sphere. Accordingly, in the advertisements, the
woman draws a successful and strong image, both working and carrying out household
chores.

Keywords: Gender, woman image, advertisements, semiotic analysis
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GiRiS

‘Cinsiyet” kavrami genel olarak bir bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik nite-
liklerini aciklamada kullaniimaktadir. Bu baglamda kisiler arasi yapilan ayrim; kadin ve
erkek olarak tanimlanir. Toplum kavramina bakildiginda toplumsal ihtiyaglarini gider-
mek amaciyla birbirlerini karsilikli etkileyen, belirli bir cografi ortamda yasamini devam
ettiren ve ayni kuiltlirl paylasmakta olan pek ¢ok sayidaki bireyin olusturdugu birlikteligi
ifade etmektedir. Toplumu olusturan ntfusun yarisi kadin ise, diger yarisi da erkek nu-
fusundan olusmaktadir (Pekel, 2019, s. 31). ‘Toplumsal cinsiyet’ ise erkegin ve kadinin
toplumsal roltinden bahsederek erkegi ‘eril’, kadini ise ‘disil’ kavramlari ile tanimlamak-
tadir (Dumanli, 2011, s. 133).

Toplumsal cinsiyet olgusu, cinsiyetin biyolojik olarak olusumuna karsi, psikolo-
jik olarak ‘kadinlik” ve ‘erkeklik’ idealinin kdiltirel bicimde toplumsal olarak olusturul-
masi olarak tanimlanir (imancer, 2006, s. 1). ingilizce ‘gender’ sézctigtinden dilimize
“toplumsal cinsiyet’ olarak cevrilen bu kavram, 'dil, séylem, davranislar, pratikler, iliskiler
aracihgiyla bir baska ifadeyle toplumsallasma olgusu ile insanin yasamini devam ettirdigi
toplum icerisinde edindigi cinsiyetidir (Adacay, 2014, s. 9). Toplumsal cinsiyet rolleri,
toplumun gérmek istedigi kadin ve erkek kaliplarini icermektedir. Bu normlar arasinda,
kadin ve erkek rolleri, kadin ve erkegin kendini sunum sekli; davranis kaliplari, konusma-
si ve giyim kusam kodlari bulunmaktadir ve bu kalip ve kodlamalar toplumdan topluma
degiskenlik géstermektedir (YUksel, 1999, s. 70).

Asil amaci Urlin ve/veya hizmet tanitimi yapmak olan reklamlar dolayli yoldan
kitleleri tutum ve davranis degisikligine yénlendirebilmektedir. Kadin ve erkek imgeleri-
nin cok fazla kullanildidi reklamlar bu imgeleri kullanirken toplumsal cinsiyet rollerinden
etkilenmekte ve toplumda var olan kabullere gére sekillenmektedir. Bu baglamda top-
lumdaki cinsiyet rollerine yénelik temsiller degistikce, bu durumun reklamlara yansimasi
da kacinilmazdir. Bu dogrultuda televizyon reklamlarinda agirlikli olarak kadin imgesine
yer veren klcuk ev aletleri markalarinin gtiniimtizde degisen toplumsal cinsiyet rollerini
reklamlarina nasil yansittiklarinin incelenmesi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir.
Bu arastirmada 6ncelikle, toplumsal cinsiyet rolleri, kadin imgesi ve reklamlarda kullani-
mi kavramlari aciklanacaktir. Arastirma kapsaminda Korkmaz markasinin 2018, Karaca
ve Emsan markalarinin 2019 yillarinda yayinladiklari reklamlar géstergebilimsel analize
tabi tutularak kadin imgesinin reklamlarda nasil yansitildigi aciklanmaya calisilacaktir.

1.Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Toplumsal cinsiyet rolleri, sosyal iliskileri anlamak icin dnemli bir acilim sag-
lamaktadir (Dedeoglu, 2000, s. 143). Kadinlik ve erkeklik, kisinin ve toplumun hem
bilinclerinde hem de bilincaltlarinda, onlarin kaynagi olan biyolojik gercekligin Ste-
sinde anlamlarla yuklenmektedir. Kékenleri binlerce yil éncesine giden bu ytikleme-
ler, bireyin dlinyaya geldigi zamandan itibaren ona benimsetilmeye calisiimaktadir.
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Bireyler zamanla cinsiyetlerine dair dne surtlen kosullanmalari sorgulamadan icselles-
tirmeye zorlanmaktadirlar (Isk & Kilicaslan, 2016, s. 4). Ornegin yeni dogan bebege
verilen ad ve odasinin mavi olmasi toplum tarafindan onun erkek bebek oldugu sek-
linde yorumlanmaktadir. Bireyin dogumundan itibaren ona giydirilen kiyafetin renkleri
veya alinan oyuncaklar onu gelecekte benimsemek zorunda oldugu toplumsal cinsiyet
roltine hazirlamaktadir. Boylece kadinlik ve erkeklik kavramina iliskin olan roller, kisilik
ozellikleri, davranislar, aslinda sosyal ve kiilttirel bir dizi yapi dolayinda olusturulmus
kategorilerdir. Bu kategoriler toplumsal olarak olusturulduklari élctide, sabit ve evrensel
tanimlara sigdirilmazlar, tam tersine toplumsal deg@isim stirecinde degisip, déndsebilirler
(Nicholson, 1994).

Toplumsal cinsiyet rolleri birden ¢ok yontemle 6grenilebilmektedir. Bunlardan
biri dogrudan egitim yontemidir. Aileler tarafindan kaliplasan cinsiyet rollerine uygun
olarak sergilenen davranislarin mukafatlandirilmasi, bu yéntemlere érnek teskil etmek-
tedir. Dért yasindaki bir erkek ¢ocuk dustip bacadi yaraladiginda anne veya babasi tara-
findan gésterilen ‘Erkek cocuk hi¢ aglar mi? E§er aglamayi birakirsan sana cikolata ala-
cagim’ seklindeki yaklasim bu yénteme 6rnek olarak verilebilir (Kandemiroglu, 2019, s.
10).

