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Ozet

Modern yonetim anlayisiyla faaliyet gosteren kurumlar artik kurumsal itibarin 6nemini ve
gerekliligini bilmektedirler. Kurumlar, sadece nitelikli iirlin ve hizmetler iiretmenin yaninda olumlu
kurumsal itibar kazanma yollarin1 aramaktadirlar. Kurumsal itibar kazanmak ve bunu siirdiirmek i¢in
kurumsal reklamlardan yararlanilmaktadir. Bu c¢alismada kurumsal itibar ve kurumsal reklam
kavramlari literatiir olarak incelenmis ve Fortune 500 ve Capital 500 itibar listelerinde 2018-2017-
2016 yillar1 arasinda petrol ve akaryakit alaninda ilk on sirket arasinda yer alarak faaliyet gdsteren
Opet Petrolciiliik A.S.0rnek olarak ele alinmistir. Opet Petrolciiliik A.$ nin 2018-2017-2016 yillari
arasinda resmi Youtube kanalinda yayimladigi kurumsal reklamlari analiz edilmistir. Kurumsal
reklamlar, tiir, kurumsal itibar bilesenleri ve kurumsal itibar yoniinden analiz edilmistir. Opet
Petrolciiliikk A.S.’nin kurumsal reklamlarda kurumsal itibar bilesenlerini siklikla kullandigi, sosyal
sorumluluk projelerini ¢ogunlukla anlattigi, bu reklamlarinda kurumsal itibara katki acisindan
duygusal bag kurdugu, kurumsal reklamlarinda birden fazla reklam ¢esidini bir arada kullanarak
itibarin1 daha da giiglendirdigi ve sponsorluk faaliyetlerine de kurumsal reklamlarinda sik¢a yer
verdigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Kurumsal Reklam, Opet Petrolciiliik A.S.
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Abstract

Institutions operating with a modern management understanding now know the importance and
necessity of corporate reputation. Institutions are looking for ways to gain positive corporate
reputation as well as producing qualified products and services. Corporate advertisements are used to
gain and maintain corporate reputation. In this study, the concepts of corporate reputation and
corporate advertising were examined as literature and Opet Petrolciilik A.S., which ranks among the
top ten companies in the field of oil and fuel oil between 2018-2017-2016, was handled as an
example. Corporate advertisements of Opet Petrolciiliik A.S. published on the official Youtube
channel between 2018-2017-2016 were analyzed. Corporate ads were analyzed in terms of genre,
corporate reputation components and corporate reputation. Opet Petrolciiliik A.S. frequently uses
corporate reputation components in corporate advertisements, often explains its social responsibility
projects, makes an emotional bond in terms of contributing to corporate reputation in these
advertisements, further strengthens its reputation by using more than one type of advertisement in its
corporate advertisements, and It is seen that he often includes in his ads.

Keywords: Corporate Reputation, Corporate Advertising, Opet Petroleum Co.
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Giris

Giiglii bir kurumsal itibar kurumun sermayesi niteligindedir. Itibar1 zayif olan bir kurumun
sektdrde uzun siire varlik gosteremeyecegi cok aciktir. Itibar kurumlar hayatta tutan dnemli
bir faktordiir. Bu sebeple itibar, kurumlarin gelecek yatirimi olarak goriilmektedir. Cilinki
kurumsal itibar kurumun “kim” oldugunu belirtmektedir.

Kurumsal itibar soyut bir 6zellik olarak bilinse de zamanla kendini somut bir unsura
cevirerek kurumun finansal rakamlarina da etki etmektedir. Iyi yatirimlar yaparak {ist
seviyelerde kar elde etmeyi diisiinen firmalar bunu elde etmenin kurumsal itibar kavramiyla
yapabileceklerini artik anlamaktadirlar. Zira bir kurumda var olan olumlu kurumsal itibar
pesinden daha olumlu unsurlart da kurumda toplamaktadir. Bunun bu 6zelligini kavrayan
yoneticiler itibarin sadece gliven unsurunu barindirmadigi, yaninda birgok pozitif 6zelliklerle
donatilmis bir 6ge oldugunu algiladiklarindan korumak ve yonetmek icin daha ¢ok 6zen
gostermektedirler.

Kurumsal reklamlar kurumun igyapisini, diisiince tarzini, yaptii ve yapacagi
faaliyetleri hedef kitleye aktararak kurumun itibarina olumlu katki saglar. Kurumsal reklamlar
kurumlarin itibarlarin1 koruma ve gelistirmede kuruma kalkan vazifesi gostermektedir.
Kurumsal reklamlar kurumsal reklam ¢esitleri, ara¢ ve ortamlariyla bu amaca hizmet etmekle
birlikte dolayli olarak kurumun satis ve pazarlama faaliyetlerine pozitif sekilde yansimaktadir.
Kurumsal reklamlar kurumun iginin disa yansimasina aracilik etmektedir bu nedenle de

kurumsal itibar kazaniminda da etkisi gormezden gelinemeyecek diizeydedir.

Kurumsal itibar

Glinlimiiziin degisen pazar kosullariyla birlikte firmalarin barindirmasi gereken faktorlerde de
farkliliklar olugmaktadir. Eskiden kurumlarin dikkate aldigi nokta iirlin ve hizmet kalitesi
iken, giiniimiliz kosullarinda kurumsal itibar kavrami miithim bir noktaya ulasmistir.
Kuruluglar kar saglamanin yaninda paydaslarina gliven, inanirhik duygularimi vererek
kendilerine karsi olumlu algi olusmasini amaglamaktadir.

Kadibesegil kurumsal itibar1 su climlelerle tanimlamaktadir; “Kurumsal itibar, bir
kurumun yarattig1 giivenin toplam pazar degeri i¢indeki katki payidir. Toplum tarafindan
begenilen, takdir edilen bir kurum olmanin karsiligidir ve bu karsiligin bedelini dlgebilecek
herhangi bir para birimi bu zamana kadar heniiz icat edilmemistir” ve ayn1 zamanda kurumsal
itibarin dnemini firma sahiplerine “itibarinizi yonetmekten daha onemli bir isiniz var mi1?”

diye de sorarak ifade etmektedir (2015, s. 59). Alsop ise kurumsal itibari; “kurumun
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kurulusundan itibaren miisterilerde biraktigi kuruma karsilik genel kanilar” olarak
tanimlamaktadir (2004, s. 10).

Kurumlarin olagan yapisimi aktaran, kurumun nelerden olustugu, isleyisini, neler
yaptigin1 ve yapacagini paydaglara anlatan kurumsal itibar ¢ok iyi bicimde aktarildiginda
herkes tarafindan kurumun istenildigi sekilde algilanmasina, bilinmesine imkan vererek
paydaslarin itibar algisinin pozitif yonde sekil almasiyla, kurumsal itibarin duygulara tesir
eden bunlar1 harekete gegiren bir olgu oldugundan, kuruma g¢ok ¢esitli maddi ve manevi yarar
getirecektir (Isik, Cigek, & Almali, 2016, s. 164).

Kirdar’a gore soyut 6zellige sahip olan itibar, uzun zamanlar i¢erisinde somut degerler
meydana getirmektedir (2009, s. 298). Kurumun sahip oldugu iyi itibar, nitelikli verimli
elemanlara sahip olmasini, ¢aligan miisteri bagliligi saglamasi ve giiven olusturmasini, satis
arttirarak fazla kar kazanmasini, miisterilerinde giivenli oldugu algis1 yaratmasini, krizlerde
minimum sekilde etkilenmesinde Onemi biiyiik olmaktadir (Deniz, Cimen, Cizmeci,
Erkog,Yiiksel, 2017, s. 39).

Ayrica kuruma tedarikgileri, kredi saglayicilart ve dagiticilariyla yapilan pazarliklarda
kazanim saglanmasi kurumun olumlu kurumsal itibarindan gelmektedir. Kurumsal itibara
sahip olan isletmenin iirlin ve hizmetlerini yliksek fiyatli olsa da bilhassa marka itibarlarinin
daha kiymetli olmasi nedeniyle alicilar bunlar1 se¢gmektedirler. Bu nedenle de gii¢lii kurumsal
itibar1 barindiran kurumlarda rakiplerine kiyasla iiriin ve hizmetlerini daha fazla fiyatlardan
satabilmektedirler (Ceylan, Karaman, 2017, s. 88).

Kurumlar var olan itibarlarin1 siirdiirebilmek icin ilk basta bunu dogru sekilde
yonetmesi ve korumasi gerekmektedir. Dogru yonetilmeyen kurumsal itibar mutlaka ilerleyen
zamanlarda kaybedilecektir. Ciinkii bdyle bir durumda kurumsal itibar biitiin tehlikelere
aciktir. Karakdse kurumsal itibar yonetimini genel hatlartyla maddeler halinde siralayarak
kurumlarin, kurumsal itibarlarini  yonetmeleri i¢in bir¢ok amaglar1 oldugunu dile
getirmektedir (2012, s. 76-77) :

e Kurumun ismini ve itibarin1 yaratmak, ilerletmek.

e Kurumda ve piyasada iy1 bir itibarin gelisimini stirdiirmek.

e Tesirli ve giivenilir faaliyet, usuller, metotlar, diizenler meydana getirerek kurumun

itibarina zarar verebilecek tehlikelerden korumak.

e Kurumun itibarina zarar verebilecek tehlikelerle ilgili saptamalarda bulunmak.

e Kurumsal itibarin yOnetimi i¢in bir yonetim ekibi meydana getirip bu ekibe

sorumluluk vermek.
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Biitiin bu yazilanlar 1s18inda kurumsal itibar, kurumlarin gelecegini olusturmada oldukca
onemli yer tutar. Iyi yonde olusan kurumsal itibar kurumlara olumlu sonuglar vererek
gelismesini, kendini her yoniiyle bir adim 6ne tagimasini saglarken kotii bir kurumsal itibara
sahip kurumlar ise, rakipleri ve paydaslarinin yaninda gii¢ kaybederek tiikenme noktasina
gelecektir. Ciinkii yillar boyunca korunan kurumsal itibar en ufak bir hatada yok
olabilmektedir. Kurumsal itibar kaybedildigi zaman tekrar sahip olunmasi oldukca gii¢
olmaktadir.

Kurumsal itibar Ozellikle kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj
kavramlar ile yakin iligki i¢cindedir. Biitiin bu kavramlarin birlikte 1yi yonetilmesiyle olumlu
bir kurumsal itibar kazanmak miimkiin olabilmektedir. Kurumlarin kimlikleri kurum imajinin
belirleyicisi olmaktadir. Kurumsal kimlik hedef kitlelere, paydaslara aktarildigi zaman bir
imaj olusmaktadir ve bu imaj uzun dénemli kurumsal itibara etki yapmaktadir. itibar, imaja
kiyasla daha uzun Omiirlii iken; imaj ise kurumsal degisim ve iletisim ile hizli bicimde
farklilagabilmektedir. Kurumsal itibar bu ii¢ unsuru toplu sekilde i¢ine almaktadir. Ciinkii bu
kavramlar birbiriyle siki etkilesim i¢inde oldugundan birbirinden ayr1 s6z edilemez (Gilimiis,

Oksiiz, 2009, s.39).

Kurumsal Kimlik

Uzoglu kurumsal kimligi, “bir kurulusun kisiliginin, hem gorsel ve hem de gorsel olmayan
sunumlarla i¢ ve dis pay sahiplerine somut bir bigimde yansitilmas1” olarak ifade etmistir. Bu
tamima gore her kurumun ayri ayri bir kurumsal kimligi vardir ve kurumlar kurumsal
kimlikleriyle birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Kurumlar istedikleri kimlige biirtinmeleri igin
organizasyon yapisi, mekan yapisi, tanittm ve halkla iligkiler stratejileri, gorsel yapiyi
onemsemeleri gerekmektedir. Bunun saglanmasi da kurumun giicii, ¢izgisini ileten bir kimlik,
farkli ve akilda kalic1 bir gorsel imaj yaratmakla saglanmaktadir (2001, s. 338-341).

Kurum kimligini olusturan 6geler de kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal
dizayn ve kurumsal iletisimdir:

Kurum Felsefesi; Kurumun vizyonu ve misyonun iginde bulundugu, kurumun
davranislarinin, normlarinin, ¢alismalarinin ve amaglarinin agik¢a ortaya konuldugu, kurum
calisanlar1 ve yoneticilere yardimer olan, kurum hakkinda paydaslara bilgi veren bir
yardimcidir (Sabuncuoglu, 2008, s. 85).

Kurumsal Davramig; Kurum Kkiiltiiriiyle paralel planlanan ya da kendiliginden olusan
kurumsal tutumlar sonucunda meydana gelen kurumsal eylemlerin toplamini ifade etmektedir

(Hepkon, 2003, s. 195).
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Kurumsal Dizayn (Tasarim); Kurumun kimligini herkese en etkili sekilde sunan, akilda
kalic1 sekilde aktaran, simgelestiren ogedir. Bir kurumun, {riintin, hizmetin, fikrin; ismi,
logosu, antetli kagidi, tasit araglarinin tasarimindan, kurum binasinin genel goriintiisiine, i¢
tasarimina, satig, servis, dagitim elemanlarinin kiyafetine kadar kurumun her seyini
icermektedir (Ak, 1998, s. 80) .

Kurumsal letisim; Kurum ici ve kurum dis1 iletisimin biitiin cesitlerinin kurumun
iliskide bulundugu topluluklarla pozitif bir temel olusturacak bi¢cimde etkin ve verimli bir

yonetim aracidir (Karsak, 2016, s. 59).

Kurumsal Kiiltiir
Kurum kiiltliri her kurumda farklilik gdstermekle birlikte kurum caligsanlar1 tarafindan
sahiplenen degerler, normlar, tutumlar, simgeler her kurumda farkli 6zellikler tasimaktadir
(Erol, 2006, s. 119). Kurum kiiltiirii ideallerin basarilabilmesi ve biitiin kurum ¢alisanlarinin
becerilerini belli bir yere ¢gekmekte her c¢alisanin ekipge yalnizca gerekli olan konuya odakl
hale gelmesini ifade etmektedir (Kilig, 2015, s. 59) .
Kurum kiiltiirii asagida yazilanlarla sekil alabilecek kurumsal bir degisken olarak

goriilmektedir (Vural, Bat, 2013, s. 80):

e Baglilig1 gliglendirmek

e Davranislarin ve tarzin standart 6rneklerini bagarmak

o Kalite ve servisi devam ettirmek

e Performansi nitelikli duruma getirmek

e Miisteri / rakip algisimi farklilastirmak

Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir kurumla ilgili toplum iiyelerinin, paydaslarin tiriin ve hizmeti kullanan
miisteri ve tiiketicilerin kurum hakkinda benimsedikleri yargilardan olusmaktadir (Bal, 2012,
S. 222). Kirel kurum imajimi meydana getiren Ogelerin kurumun iriin ve hizmetleri,
personelleri, reklamlari, tliketicileri oldugunu ve bunlarin her birinin ayn1 derecede kiymetli
oldugunu vurgulamaktadir (2003, s. 15). Ticari unvan, mimari yapi, triin-servis ¢esitliligi,
gelenekler, ideoloji ve kurumun miisteri ve ¢alisanlariyla iletisimi kurumsal imajin

belirleyicileri olmaktadir (Vural, Bat, 2013, s. 123).
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Kurumsal Itibar Bilesenleri ve Ol¢iimii

Kurumsal itibar kazanilmasinda kurumsal itibar bilesenleri gerekli birer unsur halini
almaktadir. Itibar dlgme ¢alismalarinda kullanilan Fombrun ve Foss’un tasarladigi dlgegin
itibar bilesenleri 6 kategori ve 20 ifadeden olugsmakta ve kurumlarin kurumsal itibar1 nasil
algiladiklar1 giinlimiizde de bu itibar dereceleri belirlenebilmektedir (Sezgin, 2017, s. 143).
Kurumsal itibar bilesenleri olan 6 bilesenin birbirleriyle uyumu, kurumsal itibarin o kuruma
niifus ettigini gostermektedir. Bu bilesenler (duygusal cekicilik, iiriin ve hizmetler, finansal
performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami) sadece alicilar1 degil kurum personellerinden
tedarik¢ilere, yatirimcilara kisacasi tiim i¢ ve dis paydaslarin kuruma yonelik olusturdugu
izlenimlerin toplamini igermektedir. Kurumsal itibar bilesenleri ayrica kurumsal itibarin
Ol¢iimlerinde kullanildigindan veri saglamada gorev iistlenmektedirler. Biitiin kurumsal itibar
bilesenlerinden kurumsal itibarda, neyin ve nelerin pozitif veya negatif etkisinin oldugunu ve
kimlerin bunlardan memnun olup olmadigmi belirlemek, sonucunu goérmek ig¢in
yararlanilmaktadir (Cigek, 2017, s. 206).

Kurumlar, sahip olduklar1 giicli kurumsal itibarlarini ileriki zamanlara tagimayi
amaglamaktadirlar. Bu nedenle kurumlarin itibarlarin1 dogru yonetmesi ve yonetilen bu
itibarin da dogru sekilde Olciilmesi lazimdir. Ciinkii ne kadar iyi itibara sahip olundugu
diisiiniilse de bunun diizeyinin bilinmesi gerekmektedir. Herhangi bir seyin ne diizeyde
olundugunun bilinmemesi onu tespit edemedigimiz anlamina gelmektedir. Kurumun
kurumsal itibar 6l¢iildiik¢e art1, eksi yanlar1 ortaya ¢ikmakta ve kuruma her yoniiyle avantaj
saglamaktadir.

Kurumlarin kurumsal itibar diizeyleri olgiilerek kurumsal performanslarint hangi
kriterlerin nasil etkiledigi, ne durumda oldugu 6grenmek miimkiindiir. Boylelikle miisteri
memnuniyetinden insan kaynaklar1 yonetimine kadar bir¢ok kriterde bilgi sahibi olunmasi ve
bu bilgiler 1s18inda toplumun hangi kesimlerinde ve nasil sekillendigi konusunda bilgi
saglanmas1 s6z konusudur (Kadibesegil, 2015, s. 104). Kurumsal itibarin Olgiilmesi ile
calisanlar, miisteriler, kamuoyu, yatirimeilar, medya gibi gruplarin kurum hakkindaki fikirleri
bilinebilir (Dortok, 2004, s. 69).

Kurumsal itibarin Slgiilmesi i¢in literatiire bakildiginda; Charles J. Fombrun’un itibar
katsayist 6l¢egi, Global RepTrak olgegi, Fortune Magazine - Amerika’nin en begenilen
sirketleri arastirmasi, Capital Dergisi Tiirkiye’'nin en begenilen sirketleri arastirmasi,
Rotterdam kurumsal 6zdeslesme testi, Mc Millian SPIRIT modeli, ve kurumsal kisilestirme

yaklagimlarindan yararlanildig: goriilmektedir.
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Kurumsal Reklam

Globallesme ile birlikte gelisen ve farklilasan pazar ortamina uyum saglamak i¢in kurumlar
degisik arayislara girmislerdir. Kurumlar iiriin ve hizmetlerinin satiglarinin artmasinin yaninda
kendi kurumsal imajlarina dikkat etmek zorunda kalmislardir. Rakiplerinden bir adim 6nde
olmak, onlardan farklilasmak, iyi bir kurumsal imaj algis1 olusturmak, itibar kazanmak i¢in
kurumlar c¢esitli medya araglart aracilifiyla kurumsal reklam faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar. Kurumsal reklam faaliyetleri diinya genelinde sikligi artmakla birlikte
iilkemizde de bir¢ok kurum tarafindan uygulanmaktadir. Kurumsal reklami genis anlamiyla
tanimlayacak olursak; bir firmanin, kurulus ya da finansal ¢ikarlarin1 duyurmak i¢in yaptigi
ozel reklamcilik tiiriidiir diyebiliriz (Jefkins, 2001, s. 325). Ulger kurumsal reklami; “bir
kurulugsun {riinlerinin/hizmetlerinin reklami yerine, o kurulusla ilgili olumlu bir imaj
yaratmak icin yapilan reklamlardir. Kurumsal reklamlarda kurulug
tiriinlerinden/hizmetlerinden s6z edilmez” seklinde tanimlamaktadir (2003, s. 102). Odabasi
ve Oyman’a gore ise, bir kuruma kars1 olumlu davraniglarda bulunmak, baglilik olusturmak
ve prestije sahip olmak, pozitif bir imaj yaratmak i¢in kurumsal reklamlar yapilmaktadir
(2002, s. 101). Kurumsal reklamlar kurumlarin belirlemis oldugu amagclar dogrultusunda
olusturulur ve yaymlanir. Kurumlar belli bir iiriin ve hizmet reklami yapmak yerine
kurumlarinin imaj ve itibarlarina katki yapmak, gelismesini, giiclenmesini saglamak icin bu
reklam tiiriinden yararlanmaktadirlar. Kamuoyu ve rakipleri karsisinda kendini savunmak,
krizler karsisinda giiclii olmak icin kurumsal reklamlara ihtiyag duymaktadirlar. Elden ve
Yeygel’e gore kurumsal reklamlar logo, slogan, simge, amblem, kurum renkleri, yaz1 stilleri
gibi kurumun gorsel unsurlarin1 hedef kitleye aktararak kurumun bilinirliligine, rakiplerinden
kolay ayirt edilmesine, satiglarin artmasina sebep olmakla birlikte kurumun vizyonu, misyonu,
felsefesini kitlelere gostermektedir. (2006, s. 292)

Reklam g¢esitlerinden biri olan kurumsal reklamlar halkla iliskiler uygulamasi olma
unsuru tagidigindan agagidaki bir¢ok 6zellikten meydana gelmektedir (Candz, 2016, s. 17-18);
Kurumsal reklamlar;

e Belli bir iicret karsiliginda yapilir.

e Uriin ve hizmet satis1 s6z konusu olmayip, reklamin konusunu isletmenin bizzat

kendisi olusturmaktadir.

e Metninde yer alan konularin ger¢ek olmasi gereklidir.

e Kurumdan hedef kitleye giden tek tarafli iletisim parcgasidir.

e Bir kitle iletisimi sayilmaktadir.
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e Reklami kimlerin yaptig1 bellidir.

¢ Kitleleri bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaglamaktadir.

e Mesajlarinda, kurumun mali biinyesini, teknolojisini, c¢alisanlarini, sosyal
sorumluluklari, agiliglari, bolgeye ve iilkeye katmis oldugu degerleri, kutlamalari,
degisimleri barindirir.

e Arzu edildigi kadar tekrar edilebilir, kurumun giiciiyle alakali olumlu algi

olusturabilir.

Hedef kitlelere aracisiz ulasabilmenin bir yontemidir.

e Kuruma uzun donemli bir imaj ve tiriin-hizmetleri igin talep olusturur.

e Kurumun reklamlarinin igerik diizenlemesine olanak tanir.

e Kurumun adi, amblemi, renkleri, yazi karakterleri, iletisim adresleri gibi bilgilerle

yayinlanmaktadir.

e Reklamin kontrolii kurumda olup bunun nerede, ne zaman, ne siklikla, nasil

yayinlanacagina kurum karar vermektedir.