Ataerkilligin tarihsel gelisim stirecine bakildiginda ¢ogu kdilttirde kadinin islevi-
nin, sorumluluklarinin ve yasamsal konumlarinin ézel alanla sinirlandinldigr gortlmekte-
dir. Kadin evde cocuk bakmak ve ev isleri ile ugrasmak ile ydkiumldidur. “Evdeki melek”
tipi olarak dustintlen kadin, ataerkil toplumda erkegin kafasinda ideal olarak yasattigi
kadindir ve erdemleri arasinda namusluluk, alcakgdndilliiliik, uysallik, masumiyet basta
gelenlerdir (Sari, 2013, s. 88). Bu farkliligin sebebi kadinin dogurgan bir yapiya sahip
olmasidir. Kadinin annelik ruhuna sahip olmasi bircok toplumda, kadinin evine yani ézel
yasamina baglanmasina neden olurken erkeklerin ise evin disindaki alanlarda faaliyet
gostermesine neden olmustur. Ortaya ¢ikan bu is bolimu, erkek egemen toplum ya-
pisinin olusmasina ve toplumsal cinsiyet rollerindeki farkliigin meydana getirilmesine
dayanak olusturmustur (Pekel, 2019, s. 31). Kadinin kendine kamusal alanda yer bu-
labilmesi kdiltuirel, siyasi ve ekonomik agidan énemli bir mucadeleyi gerektirmistir. Ka-
din, toplumda genellikle annelik, ev kadinlidi, es rolleriyle yer almaktadir. Cocuklariyla
ilgilenmek, yemek yapmak, temizlik yapmak gibi gorevleriyle toplumda kadina deger
atfedilmektedir. Ev igi Uretimin bir uzantisi olarak, kadin kamusal alanda ¢ogunlukla
sekreter, 6gretmen, hemsire, bakicl, temizlik¢i gibi mesleki rollere sahip olmaktadir.
Kadinin calisma yasamindaki yeri ise ¢cogunlukla ikincil, yardima roller gercevesinde
olusmaktadir (Cimen, 2011, s. 35-36).

Kadin kimliginin tim dtinyada kabul gérmesi, kadinin varlik bilincinin farkina
varmasiyla gerceklesmektedir. Bu bilinci, kamusal alanda meydana gelen benlik bilinci
olarak tanimlamak mumkundur. Aslinda 6zgur bir birey olan kadin kendi varligini, top-
lumsal iliskiler cercevesinde anlamlandirmaktadir. Toplumsal yapi séz konusu bu bilincin
netlesmesini saglamaktadir. Kadin gtinlimuzde cagdas toplumsal yapilasma ile kamusal
alanda kendine yer bulabilme mticadelesini stirdtirmeye devam etmektedir. (Kandemi-
roglu, 2019, s. 11).
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Kuresellesme ve kentlesme olgusu tim dtinyada toplumsal rolleri etkilemistir
ve degisimlere ugratmistir. Tlrkiye'deki kentsel aileler cekirdek yapilidir. Kent aileleri
teknolojinin olusturdugu kurumlarla ¢evrelenmis, uzmanlasmis ve érgtitlenmis bir se-
kilde yasamaktadir. Bu baglamda hepsi degisen kosullardan etkilenmektedir (Kongar,
1995, s. 434). Guinlmtzde Turkiye'de kentlesme ve ekonomik gelismenin sonucu ola-
rak etkin bicimde yasanan sosyal degisim sUreci, geleneksel gérev dagiiminda, kadina
ve erkegde 6zgu rollere iliskin ya tutumlari degistirmis ya da modernlestirmistir (Gtinay
& Bener, 2011, s. 159). Modernlesme cabalari toplumsal yapimizda énemli degisiklikler
meydana getirmistir. Toplumsal cinsiyet rolleri de degisime ugrayan toplumsal unsurla-
rimizdandir (Ozdemir H., 2018, s. 92).

Tdrkiye'de toplumsal cinsiyet esitligi politikalarinin temelini Cumhuriyet dev-
rimleri olusturmaktadir. 1923 yilinda Cumhuriyetin kurulusunu takip eden yillarda,
kadin-erkek arasinda tam bir esitlik olmasi gerekliligine olan inancla gerceklestirilen
devrimlerle, bir yandan modern bir devlet yapisi olusturulurken, diger yandan da buyuk
bir toplumsal degisim gerceklestiriimistir. Tlirkiye Cumhuriyeti'nin kuruldugu 1923 yilini
izleyen ilk 10 yilda yapilan reformlar, kadinin yurttaslik hakkini kazanmasinin yaninda
Tdrk toplumunun yeniden yapilanmasini saglamistir. Cumhuriyet déneminde yapilan
devrimlere ragmen ilerleyen yillarda kadinlarin toplumdaki mevcut yeri incelendiginde
toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin varligi devam etmistir. Ttrkiye'de 1980 sonrasinda
toplumsal cinsiyet esitligi hususunda egitim, saglik, hukuk gibi geleneksel politika alan-
larinda gelismeler gortilse de kadina yetki verme, istihdam ve mali politikalar gibi alan-
lara yerlestirme konusunda istenilen duyarlilik olusmamistir (Basbakanlik Kadin Statusd
Genel MUdurldgul, 2008, s.13). Sivil toplum &rgditleri tarafindan da toplumsal cinsiyet
esitligini saglamak tizere pek ¢ok proje hayata gegirilmistir. Tim bu gelismelere ragmen
Tdrkiye'de cinsiyet esitliginin saglanmasi, kadinin bilinglenerek ve érgtitlenerek toplum-
daki mevcut konumunu degistirme yéniinde miicadele etmesiyle uzun bir dénemde
gerceklesebilecegini sdéylemek mdmkdinddir.