Kurumun her yoniiyle yansitildigi tesirli kurumsal reklamlar araciligiyla kurumlar
iiniinii somutlastirarak kurumun yeni faaliyet alanlarina girmesine yardim etmekte, ortaklik
kurmay1 diisiindiigii kurumlarla etkilesim i¢cinde olmaya imkan vermektedir. Biitiin bunlarla
birlikte kurumsal reklamlarda olumlu bir kurum imaji olusturmasi amaglanmaktadir.
Kurumsal reklamlarin sagladigi islevler asagida maddeler halinde belirtilmektedir: (Elden &
Yeygel, 2006, s. 294,295,303)

e Kuruma mahsus bir marka yaratarak, bu yaratilan markanimn ilerleyebilmesi igin

caligmalarda bulunmak.

e Kurumsal kimlik 6gelerinden meydana gelen kurumsal davranig, kurumsal iletigim,

kurumsal dizayn ve kurum felsefesi unsurlarinin birbiri ile dengeli sekilde yansitilmasi

ile kurumsal kimligi ortaya ¢gikarmak.

e Kurumsal kimlik ¢aligmalarinda yapilan farkliliklarla ilgili hedef kitleleri haberdar

etmek.

e Kurum imajin1 meydana getirip, giiclendirmek ve kuruma karsi olumsuz yargilar

mevcutsa bunu olumluya doniistiirmek.

e Kurumun kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini kamuoyuna yansitmak.

e Kuvvetli bir kurum imaji yaratip bu imaj1 giliglendirerek kurumun maddi

destekeilerinin  giivenini  almak, kurumun  siirdiiriilebilirligini  saglamak.
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e Verimli personelleri kuruma c¢ekerek, pozitif kurum imaji saglayarak kurum

calisanlarinin kuruma kars1 pozitif algilar1 kuvvetlendirmek.

e Kurumlarda ger¢eklesen birlesme, devralma, satin alma gibi durumlarda meydana

gelecek gorsel kimlik degisikliklerini kamuoyuna duyurmak.

Salter’e gore hedef kitle kurumlarin ¢alismalarinda katkisi olan, olabilecek herkestir
yorumunda bulunurken Woolward’da hedef kitleyi, kurumun vermis oldugu mesaji almaya ve
bu mesaj1 calismaya ¢eviren kimselerdir olarak tanimlamaktadirlar. Kurumsal reklamin hedef
kitlesi gbz Oniine alindig1 zaman is ve finans ¢evreleriyle birlikte miisteriler, halk, hissedarlar,
caligsanlar, devlet kurumlari, ticari birlikler ve digerleri seklinde siralamak miimkiin
olmaktadir (Okay, 2009, s. 103-104) . Kurumlar kurumsal reklam faaliyetlerini kamuoyuna
gostermek icin cesitli ara¢ ve ortamlardan faydalanarak genis kitlelere ulastirmaktadirlar.
Kurumsal reklamin ara¢ ve ortamlarim1 su sekilde siralayabiliriz; sponsorluk, 6zel tanitici
radyo ve televizyon programlari, kurum yayinlari, satis yeri uygulamalari ve kurumsal
reklamin diger ara¢ ve ortamlaridir. Kurumsal reklamin diger ara¢ ve ortamlari ise; gazeteler,
dergiler, dogrudan posta, yarismalar, seminer, sempozyum, panel ve konferans, internet, web
siteleri, kurumsal goriintii yansitici araglardir.

Kurumsal reklam ¢esitleri; kurumsal imaj reklami, kurumsal dava-savunma reklamlari,
degisim ve devralma reklamlari, kriz donemi reklami, finansal reklamlar, sosyal sorumluluk
reklamlari, duyuru reklamlari, editoria (advertorial) reklamlari, bilgilendirici (ikna edici)

reklamlar ve animsatmaya yonelik reklamlar seklinde siniflandirilmaktadir.

Imaj Reklamlari: Kurumsal imaj reklamcihigmin 6ziinde kurumla ilgili kisilerin fikirlerini
etkileme amaci yatmaktadir. Artik mal ve hizmet iretenlerin {iriin — hizmetlerinin imajinin
olusturulmasinda kurum imaji da 6nemli olmaktadir. Bundan dolay1r kurumsal reklamlar
kurum imajimin meydana gelmesinde diger iletisim araglariyla birlikte 6nemi biiytiktiir.
Kurumsal imaj reklaminin amagclari; kurum bilinirliligini fazlalastirmak, kuruma kars1 pozitif
tutumlar olusturmak, kurumun imajin1 kuvvetlendirmek, kuruma karsi olabilecek saldirilar
icin direngli olmak ve kamuoyunda, sektérde kurumun itibarini, giivenirligini olusturmaktir

(Uztug, 2005, s. 70-71).

Savunma Reklamlari: Savunma reklamlarinda bir kurumun gesitli kesimlerden aldigi
elestirilerden dolayr kendi yaklasimini gostermek nedeniyle yaymlamis oldugu reklamlar
savunma reklami olarak yapilmaktadir. Bu reklam c¢esidinin odak noktasini kuruma ithaf
edilen elestirilerin haksiz oldugunu, kurum icin gerceklerin giin yiiziine ¢ikarilmasindan

olusmaktadir. Savunma reklamlar1 bu yoniiyle reaktif iletisim stratejisinin bir kismidir da
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denilebilir. Kurumun saglamis oldugu istihdam olanaklari, bolgeye katkisi, iilke ekonomisine

katkilar1, 6dedigi vergileri savunma reklamlarinda anlatmaktadirlar (Peltekoglu, 2010, s. 21).

Finansal Reklamlar: Finansal reklam araciligiyla kurumun yetkinligi, g¢esitligi, karlilik
tahmini, yonetimin kalitesi, finansal giicii, yeni devralmalarla ilgili bilgiler, kurumun biiyiime
orani, kazanglarindaki biiylime ilgili bilgiler sunmaktadir (Robinski, Ramirez, 1994, s.17

aktaran Okay, 2009, s. 120) .

Kriz Reklamlari: Kriz donemlerinde tekrarlanacak bir hata telafisi miimkiin olmayan
sonuglar dogurabilmektedir. Biitiin bunlardan dolayr kurumsal reklamlar1 olustururken
dikkatli davranilmasi 6nemlidir. Kurumlarin kurumsal reklam yapmaya ihtiya¢ duyduklar
kriz durumlarz;
¢ Herhangi bir tartisma ve grev zamanlarinda isverenin fikirlerini anlatmak istediginde,
¢ Bir malin rakip kurum tarafindan iiretildiginde,
¢ Olusan bir kazadan dolay: iiretimi aksayan {riinlerin, hizmetlerin ne zaman normal
tiretimine donecegini bildirmek igin kurumsal reklam yaymlarlar (Jefkins, 2001, s.
328).
Sosyal Sorumluluk Reklamlari: Sosyal sorumluluk reklamlari enerji kaynaklariin
tasarrufunda bulunmak, dogal kaynaklari korumak, topragi ve dogaya zarar vermemek,
hayvanlara zarar vermemek gibi her seye bilingli, korumaci sekilde davranmamiz gerektigini

vurgulamaktadir (Karpat, 1999, s. 119).

Degisim ve Devralma Reklamlari: Kurumlar, kimliginin unsuru olan amblem, logo, gorsel
kimlik gibi Ogelerinde degisiklikler yaptiklar1 zaman biitiin kesime bilgilendirmede
bulunmalar1 6nem arz etmektedir. Bu degisiklikleri kamuoyuna haberdar etmek i¢in kurumsal

reklam tiiri olan degisim reklamlar1 yapmaktadirlar (Kirarslan, Akbulut, 2018, s. 45).

Duyuru Reklamlari: Duyuru reklamlarinin yapilmasindaki amag, yeni personel almak,
kurumlar yaptiklar1 ve yapacaklar1 acgiliglari, kutlamalari, tanitimlari, yarigmalari, aldiklari
odiilleri kamuoyuna bildirmek amaciyla kurumsal reklam tiirii olan duyuru reklamlarini
kullanirlar. Kurumlar duyuru reklamlar: araciligiyla etkinliklerini her kesime bildirmektedirler

(Karpat, 1999, s. 98-99).

Editorial (Advertorial) Reklami: Advertorial reklamlar sadece tanitim amacgli olmayip
bununla birlikte haber niteligini de bulundurmaktadir. Advertorial reklam yapilirken reklamin

bilgiyle beraber kamuoyuna sunulmasi hedeflenmektedir.
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Bilgilendirici (Ikna Edici) Reklamlar: Bilgilendirici reklamlar kurumlarin biinyelerinde
meydana gelen adres degisikligi, telefon numarasi degisikligi, faaliyet degisikligi gibi olusan
farkliliklar1 hedef kitlesi ile paylasarak kurumun taninirhgini saglamaktadir (Ozdemir, 2018,
S. 366).

Animsatmaya Yonelik Reklamlar: Animsatmaya yonelik reklamlar, bilgilendirici
reklamlardan sonra yayinlanan, konusunu 6zel giinleri (6gretmenler giinii, anneler ve babalar
giinii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik Cocuk bayrami gibi) hedef kitlenin algisinda animsatmak
amaclanmaktadir. Kurumsal reklamlar kurumsal itibar1 yonetilmesinde onemli birer gorev
iistlenirler. Kurumsal reklamlar sayesinde farkli hedef kitleleriyle iliskide bulunarak kurumun
genis kesimlerce bilinirligi saglanacaktir. Bu sebeple bu reklam ¢esidi onemli bir faktor

olusturmaktadir (Elden & Yeygel, 2006, s. 307-308).

Miige ve Elden’e gore de kurumsal reklamlar kurum imaji olusturmasi ve kurum
itibarina tesir etmesinin yaninda miisterilerin mal ve hizmet satin alma karar siirecinde etki
altina alan pazarlama iletisimi unsuru olarak goériilmektedir (2006, s. 312). Kisacasi dogru
kitle belirlenerek dogru olusturulan kurumsal reklam kampanyalari kurumun itibarini

arttirmakla birlikte mal ve hizmetlerinin talep gormesine etki etmektedir.

Yontem
Calismada kurumsal itibar ve kurumsal reklam kavramlari literatiirde yer alan bilgilerle
ozetlenmeye ¢alisilmis ve segilen ornek kurumun kurumsal reklamlari analiz edilmistir.
Tiirkiye’nin en biiyiik sirketlerinin belirlendigi Capital 500 ve Fortune 500 dergilerinin
arastirmalarinda son ii¢ yilda enerji ve petrol sektoriinde ilk 10’ nun ig¢inde yer alan kurumlarin
arasinda yer alan Opet Petrolciiliik A.S. 6rnek olarak belirlenmistir. Opet Petrolciiliikk A.S. nin
2018-2017-2016 yillarinda resmi Youtube kanalinda yayinladigi kurumsal reklamlar
arasindan, hangi tiirde kurumsal reklamlara agirlik verildigi ve kurumsal reklamlarinda
izleyicilere neler aktarildigi, hangi kurumsal itibar bilesenlerini siklikla kullanarak kurumsal
itibarlarina katki saglamaya calisildiginin irdelenmesi ¢alismanin amacini olusturmaktadir.
Calismanin varsayimlari;

1. Kurumsal reklamlarda kurumsal itibar bilesenleri kullanilmaktadir.

2. Kurumsal reklamlarda sosyal sorumluluk projeleri siklikla anlatilmaktadir.

3. Kurumsal reklamlarda kurumsal itibara katki a¢isindan duygusal bag kurulur.

4. Kurumsal reklamlarda birden fazla kurumsal reklam cesitlerini bir arada kullanmak

kurumsal itibar1 daha da gli¢lendir.
5. Kurumsal reklamlarda sponsorluk  faaliyetleri siklikla  anlatilmaktadir.
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Balc1 ve Bekiroglu’na gore igerik ¢Ozlimlemesinin ana temasi smiflandirma sisteminden
meydana gelmektedir. Bu sistemle nelerin ne sekilde kodlanacagi “kodlama cetveli” ile
olusturulmaktadir (2012, s. 310-311). Bu c¢alismada da aymi sekilde olusturulan kodlama
cetveli kullanilmistir. Kodlama cetvelinde reklamin ismi, yayinlanma siiresi ve yaymlanma
tarihi, genel anlat1 yapisi, goriintii kullanimi, miizik ve ses kullanimi, slogan ve logo kullanimi
gibi kistaslarin hepsi her kurumsal reklamda ayri ayri1 derinlemesine anlamli bir bigimde
analiz edilmektedir. Bu iligki incelenirken kurumsal reklam ¢esitleri ile birlikte Fombrun ve
Foss’un tasarladig1 ve giinlimiizde siklikla kullanilmakta olan 6 bilesenden olusan kurumsal
itibar bilesenleri olan duygusal cazibe, iirlin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve
liderlik, c¢aligma ortami, sosyal sorumluluk bilesenleri temel alinarak kurumsal itibar
acisindan da ayrica reklamlar analiz edilmektedir. Bunlarla beraber ayrica bu reklamlar,
kurumsal reklam ve kurumsal itibar arasindaki iliski derinlemesine incelenerek calisma

tamamlanmustir.

Bulgular ve Yorumlar
Opet Petrolciiliik A.S. 1982 yilinda Oztiirkler Limited Sirketi adiyla kurulmus daha sonra
1992 yilinda Opet adin1 almistir. Ko¢ Holding Enerji Grubu’nun 2002 yili sonu itibariyle
Opet Petrolciiliik A.S.’nin %50’sine ortak olmas ile Oztiirk Grubu ve Ko¢ Holding miisterek
hareket ederek calismalarina devam etmektedir. Tiirkiye’nin halen 2. biiyiik akaryakit sirketi
olan Opet Petrolciiliik A.S. ¢evreye ve hukuka saygili bir sekilde liriin ve hizmet gibi birgok
alanda kalite standartlarin1  fazlalagtirarak miisteri memnuniyeti saglamayr ¢ok
onemsemektedir (https://www.opet.com.tr/hakkimizda). Opet kurumu; Temiz Tuvalet, Yesil
Yol, Ornek K&y, Tarihe Saygi, Trafik Dedektifleri ve Kadin Giicii gibi uzun yillardir
ylriittiigli projeleri ile sosyal sorumluluk faaliyetleriyle bilingli ve sorumluluk sahibi
oldugunu  bildirmektedir  (https://www.opet.com.tr/sosyal-sorumluluk-projeleri).  Opet
Petrolciilik A.S. sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yaninda iilkenin spora ve sporculara
katkisin1 gostererek Tirkiye nin spor alaninda basarili islere imza atmasina katki saglamak
icin 2012 yilindan 2018 yilina kadar A Milli Futbol Takimi enerji sponsorlugu, 2017 yili A
Milli Basketbol Takimlar1 ve Avrupa Sampiyonasi enerji sponsorlugu ve 2018 yili A Milli
Kadin Voleybol Takimi enerji sponsoru gibi alanlarda “akaryakit tedarik¢isi” olarak tiim
federasyon araglarinin yakit ihtiyaclarmi karsilamaktadir (https://www.opet.com.tr/sosyal-
sorumluluk-sponsorluklar)

Opet Petrolciiliikk A.S. bu faaliyetlerini kamuoyuna bildirmek ve 6zel giinleri halka

hatirlatmak, biitlin bunlarla birlikte imajin1 kuvvetlendirerek kurumsal itibar kazanmak
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amaclariyla 2018-2017-2016 yillar1 arasinda resmi Opet Youtube kanalinda c¢ok sayida
kurumsal reklam yaymlamistir. Opet’in 2018 yilinda yayimladigi kurumsal reklam sayisi
yedi, 2017 yilinda da bes adet ve 2016 yilinda ise ikidir.

Asagida tablo halinde yillara gore incelenen kurumsal reklamlar, yayinladiklari tarih ve

linkleriyle gosterilmektedir:
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2018

2017

2016

IKadin Haklar1 Gunii Kurumsal Reklami - 04 Aralik
2018

https://www.youtube.com/watch?v=nulX0mxerl4

Babalar Giinii Kurumsal Reklami - 16 Haziran 2017
https://www.youtube.com/watch?v=SbGARUY8qQ

IA Milli Futfol Takimi Enerji Sponsoru Kagan
Otobiis Kurumsal Reklami —

29 Mayis 2016
https://www.youtube.com/watch?v=ITs-MhDWB7A|

“A milli voleybol takimi enerji destekgisi Opet”
Sponsorluk Kurumsal Reklami —

30 Eylil 2018
https://www.youtube.com/watch?v=Pq9Cr8g--1A

Basketbol Milli Takimlar1 Enerji Sponsoru -
Sponsorluk Kurumsal Reklami —

01 Eylil 2017
https://www.youtube.com/watch?v=KS06sW1Nsls

Barselona’ da Bir Giin Kurumsal Reklami —
16 Mart 2016
https://www.youtube.com/watch?v=kvONA9C1fQM

Babalar Giinii Kurumsal Reklam - 12 Haziran 2018
https://www.youtube.com/watch?v=nulX0mxerl4

Anneler Giinii Kurumsal Reklami - 14 Mayis 2017
https://www.youtube.com/watch?v=XAYjuYB38ac

23 Nisan Ulusal Egemenlik Cocuk Bayrami Kurumsal
Reklami - 23 Nisan 2018
https://www.youtube.com/watch?v=iYUAcC6mIGI

Diinya Mutluluk Giinii Kurumsal Reklami1 —
21 Mart 2017
https://www.youtube.com/watch?v=4uU04_IXqZA

Memleket Sevgisi Kurumsal Reklami - 10 Nisan 2018
https://www.youtube.com/watch?v=WD9R80zva-

Kadin Eli Kurumsal Reklami1 - 07 Mart 2017
https://www.youtube.com/watch?v=Yj0zoyw0lZo

Diinya Mutluluk Giinii Kurumsal Reklam1 —
20 Mart 2018
https://www.youtube.com/watch?v=WazZzVT2n7YA

8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Kurumsal Reklami -
07 Mart 2018
https://www.youtube.com/watch?v=hc83tz2pytl &t=5s

Tablo 1 OPET YouTube Kanali’nda incelenen kurumsal reklamlar
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Incelenen kurumsal reklamlar, kurumsal reklamin ismi, kurumsal reklamin yaymlanma y1l1 ve
yayinlanma siiresi, kurumsal reklamin genel anlatisi, kurumsal reklamda goriintii kullanimu,
kurumsal reklamda miizik ve ses kullanimi, kurumsal reklamda slogan ve logo kullanimi,
kurumsal reklamin kurumsal itibar agisindan degerlendirilmesi basliklarinda analiz edilmistir.
Kurumsal reklamlar igeriklerine gore ele alinmis ve biitiinciil olarak agiklanmaya caligilmistir:
2018 yili Kadin Haklar1 Giinii kurumsal reklaminda kadin haklarinin tarihsel gelisimi
siralanirken Gazi Mustafa Kemal Atatiirk™iin 5 Aralik 1934 te birgok iilkeden once Tiirk
kadinlarina segme ve secilme hakkini kazandirdigi, Opet Petrolciilik A.S’ nin 41 ilde
akaryakit satis yetkilisi gibi pozisyonlarda artik kadinlarinda c¢aligmasina imkan sagladigi
gosterilerek “5 Aralik diinya kadin haklar giinii kutlu olsun” s6zleriyle bu 6zel giinii kutladig

yer almaktadir.

2018 yili 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kurumsal reklaminda Kurtkdy benzin
istasyonu akaryakit pompacis1 Zekiye Bilici’ ye siirprizden habersiz siirprizi yapacak kisilerle
tanigmasi, gorevini siirdiirmesi ve aksamda tanistig1 set ekibinin ona siirpriz yaparak 8 Mart
diinya kadinlar giinlinii kutlamas1 sahnelenmistir. Yine 2017 yilinda “Kadin Eli” isimli Diinya
Kadinlar Giinii kurumsal reklaminda, santiyede ¢esitli gérevlerde Opet iscilerinin dikkatli bir
sekilde kadin ustalarin soylediklerine dikkat ederek caligsmasi, kadin ustalarin onlarin
caligmalarina bakmasi, talimat vermesi ve en sonunda da benzin istasyonu Oniinde kadin
erkek biitlin ¢alisanlarin alkis tutmalart ve “8 Mart diinya kadinlar giinii kutlu olsun” yazis1

sahnelenmektedir.

Ug reklamda da genel olarak Opet kurumunun kadin istihdamma 6nem verdigi,
kadmlarin calistiklar1 kurumlarda her pozisyonda basarili sekilde caligsabilecekleri, kadin
erkek gibi bir meslek ayriminin olmadig1 gosterilmektedir. Reklamlar kadin haklar1 giinii ve 8
Mart diinya kadinlar gliniinii topluma hatirlattigi i¢in hatirlatmaya yonelik kurumsal reklam
tiiriine, 41 ilde kadinlara isini segme imkan1 sunan “Kadin Giicii” sosyal sorumluluk projesine
atif yaptig1 i¢in sosyal sorumluluk kurumsal reklamina ve kurumsal itibar bilesenlerinden
sosyal sorumluluk bilesenine 6rnek verilebilmektedir. Ayrica bu reklamlarla Opet izleyicilerin
algisinda var olan imajini kuvvetlendirdiginden kurumsal imaj reklam1 ve calismada esitligi
savunan, ¢aligmak i¢in uygun bir kurum oldugu algis1 yarattigindan ¢aligma ortami kurumsal

itibar bileseni 6zelliklerini barindirmaktadir.
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2018 y1l1 Sponsorluk Kurumsal Reklaminda A milli kadin voleybol takimin maglar
sahnelenirken reklamin sonunda “Tiirkiye’nin markasi Opet voleybol milli takimlarina da
sponsor olarak futbol, basketbol, voleybol branglarinin tiimiine destek veren tek marka
olmanin gururunu yasiyor” yazist yer almaktadir. 2017 yili Sponsorluk reklaminda Opet
kurumunun maskotu olan Opedo’ nun basketbol oynamasi ve “Tlrkiye’nin markasi Opet milli
takimimiza basarilar diler” sozleri sahnelenmektedir. 2016 yili Kagan Otobiis kurumsal
reklaminda Opet Fullmarket’ten ¢ikan milli futbolcu Arda Turan’in “Opet’in tuvaletleri ne
giizel ya, insan zamanin nasil gectigini anlamiyor” sozleriyle milli takim otobiisiiniin 6niinden
gittigini gorerek yaslh bir kadinin, motosikletlinin, Fenerbahge taraftar otobiisiiniin onu maca
yetistirmesi ve statta biitiin taraftarlarin onu karsilamasi gosterilmektedir. Bu sponsorluk
kurumsal reklamlarinda Opet’in milli takimlar akaryakit tedarikgisi olarak sporu ve sporculari
onemseyen, Tiirk sporunun her alanda gelismesi i¢in ¢aba sarf eden kurum oldugu bilincini
izleyenlere aktarmayi amaglamaktadir. Bu reklamlar Opet kurumunun 2018 — 2017 — 2016
yillart milli takimlar resmi akaryakit tedarik¢isi oldugunu bildirdigi i¢in ve 2016 yili Kagan
Otobiis reklaminda futbolcu Arda Turan’in Opet’in 2000 yilindan beri siirdiirdiigii temiz
tuvalet projesine atif yaptigi igin sosyal sorumluluk kurumsal reklamlar g¢esidine girmekle
birlikte kurumsal itibar bilesenlerinden de sosyal sorumluluk bileseni 6zelliklerini
icermektedir. Kagan Otobiis kurumsal reklaminda “mesele milliyse hepimiz milli takimiz. 78
milyon tek yiirek olur enerjimizi koyariz, haydi milliler, kupa yolunda Tiirkiye ve Opet hep
yaninda” sloganinin yer almasi Opet’in birlik ve beraberlige katkisini gostererek duygusal
cazibe bilesenini On plana c¢ikararak ve kurumsal itibarma katki saglamayr amagladig:
goriilmektedir. Reklamlar kurumun imajmi giiclii bir konuma getireceginden kurumsal imaj

reklami arasina da girmektedir.

2018 yili Babalar Giinii kurumsal reklaminda arabada yagmurdan korkan torununa
baba sevgisiyle yaklasan dede, babasi 6lmiis bir ¢ocugun babanin yoklugunu aratmayacak
sekilde davranan bir anne ve ¢iraginin {liziintiili aninda baba sefkatiyle yaklasan bir usta
sahnelenmektedir. 2017 yili babalar gilinli kurumsal reklamlarinda ise; Opet benzin
istasyonunda benzin alirken arabada uyuyan bebeginin uyanmamasi igin arabayi iten baba ve
Opet benzin pompacisi gosterilmektedir. Babalar giinii kurumsal reklamlarinda genel olarak
baba olmanin sadece biyolojik olarak degil manen de olabilecegini, baba ¢ocuk iliskisini,
babanin c¢ocuklar1 i¢in yaptiklar1 fedakarliklar1 anlatmaktadir. Babalar giinii kurumsal
reklamlar1 bu 6zel ve anlamli giinii biitiin izleyicilere animsattig1 i¢in hatirlatmaya yonelik

kurumsal reklam ¢esidine Ornek verilirken duygusal bag kurarak baba-cocuk iliskisini 6n
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plana koydugu i¢in kurumsal itibar bilesenlerinden duygusal ¢ekicilik bilesenini

barindirmaktadir.

2018 yil1 23 Nisan Ulusal Egemenlik Cocuk Bayrami kurumsal reklaminda oyuncu
Okan Yalabik’in seslendirmesiyle bir grup ¢ocuktan gelecegi tasarlamalari istenilmesi lizerine
cocuklarin resim yapmalar1 ve yapilan resimlerin Opet benzin istasyonuna koymalari
sahnelenmektedir. Reklamin genelinde ¢ocuklara her zaman deger vermemiz, dviinmemiz
gerektigi ve Opet kurumunun cocuklarin hayal diinyalarina, diisiincelerine 6nem verdigi,
onlar1 gelecegin bliyiikleri saydigr algisi hakim olmaktadir. Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’{in
tim diinya g¢ocuklarmma armagan ettigi bu onemli giinii tiim izleyenlere hatirlattigl icin
hatirlatmaya yonelik kurumsal reklam ve Opet kurumun ¢ocuklara her yoniiyle deger veren
kurum imaj1 yansittigindan kurumsal imaj reklamlarina da 6rnek gosterilmektedir. Cocuklarin
emeklerine deger veren kurum algis1 yarattigindan bu davranist kurumsal itibar

bilesenlerinden duygusal ¢ekicilik bileseni arasina girmektedir.

2018 yili Memleket Sevgisi kurumsal reklaminda yolda arabayr arkadan iten oyuncu
Ata Demirer ve arabanin i¢inde sarki sdyleyen Metin Akpinar’in Opet benzin istasyonuna
gelisleri gosterilmektedir. Baba ogul arasinda gecen diyalog iizerine Opet kurumunun
sponsorlugunu yaptig1 Yesil Yol, Tarihe Saygi Projeleri sahnelenmektedir. Reklaminin
genelinde Opet kurumunun dogay1 koruma ve agaclik alan yaratmayir dnemsedigi icin yesil
Yol Projesini, tarthine sahip ¢ikarak bunu gelecek nesillere birakmay1 arzu ettigi i¢in Tarithe
Sayg1 Projesini tiim kamuoyuna aktarmaktadir. Biitiin bu yonleriyle reklam sosyal sorumluluk
kurumsal reklam1 ve sosyal sorumluluk kurumsal itibar bilesenleri 6zelliklerini tagimaktadir.
Reklam boyunca anlatilan sosyal sorumluluk projeleriyle kuruma duyulan iyi duygular,
sadakat artacagindan bu reklam ayni zamanda imaj reklami unsurlarini da tasgimaktadir. “12
yildir Tiirkiye’nin en sevilen akaryakit markasi” yazis1 Lovemarks 6diiliinii kazandigini

gostererek kurumun biitiin kurumsal itibar bilesenlerine de sahip oldugunu gostermektedir.

2018 yili Diinya Mutluluk Giinii kurumsal reklaminda animasyon halinde Opet
benzin istasyonu c¢alisaninin gelen miisterileri sicak bir sekilde karsiladigi, miisterilerin benzin
istasyonundan mutlu, sevgi dolu, memnun vaziyette olduklar1 sahnelenmektedir. 2017 yili
Diinya Mutluluk giinii kurumsal reklaminda da benzin istasyonuna gelen miisterileri arabada
saklanan enstriiman grubun miizikle karsilanmasi ve iki benzin istasyonu calisanlarinin bu
miisterilere ¢ikolata uzattiklari, “gilinlinliz mutlu geg¢sin deponuzu biz dolduruyoruz”,
“deponuz Opet’le kalbiniz mutlulukla dolsun” yazili gorseli tuttuklar1 gosterilmektedir. Her

iki reklamda da Opet kurumunun kendi miisterilerinin mutluluklarini 6nemsedikleri, iiriin ve
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hizmetlerini sunarken onlara sevgi bagiyla bagli olduklarini, onlart memnun ederek mutlu
olmalarin1 amagladiklarint gostermektedir. Kurumun bu iki reklami1 da diinya mutluluk
giiniinii  izleyicilere hatirlattigi icin hatirlatmaya yonelik kurumsal reklam ¢esidine
girmektedir. Bununla birlikte kurumun var olan imajimi kuvvetlendirdiginden kurumsal imaj
reklamina 6rnek gosterilebilir. Reklamda agkla baglanilan marka olan Lovemarks 6diliint
aldiklarin1 aktarmalar biitiin kurumsal itibar bilesenlerini barindirdigin1 gostermekle birlikte
ozellikle iiriin ve hizmetler, sosyal sorumluluk, duygusal ¢ekicilik bilesenleri 6n planda

olmaktadir.

2018 yili Anneler Giinii kurumsal reklaminda g¢alistig1 firmadan ¢ikan ge¢ saatte
¢ikan ve arabasina binen erkegin arabada telefonuna gelen sesli mesajlar1 agarken annesinin
mesajint dinlemesi, onun anneler glinlinii unuttugunu ama en 6nemlisi onun caninin sagligi
oldugu ve emniyet kemerini takmayr unutmamasini istedigi sahnelenmektedir. Reklamda
Opet anne ¢ocuk baginin, sevgisinin ne kadar kuvvetli oldugunu, anne i¢in ¢ocuklarinin
sagligmin onemli olduguna vurgu yaparak kurumsal itibarina katki yapmaktadir. Reklam
anneler glinlinii izleyicilere hatirlattig1 icin hatirlatmaya yonelik kurumsal reklamlar ¢esidine
girmektedir. Ayrica sosyal sorumluluk projelerinden olan trafik dedektifleri projesinden
yasam kemeri (emniyet kemeri) projesini izleyicilere sundugu igin sosyal sorumluluk
kurumsal reklam1 ve sosyal sorumluluk itibar bileseni unsurlarin1 da igermektedir. Bu sosyal
sorumluluk projesini anlatarak toplum yararmmi 6nemsedigi algisit yarattigindan, reklamin
genelinde kurumun imajint olumlu etkiledigi i¢in kurumsal imaj reklamima da o6rnek
verilebilir. Reklami izleyenlerde kendilerinden bir sey bulmalar1 amaglandigindan duygusal

cazibe kurumsal itibar bilesenini 6n plana ¢ikarmaktadir.

2016 yili Barselona’da Bir Giin isimli kurumsal reklaminda milli futbol oyuncusu
Arda Turan’in Barselona sokaklarinda arabasiyla giderken Opet benzin istasyonunu
gormesiyle iceri girmesi, Opet Fullmarket’te Tiirk lezzetleriyle misafirperverce karsilanmasi,
“Opet’i bulmusken bir tuvalete gireyim” demesi, benzin istasyonunda c¢alisanlarla
konusmasiyla birlikte ertesi giin tekrardan arabasiyla benzin istasyonuna gitmesi ve orayi
terkedilmis bulmasi ve aynada takili olan Opet logolu siisii gorerek ¢alisanlarla yasadiklar
diyaloglar1 hatirlamas1 sahnelenmektedir. Bu reklam genel olarak Tiirk misafirperverligini 6n
plana ¢ikartirken calisanlarinin profesyonel c¢alisma bilincine sahip olduklarini miisteri
memnuniyetine onem vererek Ustiin hizmet anlayisiyla hareket ettigini “Arda’nin 6zlemini
Opet’i bilenler anlar. Bu kalite bu hizmet diinyanin neresinde var. Tiirkiye’nin en sevilen

akaryakit sirketiysek eger bir sebebi var” sozleri ile itibarim1 kuvvetlendirdiginden reklam
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imaj reklami1 unsurlarini barindirmaktadir. Bununla birlikte Temiz Tuvalet Sosyal Sorumluluk
Projesine reklamda atifta bulunarak sosyal sorumluluk kurumsal reklami o&zelligini de
tasimaktadir. Reklamda aska baglanilan marka Lovemarks o&diiliniin kazandiginin

gosterilmesi kurumsal itibar bilesenlerinden biitiin bilesenleri barindirdigini1 gostermektedir.

Sonu¢

Kurumlarda tipki insanlar gibi hizmetlerinin, yaptiklar1 islerin takdir edilmesini isterler.
Kazanilan bu takdir kurumlara itibarli algilanmasinda 6nemli bir faktdrdiir. Kurumsal itibar,
bir kurumu tiim yonleriyle dogrudan etkileyen bir unsurdur. Kurumun sektérde stirekliligini
devam ettirmesi, biliylimesi, karliligi agisindan stratejik bir oneme sahiptir. (Adeosun &
Ganiyu, 2013, s. 221) Bu nedenle kurumlar kurumsal itibarlarina katki saglayacak yollari

arastirarak secenekler tiretmektedir.

Opet Petrolciilik A.S. 2018-2017-2016 yillar1 arasinda resmi Youtube kanalinda
kurumsal reklamlarini birici sirada 2018 yilinda 7 adet, ikici sirada 2017 yilinda 5 adet ve

ticiincii sirada ise 2016 yillinda ise 2 adet yayinladigini goriilmektedir.

Reklamlarda Opet kurumunun renkleri olan mavi ve sar1 renklere agirlik verildigi
goriilmekle birlikte miizik olarak daha ¢ok canli miizikler kullanilmistir. Slogan kullanimina
agirlik verilmekte olup, logo kullaniminda da Opet kurumunun ve Kog¢ Holding’in amblemleri
yer almaktadir. Goriintii kullaniminda ise reklamlar daha ¢ok agik alanda ¢ekilmis olup Opet

benzin istasyonlar sik¢a goriintiilerde yer almaktadir.

Opet Petrolciilik A.S. kurumsal reklamlarin1 olustururken kurumsal itibar kazanmak
icin izleyicilere aktarmak istediklerini iletirken kurumsal reklam unsurlarimi etkili sekilde
kullanmaktadir. Calismanin varsayimlari iizerinden degerlendirildiginde;

Varsayim 1 “kurumsal reklamlarda kurumsal itibar bilesenleri kullanilir” ifadesinde de
oldugu gibi 2018-2017-2016 yillarinda yayinladigr biitiin kurumsal reklamlarinda kurumsal
itibarin kazanilmasinda 6nemli bir etken olan Fombrun ve Foss’un tasarladigi duygusal
cazibe, lirlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, finansal performans, calisma ortami, sosyal
sorumluk kurumsal itibar bilesenlerinden yararlanarak kurumsal reklamlarindaki manalari
giiclendirerek kurumsal itibar kazanmaktadir. Ayni zamanda kurumsal reklamlarinda bu
kurumsal itibar bilesenlerini birden fazla ¢esidiyle ayni reklam icerisinde de kullanmaktadir.
Ornegin 2017 yilinda yayinlanan Memleket Sevgisi kurumsal reklaminda hem duygusal

cazibe bileseni hem de sosyal sorumluk bileseni kullanilmaktadir.
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Opet Petrolciiliik A.S. kurumsal reklamlarmi kendi sosyal sorumluluk projelerini
hedef kitlelere anlatmak i¢in kurumsal reklam cesitlerini bir ara¢ olarak kullandigi
goriilmektedir. Varsayim 2 “kurumsal reklamlarda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
stklikla anlatilmaktadr” ifadesinde de belirtildigi gibi, Opet kurumu 2018 yil1 Kadin haklar1
giinii kurumsal reklami ve 2018-2017 yillar1 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kurumsal
reklamlarinda sosyal sorumluluk projesi olan “Kadin Giicii” projesine; 2018 yili Memleket
Sevgisi kurumsal reklaminda “tarihe saygi — yesil yol” sosyal sorumluluk projelerine; 2017
yili Anneler Giinii kurumsal reklaminda “trafik dedektifleri” sosyal sorumluluk projesine;
2016 yilinda ise Kagan Otobiis ve Barselona’da bir giin isimli kurumsal reklamlarinda “temiz
tuvalet” sosyal sorumluluk projesine yer vermektedir. Kurumsal reklamlarinda sosyal
sorumluluk projelerine yer vererek g¢evreye ve toplumsal sorunlara karsi sorumlulugunu
yerine getirdigini, sosyal sorumluk projelerini 6nemsedigi, kurum olarak faydali islerde
bulunmay1 amagladigi algis1 yaratarak kurumsal itibarim1 gelistirmektedir. Bu reklamlari
yaparken sosyal sorumluluk projeleri ile birlikte dogru reklam temalarmi etkili sekilde
kullanmaktadir.

Varsayim 3 “kurumsal reklamlarda kurumsal itibara katki ac¢isindan duygusal bag
kurulmaktadir” ifadesinde acgiklandigi sekilde biitlin reklamlarinin temelini “duygu” odakl
yaparak duygusal manada insanlar1 etkilemeyi amaglamaktadir. 2018 yili Kadin Haklar1 Giinii
ve 2018-2017 yili 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kurumsal reklamlarinda “kadin g¢aligan”
figiirtinii 6n plana ¢ikardigi, 2018 yili Kadin A Milli Voleybol Takimi Sponsorluk kurumsal
reklaminda “birlik ve beraberlik” vurgusunu, 2018-2017 yillarinda Diinya Mutluluk Giinii
reklamlarinda “mutluluk” vurgusunu, 2018-2017 yillarinda yaymlanan Babalar Giinii
kurumsal reklamlarinda “baba” figiiriinii ve 2017 yili Anneler Giinii kurumsal reklaminda
“anne” figlirlinii 6n plana ¢ikardigi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik Cocuk Bayraminda “cocuk”
figlirtinti, 2017 yili Memleket Sevgisi isimli kurumsal reklaminda “vatan sevgisi, sehitlere
saygl, tarithe vefa” bilincini 6n plana ¢ikardigi, 2016 yilinda yaymlanan Barselona’da Bir Giin
1simli kurumsal reklaminda “memleket 6zlemi” ve Kacan Otobiis isimli kurumsal reklamda
ise “birlik ve beraberlik” vurgularim1 6n plana koyarak izleyenlerde reklamlari izlerken

yastyormusgasina hisler uyandirarak kurumsal itibar kazanmayi amaglamaktadirlar.

Varsayim 4 “kurumsal reklamlarda birden fazla kurumsal reklam cesitlerini bir arada
kullanmak kurumsal itibar1 daha da gii¢lendirmektedir” ifadesinde oldugu gibi Opet
Petrolciiliik A.S. kurumsal reklamlarinda vermek istedikleri mesajlart 2018-2017 yillar

babalar giinii kurumsal reklamlar1 haricinde diger yayinladigi tim kurumsal reklamlarinda
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birden fazla kurumsal reklam c¢esidi barindirarak reklamlarini olusturmaktadir. Bdylelikle
birden fazla kurumsal reklam tiiriiniin 6zellikleri bir reklamda toplandigindan kurumsal itibar
unsurlart reklamlarda etkili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum reklamlarin kurumsal itibara

katkisini arttirmaktadir.

Opet Petrolciilik A.S. kurumsal reklam kampanyalarini ¢ok yonlii tasarlayarak
izleyicilere sundugu goriilmektedir. Reklamlarinda kurumun biitiin faaliyetlerini bildirmeyi
amag edindigi anlasilmaktadir. Varsayim 5’te ifade edildigi sekilde “kurumsal reklamlarda
sponsorluk faaliyetlerini siklikla kullanmaktadr”. Kurumsal reklamlarinda sponsorluk
faaliyetlerini halka anlatarak amacinin sadece kar elde ederek para kazanmak degil faydal
islerde de bulunmak oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle diizenli olarak 2018-2017-2016
yillarinda mutlaka birer sponsorluk faaliyetlerini anlatan kurumsal reklam yayinlanmistir.
2018 Sponsorluk kurumsal reklaminda Kadin A Milli Voleybol Takiminin resmi akaryakit
tedarikg¢isi oldugunu, 2017 yili Sponsorluk kurumsal reklaminda A Milli Basketbol Takimi
resmi akaryakit tedarikgisi oldugunu, 2016 yilinda da Kagan Otobiis isimli kurumsal
reklaminda milli takimlarin resmi akaryakit tedarik¢isi oldugunu kamuoyuna bildirmektedir.
Opet Petrolciiliik A.S.’nin yaptig1 kurumsal reklamlardan da goriildiigli gibi hedef kitleyle
dogru iletisim kurmak, kurumsal itibar sahibi olmak ve sahip olunan bu itibar1 gelistirmek
isteyen kurumlar kurumsal reklam faaliyetlerine agirlik vererek sektorde kaliciliklarini
pekistirdikleri, hedef kitle tarafindan sevilen bir kurum oldugu bilinmektedir. Analiz edilen
reklamlardan da anlasildigi gibi kurumlar sadece bir kurumsal reklam yaymnlamayip bir
reklamda birden fazla kurumsal reklam unsuru barindirarak kurumsal itibarlarina fayda
katmaktadirlar. Ayrica kurumsal reklamlarda Fombrun ve Foss’un tasarladig: kurumsal itibar
bilesenleri etkili kullanildig1 zaman daha gii¢lii kurumsal itibar kazanilacagi goriilmektedir.
Kurum reklamlarinda izleyicilerle duygusal bagimi koparmamasi onu giivenilir, saygin bir

kurum algis1 yaratarak kurumsal itibarini kuvvetlendirmede biiyiik artis1 olmaktadir.

Ozetle bu ¢alisma; Opet Petrolciiliik A.S. kurumsal reklamlarmi dogru hedef kitleye,
kurumsal itibar bilesenleri kullanarak, sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerini basaril
sekilde etkili kurumsal reklamlarla yansitabilen ve bir akaryakit firmasi olarak Fortune 500 ve
Capital 500 listelerinde yillardir iist siralarda yer almasinda da bunun 6nemli bir etkisinin

oldugunu agiklamaktadir.

Kurumlarin, kurumsal reklam yaymlama faaliyetlerini her sene diizenli araliklarla
yapmasi, hedef kitle ile arasindaki bagi siirdiirmesi, kurumsal itibarmi pekistirmesi ve
ilerletmesindeki 6nemi unutulmamalidir.
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Ozet

Bireyler tarihin her doneminde topluluklara ve topluluklarin sagladigi imkanlara muhtag olmuslardir.
Bu muhtaclik durumu sebebiyle insanoglu, fiziksel varligini ancak sosyal olarak var olabildigi siirece
devam ettirebilmistir. Tarih boyunca glinliik yasamda degisen her sey gibi bireyin sosyal benligi de
degisip doniismiistiir. Diinden bugiine Diinya, iiretim temelli bir yapidan tiiketim temelli bir yapiya
evrilmistir. Insanoglu ilk c¢aglarda kendisini, iiretim ozellikleri {izerinden kimliklendirirken
giinlimiizde bu eylemi “tliketim” {izerinden gerceklestirmektedir. Tiiketim kiiltiirli, hemen her olgu
gibi topluluklar1 da cepecevre sarmistir. Topluluklarin nitelikleri bu denli donlismesine ragmen
bireylerin kimligi {izerindeki etkileri halen ¢ok baskindir. Sosyal Kimlik, Henri Tajfel ve John
Turner tarafindan 1970’li yillarda kavramsal g¢ergevesi ¢izilmis olan bir teori olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu calismanin konusu, tiiketim toplumunun giinliik yasama kattigi, postmodern
topluluklardan olan marka topluluklarinin, bireylerin sosyal kimliklerine olan etkilerinin ve bu
etkilerin boyutlarmin arastirilmasidir. Bu kapsamda, “Vosvos” olarak bilinen “Volkswagen Beetle”
otomobilinin hayranlarinin olusturdugu, Vosvos marka toplulugu ile odak grup goriismeleri
gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Kimlik, Topluluk, Marka Toplulugu Tiiketim Toplumu, Vosvos
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Abstract

Humankind need communities and opportunities provided by communities in every period of
history. Due to this neediness, human beings could only maintain their physical existence as long as
they existed socially. The social self of the individual has changed and transformed like everything
that has changed in everyday life throughout history The world has evolved from a production-based
structure to a consumption-based structure. While humankind identifies itself through its production
characteristics in the early ages, today it performs this action through “consumption”. Consumption
culture has surrounded communities like almost every case. Notwithstanding communities'
qualifications have transformed so much, their influence on the identity of individuals is still very
dominant. Social Identity appears as a theory whose conceptual framework was drawn by Henri
Tajfel and John Turner in the 1970s. The subject of this study is to investigate the effects of brand
communities from the postmodern communities on the social identity of individuals and the
dimensions of these effects, which the consumer society contributes to daily life. In this context,
focus group discussions were held with the Vosvos brand community, formed by the fans of the
"Volkswagen Beetle" car known as "Vosvos"
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Giris

Insanoglu, yeryiiziinde basardig1 her seyi en dziinde topluluk kurabilme yetisine bor¢ludur.
[k ¢aglarda yiyecek bulma, avlanma, vahsi hayvan saldirilarina kars1 koyma ve barmma gibi
en temel ihtiyaglar1 karsilamak i¢in kurulan topluluklar; bugiin siyasi, kiiltlirel, dini ve ticari
amaglar giiden ¢ok daha karmasik boyut kazanmistir. Diinya niifusu ve iligkiler ag1 biiyiidiik¢e
bireylerin dahil oldugu topluluk sayis1 da artmistir. Ik caglarda aile, klan, av grubu gibi
birka¢ gruba dahil olan birey, giiniimiizde Taraftar Grubu, Siyasi Parti, Marka Toplulugu,
Sivil Toplum Kurulusu, Ogrenci Kuliibii ve Hobi Grubu gibi yiizlerce topluluga iiye
olabilmektedir. Pek cok sey degismis olsa da topluluga daha kolay dahil olan bireyin her
anlamda rakiplerine gore basaritya daha yakin olmasi gercegi degismemistir. Bu sebeple
bugiin bizlerin her nesilden atalar1 sosyal anlamda yok olup giden rakiplerine gore daha
basariliydilar. Yani bizlere atalarimizdan miras kalan genler, kulaklarimiza sessiz bir sekilde
“Toplumdan dislanma, bir gruba dahil ol ve yalnizlasma!” diye fisildamaktadir. Tipki dogal
seleksiyon gibi isleyen sosyal bir 1slahat siirecinin sonunda ortaya aidiyet uzmani ve bagimlisi

bir nesil ¢ikmustir.