1.1. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Reklamlar

Medya, sosyo-kliltuirel yapiyr dolayli sekilde bicimlendiren dnemli bir kurumdur.
Bahsettigimiz sosyo-kdilttrel yapi, kisiler icin 6nemli kural ve davranis kaliplari meydana
getirerek toplumsal yasami degistirmekte ve o toplumda yasayan kisilerin yasayis bigcim-
lerini etkilemektedir (Altun & Toker, 2017, s. 142). Medya olarak kisalttigimiz kavram
kitle iletisim araclarini icinde barindirir. Kitle iletisim araglarinin Urettigi reklamlar, filmler,
haberler, programlar gibi Urtinler, var olan toplumsal yapiyi ve rolleri etkiledigi gibi top-
lum da medyay! etkileyebilme &zelligine sahiptir.

Reklam, kaynadi belli olacak bir bicimde bir kisi veya kurulus tarafindan her-
hangi bir Grtin, hizmet ya da fikri duyuran, ilgili drln, hizmet ve fikre yénelik hedef
kitleyi bilgilendirerek ya da ikna ederek hedef kitlede istenen ydnde davranis degisikligi
yapmayl amaclayan, yer veya zaman satin alinarak yapilan iletisim bicimidir (Tosun,
2018, s. 36). Kitle iletisim Urlinu olan reklam, diger medya iceriklerine gére daha ustaca
ve carpicl mesaj bombardimani yapma 6zelligine sahiptir (Ozdemir S., 1998, s. 94).
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GUliniimtzde devamli gelismekte ve yayginlasmakta olan kitle iletisim araclarinda ¢ok
sayida ve farkli 6zelliklerde reklamin oldugu gérilmektedir. iletisim sektériindeki yogun
gelisme ve rekabet, sektoriin aktorlerini farkli olmaya, toplumun ilgisini cekmek ama-
ayla degisik yontemler kullanmaya ydneltmistir (Fidan, 2000, s. 123). Bu baglamda
kaynak ve alici arasinda gerceklesen iki yonld, karsilikli bir stire¢ olan reklamin hedef
kitleye sunulmasinda insan imgeleri ve &zellikle de kadin imgelerinin yer almasi tesaduifi
degildir (Hullr & Cat, 2018, s. 2). Kitle iletisim araclarinin trlnu olan televizyon reklam
filmlerinde, kadin ve erkek imgeleri araciligiyla topluma aktarilan ‘cinsel roller’, ‘ideal
glzellik tanimi ve Olcditleri’, 'kadin ve erkege ait karakteristik 6zellikler ve misyonlar’
izleyiciye iletilmektedir (Dumanli, 2011, s. 133). Reklamlarda genelde kadin ve erkek
stereotiplerine bir baska ifadeyle toplumsal cinsiyet kalip yargilarina yer verilmektedir.
Ornegin kadinlar daha duygusal, glicsliz, merhametli ve teknik konulara daha az egi-
limli gosterilirken; erkekler daha mantikli, rekabetci, gicli, objektif olduklari gdste-
rilmektedir. Kadin ve erkek arasindaki benzerlikler ortadan kaldirilarak, farkhliklar ise
daha da abartilarak toplumsal cinsiyet rolleri bicimlendiriimektedir (Cimen, 2011, s.
46-47).

1.2. Kadin imgesi ve Reklamlarda Sunumu

Latince ‘imagos’ (hayal aldatici gériinUs) s6zctiglinden tliremis olan imge Tirk-
cede ‘zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, dus, hayal, izlenim, imaj" anlam-
larina gelmektedir (www.tdk.govtr). Reklamlarda gésterilen imgeler diinyasiyla gercek
dlinya birleserek hedef kitleye mesajlar aktariimaktadir. Bu baglamda hedef kitleden,
reklamlarda goésterilen imgeler gibi géztikmeleri ya da davranmalari beklenmektedir.
Reklamlarda IUks, ve kusursuz hayatlar sunularak Urtinlin veya hizmetin satin alinmasi
sonucu insanin hayatinin degisecedi iletiimektedir. Kendini reklamlardaki kadin gibi ya
da sunulan yasamin icinde gérmek isteyen bireyler Urlnleri veya hizmetleri satin alarak
kendilerinin ya da yasamlarinin degisecegini ummaktadirlar. (Dumanl, 2011, s. 134).