Her topluluk bireylerden bir araya gelmesiyle meydana gelir ve dogal olarak
bireylerden etkilenir. Ayni sekilde bireyler de iiyesi olduklar1 topluluklardan farkli seviyelerde
etkilenirler. Her birey, sosyal anlamda ait oldugu topluluklarin toplami kadar giicliidiir.
Bireyin bu aidiyetlerden kaynakli sahip oldugu, 6z-kimliginin yaninda ikincil bir kimlik
olarak tanimlanan “Sosyal Kimligi” mevcuttur. Sosyal Kimlik Teorisi, 1970’11 yillardan sonra
literatiire Henri Tajfel ve John Turner tarafindan kazandirilmis bir yaklasimdir. Ozetle
“Sosyal Kimlik”, bireyin dahil oldugu topluluklar araciligiyla, o topluluklarin degerlerini ve

niteliklerini kendisine soyutsal bir bicimde aktararak insa ettigi bir olgu olarak tanimlanmaistir.

Postmodernizm, hayatin hemen her noktasinda bliyiik degisimlere yol agmistir. Bu
degisimler sanatta, bilimde ve felsefede oldugu gibi giinliik yasamin merkezine de tezahiir
etmekten geri kalmamustir. Iginde yasadigimiz toplum, farkli bir kaliba girerek kimilerince
Postmodern toplum ve Risk toplumu olarak adlandirilirken kimilerince de Tiiketim Toplumu
olarak tanimlanmistir. Caglar boyunca kendisini iiretim temeliyle kimliklendiren insanoglu
giinimiizde artik bu eylemi tiiketim temelinde gergeklestirmektedir. Modern Oncesi
donemlerde mevcut olan iiretim temelli Lonca teskilatlari(Esnaf ve Zanaatkarlarin Kurdugu
Meslek Topluluklart) yerlerini tiiketim topluluklarina birakmistir. X tirlinlinii {iretenlerin bir

araya gelmesiyle olusan topluluklar artitk X iirliniinii tiikketenlerden olusur hale gelmistir.
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Bir iriinii veya markay: tiiketenlerin bir araya gelmesiyle olusturdugu topluluklar
Marka Toplulugu(Brand Community) olarak adlandirilmaktadir. Kavrami ilk olarak ortaya
atan Albert Muniz ve Thomas O’Guinn marka topluluklarini, bir markanin hayranlarinin bir
araya gelmesiyle olusan, sosyal iliskilere dayanan farklilagmis bir topluluk tiirii olarak
tanimlamislardir. Marka topluluklari, i¢inde yasadigimiz tiikketim toplumunu ve kiiltiiriinii en

1yl yansitan topluluk tiirleridir.

Bireyler, hayatlari boyunca on binlerce insan ve binlerce toplulukla karsilasirlar.
Ancak bu insanlardan ve topluluklardan pek azi bireyleri etkileyebilecek dneme sahip olurlar.
Iste bireyin yasam seriiveni boyunca karsisina ¢ikan ve bireyin benligine etki edebilme
yetisine sahip olabilen bu topluluklar basta da bahsedildigi gibi sosyal kimligi olustururlar. Bu
aragtirmanin temel amaci, insanoglunun giinliik yasamina kisa sayilabilecek bir siire once
girmis olan Postmodern topluluklardan marka topluluklarinin, sosyal kimlige olan etkisinin

saptanabilmesidir.

Bu arastirmada marka topluluklar1 ve bu topluluklarda siiregelen sosyal kimlik insa
stirecine dair veri elde edebilmek amaciyla nitel arastirma yontemlerinden Odak (Focus) grup
yontemi kullanilmigtir. Toplamda 3 ayr1 odak grup goriismesi, her bir gériismede 6 kisi olmak

iizere toplamda 18 Vosvos marka toplulugu tiyesi ile goriismeler gergeklestirilmistir.

Sosyal Kimlik

Bireyler, dogustan kendileri hakkinda olumlu yorum ve degerlendirme yapma giidiisiine
sahiptirler. Bu giidii, bireylerde gruplar olusturma, gruplara dahil olma ve bunun sonunda da
kendi grubunu daha iyi, istiin, ayricalikli gérme gibi bir egilime sebep olur. (Hogg ve
Abrams, 1988: 8). Yine konuya paralel olarak Sosyal Kimlik teorisinin kurucular1 Tajfel ve
Turner’a gore (1986: 278) bireyler dil, din, irk, yas ve cinsiyet gibi pek ¢ok yonden

gruplagmaya meyillidirler.

Sosyal Kimlik Teorisi de iste tam bu noktada, bireylerin bu tiir gruplagma, grup ici ve
gruplar arasi iliskilerini derinlemesine inceleyen bir teori olarak 1970 ve 1980’li yillarda
Tajfel ve Turner tarafindan, bir grup meslektasinin da destegiyle Bristol Universitesinde
ortaya atilmistir (Tajfel, 1978; Tajfel ve Turner 1979, Tajfel 1981; Tajfel ve Turner,1986).
Sosyal Kimlik Teorisi, bireylerin resmi veya gayri resmi bir sekilde iiye oldugu cesitli

topluluklara karsi aidiyeti ve Ozdeslesmesi sonucunda meydana gelen, bu topluluklara
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atfedilen degerler ve manevi tiim birikimlerin sonucunda bir tiir yeni benligin (Sosyal Benlik-

Sosyal Kimlik), ortaya ¢iktig1, fikrini savunan bir goriistiir (Seyyar, 2004: 687).

Sosyal kimlik teorisi, ii¢c temel dayanagin ve siirecin iizerinde kurgulanmistir. Bunlar,
Sosyal Kategorizasyon, Sosyal Kiyaslama ve I¢ Grup Kayirmaciligi kavramlaridir. Birbiriyle
yakin iligkili olan bu kavramlar1 ayr1 ayri ele almak cok da kolay degildir. Ciinkii bu
kavramlar i¢ ige gegmis durumdadir (Demirtas, 2003: 127). Bu sebeple Sosyal Kimlik Teorisi
icerisinde, bu li¢ kavramin, birbirinden bagimsiz disliniilmemesi gerekir. Bu siirecler bir

biitiin halinde sosyal kimligi meydana getirirler.

Sosyal Kategorizasyon

Diinya, bir bireyin kolaylikla algilayabileceginden ¢ok daha biiylik ve karmasik bir hale
gelmistir. Diinya niifusu ve giinlilk yasamin hemen her katmanindaki olgular 6zellikle son 200
yilda ¢ilgin bir seviyede katlanarak artmistir. Bu sebeple, bireyler ¢evrelerini parca parga
degil, kategoriler ve simniflar seklinde algilarlar. Bu istemsizce gerceklesen, zihnin
yikiimliiliklerini hafifleten siireg, sosyal kategorizasyon olarak adlandirilir. (Crisp ve

Hewstone, 2007; Leeuwen, Park, Voak, 2012: 3)

Sosyal kategorizasyon siirecinde birey, kendi aidiyet gelistirdigi grubu merkez alir ve
disarida kalan hemen herkes otekidir. Bireyler, genellikle diinyalarimi “Biz” ve “Onlar”
seklinde olmak iizere iki temel parcaya ayirirlar (Bauman, 2010: 47-64). Ozetle birey,
cevresindeki bireyleri ya kendisinin de dahil oldugu i¢ gruba ya da kendisinin dahil olmadig:
dis gruba dahil eder. Bu Kategorizasyon, genellikle Dil, Din, Irk, Yas ve Cinsiyet {izerinden
gerceklesse de sayisiz farkli boyutta da ayrim yapilabilir.

Hogg (2004)’a gore, sosyal kategorizasyon siireci, en temelinde bireyin Diinyayi
anlamlandirmasina, bu anlamlar i¢inde kendisi i¢in 6nemli olanin vurgulanmasina, 6nemsiz
olanmn ise dikkat ¢ekmemesini saglar. insan beyni bu kategorilesme siireci sayesinde dnceden
tahmin edilemeyecek olan, aniden gelisen durumlarda tehditlere karsi nasil tepki verecegini
ve bu durumlar sonucunda ne olmak iizere oldugunu saptar (Hogg, 2004: 205). Ozetle Sosyal

Kategorizasyon, diinyay1 daha tahmin edilebilir hale getirir.

Sosyal Kiyaslama
Tajfel ve Turner tarafindan Sosyal kimlik teorisi igerisinde bir siire¢ olarak isaret edilen,

Sosyal Kiyaslama (Social Comparison) kavraminin ortaya ¢ikisi, Aristotales’e kadar
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uzanmaktadir (Krizan, 2018: 2). Ancak modern anlamda “Sosyal Kiyaslama” kavramini
kullanan, teoriye doniistiiren, sinirlarini ¢izen ve literatlire kazandiran kisinin Festinger (1954)

oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

Festinger (1954)’e gore bireyler gerek kendi yeteneklerinin, kapasitelerinin sinirliliklarini
gerekse diistincelerinin ve sahip olduklari bilgilerin dogrulugunu bilmek isterler. Ciinkii birey,
yeteneginin yetersiz kaldig1 veya bilgisinin yanlis oldugu durumlarda 6liimciil sonuglarla
karsilasabilir veya bundan bir sekilde zarar gorebilir (Festinger, 1954: 117). Bu sebeple birey,
stirekli olarak kendisini ve tabi ait oldugu toplulugu rakipleriyle kiyaslama cabasi
icerisindedir. Birey, bu siireci kendisi iizerinden degil de ait oldugu topluluk {izerinden
isletirse, bu kavram “Sosyal Kiyaslama” olarak adlandirilmistir. Tajfel ve Turner (1979)
bireyin, i¢ ve dis gruplar baglaminda, toplam bir sosyal kimlik cercevesinde kiyas yaptigi
fikrinden bahsetmektedir.

I¢ Grup Kayirmacihg

Bir ve iki 6nceki boliimde de bahsedildigi gibi bireyler dogalar1 geregi cevrelerini ncelikle
kategorize eder ardindan da gevreleriyle kendilerini ve ait olduklari topluluklart kiyaslarlar.
Bu noktadan sonra sosyal kimligin de temel varsayimi olan bireyin kendisine dair olumlu
goriislere sahip olma diirtiisii I¢ grup kayirmaciligini dogurur (Tajfel, 1970; Turner, Hogg,
Reicher ve Wetherell, 1987). Birey, iiyesi oldugu gruplar aracilifiyla bir sosyal kimlik yaratir
ve sayet i¢ gruplar hakkinda olumsuz bir degerlendirme olursa, dogrudan bireyin sosyal
kimligi de bu durumdan olumsuz etkilenecektir. Birey bir tiir zihinsel i¢ catismaya girecektir.
Bunu engelleyen siire¢ tam olarak i¢ grup kayirmaciligidir. Aksi halde birey belirtildigi gibi
ya zihinsel ¢atigmaya girmese bile grubu terk etmek zorunda kalacaktir ki bu bir yalnizlasma
stirecini beraberinde getirir. Nevrotik bir zihin veya yalnizlik yerine birey, kendi grubunu hos

gorme egiliminde olacaktir (Giilcan, 2019: 18).

Tajfel’in  (1970) Grup Kayirmaciligi Deneyleri (Experiments in Intergroup
Discrimination) adli makalesi, grup kayirmaciliginin temel dinamiklerini ortaya koymustur.
Bu makale g¢ergevesinde bir dizi ¢ocukla gergeklestirilen iki deney sonucunda Minimal Grup
Paradigmas1 veya En Kiiclik Grup Paradigmasi olarak adlandirilan kavram ortaya atilmistir
(Giilcan, 2019: 16-17). Ozetle kavrama gore, bireyler ne kadar minimal seviyede olsa bile bir
grup bilincine sahip olurlarsa diger grup liyelerine yonelik bir kayirma siirecine giderler.

Bauman (2010)’a gore de I¢ Grup (Biz), ancak belli bir 6teki Dig Grup (Onlar)’un varhigiyla
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var olabilir. Dig grup, i¢ grubun hayali olarak ziddidir ve i¢ grubun 6z kimligi, tutarliligi,
kendi i¢indeki dayanigsmasi i¢in ona ihtiyaci vardir. Dis grup olmadan i¢ grup duygusu var
olamaz (Bauman, 2010: 52). Hatta dyledir ki I¢ grup, kendisinin nitelik olarak zidd1 bir Dis
grubun olmamast durumunda kendi sinirlarini ¢izmek ve korumak ayrica iiyeleri arasinda
dayanigsmayi arttirmak i¢in yapay bir dis grup, bir diisman yaratmak zorundadir. Bu diigman

grup heterojen bir yapiyla algilanir (Giilcan, 2019: 22).

Tiiketim Toplumunun Bir Uriinii Olarak Marka Topluluklar

Topluluk kavrami, giinliik hayatta siklikla kullanilmasina karsin sosyal bilimcilerin
tanimlamakta ve ortak bir tanim liretmekte muazzam zorluk yasadigi bir kavramdir (Cohen,
1999: 7). Topluluk kavrami, en basit haliyle sermayesi insan olan, iiyelerinin tamaminin ortak

amaglarla birbirine bagli oldugu bir iliski bigimidir (Aydemir, 2011: 77).

Hem topluluklarin kendisi hem de topluluk kavraminin {izerine yapilan g¢aligsmalar
tarih boyunca geliserek degisim gostermistir. Pek cok sosyolog topluluklar {izerine ¢aligsa da
Ferdinand Tonnies’in Cemaat ve Cemiyet kavramlarini, Durkheim’in Dayanigma Tiirlerini,
Spencer’in Toplumsal Darwinizm yaklagimini ve Simmel’in Topluluk formlarint topluluk
iizerine yapilmis ¢aligmalar icerisinde 6nde gelenlerden saymak miimkiindiir (Giilcan, 2018:
27-32). Tipki topluluk kavrami iizerine yapilan calismalar gibi 6zellikle Modernizm ve
Postmodernizm’in de etkisiyle topluluklarin kendisi de doniismiistiir. ilk baslarda beslenme,
barinma, korunma gibi minimal amaglarla bir araya gelen topluluklar modern dénemde
proleter meslek gruplar1 olarak kendini gosterirken postmodern donemde topluluklar daha ¢ok
tilkketim temelli olusmaya baslamislardir (Giilcan, 2018: 32-38). Tiiketim temelli bir araya

gelen topluluklar1 en iyi temsil eden topluluklar ise marka topluluklaridir.

Marka topluluklari, bir markanin hayranlar arasinda yapilandirilmis, tiyeleri arasinda
cografi yakinlik sarti barindirmayan ve sosyal iliskiler temeline dayanan farklilasmis bir
topluluk tiirtidiir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 412). Marka Topluluklarinin diger pek cok
topluluk tipinden ayrigmasini saglayan 6zelligi, tiyelerinin bir markanin iirlinii veya hizmetini
merkez noktaya koyarak o noktanin etrafinda bir araya gelmis olmalaridir (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 412). Marka topluluklari, ilk ortaya c¢iktiklar1 donemde iiyelerinin arasinda
fiziksel yakinlik olan topluluk tiirleriydi. Sonrasinda, 6zellikle internetin de icadiyla birlikte

marka toplulugu iyelerinin arasinda bir fiziksel yakinlik sartt ortadan kalkmigtir

(McAlexander, Schouten ve Koenig 2002: 39).
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Giilcan (2019: 44)’a gore marka topluluklarim 3 farkli boyutta toplam 6 tiire ayirmak
miimkiindiir Bunlar su sekildedir:
* Kurulus bi¢imlerine gére Marka topluluklari

a. Organik Marka Topluluklari

b. Yapay Marka Topluluklar
* Etkilesim bi¢imlerine gore Marka topluluklari

a. Cografi Bagimli Marka Topluluklar

b. Cografi Bagimli Olmayan Marka Topluluklart
* Biiyiikliiklerine gore Marka topluluklari

a. Biiyiik Marka Topluluklar1

b. Kiiciik Marka Topluluklar

Hangi tiire dahil olursa olsun bir marka toplulugunun varligi icin ilk kosul bir
markadir ve bu marka, toplulugun bir araya gelebilmesi icin ¢at1 gorevi goriir. Bu cat1 altinda
bireylerin bir topluluk olarak yorumlanabilmeleri i¢in Muniz ve O’Guinn’e (2001: 412) gore
iyeler arasinda “Paylasilan, ortak bir biling”, “Ritiieller ve Gelenekler” ve “Ahlaki

Sorumluluk” olmak tizere ii¢ temel bilesenin bulunmasi gereklidir.

Paylasilan Ortak Biling

Bir marka toplulugunun varliginin mesruiyeti icin, dncelikle s6z konusu toplulugun tiyelerinin
bir tiir “Biz” bilincine sahip olmalar1 gerekir. Uyeler arasinda paylasilan bu ortak bilincin,
dogal olarak toplulugun ¢atis1 olan markanin kisiligine paralel olmasi beklenir. Toplum
zihninde, markaya dair sahip olunan goriisler ve fikirler, o markanmn kullanicilarina veya
marka toplulugunun iiyelerine de atfedilir. Buna karsin, Muniz ve O’Guinn’in (2001) Marka
Toplulugu kavraminin tanimini yaparken altimi ¢izdigi farklilasmis veya oOzellesmis
(Specialized) bir toplulugun meydana gelmesi icin topluluk i¢inde ortak bir mutabakat, bir tiir
konsensiis olmast gereklidir. Bireyler, pek cok durumda toplulugun paylastigi bu ortak
mutabakata zihnen katilmayabilirler ancak toplulugun iizerlerine yiikledigi rolleri oynamakla
ylikiimlidiirler (Goffman, 2004).

Bahsedilen bu “Biz Bilinci”, dogrudan ilk baslikta bahsedilen sosyal kimlik kavrami
ve kuramiyla da ilintilidir. Bir topluluk iiyesinin biz bilincine sahip olabilmesi i¢in Sosyal
kategorizasyon siirecini isletmis olmasi gereklidir. Ancak bu sekilde bir i¢ grup-dis grup

ayrimina gidilebilir.
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Ritiieller ve Gelenekler

Muniz ve O’Guinn’e (2001: 421) gore marka topluluklarinin bir diger kesin bileseni ritiieller
ve geleneklerdir. Ritiieller ve gelenekler, 6zetle topluluk icerisinde grup bilincinin ve biz
duygusunun olusmasma katki saglayan, pek degisim gostermeyen standartlagsmis ve
tekrarlanan ardisik ve sembolik davranislardir (Kahraman, 2010: 229). Bir davranigin topluluk
ritiieli olarak kabul edilebilmesi i¢in 6n kosul topluluk icerisinde bir ortak payda olarak kabul
gérmesi, paylasilmasi ve sahiplenilmesidir. Muniz ve O’Guinn’e (2001) gore ritiiel ve
geleneklerin topluluk icerisindeki temel islevi her tekrarlanisinda toplulugun adeta yeniden
yaratilmasini ve canliligini korumasmi saglamasidir. Marka topluluklarinda ritiieller ve

gelenekler paylasilan ve ortak marka tiikketim tecriibelerine dayanir (Muniz ve O’Guinn, 2001:

421).

Muniz ve O’Guinn (2001), marka toplulugu ritiiellerini su sekilde 6rneklendirmistir:
Saab marka otomobil kullanicilar1 olan Mark ve George adinda iki siiriicli, birbirlerini hig
tanimasalar bile korna calarak veyahut selektdr yaparak diger Saab marka otomobil
kullanicilarin1 selamladiklarindan bahsetmistir. Bu ve bunun gibi selamlama ritiiellerine
hemen her marka toplulugunda karsilasilabilir. Ritiiellerin bir diger fonksiyonu ise, daha dnce
de detaylica bahsedilen i¢ grubu dis gruptan ayirma siireci yani Sosyal Kategorizasyon
stirecini devreye sokmasi ve ortak duygu paylasimini sembolik hale getirmesidir.
Emile Durkheim’a gore ritiieller, toplumu ve topluluklar1 sekillendiren ayn1 zamanda topluluk
ve toplumlar tarafinca sekillenen sosyal gerceklerdir. (Durkheim, 1947). Yine Muniz ve
O’Guinn’e gore ritiieller her tekrarlanislarinda topluluk ve toplumlarin farkli bir boyut alip

yenilenmelerini saglar (Muniz ve O’Guinn, 2001).

Ahlaki Sorumluluk

Ahlaki sorumluluk hissi, marka topluluklarinin temel bilesenlerinden bir digeridir. Bir
topluluktan s6z edebilmek i¢in liyeler arasinda tamamen olmasa da biiyiik oranda ¢elismeyen
ortak bir ahlak anlayisinin varligi gereklidir. Ahlaki yiikiimliilik kavraminin marka
topluluklarinda iki temel fonksiyonu mevcuttur (Muniz ve O’Guinn, 2001): Bunlardan ilki,
sorumluluklarin topluluk igerisinde bireyin davranislarina pusula gorevi gormesidir. Birey,
dahil oldugu topluluk icerisinde neyin dogru neyin yanlis oldugu bilgisi, toplulugun kendisine
yiikledigi ahlaki sorumluluklarla esdegerdir. Ahlaki sorumluluklar, hem bireyin topluluk

icerisinde iyeliginin devami hem de toplulugun selameti icin Oneme sahiptir.
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Goffman (2004)’e gore ayni topluluk iginde bulunan iiyelerinin tamaminin ayni
duygu, diisiince ve hayat goriisiine sahip olmasi bir zorunluluk degildir. Ancak toplulugun
birligi ve devamui igin topluluk iiyelerinin ortak bir mutabakati kabul etmeleri ve davraniglarini
bu mutabakat paralelinde gerceklestirmeleri gerekir. Bu ortak mutabakat ve sorumluluklar,
marka topluluklari iiyeleri arasinda fiziksel yakinlik veya tanisiklik olmamasi durumunda bile

iiyeler arasinda aynilik ve birlik hissi yaratir.