GUlinimtzde kitle kdltliri olgusu olarak reklamlarin temelini Urdn tanitimi
olusturur. Reklamlar yasamin idealize edilmesi, kisilerin sunum sekli ve iletilerde ak-
tarilan toplumsal degerler Urlntn tanitimina hizmet edici 6zellige sahiptir. Medyada
reklamlar mal, hizmet tanitiminin yaninda bireysel ve toplumsal kimligin kurulmasin-
da etkin olan yeni egilimleri de yansitmaktadir. Kadinlik cinsiyeti genellikle belirli klise-
lerle reklamlarda yansitiimaktadir (imancer, 2006, s. 121). Reklamlarda kadinlar ba-
gimli ve destekleyici nitelikte olarak daha cok ev kadini, anne, es, sekreter, hemsire
gibi geleneksel rollerde veya cinselligiyle 6n planda oldugu rollerde gériinmektedirler
(Cimen, 2011, s. 47). Ornegin, Blendax sampuan reklaminda kadinin gtizel saclari,
erkekleri kendinden gecirmekte ve kadin onlara istedigi her seyi yaptirmaktadir (Du-
manli, 2011, s. 135). TBWA/Londra’nin yapmis oldugu bir arastirmaya gére kadinlar
farkll gruplardan olusmaktadir ve reklamlara farkli tepkiler vermektedir. Arastirmaya
goére 35 yas Ustl kadinlarin ytizde 50'si reklamcilarin kadinlari anlamakta geri kaldi-
gini dustinmektedir. Ylzde 38'i kadinlara yonelik reklamlari demode bulmaktadir.
Yizde 47'siyse kadinlar icin hazirlanan reklamlarin erkekler icin olanlar kadar komik
olmadigi kanisindadir (Sari, 2013, s. 89). Reklamlara baska bir agidan bakildiginda tu-
ketim olgusunun genellikle kadina dair bir davranis olarak gosterildigi gdrulmektedir.
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Kadinin tlketici olarak konumlandiriimasi kadina toplum tarafindan ytiklenen ¢ok taraf-
I rollerle ilgilidir (Cimen, 2011, s. 39). Reklamlarda kadin, bir mali pazarlarken ¢ocugu-
nun beslenmesine dikkat eden bir anne, erkegini parfimtntn kokusundan taniyarak
pesinden giden bir kadin veya kocasinin isteki basarisinin onun x matikle yikadigi cama-
sirlara dayandigini dustinen iyi bir ev kadinidir (Akdogan, 2004, s. 56). Bu baglamda ka-
dinin pek ¢ok toplumsal role sahip olmasi onu kapitalist sistemde 6nemli hale getirmis-
tir (Darici, 2017, s. 26). Diger yandan gliniimtzde teknolojinin giderek gelismesi ve bilgi
enddstrisinin buytmesi, okul ve Universite sistemlerinin hizla gelismesi, kadinlarin ka-
musal alanda yer almalari, radikal ve sosyal reformlari desteklemeleri toplumdaki erkek
egemenliginin sarsilmasina neden olmustur (Akbulut & Bilgili, 2009, s. 109). Toplumsal
anlayis ve degerlerde yasanan degisimle beraberinde reklam iceriklerinin de degistigini
sOylemek yanlis olmayacaktir (Aktas, 2018, s. 92). Dagtas'a gore, “Toplumsal degisim-
ler sonucunda olusan kdilttirel degerlerdeki degisimin reklamlara yansimasi, ‘reklamin
kdlturel bir olgu, reklam metninin de kdilttirel bir metin’ olma tezini gliclendirmektedir
(2003, s. 89)". Oziinde ideolojik metinler olan reklamlar kendi varliklarini ve etkilerini
strdirmek icin toplumu etkileme gliclerini kullandiklari gibi ona uyum da saglamak
zorundadirlar. Reklam, bir tuir distinsel dizgeye déndstrken her seyi kendi diliyle agikla-
makta, duinyayl yorumlamaktadir (Berger'den Aktaran Aktas, 2018, 5.92). Son yillarda
calisan ama ayni zamanda iyi bir anne, iyi bir es olan kadin rolu reklamlara yansimis,
‘cocuk da yaparim kariyer de’ slogani dilden dile dolasmistir (Peltekoglu, 2010, s. 122).

1970'lerde reklamlarda baskin olarak erkek karakterinin kullanildigi ve
1980'lerde bu oran daha da arttigi gérilmustdr. 90l yillarda ise baskin erkek karakteri-
nin reklamlarda yer almasi sekteye ugramis ve bu dénemle birlikte rolleri kesin cizgilerle
ayirmak zorlasmistir. 2000’li yillarla birlikte ise kadinin baskin rolde oldugu reklamlar
medyada yer almaya baslamistir (Ozsoy'dan Aktaran Darici, 2017, 5.29).

2.Arastirma
2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hedef kitlenin kurum, Urin veya hizmet hakkinda bilgi almasini saglayan rek-
lamlar es zamanda tlketicilerin géztinde markaya ydnelik olumlu veya olumsuz tutum-
larin olusmasinda etkilidir. ClinkU reklamlar her dénemde Uirlin ve hizmetin tanitiminda
modeller kullanarak toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenmekte ve bunu yansitmak-
tadir. Toplumsal cinsiyet rolleri bireyin sahip oldugu biyolojik cinsiyet dogrultusunda
o bireye toplum tarafindan 6gretilen yasayis bicimi ve beklenen davranis modellerini
icerir. Ancak toplumsal cinsiyet rolleri toplumdan topluma farklilik gésterebildigi gibi
ayni toplum icinde gelismeler ve degisimler sonucunda var olan roller de zamanla de-
gisebilir, kadin ve erkede dair 6ne strllen kosullanmalar farklilasabilir. Bu dogrultuda
medyanin Urunu olan reklamlarin tuketicileri etkileyerek davranis ve tutum degisikligine
yénlendirmesinin yani sira toplumda var olan ya da degisen rollerin ve kabullerin de
reklami etkileyerek sekillendirdigini sdyleyebiliriz.
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GUliniimtzde toplumda degisen kadin rolleri reklamlarin iceriklerini degistirmis
ya da sekillendirmistir. Klictik ev aletleri sektoriinde faaliyet gésteren markalar genellik-
le hedef kitlesini kadinlar ile sinirli tutmaktadir. Bu sebeple hedef kitleyi etkilemek igin
markalar reklamlarinda kadin imgesine agirlikli olarak yer vermektedir. Bu baglamda
glinimtize degin reklamlarinda genellikle geleneksel kadin rollerine yer veren bir sek-
tor secilerek, toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisikliklerin reklamlara ne sekilde
yansidiginin incelenmesi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini glinimtzde televizyonda yayinlanan ve kadin imgesi-
nin kullanildigr ktictik ev aletleri markalarinin reklamlar olustururken érneklemini rast-
lantisal olmayan/olasiliksiz 6rneklem ttirlerinden biri olan amacl 6rneklem yéntemi ile
belirlenen kdiglik ev aletleri markalari olan Korkmaz, Karaca ve Emsan’in son 2 yilda
televizyonda yayinladiklari tg reklam olusturmaktadir. Reklamlara markalarin Youtube
hesaplarindan erisilmistir.