Ahlaki sorumlulugun ikinci fonksiyonu ise eski ve yeni iiyeler arasinda deneyim
aligverisi i¢in bir arag olarak kullanilabilmesidir. Bu sekilde, eski tiyeler uzun yillar marka ile
yasadiklar1 tecriibeleri yeni {iyelere iletme firsati bulurlar ve boylece yeni kullanicilar veya
marka toplulugunun yeni tiyeleri hem daha kaliteli bir marka tecriibesi yasayabilirler ve eski
kullanicilar ise topluluk igerisindeki statiilerine katkida bulunabilirler (McAlexander ve
digerleri, 2002: 42). Uyeler, bu bilgi alisverisini hemen her ortamda yapabilecekleri gibi
marka tarafindan gerceklestirilen etkinliklerde de (Barbekii partileri, yuvarlak masa
toplantilar1 vb.) deneyim aktarimi gerceklesebilir. Bu yolla markanin kullanicis1 olma

potansiyeli olan kitlelerin ¢ekinceleri de kontrol altina alinabilir.

Marka Topluluklarinin Sosyal Kimlige Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Gilinlimiiz diinyasinda her birey, onlarca hatta yiizlerce birincil ve ikincil gruba dahil sekilde
hayatini siirdiirmektedirler. Bu topluluklar ilk ¢aglarda beslenme, barinma ve korunma gibi
minimal ihtiyaglarla kurulurken postmodern donemde daha ¢ok tiiketim temelli kurulur hale
gelmigstir. Topluluklarin nitelikleri degisse de temelde bireyin hayatini yalniz siirdiirememe
durumu sebebiyle olustugu gercegi degismemistir. Sayilar1 ve nitelikleri ¢ok genis olmasina
karsin bu topluluklardan ¢ok az1 bireyin Sosyal Kimligini etkileme giicline sahip

olabilmektedir.

Bu ¢alismanin da amaci, postmodern donem sonrasi ortaya ¢ikan tiiketim kiiltliriiniin
etkisiyle kurulan marka topluluklarinin, bireyin sosyal kimligine etkisi olup olmadigi
sorusuna yanit aramaktir. Diinya’da ve Tiirkiye’de marka toplulugu dendiginde akla pek ¢ok
marka ve liriin gelmektedir. Bu kapsamda en eski marka topluluklarindan olan ve diinyada
oldugu kadar iilkemizde de pek ¢ok sayida hayrani bulunan, Volkswagen markasinin Beetle
model otomobilinin, kullanici ve hayranlarindan olusan bir marka toplulugu hedef olarak

secilmistir.
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Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontem bakimindan nitel bir arastirmadir. Veri toplama amaciyla ise nitel
yontemlerden olan Odak (Focus) grup goriisme teknigi kullanilmistir. Bu kapsamda, toplamda
3 adet goriisme gergeklestirilmistir. Bu goriismelerden iicli de “Eskisehir Vosbaga Dernegi”
ile yuritiilmiistiir. Toplamda 18 marka toplulugu tiyesiyle goriisme yapilmstir.

Odak grup goriismesinde katilimcilara veri toplamak amaciyla yoneltilen sorular yari
yapilandirilmis sekilde hazirlanmistir. Gérlisme sirasinda sorulan sorular su sekildedir:

* Vosvoslara karsi olan ilginiz, baginiz ne zaman ve nasil basladi?

* Vosvos topluluguna katilmaya nasil karar verdiniz?

* Bu Topluluk size neyi ifade ediyor?

* Hig fikri olmaya bir kisiye, Vosvos toplulugunu nasil anlatirdiniz?

* Diyelim bir yolculuk yaparken yardima ihtiya¢ duyan bir ara¢ gordiiniiz. Bu aracin

Vosvos olmasi sizin o araca yardim etme ihtimaliniz etkiler mi?

* Birisiyle tanistyorsunuz. Kendinizden bahsederken Vosvoscu kimliginizden bahseder
misiniz?

* Vosvoscularin, diger araba veya motorsiklet topluluklarindan farki nedir?

« Ornegin, Harley Davidson siiriiciisii dendiginde toplumun belli bir kisminda genelde

uzun sagli, ddvmeli, 6zgiir ve serseri bir ruhlu, deri ceketli vs bir tip geliyor. Sizce

Vosvoscu deyince insanlarin aklina ne gelmeli, insanlarin aklina ne gelmektedir.

Yasadiginiz 6rneklerden bahsedebilirsiniz.

+ Ikinci bir otomobil satin almaniz gerekse, Volkswagen marka bir otomobili mi tercih
edersiniz yoksa farkli bir markaya da yonelebilir misiniz?

* Bu topluluga ait olmak size neler kazandirdi1?

* Bu topluluga ait olmak size neler kaybettirdi?

* Topluluk igerisinde kendi aranizda gergeklestirdiginiz Ritiiel veya gelenek mevcut var

mi1?

* Vosvos grubuna dahil olmak bazi sorumluluklar1 beraberinde getirir mi? Bir Vosvoscu

asla sunu yapmamalidir diyebilir misiniz?

Hazirlanan bu sorular, sosyal kimlik teorisinin temel dayanaklar1 ve marka
toplulugunun boyutlar1 géz oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Sorularla elde edilmek
istenen temel veri, birinci ve ikinci boliimlerde detayli sekilde bahsedilen sosyal kimlik

teorisinin temel dayanaklari ve marka toplulugunun boyutlarinin Vosvos marka
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topluluklarinda var olup olmadig1 ve var ise hangi boyutta oldugudur. Sorulara katilimcilar
tarafindan verilen yanitlarin tim dokiimii, bu makalenin de igerisinden c¢ikarildigi, “Sosyal
Kimligin Olusumu Uzerine Marka Topluluklarmin Etkisi: Vosvos Marka Toplulugu” baslikli
Yiiksek Lisans tezinin “Ek-1” kisminda 91 ile 111. Sayfalar arasinda okuyucularla

paylasilmistir (Giilcan, 2019: 91-111).

Bulgular
Odak grup goriismelerinde katilimcilarin verdigi cevaplar 1s18inda elde edilen bulgular
asagidaki gibidir. Bulgular, gériisme sirasinda tutulan notlar ve kayit cihazlariyla elde edilen

ses kayitlarinin incelenmesiyle ortaya ¢ikarilmistir.

Katiimcilarin Marka Topluluguna Kars ilgisinin Baslamasi1 Uzerine Bulgular

Soru: Vosvoslara karsi olan ilginiz, baginiz ne zaman ve nasil bagladi1?

Bu soru, en temelinde katilimcilart goriismeye 1sindirma amact ile hazirlamistir.
Katilimcilarin kolaylikla kendini ifade etmesi ve akabinde goriisme sirasinda saglikli bilgi
aktarimi1 olmasi amaciyla kolaylikla cevaplanacak bu soru secilmistir. Her ne kadar temel
arastirma sorusu olarak planlanmasa da bu soruya katilimcilarin verdigi cevaplar topluluk

hakkinda 6nemli baz1 bilgiler barindirmaktadir.

Verilen yanitlarda katilimeilarin pek c¢ogu, ¢ok uzun yillardir Vosvos’a karsi
ilgilerinin oldugunu belirtmislerdir. Hatta pek ¢ok katilimcinin, babadan-dededen Vosvos’a
sahip oldugu goriilmiistiir. Genel olarak katilimcilarin cocuk denilecek yasta Vosvos’a bir ilgi
ve sevgi hissettikleri goriilmiistiir. Vosvos’a karsi olan sevgileri her ne kadar ¢ok eskiye
dayansa da katilimcilar kendi sahsi Vosvos’larina ancak ekonomik o6zgiirliiklerine sahip
olduklarinda sahip olabilmiglerdir. Bu noktada bu tiir bir marka topluluguna iiye olabilmenin
temel sartlarindan birinin de iiyenin ekonomik ozgirliglinii eline almis olmasi oldugu
sOylenebilir. Ayrica katilimcilarin araci satin almak i¢in topluluktan manevi anlamda destek
aldig1 da gorlilmustiir. Otomobile karsi cekinceleri olan bireyler topluluktan edindikleri
bilgilerle otomobil almaya daha kolay karar vermektedirler.

Elde edilen veriler gosteriyor ki bir marka topluluguna katilimin 6n kosulu toplulugu
bir araya getiren Uriine sahip olmaktir. Her ne kadar katilimcilar goriisme yapilan dernegin
tiiziigiinden bir Vosvos sahibi olma zorunlulugunun kaldirildigini iiyeler tarafindan belirtilse
de aktif {iyelerin tiimiiniin Vosvos’a sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bakimdan marka

topluluklarima iiyeligin(Ozellikle Cografi Temelli Marka Topluluklarina), ekonomik yeterlilik
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gerektirdigi soylenebilir. Bir {iriiniin veya markanin sadece hayrani olmanin, bu tiir

topluluklarda iiyelik i¢in yeterli olmadig1 goriilmiistiir.

Katiimcilarin Marka Topluluguna Katihm Siirecleri Uzerine Bulgular

Soru: Vosvos topluluguna katilmaya nasil karar verdiniz?

Bu soru bireylerin marka topluluklarina katilim siireglerine dair veri elde etmek amaciyla
hazirlanmis ve goriismede katilimcilara yoneltilmistir. Elde edilen verilerle topluluk
tiyelerinin pek ¢ok farkli sekilde topluluktan haberdar oldugu goriilmiistiir. Gerek internet
gerek toplulugun gerceklestirdigi aktiviteler gerekse yiizyiize kurulan iletisimler marka
topluluklarina giris siirecinde etkin olmustur. Goriisme sonucunda elde edilen verilerin
gosterdigi en temel bulgu bu tiir topluluklarda, liderin iiyelerin katilim siireglerine etkisinin
biiylik oldugudur. Bununla beraber topluluktan haberdar olma ve katilim siireglerinde internet
mecrasinin etkisinin biiyiikligi goriilmektedir. Ayrica yiiz ylize iletisimin de ¢ok kritik bir

yeri oldugu acik bir sekilde goriilmektedir.

Toplulugun Katihmeilarin Marka Topluluguyla Ozdesikligi Uzerine Bulgular

Soru: Birisiyle tanisiyorsunuz. Kendinizden bahsederken Vosvoscu kimliginizden bahseder
misiniz?

Bu goriisme sorusu, arastirma i¢in anahtar nitelikteki sorulardan bir tanesidir. Bu sorunun
sorulmasindaki temel motivasyon, bireylerin toplulugu ne derece sahiplendikleri ve toplulukla
kendilerini ne derecede 6zdeslestirdikleridir. Daha 6nce de iizerinde duruldugu {izere bireyler,
hayatlar1 boyunca yiizlerce topluluga dahil olurlar. Ancak bunlardan hepsi kimliklerini
dogrudan etkilemez. Bu soruya verilen cevaplar katilimcilarin sosyal kimliklerine, marka
topluluklarinin dogrudan etkisi oldugu goriilmektedir. Goriismeye katilan katilimcilarin pek
cogu yeni bir insanla tanistifinda kendilerini tanitmak igin Vosvos’cu kimliklerinden
bahsettiklerini belirtmistir. Buna bakilarak da rahatlikla sdylenebilir ki Vosvos marka
toplulugu kendi tiyeleri i¢in siradan bir topluluktan farkli, hayatlarinda 6nemli bir yer teskil

eden bir nitelik tagimaktadir.

Topluluk icerisinde Sosyal Kategorizasyon Siirecinin Etkisi Uzerine Bulgular
Sosyal kategorizasyon, bu calismanin ilk boliimiinde de detaylica bahsedildigi gibi Sosyal
Kimligin inga siirecinde temel siire¢lerden birisidir. Sosyal kategorizasyon, en basit haliyle

bireyin, kendi grubunu “Biz” ve diger kalan diger her kisi ve grubu ise “Onlar” seklinde
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simiflandirmasi siirecidir. Bu aragtirma kapsaminda gergeklestirilen odak grup goriismesinde
katilimcilarin kullandigi pek ¢ok ifade, Vosvos toplulugunun iiyelerinin zihninde Sosyal

Kategorizasyon siirecini gerceklestirdigini isaret etmektedir.

Katilimeilarin yanitlar1 dogrultusunda, grup iiyeleri arasinda bir biz duygusu oldukca
yaygin durumda oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak topluluk igerisindeki dayanisma

duygusu da kategorizasyon siirecinin varligini agikca ortaya koymaktadir.

Kullanilan ifadelerde agikg¢a goriilmiistiir ki katilimcilar kendi gruplarint “Biz” olarak
gormekte grup lyelerinin ¢ikarlarint da diislinerek hareket etmektedir. Sosyal Kimligin
olusumunda etkili olan I¢ Grup kaywrmacilig1 siireci de bu goriisii destekler niteliktedir.

Bununla ilgili bulgular ayn1 isimli baslikta da sunulmustur.

Topluluk I¢erisinde Sosyal Kiyaslama Siirecinin Etkisi Uzerine Bulgular

Sosyal kimligin olusumunda etkili bir diger siire¢ yine ilk boliimde bahsedildigi gibi “Sosyal
Kiyaslama” siirecidir. Bu siirece gore bireyler, kendilerini ve ait olduklar1 topluluklart diger
birey ve topluluklarla siirekli olarak kiyaslama egilimi icerisindedirler. Odak grup goriismesi
sirasinda elde edilen veriler de Vosvos toplulugu iiyelerinin, kendi topluluklarini diger
topluluklarla kiyaslama durumunda olduklarini gostermektedir. Bu goriise paralel bazi
katilimci ifadeleri ve bu ifadeleri elde etmek i¢in yoneltilen soru su sekildedir:

Soru: Vosvoscu’larin, diger araba veya motorsiklet topluluklarindan farki nedir?

Katilimceilarin verdigi cevaplarla daha dnce zihinlerinde kendi topluluklariyla diger
topluluklar1 kiyaslama eylemini gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Neredeyse her katilimci
kendi topluluklartyla diger topluluklarin arasinda ¢ok biiyiik farklar oldugunu belirtmistir.
Ozetlemek gerekirse Vosvos toplulugu iiyelerinin kendi topluluklarini digerlerine kiyasla
daha demokratik, dost canlisi, sosyal sorunlara duyarli ve daha egosu diisiik insanlardan

olusan bir olusum olarak gormektedirler.

Topluluk i¢erisinde i¢ Grup Kayirmacih@ Siirecinin Etkisi Uzerine Bulgular

Sosyal Kimligin temel dayanaklarindan iicilinciisii ve sonuncusu, birinci boliimde de alti
¢izildigi gibi “I¢ Grup Kayirmacihig1” siirecidir. Bu siireg, topluluk iiyeleri arasinda somut bir
gerekceye dayanmadan, sadece topluluk aidiyetiyle elde edilen soyutsal kazanimlar sebebiyle
ortaya ¢ikan kayirmacilik olarak tekrar hatirlatilabilir. Bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen
odak grup goriismesinde elde edilen veriler gdstermistir ki iizerine calisilan Vosvos marka

toplulugu iiyeleri arasinda i¢ Grup Kayirmacilig1 siireci ve kavram bariz bir sekilde etkindir.
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Bu goriisii destekler nitelikteki veriler ve o verileri elde etmek i¢in yoneltilen sorular su

sekildedir:

Soru: Diyelim bir yolculuk yaparken yardima ihtiyag duyan bir ara¢ gordiiniiz. Bu aracin

Vosvos olmasi sizin o aracin sahibini giivenilir bulup yardim etme ihtimaliniz etkiler mi?

Katilimcilarin kullandig1 ifadelerden topluluk iiyelerinin acik bir sekilde hayatlarinda hig
tanimadiklar1 insanlar1 sirf aynmi  otomobili kullandiklar1 i¢in giivenilir bulduklari
anlasilmaktadir. Katilimcilarin hepsi yardima ihtiya¢ duyanin baska bir arag¢ sahibi olsa durup
durmayacaklari konusunda net olmamalarina karsin aracin Vosvos olmast durumunda
kesinlikle yardim edeceklerini belirtmislerdir. Vosvos’a yliklenen anlamlar otomatikman onu
kullanan kisiye de aktarildigindan otiirii Vosvoscu denilince 6zellikle topluluk tyelerinin
zihinlerinde ¢ok iyi bir imaj belirmektedir. Bu olumlu stereotip de topluluk iiyeleri arasinda
bir kayirmacilik siirecini tetiklemektedir. Sonug olarak Vosvos marka toplulugu igerisinde i¢

Grup Kayirmaciligi mevcuttur.

Bir Marka Toplulugu Olarak Vosvos Topluluguna Dair Bulgular

Odak grup goriismesi sirasinda, Marka Topluluklarinin temel 6zellikleri {izerine baz1 veriler
elde edilmistir. Gorligmenin iizerine gerceklestirildigi Vosvos toplulugunun, Marka
Toplululugu kavraminin temel bilesenlerinden olan “Paylasilan Ortak Bir Biling” ve “Ahlaki
Sorumluluk™ olgularina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda yoneltilen soru ve bulgular

su sekildedir:

Soru: Vosvos grubuna dahil olmak bazi sorumluluklar1 beraberinde getirir mi? Bir Vosvos’cu

asla sunu yapmamalidir diyebilir misiniz?

Katilimcilar {izerinde uzlastiklart pek ¢ok sorumluluk ve ahlaki olgudan bahsetmistir.
Birbirinden farkli duygu diisiince, 6z kimlik ve tutuma sahip tiyeleri bir araya getirip, topluluk
haline gelmelerini saglayan temel iki kavram olan “Paylasilan Ortak Bir Biling” ve “Ahlaki
Sorumluluk™ olgulart bu toplulukta agik bir sekilde mevcuttur. Vosvos toplulugu iiyeleri
arasinda giinliik yasamlarinda sigara, alkol tiiketen bireylerin Vosvos kullanirken ve
etkinliklere katildiklarinda toplulugun kurallar1 geregi bu davranislarindan uzak durduklari
goriilmektedir. Markanin ve marka toplulugunun sahip oldugu imaja zarar vermek ve
topluluga tiyeliklerinin devami i¢in katilimcilar farkli bir davranis sergilediklerini agikga ifade

etmistir. Bazi katilimcilar, farkli arabaya bindiklerinde araba siirerken ki ruh hallerinin
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degistigini hatta trafik kurallarina riayet etmeleri konusunda bile farklilik oldugunu
belirtmistir.

Marka toplulugu kavraminin literatiirdeki bir diger temel dayanagi {igiincii boliimde de
detayli bir sekilde bahsedildigi gibi “Ritiieller ve Gelenekler” olgusudur. Pek ¢ok karakteristik
ozellige sahip topluluk gibi marka topluluklarinin da bazi ritiiel ve geleneklere sahip olmasi

beklenmektedir. Bu dogrultuda katilimcilara sorulan soru ve katilimer cevaplari su sekildedir.

Soru: Topluluk igerisinde kendi aranizda gergeklestirdiginiz Ritiiel veya gelenek mevcut var
mi1?

Ritiieller ve Gelenekler topluluklari bir arada, canli bir sekilde tutmaya katki saglayan
olgulardir. Vosvos toplulugunun hem diger otomobil marka topluluklarina benzeyen hem de
ozgiinliik barindiran bazi ritiiel ve geleneklere sahip oldugu goriilmektedir. Vosvos’laria isim
vermeleri ve ozellikle kadin isimleri vermeleri 6zgilin bir gelenek olarak sayilabilir. Bunun
yani sira yapilan kamp etkinligi ve trafik esnasinda karsilasildiginda korna ve selektor yapma
gibi selamlagmalar da bunlara 6rnektir. Vosvos marka toplulugu goriildiigii gibi literatiirde
gecen li¢ temel marka toplulugu dayanagi lan “Paylasilan Ortak Biling”, “Ahlaki Sorumluluk”

ve “Ritiieller ve Gelenekler” olgularinin tiimiine sahiptir.

Vosvos toplulugunun, her ne kadar bir iist paragrafta da belirtildigi gibi tipik Marka
Toplulugunun tiim 6zelliklerine sahip olsa da 6zellik bakimindan bazi farkliliklarinin oldugu
gozlemlenmistir. Literatlire bakildiginda bir marka toplulugunun tanimi yapilirken topluluk
iiyelerinin bir “marka” etrafinda bir araya gelmesi ve bu markaya kars1 sadakat beslemelerinin
gereklilik oldugu belirtilmistir. Ancak Vosvos topluluklarinda markadan ziyade “iiriin”
merkez alinmis hatta bu {irlinlin de belirli bir model araligindakilerine kars1 sadakat
gelistirilmistir. Bu goriisli destekler nitelikteki katilimer cevaplari ve bahsi gecen cevaplar igin

yoneltilen soru su sekildedir:

Soru: Ikinci bir otomobil satin almaniz gerekse, Volkswagen marka bir otomobili mi tercih

edersiniz yoksa farkli bir markaya da yonelebilir misiniz?

Katilimeilarin hemen hepsi Vosvos disinda Volkswagen markasina bir bagliliklarinin
olmadigini belirtmistir. Giinliik hayatta kullanmak i¢in ikinci bir araba almalari durumunda
Volkswagen markasina yonelmeyecekleri goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak VVosvos marka
toplulugunun “Marka” etrafinda degil “Uriin” etrafinda bir araya geldigini gostermektedir. Bu

bakimdan “Brand Community” yani “Marka Toplulugu” kavramimi tanimlarken sonraki
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caligmalarda “Uriin temelli” olan ve “Marka Temelli” marka topluluklari seklinde bir ayrim

yapmak miimkiin olacaktir.

Sonu¢

Posmodernite, her ne kadar insanoglunun giinliik yasamin1 olusturan bilesenleri daha yiizeysel
ve inorganik hale getirse de bireyler bir sekilde ihtiyag duydugu manevi derinligi yiizeysel
gdriinen o bilesenlerin icerisinden sdkiip almaya devam etmektedir. ilk bakista Kapitalizmin
ve tiketim cilgmligmin bir sonucu olarak goriilebilecek olan “Marka Topluluklar1”, bu
aragtirmanin da orneklemi olan “Vosvos Marka Toplulugu” ve iiyelerinin zihninde ¢ok daha
duygusal ve manevi bir anlama biiriinmiistiir. Sonu¢ olarak topluluklar gerek bireylerin
gerekse toplumlarin ruh saghigt ve devami igin tarith boyunca vazgecilmez yapi taslari
olmuslardir. Topluluk ve gruplar bi¢cim ve sekil bakimindan biiylik degisimler yasamis olsalar
da en temel anlamda bireyler i¢cin hala aymi islevleri yerine getirmektedirler. Amagclari
yoniinden ¢ok biiyiik farkliliklar1 mevcut gibi goriinmesine karsin, ister avlanmak i¢in bir
araya gelmis bir topluluk isterse bir markanin hayranlarinin araya gelerek olusturdugu bir
marka toplulugu olsun tiim olusumlar, bireyin fizyolojik 6zelliklerinden kaynaklanan, yalniz
basina hayatini stirdiirememe diger deyisle bir arada yasama ihtiyacindan kaynakli meydana
gelmislerdir. Boylesine genis bir yelpazede yer almasina karsin topluluklardan az bir kismi
bireylerin sosyal kimliklerine etki etme giiciine sahip olmaktadirlar. Bu ¢alismanin ulastig
sonu¢ gostermektedir ki marka topluluklari, bireylerin sosyal kimliklerine etki edebilecek

nitelikte topluluklardir.
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Ozet

Takas usulii baslayan ticaret kiiresellesme ve gelisen teknolojilerle birlikte pek ¢cok degisim gegirmis,
gecirmeye de devam etmektedir. Bu baglamda miisterilerin arz ve talepleri de degismekte, bu durum
elbette firma sahiplerinin satis politikalarina da yansimaktadir. Ozellikle e-ticaretin kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte miisterilerin satin alma siirecindeki dikkat ettikleri unsurlarin da degistigi
diisiiniilmektedir. Calismanin amaci, Trendyol’da mallara ve hizmetlere yapilan miisteri
yorumlarinin, satin alma davranislarindaki roliinli incelemektir. Bu amactan hareketle bireylerin
irine yapilan yorumlar dikkate alip almadiklari, yorumlarin olumsuz olmasi durumunda
miisterilerin satin alma islemini gerceklestirip gerceklestirmedigi ve de iirlin hakkinda higbir fikri
olmayanlarin yorumlar {izerinden satin alma davranislarini ne yonde gergeklestirdigine dair
sorgulamalar arastirma sorularini olusturmaktadir. E-ticaret sitelerinden biri olan Trendyol
misterileri, ¢alismanin orneklemini olustururken, katilimcilara Instagram, Facebook ve Twitter
iizerinden ulagilmistir. Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilarak c¢evrimigi anket ile veriler
toplanmis, betimsel analiz ile bulgular yorumlanmistir. Elde edilen sonuglarda Trendyol
miisterilerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun yorumlara dikkat ettigi, {irline yapilan olumsuz yorumlarda
satin alma isleminden vazgectikleri goriilmiistiir.
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Abstract

The trade that started the trade exchange process has undergone many changes with globalization
and emerging technologies and continues to undergo many changes. In this context, the supply and
demand of the customers also change, which of course is reflected in the sales policies of the owners
of the company. Especially with the introduction of e-commerce, it is thought that the elements that
customers pay attention to in the purchasing process have changed. The aim of the study was to
examine the role of customer comments on goods and services online in purchasing behaviour. For
this purpose, questions about whether individuals take into account the comments made to the
product, if the comments are negative, whether the customers make the purchase and in what
direction the purchasing behavior of those who have no idea about the product is carried out through
the comments constitute research questions. While Trendyol customers, one of the e-commerce sites,
were sampling the study, participants were reached via Instagram, Facebook and Twitter. In the
study, data was collected by online survey using quantitative research method and descriptive
analysis findings were interpreted. In the results obtained, it was observed that the majority of
Trendyol customers paid attention to their requirements and abandoned their purchases in negative
comments on the product.
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Giris

Tiiketiciler bir mal veya hizmet almadan 6nce, pek ¢ok etkene dikkat ederek karar verme
stirecine girmektedirler. Bu durumdan 6tiirii, pazarlama faaliyetinde bulunan kisi veya kisiler,
miisterilerin taleplerine yonelik faaliyetlerde bulunmakta ve bdylelikle de daha ¢ok satig
yapmay! hedeflemektedirler. Ozellikle ag teknolojilerinin bireylerin hayatma girmesinin
ardindan talepler de farkli yonlere evrilmistir. Mobil cihazlarin, her yerde ve her an ag
teknolojilerinde kalmayr miimkiin kiliyor olmalari, pazarlama faaliyetlerini de etkileyen bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojik gelismeler, {reticiler ve tiiketiciler arasindaki ¢izgiyi incelterek,
tiiketicilerin de pazarlama siirecinin igerisine dahil olmasini saglamakta, etken konumda olan
tiiketiciler, pazarlamacilarin satis siireglerinde énemli bir rol oynamaktadir. Oyle ki artik
pazarlamacilar, miisterilerinin yalnizca {irin satin almadiginin, ayn1 zamanda onlara yeni
miisteriler kazandirdiginin da bilincindedirler. Bu nedenle miisterilerin arzularini yerine
getirmek, donilisen pazarlamada son derecede Onemlidir. Aksi takdirde pazarlamacilar,
yalnizca mevcut miisterilerini degil, gelecekte olmasini bekledikleri miisterileri de kaybetme
riskiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Degisen miisteri profili ile birlikte ¢evrimigi aligveriste
satin alma davranig1 gercgeklestirilirken; yorumlarin roliiniin nasil oldugunu ortaya koymak
calismanin amacini olusturmaktadir.

Caligmanin literatiir kisminda pazarlama kavrami, geleneksel pazarlamadan, dijital
pazarlamaya gec¢is ve pazarlama i¢in dogru iletisimin nasil kurulduguna dair konulara
deginilmekte, ticaretin artan bir sekilde e-ticarete doniigmesi ile birlikte dijital pazarlama
ortaminin getirmis oldugu degisiklikler tartisilmaktadir. Daha sonra ise ¢alismanin odagin
olusturan miisterilerin, satin alma silirecinde dikkat ettikleri unsurlarin neler oldugu ele
alimastir.

Satin alma siireclerinde dijital ortamlarda yapilan yorumlarin roliiniin incelendigi bu
caligmada, Orneklemi olusturan Trendyol miisterilerine, Facebook, Twitter ve Instagram
iizerinden ulasilmis, toplamda 380 kisiyle anket yapilmistir. Calismada amaca uygun sekilde
olusturulan demografik bilgilerin ardindan, Trendyol miisterilerinin tutumlarini ortaya
koymak i¢in likert 6l¢lim kullanilmis, sorular, miisterilerin satin alma siirecinde yorumlarin
roliinii ortaya koymaya yonelik olarak hazirlanmistir. Cevrimici ankette elde edilen veriler,
bulgular kisminda yer alirken; bulgularin betimsel analiz ile degerlendirilmesi sonug

boliimiinde yer almaktadir.
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Geleneksel Pazarlamadan, Dijital Pazarlamaya

Dijital pazarlamay1 anlayabilmek i¢in, pazarlama kavraminin kdkenine bakmak 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle dncelikle pazarlama kavrami irdelenecek, daha sonra da geleneksel

pazarlama ile dijital pazarlama kiyaslanarak konu agiklanmaya ¢aligilacaktir.

Kotler, pazarlama kavramimi Jack Welch’in “Pazarlama bir kisinin sorumlulugu
degildir- [pazarlama] herkesin sorumlulugudur.” soziiyle tanimlamaktadir. Tim bu
sorumluluklardan hareketle, kurulusun kendisini nasil tanimladigi, hedef kitlesi, misyonunu
nasil gerceklestirmeyi planladig, sirketin asil varolus nedeninin ne oldugu sorular1 {izerinden
kavrami1 agiklamaktadir (Kotler, 2010:15). Misyona yonelik olarak hedef kitlenin
belirlenmesi, pazarlamayr gerceklestiren pazarlamacilarin dogru iletisim kurmalarina

yardimci olmakta, hedef kitleye, sirketin neden var oldugu dogru bir sekilde aktarilmaktadir.

Pazarlama yonetiminde hedef tiiketicileri tanimlamak gerekir. Tanimlamadan kasit,
onlarin yasam big¢imlerini ve diisiindiiklerini anlamanin yani sira; karli bir sekilde tiiketici
gereksinimlerini tatmin i¢in tiim isletme kaynaklarin1 yonlendirmek gerekir (Sabuncuoglu ve
Toker, 2011:291). Bu durum da pazarlamacilarin, hedef tiiketicilerin gereksinimlerini
giderirken iletisimi en dogru sekilde kurmalari ihtiyacini dogurmaktadir. Yalnizca pazarlama

alaninda degil, her alanda iletisimin diizgiin bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi, iirliniin Oncelikle tiiketiciler tarafindan fark edilmesi, daha sonra
da satin alma kararlarini etkileyebilmek adina pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri
tiim eylemleri ifade etmektedir (Odabasi, Oyman, 2002:35). Uriinle ilgili A’dan Z’ye her seyi
yoneten pazarlamacilar, sadece satin alma silirecinde degil; ayn1 zamanda marka degerini

korumak ve tiiketicileri markaya baglamak icin de aktif rol iistlenmektedirler.

Pazarlama iletisiminde Product (iriin), Price (Fiyat), Place (Yer), Promote
(tutundurma) olmak tizere 4 temel 6ge bulunmaktadir. 4P olarak anilan bu 6gelerin basinda
tutundurma gelmektedir. Miisteriyi ikna etme amaci tasiyan tutundurma faaliyetlerinde,
kisileraras1 ve kitle iletisim teknikleri uygulanmaktadir. Uriin, ikinci sirada yer almaktadir.
Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil vb. her sey tiiketiciye mesajlar ileten fiziksel
ozelliklerdir. Pazarlama iletisiminde {igiincii sirada bulunan fiyat ise iriiniin degerinin
Otesinde anlamlar tagimaktadir. Fiyatin, iriiniin kalitesi hakkinda da bilgiler verdigi kabul
edilmektedir. Dordiincli 6ge olan dagitim asamasinda ise iriiniin tiiketicilere sunuldugu

yerlerin kisilikleri de yine birer iletisim Ogesidir. (Odabasi, Oyman, 2002:37) Ozetle,
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psikolojik ve fiziksel anlamda doyuma ulagsmak isteyen miisterilere iriinle ilgili mesajlar
verilirken, c¢ok dikkatli davranilmalidir. Magazada iirliniin konuldugu yerden, iiriiniin
paketlenmesine; {iriiniin fiyatindan, dagitim kanallarina her bir Oge satis siirecini

etkilemektedir.

Gelisen iletisim teknolojileri pek ¢ok seyi degistirdigi gibi pazarlama araglarini da
degistirmektedir. Giinlimiizde diinyanin bir ucunda begenilen bir {iriiniin satin alma islemi,
internet sayesinde kolayca gerg¢eklesmektedir. Boylece mesafenin 6nemi ortadan kalkmus,
pazar alani genisleyerek mekandan bagimsiz olarak her yerde pazarlama faaliyetlerine imkan
taninmustir. Yalnizca gelisen teknolojiler degil, tiiketicilerin degisen beklenti ve istekleri de

dijital pazarlamaya geciste etkili olmaktadir.

“Dijital ekonomi igerisinde degisen tiiketiciler kimdir?” sorusunun cevabi, dijital
pazarlamada, yoneticilerin hedef kitlesini tanimalar1 agisindan 6nemlidir. Degisen tiiketiciler,
sunulan her {iriin ve servisi hemen alma egiliminde degildirler. Bilgiye hizli ve kolay
ulastiklarindan, istek ve beklentilerinin de ayni hizla karsilanmasini beklemektedirler. Bunlar
iirlin ve hizmetlerin fiyat ve diger 6zelliklerini kiyaslayip, tek bir tikla rakibe kagma ihtimali
olan miisterilerdir. Ayrica sosyal aglarda yapilan begeni ve yorumlara da dikkat etmektedirler
(Ozmen, 2012:18-19). Bu baglamda dijital pazarlama yiiriiten sirketlerin, bu hizli diinyaya
ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde, hizli bir sekilde gelen tiiketicilerin, ayn1 hizla
rakip firmalara gitme olasiliklar1 s6z konusudur. Pazarlamanin temel islevleri olan
tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim geleneksel pazarlamada oldugu gibi dijital pazarlamada da
etkin bir rol oynamaktadir. Bunlarin yanina ag teknolojisinin bir sonucu olarak sosyal medya
da eklenmistir. Dijital pazarlama faaliyetlerinde bulunan sirketlerin, sosyal medya yonetimini
de en dogru sekilde yiirliterek, mevcut miisterilerini ellerinde tutmalari, yeni gelecek

miisterilerine de {lirlinli en 1yi1 sekilde tanitmalar1 gerekir.

Dijital medya, bilgileri dijital formatlarda yayan elektronik medyay: ifade etmekte,
bilgisayarlar, akilli telefonlar veya dijital dis mekan isaretleri gibi diger dijital cihazlar
araciligiyla kullanilabilen tiim ortamlari igermektedir (Smith, 2011:490). Internet iizerinden
yapilan pazarlamada, bireyler ve orgiitlerin yer ve zaman kisitlamas1 bulunmamaktadir. Aglar
iizerinden, bilgisayarlar araciligiyla iletisim kurarak satisin gergeklestirilmesine dayali bir
pazarlama tiirtidiir (Odabasi ve Oyman, 2002:326). Bu pazarlama tiirii giiniimiizde hem is
alan1 sundugundan hem de miisterilerin iiriinlere kolay ulasabilmesi anlaminda epeyce tercih

edilen bir noktaya gelmistir.
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Teknolojik gelismelerle birlikte degisen pazarlama anlayisim1 Kotler, “Pazarlama 4.0”
olarak adlandirmaktadir. Ona gore; “Pazarlama 4.0, sirketler ile miisteriler arasindaki online
ve offline etkilesimi birlestiren, marka gelistirmede stil ile 6zii harmanlayan ve en sonunda
miisteri katilimini artirmak i¢in makineden makineye baglantiyr insandan insana bir
dokunugla tamamlayan bir pazarlama yaklagimidir.” (Kotler, 2017:85). Sirketler, bu
pazarlama ile stillerini yansitirken, miisterilerin isteklerini de dikkate almaktadir. Pazarlama
4.0 ile omni-channel pazarlama olarak isimlendirilen biitiinciil pazarlamaya da imkan

taninmaktadir.

“Omni” kelimesi “blitlinciil” olarak Tiirkgeye ¢evrilmistir. Tiim kanallarin bir arada ve
kesintiye ugramaksizin kullanildigi pazarlama dagitim stratejisi olarak tanimlanabilir. Bu
pazarlama tiiriinde miisteri, odak noktadadir (Aydin ve Kazancoglu, 2017:59). Kavram bir
ornek iizerinden agiklanacak olursa; magazada begendikleri bir iirlinii internette arayarak daha
ucuz oldugunu goren bireyler, satin alma islemini internet iizerinden gergeklestirmektedir.
Tam tersi olarak internet lizerinden begenilen bir iirline, deneme amagli magazada ziyaret
edilerek de bakilmaktadir. Bu tiir imkanlarin sunuldugu pazarlama tiirine omni-channel

pazarlama denir.

Biitlinciil pazarlama imkani sunan dijital ortamdaki bir diger onemli nokta ise
baglayiciliktir. Dijital pazarlama ile baglanabilirlik ¢cagina gecilmis ve markanin cekiciligini
etkileyen 6nemli bir faktdr olusturulmustur. Baglanabilirlik ¢agi 6ncesinde, miisteriyi elde
tutma ve yeniden satin alma isleminin saglanmasi olarak tanimlama yapilirken; baglanabilirlik
caginda bir markayr savunmaya isteklilik olarak tanimlanmaktadir. Yeni miisteri yolu bu
bagliliktan ge¢mektedir. Bir miisteri bagl oldugu bir markada kullanmadig: iiriinleri dahi
tavsiye edip, yeni misterilerin gelmesini saglayabilmektedir (Kotler vd. 2017:94). Misteriler,
bir iirline baglandiklarinda yani iiriin hakkinda cevresi ile iliskide bulundugunda, {riiniin
yayilmast daha kolay olmaktadir. Hem cevresindekilere, hem de satin almis oldugu internet
sitesine yorumlarda bulunarak markaya katki saglamaktadirlar. Bu noktada miisterilerin

savunuculugu, yeni miisterilerin gelisi i¢in en kesif unsurlardan biridir.

Dijital pazarlamanin avantajlarina bakildiginda, geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok
daha diisiik maliyetlidir. Cevrimigi kullanicilar ne zaman iletisim kuracaklarini segebilmekte,
bu da dijital pazarlamanmn etkilesim yoniinii gostermektedir. Giiclendirme etkisi ile
internetteki kii¢iik ve orta oSlcekli isletmelerin (KOBI'ler) pazar erisimi ve operasyonel

verimliligi artirilabilir. Dijital kampanyay1 bir web iizerinden sonsuz izleyici ile paylagsma ya
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da yerel bir aga uyacak sekilde sinirlandirma imkani sunar. Cevrimigi bilgi kalict olarak
bulundugundan, herhangi bir siire de bulunmamaktadir. Etkin kullanicilar yaklagimi vardir.
Sunulan ¢evrimig¢i icerik, kullanicilara siirekli olarak sunulur ve tiiketmek hedeflenir.
Kullanicilar arasinda is birligine izin verir ve liriin/hizmetle ilgili goriislerini 6zgiirce ifade
etme hakkini verir. Pratik olarak sinirsiz icerik ve gerektiginde igerigi kolayca giincelleme
imkani sunar. Etkinin 6l¢iilmesini, geleneksel pazarlamaya gore ¢ok daha kolay hale getir.
Cevrimigi igerigi kullanicilarin geri bildirimlerine gore degistirmek de kolaydir. Ayrica,
profillere veya tliketici davraniglarina ve tercihlerine gore Ozellestirilebilen veya

kisisellestirilebilen teklifler ve programlar olusturabilir (Todor, 2016:52-53).

Dijital pazarlamanin faydalarindan yararlanmak icin yiiriitiilmesi gereken bircok siire¢
bulunmaktadir. Bu siirecler sdyle siralanabilir: Igerik yaratimi, baglanti kurma, yayinlar, basin
yayinlart gibi aktivitelerin bulundugu arama motoru optimizasyonu (SEO) gereklidir.
Miisterilerin aramig olduklar1 tirtinlerde, etkili SEO caligmalar1 yiiriiten markalar, arama
motorlarinda en {ist siralarda yer alarak, goriiniir olmay1 saglamaktadir. Bir diger siire¢ kitle
arastirmasi, miisteri anketlerinin bulundugu marka katilimi faaliyetleridir. Sosyal medya, viral
pazarlama, bloggerlar ya da influencerlarla baglantilar ile kulaktan kulaga pazarlama da yine
bu siiregler arasindadir. Siirecin son ayagi ise savunma ve kriz yonetimidir. Herhangi bir
olumsuz durumu yonetmek online PR i¢in en 6nemli noktalardandir (Chaffey vd., 2013:379).
Dijital pazarlamada, aga katilmak ve diger markalardan daha onde olmak i¢in SEO
calismalar1 son derece Onemlidir. Bunun bilincinde olan dijital pazarlama uzmanlari,
drtinlerini tamitirken SEO caligmalarina biliylik onem vermektedirler. Ayni sekilde piyasa
arastirmasi i¢in miisterilerle slirekli baglant1 halinde olmak gerekmektedir. Gittik¢e biiyliyen
bir ag haline gelen sosyal medyada yer almak da sayilan bu iki unsur kadar 6nemlidir. PR i¢in
olmazsa olmaz noktalardan biri olan kriz yonetimi ise geleneksel pazarlamada oldugu gibi

dijital pazarlamada da hayati bir 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlamanin avantajlart oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar
ise sOyle siralanabilir: Kampanyalar rakip bir firma tarafindan kolayca kopyalanabilir. Ticari
markalar veya logolar miisterileri dolandirmak i¢in kullanilabilir. Yavas internet
baglantilarinda zorluklar ortaya c¢ikabilir, web siteleri ¢ok karmasiksa veya ¢ok biiyiikse cok
fazla zaman alabilir ve nihayetinde miisteriler bu durumdan sikilabilir. Miisterinin tiriinii satin
almadan once dokunmasina izin vermez. Cogu kullanic1 elektronik 6deme yontemlerine hala

giivenmediginden bu durumda yine dezavantaj olarak degerlendirilir. Sanal promosyonlar ile
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yapilan ¢ok sayida sahtekarlik nedeniyle miisteriler giiven eksikligi yasamaktadir. Bu nedenle
heniiz tiim insanlar tarafindan benimsenememistir. Baz1 miisteriler, 6zellikle de daha yash
olanlar, geleneksel yontemleri kullanmayr tercih ederken; dijital ortamlara hala
giivenmemektedirler (Todor, 2016:53). Sayilan bu dezavantajlardan otiirii 6zellikle yash
misteriler, géremedigi, dokunamadigi bir iirlinii satin almaya karsi temkinli yaklastigi
distiniilmektedir. Kredi kart1 bilgilerinin kolayca kopyalanabilecegi sanal ortam, yine
miisterileri korkutmaya yetmektedir. Bu nedenle dijital pazarlama yiiriiten sirketlerin en basta
giiven inga etmeleri gerekir. Pazarlamacilarin, miisterilerin satin alma siireglerinde neye gore
hareket ettiklerini bilmelerinin bu dezavantajlari, avantaja c¢evirmek adina etkili olmasi

beklenmektedir.

Tiiketiciler, satin alma davranis1 gosterirken pek ¢ok durumdan etkilenmektedir.
Kotler bu etkileri 4 kuvvet lizerinden anlatmaktadir. Maddi refah, genglik veya vatanseverlik
gibi ulusal degerler, etnik veya dini mesajlar, belli bir sosyo-ekonomik sinif ile 6zdeslesme
kiiltiirel kuvvetleri olustururken; arkadaslar, komsular, is ortaklari, resmi olmayan bir bicimde
etkilesime girdikleri kisiler, sosyal kuvvetleri olusturmaktadir. Uciincii kuvvet olan kisisel
kuvvetlerde ise yas, is, ekonomik ¢evre, yasam tarzi, bireylerin kendilerini nasil gordiikleri ya
da baskalariin onlar1 nasil gordiiklerini ifade etmektedir. Son kuvvet olan psikolojik kuvvette
ise diirtiiler, kisiyi hareket gecirmeye itecek diizeyde baski yapan bilingli ya da bilingalti
ihtiyaglardir. Buna 6rnek olarak giivenlik ve 6zsaygi ihtiyaci verilmistir (Kotler, 2010:29).
Ozetle, satin alma siirecinde maddi olanaklardan, ulusal degerlere; sosyal kuvvetlerden,
kisisel yasam tarz1 ve psikolojik kuvvetlere kadar pek ¢ok unsura dikkat edilmekte, tiikketim

bu dogrultuda gergeklesmektedir.

Cevrimici Satista Yorumlarmin Roliiniin  Trendyol Miisterileri Uzerinden

Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde oncelikle arastirmanin amaci, yontemi ve orneklem agiklanacak
daha sonra ise Trendyol miisterileri ile yapilan ¢evrimici anketin bulgularina yer verilecektir.

Calismanin  sonu¢ bdliimiinde de bulgular betimsel bir analiz ile tartigilacaktir.
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Arastirmanin Amaci

Tirkiye’de dijital pazarlama faaliyetleri yiiriiten Trendyol’un miisterileri {izerinden, satin
alma siirecinde, yorumlarin roliinlin ne oldugunu ortaya koymak caligmanin amacini

olusturmaktadir.