Arastirmanin evreni, reklamlarinda kadin imgesinin agirlikli olarak kullanilmasi
sebebiyle toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisimin daha agik gérilmesini sagla-
yabileceginden klicuk ev aletleri alaninda faaliyet gdsteren markalarin reklamlari olarak
belirlenmistir. Arastirmanin drneklemini ise reklamlarinda kadinin yani sira erkege de
yer veren ve degisen toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenerek kadina farkli rol ve statu
yukleyen markalarin reklamlari olusturmaktadir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Toplumda degisen kadin rollerinin reklamlara yansimasi Uizerine arastirma ya-
pilan bu ¢alismada gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.

Mesaja iliskin iletisim arastirmalari kapsaminda, pozitivist yontemlerin yani
sira, pozitif olmayan ydntemlerde tercih edilmektedir. Gostergebilim, genel olarak po-
zitivist olmayan ydntemler arasinda kabul edilmektedir (Atabek & Atabek, 2007, s. 65).
Gostergebilimin kurucusu Ferdinand De Saussure’e goére gdstergebilim ‘toplumdaki
gosterge yasamini arastiran bir bilim’dir (Dyer, 2010 s. 166). Gdstergebilim dnceleri
yalnizca metinlerin ¢éztimlenmesinde kullanilan bir disiplin olmustur. Géstergebilim ve
gostergebilimsel ¢dzlimleme ile her tlr iletide anlamin nasil dlizenlendigi bir baska
ifadeyle gdrlinen ylizeyin altinda kalan, derinde yatan gizli anlami ortaya ¢ikarma tze-
rinde durulur. Reklam ve géstergebilimin yolu bu noktada kesismektedir (Unal, 2014, s.
30). Gostergebilim iletisimi iletilerde anlam tretmek olarak gérur. Anlamlandirma etkin
bir stirectir; gésterge, yorumlayici ve nesne arasi gticlti etkilesimin sonucudur (Unal,
2014, s. 25). Reklamlarda kullanilan ikna hedef kitleyi etkilemeyi amacglamaktadir. Fa-
kat insani genellikle gértinen degil, cagrisan, gizil, ima edilen yan anlam etkilemektedir
(Bilgin, 2006, s. 40). Gostergenin islevi, bildiriler araciligiyla distinceler iletmektir (Gui-
raud, 1994, s. 21). Bu dogrultuda reklamlar hitap etmek istedikleri hedef kitlenin kdil-
tlrel kodlarindan yararlanarak onlara birtakim mesajlar hazirlamakta ve iletmektedirler.
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Reklamlarda gdstergebilimsel ¢6ztimlemelerde bir noktada; gdstergelerin, kodlarin ve
kilttiriin ¢éziimlemesi yapilir (Unal, 2014, s. 30).

Arastirma kapsaminda gdstergebilimsel ¢dzlimleme tekniginde Roland Bart-
hes'in ¢cézlimlemesinden yararlanilmaktadir. Barthes'in géstergebilim ¢6ztiimlemesine
gore bir Ust anlatim bulunmaktadir. Bir gésterge kullanilarak gercekte anlatiimak iste-
nen soyut bir gercek anlatilmaktadir (Barthes, 1979, s. 87-92). Bu baglamda arastirma
kapsaminda incelenen reklamlarda yer alan gdrsel ve metinsel gdstergelerin derin an-
lamlari gosteren-gosterilen analizi ile ortaya konmaya calisiimistir.

2.4.Arastirmanin Bulgular

Arastirma kapsaminda 3 adet reklam filmi calisma kapsamina dahil edilmistir.
Her bir reklam filmi g&stergebilimsel ¢6ziimleme ydntemi ile analiz edilmistir.

Anlati 1: Korkmaz “Lezzet Proline ister” Reklam Filmi
Reklamin Anlatim:

Reklam filmi 35 saniyeden olusmaktadir ve stire boyunca arka fonda mdizik
calmaktadir. Reklam filmine genel olarak baktigimizda ilk sahnede restoran mutfaginda
calisan kadin sef asgi ve yardimcilari gérilmektedir. Bu sahnede sol alt késede kadin
sef ascinin ismi “Deniz Orhun, Master Sef” yazisi gorilmektedir. Kadin sef ascl isyerin-
de yemek yaparken “Yemekler ne ister?” demektedir.

Reklamin altincl saniyesinden itibaren kadin sef asg¢i evinin mutfaginda gé-
riilmektedir. Bu sahnede kadin “isimdeki profesyonelligi evimin mutfaginda da ister.”
diyerek bir dnceki ctimlesini tamamlamaktadir. Kadin evinin mutfaginda celik tencere
ve tavalari kullanarak yemek hazirlarken “Lokum gibi olsun diye mdhtrlediginiz et kendi
yaginda kavrulsun ister” demektedir. Etin mUhurlendigi tava gosterilerek ekrana “ekstra
kalin kapsul taban” yazisi yansitiimaktadir. Daha sonra pilav pisen tencere gdsterilerek
“buhari hapseden kapak” yazisi yansitiimakta ve kadin “Mis gibi bademli pilav bir stire
istihareye cekilsin ister” demektedir. Pilavi tasirken “el yakmayan kuplar” yazisi ekrana
yansitiimaktadir.