Geleneksel pazarlamada iiriiniin paketlenmesinden, iirliniin magazada konuldugu yere
kadar dikkat edilirken, dijital pazarlamada bu etkenlerin yani sira miisterilerin satin alma
siirecinde dikkat ettigi unsurlar da farklilik gostermektedir. Odeme ydnteminden (kapida
O0deme, kredi kart1 ile 6deme vs.), kargonun gelecegi giine kadar dikkat eden miisterilerin
dikkat ettigi bir diger 6nemli unsurun da diger miisterilerin deneyimlerini paylasti§i yorum
boliimii oldugu diisiiniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle miisterilerin, dijital ortamda yer
alan yorumlara dikkat edip etmedigi, dikkat ediyorlarsa olumsuz bir yorumda satin alma
davranisinin ne yonde oldugu, bir iiriin hakkinda higbir fikirleri olmasa da yorumlara gore

hareket edip etmediklerini gostermek ¢alismanin alt amaglarini olusturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Satin alma siirecinde yorumlarin roliiniin incelendigi bu c¢alismada, ¢evrimi¢i miisteriler
iizerinden bir ¢alisma gerceklestirildigi icin, nicel arastirma yontemlerinden g¢evrimigi anket

ile veriler toplanmustir.

Cevrimici anket, internet aracilifiyla ve onun imkanlariyla arastirma yapmaya
yardimc1  bir tekniktir. Teknigin temel sinirhilig, arastirmanin  yalnizca internet
kullanicilarindan olusmasidir (Mert, 2018:99). Bu calisma acisindan bakildiginda online
aligveris sitesindeki miisterilerin degerlendirmeleri Olgiileceginden, bdyle bir smir
olusturulmasinda sakinca goriilmemektedir. Hatta bu sinir dogru bir ornekleme ulagsmak

acisindan avantajli goriilmiistiir.

Cevrimi¢i anket olusturulurken, Oncelikle c¢alismanin amacina yonelik olarak
demografik yap1 Olgiilmistiir. Daha sonra ise Trendyol miisterilerinin ne kadar siklikla
aligveris yaptiklarini 6l¢iimlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Arastirmada son olarak ise
online miisterilerin, diger miisterilerin deneyimlerini paylastiklar1 yorumlar boliimiine ne
denli dikkat ettikleri ve flirlinlere gelen yorumlarin miisteriler iizerindeki roliinii 6l¢gmeye

yonelik sorular likert 6l¢iim teknigi ile sorulmustur.
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Likert 6l¢tim teknigi ile hazirlanan sorular hem olumlu hem de olumsuz ifadeleri bir
arada bulundurdugundan, ankete katilan bireylerin sorular arasinda iliski kurmasim
engelleyerek, kendi cevaplarini vermelerine imkan tanimaktadir (Bayat, 2015:16). Ankete
katilanlarin yanit verirken, gergek diisiincelerini yansitmasi arandigi igin sorular likert 6lgtim

teknigi iizerinden hazirlanmistir.

Arastirmanin 6rneklemi

Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davranislarinda diger miisteri
deneyimlerine dikkat oranmin o&lgiimlenmeye ¢alisildigi bu c¢alismada, orneklem olarak

Trendyol miisterileri se¢ilmistir.

Trendyol’dan kisaca bahsedilecek olursa, 2010 yilinda perakende aligveris sitesi olarak
kurulmus, 2016 yilinda mobil uygulamasi 5 milyon kez indirilmistir. En yiiksek giivenlik
sertifikasint ilk alan e-ticaret sitelerinden biridir (Dal ve Sahin, 2018:243). Tirkiye’de

bilinirligi yiiksek olmasindan &tiirii Trendyol un miisterileri 6rneklem olarak secilmistir.

Miisterilere Facebook, Twitter ve Instagram {izerinden ulasilmis, toplamda 380 kisi ile
cevrimici anket gerceklestirilmis, Trendyol iizerinden aligveris yapmayan 20 kisi ¢aligmaya

dahil edilmemistir.
Bulgular

Trendyol miisterileri ile yapilan ¢evrimigi ankete katilan 380 kisinin demografik 6zellikleri

sOyledir:
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Tablo 1 Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri

Demografik degiskenler

Cinsiyet Kadin

Erkek

Yas 18-25
26-35
36-47
48-55

56 yas ve listil

Calisma durumu

Ozel Sektor

Kamu

Kendi isi

Issiz

Ev hanimi

Diger

Aylik gelir 2000 ve alt1
2001-2324
2325-3200
3201-4000
4001-5000
5000 ve tisti

Frekans

309

71

168

168

41

94

94

15

78

95

154

40

50

24

43

69

Yiizde

%081,31

%18,68

%44,21
%44,21
%10,78
%0,52

%0,26

%24,73
%24,73
%3,94
%20,52
%1,05

%25

%40,52
%10,52
%13,15
%6,31

%11,31

%18.15

Cevrimigi ankete katilim gdsteren kadinlarin orant %81,31 iken (309 kisi) %18,68’ini

(71 kisi) erkekler olusturmaktadir. Demografik 6zelliklerden yasa bakildiginda ise 18-25 ve

26-35 yas arasindakileri %44,21 (168 kisi) ile esit katilim gosterdikleri goriillmektedir. 36-47
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yas araligina sahip kisiler %10,78 (41 kisi) oranini olustururken; 48-55 yas arasindakiler
%0,52 (2 kisi) 56 yas ve tistii %0,26 (1 kisi)’dir.

Ankete katilanlarin ¢alisma durumuna bakildiginda 6zel sektor ve kamuda ¢alisanlar
esit bir dagilima sahiptir. Calisma durumuna diger se¢enegini isaretleyen katilimcilar %25°1lik
(95 kisi) bir oranla en yiiksek katilimi gostermistir. Bu dagilimin ardindan gelen issizlerin

%20,52’1ik (78 kisi) oran1 da dikkat cekmektedir.

Ankette aylik gelir rakamlar1 belirlenirken asgari {icret esas alinmigtir. Asgari Ucret
Tespit Komisyonu'nda asgari iicretin 2020 i¢in net 2 bin 324 lira 70 kurus olarak
belirlenmesine iliskin karar, Resmi Gazete'de yayimlanmistir (Resmi Gazete, 2019). Bu
rakama gore diger kazang rakamlar1 belirlenmis, ankete katilim gosterenlerin gelir durumuna
bakilarak online ticarete nasil bir yonde katilim gergeklestirdiklerini gdstermek
amaclanmistir. Elde edilen bulgularda asgari iicretin altinda olan 2000 ve alt1 gelire sahip
olanlar %40,52’lik (154 kisi) bir oranla en yiiksek orandadir. 5000 ve iistii kazananlar ise
%18,15’lik (69 kisi) bir oranla en yliksek ikinci siray1 olusturmaktadir.

Demografik yap1 ve Trendyol’dan aligveris yapanlar1 belirlemek amaciyla yoneltilen
filtre sorularin ardindan, likert 6lglim iizerinden belirlenen amaglara uygun olarak sorular

hazirlanmstir.

Trendyol miisterilerinin bir {iriinii aradiginda siteyi ziyaret etmelerine yonelik soruda
Trendyol’u ziyaret edenlerin oran1 %91,31 (347 kisi) iken, ziyaret etmedigini belirtenlerin
orani %1,84 (7 kisi)’dir. Konu hakkinda kararsiz oranlarin orani ise %6,84 (26 kisi)’i
olusturmaktadir. Bu bulgulardan ankete katilanlarin biiyiik bir oraninin aradigi bir tiriin varsa

Trendyol’u ziyaret ettigi anlagilmaktadir.
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B Ziyaret edenler M Ziyaret etmeyenler MKararsizlar o

7%
2%

Grafik 1 Bir iiriinii aradiginda Trendyol’u ziyaret edenlerin orani

Trendyol’u indirim giinlerinde takip edenlerin oranina bakildiginda, %16,57’lik (63
kisi) kisim kararsiz iken, takip edenlerin oram %71,05 (270 kisi)’tir. Indirim giinlerini takip
etmeyenlerin orani ise % 12,36 (47 kisi)’dir. Trendyol indirim giinlerini takip edenlerin yasa
gore dagilimina bakildiginda ise sonuglar soyledir: Ankete katilan 18-25 arasindaki kisiler
%45,2 (122 kisi)’lik bir oranla Trendyol indirimlerini takip ettigini belirtmistir. 26-35 yas
arasindakiler ise %46,3 (125 kisi)’luk bir oran1 olusturmaktadir. 36-47 yas arasindakiler %8,1
(22 kisi)’lik orani olustururken 56 ve iistii %0,4 (1 kisi)’liikk bir orandadir.

55 ve Usti

182
452%

Grafik 2 Trendyol indirim giinlerini takip edenlerin yasa gore dagilimu
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Begendigi lriinii indirim giinlerinde aldigina yonelik soruya kararsiz oldugunu
belirtenlerin oram %19,21 (73 kisi) iken, katilanlarin oranm1 %70,78 (269 kisi) katilmayanlarin
orani ise %10 (38 kisi)’dur. Begendigi iirlinii indirim giinlerinde alan kadinlarin oranina
bakildiginda %71,52 (221 kadin) iken, almadigin1 belirten kadinlarin oran1 %8,41 (26 kisi),
kararsiz oldugunu belirten kadinlarin orani ise %20,06 (62 kisi)’dir. Erkek katilimcilara
bakildiginda indirim giinlerinde begendigi {iriinii indirim giinlerinde alan erkeklerin orani
%67,60 (48 erkek) iken, almadigin1 belirten erkeklerin orant %16,90 (12 erkek), kararsiz
olanlarin oran1 %15,49 (11 kisi)’dur. Goriildigl gibi ankete katilim gdsteren kadinlar da

erkekler de Trendyol indirim giinlerinde aligveris yaptiklarini belirtmistir.

Yorumlarin satin alma davranisindaki roliinii 6lgmek amaciyla sorulan sorulara
bakildiginda katilimcilardan oncelikle yakin gevrelerinin tavsiyeleri iizerinden degerlendirme
yapmasi istenmistir. Arkadaslarmin Onerdigi bir iiriinii satin aldigmni belirtenlerin orani
%43,15 (164 kisi) iken, bu ifadeye katilmadigini belirtenlerin oran1 %27,10 (103 kisi)’dur.
Konu ile ilgili kararsiz olanlar ise %29,73 (113 kisi) tiir.

Trendyol’da iirlin satin alirken yorumlara baktigini belirtenlerin orani %92,89 (353
kisi) iken, yorumlara bakmadigini belirtenlerin oran1 %3,15 (12 kisi)’tir. Kararsiz olanlarin

orani ise %3,94 (15 kisi) tiir.

Uriine olumsuz yorum yapildiginda satin almaktan vazgegctigini belirtenlerin orani ise
%74,5 (283 kisi) iken, bu ifadeye katilmayanlarin oranm1 %6,1 (23 kisi)’dir. Kararsizlarin orani
ise %19,5 (74 kisi)’tir.

Kararsizlar

Hayir

Evet

Grafik 3 Miisterilerin, olumsuz yorumlar1 dikkate alma orani
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Trendyol’dan aligveris yapip yorumlar kisminda deneyimlerini paylasan miisterilerin,
diger miisterilerin onerilerini dikkate alip almadiklar1 da Sl¢iimlenmeye calisilmistir. Uriine
iliskin “bedeninizden bir beden biiyligiini ya da kii¢ligiinii alin” gibi yorumlar1 dikkate
alanlarin orant %69,27 (264 kisi) iken, bu yorumlar1 dikkate almayanlarin orant %14,21 (54
kisi)’dir. Kararsiz olanlarin orani ise %16,31 (62 kisi)’dir. Miisterilerin, iirlinlin mankenin
iizerinde durdugundan ¢ok farkli olduguna (kumasi asir1 ince gibi) dair yorumlarinin dikkate
aliip alinmadig1 da d6l¢iimlenmeye calisilmistir. Bu tiir yorumlar1 dikkate alanlarin orani %80
(304 kisi) iken, %7,89 (30 kisi)’u dikkat etmemekte, kararsiz olanlar ise %12,10 (46 kisi)’u

olusturmaktadir.

Miisterilerden “Bedeninizden bir beden kii¢iigiinii ya da biiyliglinii alin” gibi Onerileri
dikkate almayanlar ile kararsizlarin toplam orani %30,52 (116 kisi)’dir. Bu 116 kisinin %
68,96 (80 kisi)’s1 “kumas ¢ok ince, mankenin tizerinde durdugu gibi durmuyor” gibi ifadelere
ise katildigini belirtmistir. Buradan da anlagilmaktadir ki miisteriler kalitenin degerlendirildigi
yorumlara daha fazla dikkat etmektedir. Deneyimleri Ol¢iimlemek icin miisterilerin hig
bilmedigi bir {iriinii yine yorumlara istinaden alip almadigina dair sorulan bir diger soru olan
parfiim gibi kokusunu hi¢ bilmedigi bir lirlinde yorumlara gore satin alma gerceklestirdiklerini
belirtenlerin oran1 %56,57 (215 kisi) iken, dikkate almayanlarin oran1 %26,57 (101 kisi)’dir.

Kararsiz olanlarin orani ise %16,84 (64 kisi) tiir.

Miisterilere bir iiriinii begenmese dahi olumlu yorumlar karsisinda fikirlerinin degisip
degismedigi de sorulmustur. Fikrini degistirenlerin orami %21,05 (80 kisi) iken, olumlu
yorumlar karsisinda fikrini degistirmeyenlerin oran1 %55,26 (210 kisi)’dir. Kararsizlar ise

%23,68 (90 kisi) oranin1 olusturmaktadir.

Kararsizlar Evet

Grafik 4 Uriinii begenmedigi halde olumlu yorumlardan dolay1 satin alma gergeklestirenlerin orani
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Ankete katilanlarin Trendyol’da iiriin almalarinin ardindan yorum yapip yapmadiklari
da sorulmustur. Yorum yapanlarin oran1 %45,26 (172 kisi) iken, yapmayanlarin oran1 %34,47
(131 kisi), kararsiz kalanlarin orani ise %20,26 (77 kisi)’dir. Bir {iriinii elestirmek igin ise
yorum kismini kullananlarin oran1 %61,57 (234 kisi)’dir. Elestiri yapmak i¢in yorum
yazdigini belirten 234 kisinin igerisinde bir dnceki soruda yorum yapmadigini belirten 32 kisi,
elestirmek i¢in yorum yaptigini belirtmistir. Elestiri yapmadigini belirtenlerin orant %24,21
(92 kisi), kararsiz kalanlarin oram1 %14,21 (54 kisi)’dir. Goriildiigii gibi Trendyol’da yorum
yapmadigin1 belirten miisteriler, s6z konusu {iriin elestirisi olunca yorum yaptiklarini

belirtmislerdir.

Ozmen’e gore, doniisen tiiketiciler sosyal aglarda begendikleri marka ve iiriinlerin
“fan”lar1 olan sayfalarina begeni yapip, arkadaslariyla paylasir. Begenmedigi durumlarda ise
olumsuz gorisler yazar ve yayarlar (2012: 19). Ele alinan bu ¢alismada da bireylerin yorum

kismin1 daha ¢ok elestiri amaciyla kullandiklart goriilmiistiir.

Tartisma ve Sonug¢

Dijital kanallar aracilifiyla yiiriitiilen dijital pazarlamada, tiiketicilerin ihtiyag¢lari, arzulari,
beklentileri geleneksel pazarlamadan farkli olarak islemektedir. Aligveriglerini dijital ortam
iizerinden gerceklestirenler, firmanin gilivenilir olmasina, 6deme kosullarina, dagitim
kanallarma dikkat ettigi gibi diger miisterilerin deneyimlerinin yer aldig1 yorumlar boliimiine
dikkat edip etmedigine yonelik sorgulamayla yola ¢ikan bu c¢alismada Trendyol miisterileri

iizerinden degerlendirme yapilmaya calisilmistir.

Miisterilerin yorumlarinin satin alma davraniglarindaki roliiniin incelendigi bu
calismada dijital kanallar aracilifiyla yapilan yorumlarin Trednyol miisterileri iizerinde

onemli derecede etkili oldugu sonucuna vartlmaistir.

Elde edilen bulgulara bakildiginda katilimcilarin cinsiyete gére dagiliminda kadinlarin
yliksek bir oranda katilm gostermesi dikkat ¢ekmektedir. Trendyol sitesi ‘“hakkimizda”
boliimiinde her 4 kadindan 3'liniin kendi sitelerinden aligveris yaptigim1 belirtmektedir.
(Trendyol, 2019). Bu durum kadin katilimcilarin ¢alismada daha fazla yer almasmi da

aciklamaktadir.

Demografik ozelliklerden yasa yonelik bulgular degerlendirildiginde ise 18-35 yas

arasindakileri ankete daha fazla katilim gosterdigi goriilmektedir. 48 yas ve lstli bireylerin
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ankete daha az katilim gdstermesinin temel sebebi pek ¢ok calismada genglerin, yaslilara gore
daha fazla internetten aligveris yaptig1, internetten alisverise daha fazla giiven duymalarindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin, “Tiiketicilerin Online Alisverise Karsi Tutumlar: Ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki Iliskinin Analizi” adli calismada elde edilen bulgularda en
yiiksek orani1 26-35 yas arasindakiler olusturmaktadir. En diisiik ortalama deger ise 65 yas ve
istiidiir. Bu yas ortalamasinin internet kullanimina paralel olarak ¢iktigr diisiintilmiistiir
(Ozgiiven, 2011:52). Bu ¢alismada da internetten alisveris yapanlar arasindaki en yiiksek oran
18-35 yas arasindaki bireylerden olusturmaktadir. Ankete katilim gosterenlerin ¢ogunlukta
oldugu 18-35 yas arasindakiler, ayn1 zamanda Trendyol indirimlerini takip eden ¢ogunlugu da

olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin Trendyol iizerinden aligveris yapma sikligina bakildiginda ise
siteyi siklikla ziyaret ettigini belirtenlerin oran1 %64,73’tiir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi
herhangi bir {iriin aramasa dahi Trendyol’da gezinmektedir. Bir iirin arandiginda Trendyol’u
ziyaret edenlerin orani ise %91,31’e ¢ikmaktadir. Goriildiigii gibi ankete katilanlarin biiyiik

bir oran1 aradigi bir {irinii bulmak igin Trendyol’u ziyaret etmektedir.

Calismada Trendyol miisterilerinin bir iiriinii satin almadan 6nce diger miisterilerin
deneyimlerini paylastiklar1 yorumlari inceleyip incelemediklerini sorgulamak ve bu sonugtan
hareketle de yorumlarin roliinii tartismak amaglanmisti. Elde edilen bulgulara gore Trendyol
miisterilerinin bir {irlinii almadan 6nce yorumlara baktigin1 belirtenlerin oran1 %92,89 (353
kisi)’dur. Bu denli biiyiik bir oran Trendyol miisterilerinin yorumlarin satin alma siirecinde ne

kadar biiytik bir rolii oldugunu da ortaya koymaktadir.

Uriin hakkinda yapilan yorumlarmn olumsuz olmasi durumunda, satin alma durumunun
ne yonde gerceklestigine dair sorgulama da calismanin alt amagclarindan birini
olusturmaktaydi. Bulgulara gore olumsuz yorum goriildiigiinde iiriinii almaktan vazgegenlerin
orani %74,5’tir. Satin alma davramisinda olumsuz yorumlarin miisteriler lizerinde ne denli

etkin oldugu bu oranla da goriilmektedir.

Caligmada tiiketicilerin yakin g¢evrelerinin {iirline yonelik yorumlar: ile tanimadiklar
bireylerin yorumlarimi dikkate alma orani da kiyaslanmistir. Yakin g¢evresinin tavsiyelerine
yonelik iiriin alma konusunda katilmadigimi ifade edenler ile kararsizlarin toplam orani
%56,84 (216 kisi)’tiir. Bu kisiler yakin ¢evresinin tavsiyelerini dikkate almamasina ya da
kararsiz olmalarma ragmen, 216 kisinin %89,81 (194 kisi)’i Trendyol’da tanimadiklar

miisterilerin yorumlarina baktiklarmi ve yorumlar1 dikkate aldiklarini ifade etmislerdir.
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Buradan da anlasilmaktadir ki Trendyol miisterileri, yakin g¢evrelerinin tavsiyelerindense

iirlinii alip, kullanan hi¢ tanimadiklar1 miisterilerin yorumlarini daha ¢ok dikkate almaktadir.

Miisterilerin bir iirlin hakkinda higbir fikirleri olmasa dahi {iriine yapilan yorumlar iizerinden,
tiikketim ihtiyaglarin1 gergeklestirip gerceklestirmedigine yonelik sorular da yonlendirilmistir.
Bu sorgulamaya yonelik olarak kokusunu hi¢ bilmedigi halde yorumlara bakarak, parfiim
aldigimm belirtenlerin orant %56,57°dir. Ankete katilanlarin yarisindan fazlasinin bir iiriin

hakkinda fikri olmasa dahi yorumlara gore satin alma davranisi gosterdigi goriilmiistiir.

Dijital pazarlamada miisterilerin yorumlarimin bu denli etkin olmasinin temel
sebebinin, miisterilerin {iriinii magazadaki gibi dokunarak, gorerek ya da koklayarak degil;
sanal ortam {izerinden, yalnizca fotograflara bakarak satin almasindan kaynaklandig
diistiniilmektedir. Miisteriler, kendilerinden 6nce satin alma davranisinda bulunanlarin ellerine
{iriin ulastigindan, o iriiniin ne tiir 6zelliklere sahip oldugunu dgrenme firsat1 bulur. Uriiniin
ozelliklerinin yan1 sira dagitim ve 6deme kosullar1 gibi siirecleri de yine diger miisterilerin

deneyimlerini gosteren yorum boliimiinden 6grenmektedirler.

Ele alinan bu calismada Trendyol miisterilerinin satin alma davranisinda, diger
miisterilerin yorumlarin1 dikkate aldigi ve tiiketimlerini bu yorumlara gore gergeklestirdikleri

sonucuna varilmistir.
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Ozet

Ronesans’tan itibaren igerisinde bulundugumuz g¢agdas yasamda gergek artik islevsel bir hale
doniigmiistiir. Ekranlar aracilifiyla olusturulan toplumsallasma biiyiik bir simiilasyon evreni
yaratmistir. Bu gosterge liretim evrenini siirekli yineleyen yayinciligl anlatan "Black Mirror® dizisi
birey- sanal gergeklik ve iletisim baglaminda olduk¢a 6nemlidir. Dizinin 6rneklemi olarak ‘Black
Mirror® dizisi se¢ilmistir. Calismada Jean Baudriallard'in simiilasyon kurami referans alinmistir.
Calismada 1. sezonun 3. Boliimii, 2. sezonunun 1. boliimii, 3. sezonun 1. boliimii 6rneklem olarak
allmmigtir. Bu {i¢ boliimiin secilme sebebi ise simiilasyon kavramini somutlagtirarak ekrana
aktarmasidir. Gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenen arastirmada dijital ¢agin goriinmeyen
yiizii lizerine bulgular ortaya konulmustur. Gelecegin distopik yapist Black Mirror dizisi ile
simiilasyon kurami g¢ergevesinde irdelenerek goriilmiistiir ki modern diinya koca bir simiilasyon
evrenine doniismiistiir. Teknolojinin gelisimi de insani bir ¢okiisii gozler Oniine serecektir; ¢ilinkii dizi
de belirtilen distopik bir gelecegin ¢ok da uzakta olmadig1 goriinmemektedir.
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Abstract

From the Renaissance onwards, the reality has become functional in our contemporary life.
Socialisation created through screens has created a huge simulation universe. This indicator shows
that The Black Mirror series, which describes the recurring publishing of the production universe, is
very important in the context of individual-virtual reality-communication. When analyzing the
"Black Mirror™ series used as the sample of the series, Jean Baudriallard's simulation theory was
taken as the conceptual framework of the study. In the study, the 3rd part of the 1st season, the 1st
part of the 2nd season and the 1st part of the 3rd season were taken as samples. The reason for
choosing these three sections is that they concretize the simulation concept and display it on the
screen. The invisible face of the digital age was identified in the study, which was examined by
semiotic analysis. The dystopia of the future The Black Mirror sample has been examined within the
framework of simulation theory and it is seen that the modern world has developed a huge
simulation universe. The development of technology will also reveal a human collapse; because the
dystopic future mentioned in the series is not far away.