Bir sonraki sahnede kadinin oglu mutfaga kosarak gelmekte ve buzdolabin-
daki tencereden annesinin yaptigi yaprak sarmalari yerken ekranda “saglikli saklama”
yazisi gorulmektedir. Bu sirada kadin “Yaprak sarmalar sadece sirrinizi degil tazeligini
de saklamak ister.” demektedir. Daha sonra kadin yaptigi yemegi tabaklara koyar ve “Ve
kadinlar yaptiklari her yemegin tarifi sorulsun ister” der. Kadinin oglu gelir ve annesinin
tabaklara hazirladigi yemekleri gériince sevinir ve eline kendi tabagini alir. Kadin da
kalan iki tabag eline alarak mutfaktan ayrilirlar. Reklamin sonunda mutfak tezgdhinda
Korkmaz urtnleri, “PROLINE” yazisi, Korkmaz'in logosu ve logonun hemen altinda “ha-
yatin lezzeti” yazisi ekrana yansitiimaktadir.
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Gorsel 1: Korkmaz “Lezzet Proline ister” Reklam Filminden Kareler

Reklamin Analizi:

Tablo 1: Korkmaz Reklam Filminin ilk Sahnesinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gorsel Gdsteren Gosterilen
Gosterge
insanlar | « Mutfakta calisan kadin ve yardimailari | Basarili ve caliskan bir kadin
sef asci ve yardimailar
Restoran | « Ocakta pisen yemek Kalabalik ve tempolu calisma
Mutfagr | - Tencere ve tavalar ortami ve bu ortami yénetme-
+ Mutfak tezgdhlari yi basarabilen lider kadin
« Beyaz 6nlukld yemek yapan insanlar
Renkler - Beyaz Beyaz temizligi, devamliligi
- Gri ve istikrari gri ise dengeyi ve

otoriteyi temsil eder.

Tablo 1'de goruldligu lizere mutfakta calisan kadin ve yardimcilari is yasamin-
da basarili bir sekilde calisan kadini temsil etmek Uzere kullaniimistir. Kadin ev alaninin
disinda, sosyal yasamda ve Uretken bir sekilde bulunmaktadir. Kadin geleneksel olarak
temsil edilen pasif rollerin aksine reklam filminde zorlu bir is ylkunu yénetebilen lider
konumdadir. Ozellikle reklam filmlerinde beyaz rengin kullanimi yeni baslangiclari, istik-
rari ve devamliligi vurgulamak amaciyla kullaniimaktadir. Gri renk ise, reklam filminde is
yasamindaki ciddiyeti ve dengeyi temsil etmek amaciyla kullanilmaktadir,
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Tablo 2: Korkmaz Reklam Filminin ikinci Sahnesinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOrsel GOsteren Gosterilen
Gosterge

insanlar | + Mutfakta yemek yapan kadin | Esine ve ogluna yemek hazirlayan ev
ve yemegin tadina bakan oglu kadini ve annesinin yaptigi yemekleri
cok begenen cocuk

Evin + Ocakta pisen yemek Modern, sik bir mutfak ve mutfakta
mutfagl | - Tencere ve tavalar severek ve isteyerek ailesine yemek
- Mutfak dolaplari ve buzdolabi | hazirlayan modern ev kadini

- Mutfak tezgéahi

+ Mutfakta yemek yapan kadin

Renkler | - Sari Sart iyimserligi, mutlulugu ve samimi-
« Yesil yeti yesil ise hayati, huzuru ve glveni
temsil eder.

Tablo 2'de mutfakta yemek pisiren kadin ve yemegin tadina bakan oglu aslin-
da geleneksel olarak toplumda tam olarak degismeyen birtakim rollere de gdénderme
yapmaktadir. Clinku kadin is yasaminda aktif bir sekilde gérev almasina ragmen ge¢-
misten beri tizerine kodlanan annelik ve eslik rollerinden tam anlamiyla siyrilamamistir.
Toplumun kadindan beklentisi bu noktada ailesiyle olan iliskilerini zedelemeden is ya-
saminda ve evinde bir denge olusturmasidir. Reklam filmi de bu beklentileri yansitmak-
tadir. Kadinin Uzerinde sari rengin bulunmasi hareketi, iyimserligi ve neseyi temsil eder.
Yesil renk ise bereket, gliven ve hayati temsil etmektedir.

Anlati 2: Karaca "Yemegi Hazirlamak M, Sofrayi Kaldirmak Mi?”
Reklam Filmi

Reklamin Anlatimu:

Reklam filmi 60 saniyeden olusmaktadir ve slire boyunca arka fonda mdzik
cakmaktadir. Reklam filminin ilk sahnesinde bir kadin yataginda uyumaktadir. Daha
sonra kadin burnuna gelen yemek kokusuyla uyanmakta ve kosarak yatak odasindan
mutfaga ge¢cmektedir. Kadin mutfaga geldiginde esinin kahvalti hazirladigini gérdir ve
morali bozulur. Erkek esinin mutfaga geldigini gériince “"Ooo glinaydin” der ve birlikte
kahvalti ederler. Kahvalti masasi gosterilerek “32 parca kahvalti takimi” yazisi ekrana
yansitilir. Erkek kahvaltiyr hazirladigr icin esine “Bulasiklari da artik...” diyerek, bulasiklari
yikama gorevinin esine ait oldugunu belirtir.

Bir sonraki sahnede kadin aksam isten evine hizli bir sekilde gelmektedir. Kadin
iceri girdiginde esinin mutfakta aksam yemegini ve sofrayi hazirladigini gértr ve morali
bozulur. Bu sirada erkek esine “Ooo hos geldin” der ve birlikte masaya otururlar. Daha son-
ra mutfak tezgdhinda tencere seti, Karaca logosu ve “7 parca granit set” yazisi gérdllr.
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Birlikte yemek yerken erkek esine “Bulasiklari da artik...” der ve kadin tzgtin bir sekilde

kafa sallar.

Bir sonraki sahnede ise erkek disaridan evine gelmektedir. Eve girdiginde esinin
mutfakta yemek yaptigini gérur. Kadin yemege arkadaslarini cagirmistir. Arkadaslarini
sofrada gdrtince glltimseyen erkede arkadaslari hep bir agizdan “Ooo hos geldin”
derler. Erkek “Hos buldum” der ve o sirada yemek hazirlayan esi de kulagina egilerek
“Bulasiklarl da artik bir zahmet...” der. Yemek masasi gosterilerek “12 kisilik yemek
takimi” yazisi ekrana yansitilir. Reklamin sonunda dis ses “Sofralar Karaca ile hazirla-
niyorsa mutfakta tatl bir yans baslar” diyerek kampanyadan bahseder ve reklam son

bulur.
Gorsel 2: Karaca “Yemegi Hazirlamak M, Sofray1 Kaldirmak Mi?”
Reklam Filminden Kareler
Reklamin Analizi:
Tablo 3: Karaca Reklam Filminin Gostergebilimsel Céziimlemesi
Gorsel Gosteren Gosterilen
Gosterge
Ev ortami | « Yatak odasi Ev hayatini ve sosyal yasami
+ Mutfak birlikte paylasan cift
+ Yemek masasi
« Birlikte yemek yiyen cift ve arkadaslari
insanlar | - Esine yemek hazirlayan erkek Toplumsal cinsiyet esitliginin
« Esine ve arkadaslarina yemek hazirlayan | saglandigi bir ev ortami
kadin
Renkler | « Beyaz Beyaz yeniligi, kahverengi
+ Kahverengi hareketliligi, yesil dengeyi ve
+ Yesil esitligi mavi ise modernligi
+ Mavi ve iletisimi temsil eder.

194




kilad - naian AkTas

Tablo 3'te gériildligu Uzere reklam filminde ev hayatini ve sosyal yasantiy
paylasan bir cift gérilmektedir. Geleneksel kaliplarin aksine bu reklam filminde kadin
ve erkege dusen roller farkliik géstermektedir. Erkek ev alaninda yemek yaparken, ka-
din ise isten eve ddnerken gorulmektedir. Reklam filminde erkek yemegi hazirlarken
kadin bulasiklari yikamakta; kadin yemek yaparken de erkek bulasik yikama gdrevini
Ustlenmektedir. Bu durum aslinda beklenen toplumsal cinsiyet rollerine bir cevap nite-
ligi tasimaktadir. Kadin ve erkek rolleri Ustlinltigu yerine, kadin ve erkegin esitligi s6z
konusudur. Renklerin kullanimi yine énem teskil etmektedir. Beyaz yeniligi, kahverengi
hareketliligi, yesil dengeyi ve esitligi, mavi ise iletisimi ve modernligi temsil etmektedir.

Anlati 3: Emsan “Halka Az Kampanyasi” Reklam Filmi
Reklamin Anlatimi:

Reklam 30 saniyeden olusmaktadir. Reklam boyunca Ozdemir Erdogan’in ‘gur-
bet’ sarkisinin muzigi calmaktadir. Reklamin arka planinda mutfak gérdlmektedir. Rek-
lamin ilk 6 saniyesinde ¢ kadin, bir erkek ve iki cocuk ytzleri gériilmektedir. Bu insanlar
kameraya bakarak gllmektedirler. Bu sirada dis ses “Biz bu mutlu yuzleri yillardir ¢cok
ama ¢ok seviyoruz” der.

Bir sonraki sahnede tavada eriyen tereyagi, pisen makarna ve mutfakta yemek
hazirlayan onluklu erkek gdsterilmektedir. Erkege gerekli malzemeleri getirerek yardim-
a olan kadin gérilmektedir.

Bir diger sahnede pembe arka plan dntinde beyaz ve altin renklerle yazilmis
“Halka az" yazisi géruilmektedir. Bu sirada dis ses “Size ne yapsak az diyoruz ve halka az
kampanyasi baslatiyoruz” demektedir. Daha sonra Emsan Urtnleri gdsterilerek dis ses
“Fiyatlarimizi bir stire degil, stiresiz duistirtiyoruz. Ustelik kalitemizi de aynen koruyoruz.
Hem de 6mur boyu garantiyle.” demektedir.

Son sahnede ekrana ayni anda birden ¢ok insanin gtilerkenki ytzleri, cay bar-
dagina doékdlen cay, tencere setleri, kek kalibi ve stizgeg yansitiimaktadir. Dis ses “Gelin
gorin, gelin hep gdiltin diye. Her zaman en iyisi en uygun fiyata Emsan’da” der. Reklam
Emsan drlnlerinin, logosunun, web sitesi adresinin ve “sahne sizin” yazilarinin oldugu
gorlinttiyle son bulmaktadir.
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Gorsel 3: Emsan “Halka Az Kampanyasi” Reklam Filminden Kareler

Reklamin Analizi:

Tablo 4: Emsan Reklam Filminin Gostergebilimsel Co6ziimlemesi

GOrsel GOsteren GOsterilen

Gosterge

insanlar - Farkli yas gruplarindan yetiskin | Emsan’in Urtnlerinden ve kampan-
13 kadin ve 2 erkek yasindan memnun olan kitle (halk)
« Kiz ve erkek cocuklari

Mutfak + Mutfak dolaplari ve tezgéh Mutfakta gérev dagilimini esit bir
+ Yemek hazirlayan erkek ve sekilde paylasan ve yurtiten esler ile
yardimci olan kadin mutfakta vakit gegirmekten mutlu
+ Ocakta pisen ve demlenen cay | olan insanlar

Renkler + Pembe Pembe rengi kosulsuz sevgiyi ve
* Yesil iddialihgr, yesil dengeyi ve esitligi,
+ Mavi mavi sadakati ve profesyonelligi,
« Beyaz beyaz yeniligi ve glvenilirligi, siyah
- Siyah hirsi, sari ise neseyi temsil eder.
- Sari

Metinsel "HALKA AZ" yazisi Hedef kitleye uygun fiyatl drtin

Gosterge sunulacagi mesaji verilmektedir.

Tablo 4'te goruldigu Uzere reklam filminde drinun hedef kitlesini yal-
nizca kadinlar degil erkekler de olusturmaktadir. Mutfak alani sadece kadinlara
Ozel degil erkeklerin de vakitlerini gecirdigi bir alan olarak tanimlanmistir. Kiz ve er-
kek cocuklarinin gosterilmesi ise kuiclk yaslardan itibaren kodlanan “ mutfak yalniz-
ca kadinlarin alanidir” algisinin yanhis oldugunu vurgulamaktadir. Reklamin bir diger
sahnesinde erkek yemek yapmakta ve kadin ona bu goérevinde yardim etmektedir.
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Bu baglamda kadin yemek yapma gérevinde temel roldeyken bu kez yan bir rol Ust-
lenmektedir. Aslinda reklam filmi ile verilmek istenen mesaj kadinin toplumsal roldntn
degistigini anlatmaktir.

Pembe rengin kullanimi iddia ve kosulsuz sevgiyi vurgulamak amaciyla kulla-
nilmaktadir. Yesil dengeyi ve esitligi, mavi profesyonelligi, beyaz guvenilirligi ve yeniligi,
siyah hirsi, sari ise neseyi temsil etmektedir. Reklamin filminde renklerin bu denli ¢esitli
kullaniimasi, Grtintin hedef kitlesinin de farkli gruplardan olustugunun bir gostergesi-
dir. Metinsel gosterge kullanimi da 6nem teskil etmektedir. “"Halka Az" slogani reklam
filminin tam ortasinda, bir dikkat cekme unsuru olarak kullanilmaktadir. Bu durumda
reklam filminin amacinin rasyonel bir fayda saglamak oldugu séylenebilir; ancak rasyo-
nel faydanin yaninda da toplumsal cinsiyet rollerine de vurgu yapilmaktadir.

SONUC

Gegmisten guinlimuize degin toplumsal cinsiyet rolleri varligini stirdtirmektedir.
Bu durumun en énemli nedenlerinden biri bireyin dogumundan itibaren ona ytklenen
davranis kaliplaridir. Kiz cocuklari toplumda daha duygusal, hassas ve eve bagl yetis-
tirilirken; erkek cocuklari daha atilgan, mantikli ve aktif bir bicimde yetistirilmektedir.
Bu durum yetiskinlik déneminde kadinlarin daha ¢ok ev alaninda ve ev isleriyle ilgili ko-
numlandirilmasina neden olurken; erkeklerin ise kamusal alanda ve is yasaminda daha
baskin olmasina neden olmaktadir.

GUlinimuzde kadinlarin egitim duizeyinin artmasi, is yasaminda aktif rol almak
istemeleri, hukuk alanindaki gelismeler, sivil toplum &rgtitlerinin ¢alismalari gibi faktor-
ler kadinlarin bilinglenmesine ve toplumun ondan bekledigi davranis kaliplarini kirmasi-
na neden olmustur. Daha 6nce yayinlanan reklam filmlerinde kadinlar ev islerinde kilit
rol oynarken, gtinlimtizde déntsen toplumsal bilincle kadinin reklamlardaki rolli de
degisim gostermeye baslamistir.

Gegmis yillarda klicuk ev aletleri reklamlarinda erkek imgesine az rastlaniimak-
la birlikte; kadin yemek yapan, sofrayi kuran, esinin yemege gelmesini bekleyen, kiz
cocuguna yemek yapmayi 6greten, mutfak alanini sadece kendi 6zel alani olarak ko-
numlandiran bir rolde gdrulmekteydi. Erkek ise calisan, esinin yemek yapmasini ve sofra
kurmasini bekleyen, en iyi ihtimalle esine sadece yardim eden bir rolde konumlandiril-
maktaydi. Bu baglamda erkek ev alaninda sadece yardimai rollerde bulunabilmekteydi.
Arastirma kapsaminda incelen Korkmaz markasinin reklam filminde kadin hem is ha-
yatinda aktif bicimde gorev alirken; ev yasamini da ihmal etmeyerek adeta bir “stiper
kadin” imaji cizmektedir. Glinimuzde kadinin kamusal alan ve &zel alanda dengeyi
saglamasi gerektigi; beklenen toplumsal davranis kaliplarinin bir gostergesidir.

Karaca markasi reklam filminde kadin ve erkek arasinda toplumsal cinsiyet
esitligi vurgulanmaktadir. Kadin is yasaminda gorev alirken ondan beklendigi gibi ye-
mek yapmak, bulasik yikamak gibi gérevleri tistlenmek durumunda degildir. Bu gérev-
leri onunla beraber paylasan bir esi de bulunmaktadir.
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Emsan markasi reklam filminde temel mutfak Urlnlerinin hedef kitlesi yalnizca
kadinlardan olusmayip; erkeklerin de dahil edilmesiyle yine toplumsal alanda esitlikci bir
yaklasim sergilenmektedir. Bu reklam filminde erkek mutfakta temel gérev Ustlenirken,
bu kez kadin ona yardimci gérev Ustlenmektedir.

Elde edilen bulgular 1si§inda incelenen kdiglik ev aletleri markalarinin toplumda
degisen kadin rollerini reklamlarina yansittiklar gériilmektedir. incelenen iki reklamda
ev ici sorumluluklarda aktif rol alan erkek imgesine yer verilerek cinsiyet esitligi mesaji
verilmektedir. incelenen bir diger reklamda kadin hem is hayatinda basarili hem de ev ici
hayatinda sorumluluklarini bilen bir rolde gésterilmektedir. Bu dogrultuda toplumda ka-
dinlarin rollerinde ve stattilerinde meydana gelen degisiklikler, ekonomik 6zgurltiklerini
kazanmalari ve toplumsal cinsiyet esitligi hususunda bilinclenmeleri reklamlarin icerik-
lerini de etkilemis ve degistirmeye baslamistir diyebiliriz. Bunlarin yani sira gliniimtizde
yayinlanan bazi reklamlarda kadin imgesi toplumsal cinsiyet yargilarini asamamakta ve
kadinlar geleneksel rolleri ile yansitiimaya devam etmektedir. Ancak toplum tarafindan
onaylanan ve desteklenen kadin-erkek esitligini vurgulayan reklamlarin giderek arttigi
da yadsinamaz bir gercektir.
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