Keywords: Simulation, Hyper-reality, Communication Technology, Black Mirror, Social Media

Technology.

Submission date: 10.12.2019 « Acceptance date: 10.02.2020
Maltepe University Journal of Faculty of Communication * © 2020 « 7 (1) * bahar/spring: 68-101

69



D ) Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisis © 2020 « 7 (1) * bahar/spring: 68-101

Giris

Aydinlanma diislincesi ile beraber gelen ilerleme fikri 18. Yiizyildan bugiine elestirilere tanik
olmaktadir. Bunun nedeni aydinlanma diisiincesine egemen olan modern aklin insanlig
istenen, arzulanan {itopyalara gotiirmekten ziyade insanligi istenmeyen, arzulanmayan
distopyalara gotiirmesidir. Bilimsel ilerlemelerin odak noktasinda bulunan sekiiler aklin
bizlere sundugu olmasi gereken ve beklenen ideal toplum iitopyasi modern hayatta bir
iitopyadan ziyade distopyaya doniisiir. Bu nedenle 18.yy'da yeni yeni kok salarak filizlenen
bu ideal toplum iitopyas: yerinde gerekgeler ile 21.yy'da distopik yansimalar ile kendisini
gostermistir. Bu tim yeniden iiretim evrenine simiilasyon evreni adin1 veren J. Baudrillard,
gerceklik olgusunu sorgulamamizi saglamaktadir. Bu baglamda somut anlamda yasami
belirleyen sanayi ve tarim sektorleri degil, hizmet ve iletisim sektorleridir ki bunlarin

iiretimden ¢ok birer yeniden tiretim sektorii olduklarini sdylemek dogrudur.

Simiilasyon evreninde igerisi bosaltilmis bir “kitle” vardir. Toplumsal yerine
toplumsal-6tesi, politika yerine politika-Gtesinden s6z etmek miimkiindiir. Bu sebeple bu
evren i¢i bosaltilmig bir goriinlimler evrenini ifade etmektedir. Bu gdstergeler birer goriiniime
doniigmiislerdir. Yukarida da ifade edildigi iizere bunu saglayan iletisim araglaridir.
Simiilasyon evreninde igerisi bosaltilmis bir “kitle” vardir. Bu baglamda bu evren igi
bosaltilmis bir goriinlimler evrenini ifade etmektedir. Bu gostergeler birer goriiniime
doniismiislerdir. Yukarida da ifade edildigi iizere bunu saglayan iletisim araglaridir. Bir
yeniden Tlretim aract olan televizyon ekrani gostergeleri goriinlime doniistiirmektedir.
Baudrillard 1in ifade ettigi gibi bu tam ekran goriiniimlerin akip gectigi bir saydam yiizeyi
ifade etmektedir; ¢iinkii bu gorlinlimler bir bant araciligiyla ekrana ulagmaktadir. Kitle

iletisim araglar1 sunulan igerikleri anlamsizlastirmaktadir (Adanir, 2017: 32).

Bu evrende bilim ve teknoloji birlesimi ‘gercegi gergekten daha gercek™ duruma
getirmistir. Kisacasi, simiilasyonun tanimina es deger olarak ‘olmayan seyleri varmis gibi

gosteren’ bir evrenin gergekligini yasamaktayiz.

Bu baglamda arastirmada ornek olarak kullanilan "Black Mirror® dizi serisi de tam da
bu noktada teknolojinin ilerleyisiyle beraber yasanan iletisim teknolojilerindeki gelismelerin
insanlig1 nasil etkiledigini gozler Oniine sererek bugiine ve gelece§e ayna tutmaktadir.
Teknolojinin hayatlarimizi nasil ¢evreledigini anlatan dizi ayn1 zamanda teknoloji ile modern
akilsalliga sahip olan bireylerin teknoloji ile bulustugundaki sonuglarini distopik bir dille

ekranlara yansitmistir. Bu nedenle yasadigimiz simiilasyon evrenindeki; birey- gerceklik-
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iletisim iligkilerini anlamak ac¢isindan, ¢alismamiz yararli olacaktir. Ayrica ¢alisma Black
Mirror dizi analizi ¢ergevesinde teknoloji, iletisim, dijital ¢cag ve gozetim ile ilgili galisan
arastirmacilar tarafindan olduk¢a popiiler olan panoptikon kavramina yeni bir bakis ile

bakmalar1 agisindan katki sunacaktir.

Calismanin_kavramsal c¢ercevesini Jean Baudrillard'in simiilasyon kurami literatiir
taramasi ekseninde aktarilacaktir. Bunlar cercevesinde cagin ruhunu yansitan distopik
yansimalar; simiilasyonun farkli bigimlerini izleyiciye aktaran ‘Black Mirror® dizisi bu
cergevede analiz edilerek, sahneler gostergebilimsel alanin metaforik ve metonimik yontemi
ile ¢oziimlenecektir. Arastirma sonucunda ise gelecegin distopyasina ve arastirmanin

problemlerine cevaplar bulunacaktir.

Yeni iletisim Teknolojileri ve Simiilasyon

Medya, denildiginde aklimiza gelen kitle iletisim araglari; gazete, televizyon ve radyo olarak
bilinmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle medya kavraminin igerisine yeni medya,
sosyal medya, dijital medya gibi birgok kavram girmistir. Kitle iletisim araclar sayisallagsarak
enformasyonun bilgisayarlar tarafindan okunabilir formatina biirinmistiir. Geleneksel
medyanin doniisimi yazilimlar ve yeni uygulamalarla yeni medya araglarin1 tanimamiza ve
kullanmamiza neden olmustur. Bilgisayar teknolojisiyle enformasyonun depolanmasi, iistiin
nitelikli becerilerin kullanilmasi zorunlulugunu ortadan kaldirdig: gibi, enformasyonun her an
erisilebilir olmasini saglamistir. Biiyiik iletisim kuruluslari, enformasyonun depolanmasini ve
dagitilmast islemini ellerinde topladiklarindan dolayr goriintiilerin egemen oldugu bir
enformasyon bombardimani altinda ezilen bir olgu diinyas: yaratilmistir ve yaratilmaktadir
(Tokgoz, 2010: 80). Kitle iletisim araglarinin teknoloji ile birlesimi “Yeni Medya
Teknolojileri” olarak ifade edilmektedir. Yeni medya teknolojileri web 1.0 ile baglayarak web
3.0%a evrilen sayisal veri uygulamalarini icermektedir. Bu kavram geleneksel medyadan farkli

olarak sayisal tabanli, ¢coklu ortam yapisini ifade etmektedir (Binark, 2015: 15).

Iletisim alanindaki tarihsel siire¢ icerisinde onemli rol oynayan déniim noktasi
niteligindeki devrimler su sekildedir; Chirografik devrimi ile yazinin bulunmasi, matbaanin
bulunmasi ile Gutenberg devrimi, telgraf, faks, radyo ve televizyonun bulunmasiyla baslayan
elektrik/elektronik devrim ve internet devrimi olarak ifade edilen gruplandirmalar iletigimin
tarihsel stireciyle ilgili dnemli kirilma noktalarin1 ifade etmektedir. (Baldini, 2006: 5). Bu

gelismelerin yani sira kagit sanayinin gelisimi de bilginin saklanilmasi ve agisindan 6nemli
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bir gelismedir. Genisleyen kitleyle sektor haline doniisen medya, biiyiiyen ekonomiyi tatmin
etmek icin ylksek teknolojilere ihtiyag duydugundan, medya sahipleri her donemde yeni
teknolojiye yatirnm yapmuslardir. (Schudson, 1978: 33-34). Iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, haber iiretimindeki yapisal degisikliklerin yaninda yeni bir toplumsal
orgiitlenmenin olusumuna da neden olmustur. Teknolojik gelismeler; haber ve bilgi toplama
yontemlerinden, habere bi¢im verme, yazma, haberin igerigi ve bu igerigi aktarma
yontemlerini de etkilemistir (Yildirim, 2009: 32). Dijital medya bir bagka ifadeyle internet
medyasi olarak da belirtilen bu medya her seyden 6nce bilisim ve enformasyon teknolojilerini

ve internet ag yapisini kullanan bir ortami olusturmaktadir.

“Web 1.0 uygulamalariyla baslayan bu donem internet siteleri ve e-maillerin
yogun kullanimi, Web 2.0 olarak isimlendirilen teknolojik ilerleme, sosyal medya
mecralarinin 6nemli bir asamaya ulasmasii saglarken Web 3.0 ve Web 4.0
uygulamalarma evrilmesinin de yolunu agmustir. igerisinde bulundugumuz bu
iletisim  evreni  sosyal medya kapsaminda degerlendirilmekte ve

tartisilmaktadir”(C1g ve C1g, 2015: 22).

World Wide Web (www) araciligiyla 2005 yilinda hayatlarimiza giren kullanicilarin
icerik olusturabildigi sosyal medya olarak adlandirilan paylasim siteleri Web 2.0 catisi altinda
yer almaktadir. Facebook, Linkedln, Youtube, Wordpress, Twitter gibi sosyal ag siteleri web
2.0 uygulamalarn olarak adlandirilmaktadir (Fuchs, 2015: 94). Teknolojiye vurgu yapan Web
2.0, biitlin sosyal aglar1 i¢ine alan bir semsiye kavram olarak diisiiniilmektedir (Trottier ve
Fuchs, 2015: 6). Bu kirma yap1 insanlarin toplumsal yasamlarini da degistirmeye baslamistir.
Bu kiiltiir eski ve yeni medyanin birlesmesinden dogmustur; ¢ilinkii bu geleneksel ve yeni
medya birbirini besleyerek yeni bir kiiltiirinde dogmasina sebep olmustur. Bu yeni kiiltiiriin
olusmasinin nedeni yeni iletisim teknolojilerinin internet teknolojileriyle de birlesip kolay ve

ulasilabilir olmasidir.

Tablo I’de, Friedman (2008: 4), geleneksel medyanin yeni medyadaki karsiliklarini

tablolagtirmigtir.  Geleneksel = medya  sayisallasarak  yeni  bir  hal  almistir.
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Tablo 1 Geleneksel ve Yeni Medya (Kaynak: Friedman, 2008: 4)

Kitap — E-kitap, Wikiler
Gazetecilik — Bloggerlik

Miizik — Spotify

Gazete , Dergi — Twitter, Ezines
Radio — Podcasts

Televizyon — Web lizerinde tiim boliimlere erisim/ Netflix,

Apple TV

Telefon — VOIP (Dijital telefon, IP iizerinden ses verisi)
Film — Internet {izerinden erisim/ Iplayer uygulamalari
Fotograf — Flickr, Picasa, Instagram

Gazete ilanlar1 — Facebook, Instagram, Adwords reklamlari
Is llanlar1 — Linkedln

Sanat — Web iizerinden sanal miize dolasimi

Geleneksel medyanin sayisallagsmasiyla ilgili bir arastirma haberi yapan Al Jazeera
internet haber gazetesi “2025'te gazetecilik nasil olacak?” baslikli ¢alismasinda medyanin
doniisiimii hakkinda oldukca 6nemli noktalara deginmistir. Hazirlanan rapor da gazetelerin,
okur kaybederek bir¢cok gazetenin 2025 yilinda yayin hayatina sadece dijitalde devam edecegi
belirtmektedir. Bunlarin sonucunda ise dogrulamadan gegirilmeyen verinin bilgi haline
dontstiirilmeden okuyucuya aktarilacagi vurgulanmaktadir. 2025 yilinda ise medya alaninda

calisan uzmanlarin dijitalle baglantili olmas1 gergegi arastirmanin zaruri sonucudur.

Arastirma ayn1 zamanda 2025 yilinda Apple, Google, Facebook, Ali Baba gibi
teknoloji devlerinin {ilke yoneticilerinden ¢ok daha giiglii olacagini agiklamistir. Teknoloji ve
giic arasindaki iliskinin toplum tarafindan fark edilip Gnemsenmesiyle siber gilivenlik
konularinin daha 6nemli olacagi aragtirmanin bir diger sonucudur. Neredeyse yarim milyar
insan uykudan uyandiklar1 andan itibaren zamanlarinin biiyiik bir cogunlugunu Facebook da
gecirmektedirler. Bu zaman diliminde kullanicilar Facebook hesaplariyla kendi kisisel

profillerini olustururken cift yonlii iletisimi de miimkiin kilmaktadir. Bu sosyallesmenin arka
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baglaminda ise tim Ozel verilerini Facebook sirketiyle paylasmaktadir. Bu baglamda Z.
Bauman & D. Lyon, Akiskan Gozetim kitabinda yeni medya teknolojilerinden web 2.0

uygulamasi Facebook hakkinda sunlara deginmistir:

Sosyal aglarin hayatlarimizin  merkezine girmesine saglayan Facebook
kullanicilarinin uyanik olduklari zaman dilimlerinin ¢ogunlugunun bu sanal
ortamda gecirdikleri belirtilmektedir. Facebook un ulasilabilir, oldukca genis, ¢ift
yonlii iletisim ortaminda bu ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilan kolay ve
ulagilabilirlik kullanicilar i¢in ¢ekici gelmektedir. Bu nedenle kullanicilar, 6zel
veya acik mesajlar ve sohbet Ozelligi sayesinde arkadaslariyla ve diger
kullanicilarla iletisim kurabilirken tiim verilerini de Facebook ailesi ile
paylagmaktadir. 2010 yilindan itibaren sirketler de Facebook ailesine dahil olarak
sitket sayfalar1 olusturarak reklamlarini bu ortamdan yayimnlayabilmekte yeni

tiyeler kazanabilmektedir (Bauman & Lyon, 2016: 3).

Bu teknolojinin baslangicimi inceleyecek olursak ingiliz Bilgisayar Bilimci ve eski
CERN c¢alisani, Tim Berners- Lee, 12 Mart 1989°da Diinya Capinda Ag olarak bilinen bir
teklif metni hazirladi (W3, 1990). 1989'da yayinlanan teklif daha etkili bir CERN iletisim
sistemi i¢indi ancak Berners-Lee sonunda bu konseptin diinya genelinde uygulanabilir
oldugunu gordii. Berners-Lee ve Belgikali Bilgisayar Bilimcisi Robert Cailliau 1990°da
baglanti kurmak i¢in ¢esitli tiirlerdeki bilgilere, kullanicinin istedigi yere goz atabilecegi bir
diiglim ag1 olarak erisebilecegi bir koprii metni kullanmay1 6nerdi. Bu yollarla ilk web servisi
tasarlanmis ve yanal olarak World Wide Web olarak sinirlandirilmistir (Choudhury, 2014:
8096). Bu uygulamalar statik bir yapidadir. World Wide Web uygulamalar1 birer veri
merkezleridir. Bilgiler bu veri merkezlerinde depolanir. K&prii Metni Aktarim Protokolii'nii
(HTTP) temel alan World Wide Web uygulamalari, ftp, e-posta, telnet ve diger dagitilmis
uygulamalar gibi daha eski servisleri genisleterek ana bilgi aligverisi platformu haline
gelmistir. Uygulama alanina bagli olarak, Web araglari, tek tek sayfalarin, 6zgiin, sabit Web
sitelerinin veya ¢ok sayida siteden olusan diizenlenmis Web uygulamalarinin kapsamina sahip

olabilir (Afsarmanesh v.d. 1999: 1).

1834 ve devamindaki gelismeler ardindan bir bilgi alan1 olarak 1989' dan bu yana web
alaninda birgok gelisme ve ilerleme yasanmistir.  Bilgisayar Bilimi alaninda ¢alisan,
Choudhury (2014: 4) makalesinde web tabanli uygulamalarin ozelliklerini su sekilde

tablolastirmistir:
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Tablo 2 Web Uygulamalarinin Karsilastirilmasi (Kaynak: Choudhury, 2014: 4)

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0
1996 — 2004 2004 -2016 2016+
Web sayfasi yazim dili Sosyal Web Anlamsal Web

Tim Berners Lee

Tim O’Reilly, Dale
Dougherty

Tim Berners Lee

Sadece Okuma

Okuma + Yazma

Uygulanabilir web

Milyonlarca kullanici

Milyarlarca kullanici

Trilyon kullanici

Ekran sistemi Katilim + Etkilesim Kisi yonetimi

Tek yonlii Cift yonli Cok kullanicilt sanal ortam
Sirketler Halk Kullanici alicisini belirler

Sabit igerik Dinamik igerik Su anda belirli bir tanimi1 yok

Ongorii yapay zeka teknolojileri

(Al ve 3D uygulamalar1)

Kisisel web site

Blog ve sosyal medya profili

SemiBlog, (otomatik veri tiretimi

Haystack (Kisisel bilgi yonetimi)

Mesaj ilani

Topluluk portali

Anlamli topluluklar

Anlamli topluluklar

Cevrimici sosyal ag

Anlamli sosyal iletisim

Katilimcilik ve kullanici etkilesimini destekleyen Web 2.0 uygulamalari, Anlamsal A§ olarak

gecen Semantic Web igerisinde ¢ok daha biiyiik gelismeleri barindirmaktadir.

“Web 3.0 uygulamalari ile cihazlarin birbirleriyle iletisim kurabilmeleri ve ortak

protokoller etrafinda ¢alismalari amaglanmaktadir. Web 1.0 ve Web 2.0 aym

protokoller iizerinden ¢alisirken semantik web farkli protokoller {izerinden

caligmaktadir. Web

1.0 ve Web 2.0 ortamin hipermetinsellik 6zelligi

belirleyiciyken Web 3.0 uygulamalarinda ise kullaniciya ihtiya¢ duyabilecegi

iceriklerin arama motorlarinda arama zorunlulugu duymadan sunulmasi temel

belirleyici 6zelligidir” (Binark, 2015, s. 29).
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Gelecekte bu gelisimler web 4.0 uygulamalar1 ve devami uygulamalar ile devasa bir ag
sistemi modelini ve yapay zeka tekniklerini kullanmaya dogru ilerledigimizin 151811
yansitmaktadir. Calismada gordigiimiiz lizere 1996 yili itibariyle baslayan web 1.0
uygulamalari sosyal aglarin oniinii agmistir ve web 2.0 uygulamalarinin 6niinii acarak sosyal
aglarin dogmasina neden olmustur. Etkilesim ve katilimi igerisinde barindiran sosyal aglar

2004 yilindan itibaren hayatimiza girmistir.

Giiniimiizde biiyiik bir kitlenin sosyal medya hesaplari bulunmakta ve insanlar bu
hesaplar iizerinden sosyalleserek hayatlarini goriiniir kilmaktadir. Milyarlarca kullanicinin
sosyal aglarda yer almasinin en O6nemli etkeni kullanicilarin igeriklerinin kendilerinin
olusturup degistirmesine olanak saglamasidir. Sosyal ag ekosistemini olusturan Facebook,
Twitter ve Linkedin'in yani sira, YouTube ve Flickr gibi igerik saglayabildigimiz bir dizi web
tabanli uygulama genel ag kiiltiiriiniin bir pargasini olusturmustur. Current World Population
(World Meters, 2020), Haziran 2020 verilerine gore Diinya niifusu 7,791,554,186 kisi
bulunmaktadir. Ocak 2020 verilerine gore ise Facebook ta aktif kullanici sayis1 1 Milyar 95

milyon kisiye ulagmistir.
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Tablo 3 2020 itibariyle en ¢ok kullanilan sosyal aglar ve sahiplik yapilar1 (Kaynak: Digitale Genel Bakis 2020
raporundan elde edilen bilgiler, https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview

Sosyal Medya Araci ve Kurulus
Tarihi

Kullanici Sayisi

Sahiplik Yapis1

Youtube (2005) 2 milyar Google

Facebook (2003) 1 Milyar 95 milyon Mark Zuckerberg
Whatsapp (2010) 2 milyar Mark Zuckerberg
Facebook Messenger (2014) 1 milyar 300 milyon Mark Zuckerberg

WeChat (2011)

1 milyar 15 milyon

Tencent Holdings Limited

Instagram (2010)

928 milyon 500 bin

Mark Zucberberg

QQ (1999) 731 milyon Shenzhen Tencent Computer System
Co., Ltd.

QZONE (2005) 517 milyon Tencent Holdings Limited

TikTok (2016) 800 milyon ByteDance

Sina Weibo (2009) 497 milyon SINA Corporation

Reddit (2005) 430 milyon Steve Huffman, Alexis Ohanian, Aaron
Swartz

Twitter (2006) 339 milyon Omid Kordestani, Jack Dorsey

Douban (2005) 320 milyon Douban Yang Bo

LinkedlIn (2002)

663 milyon 3 bin

Konstantin Guericke, Reid Hoffman,

Jean-Luc Vaillant, Allen Blue, Eric Ly

Baidu Tieba (2003)

1 milyar

Robin Li

Skype (2003)

1 milyar 400 milyon

Priit Kasesalu, Jaan Tallinn, Ahti

Heinla

SnapChat(2011) 381 milyon 5 bin Evan Spiegel, Bobby Murphy ve
Reggie Brown

Viber (2013) 1 milyar 5 milyon Viber Media Inc.

Pinterest (2010) 169 milyon Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben
Silbermann

Line (2011) 194 milyon LINE Corporation (NHN Corporation)
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2019 itibariyle en ¢ok kullanilan sosyal aglar ve sahiplik yapilari tablosu Facebook
kurucusu Mark Zucberberg'in dijital platformlardaki énemli bir giicii oldugunu gosterirken
Cin*'de iiretilen sosyal medya platformlarinin bu giiciin ardindan geldigini gérmemiz
acisindan oldukc¢a Onemlidir. Sosyal aglar siirekli bir gelisim ve doniisiim igerisindedir.
Sinirlarii kestiremedigimiz gelisim siirecinde sosyal aglarin ilerleyisi ve kullanimi toplum
tarafindan daha fazla kullanilmasi dijital bir kiiltiiriin toplumda olusmasina yol agmis bir¢cok
faydasinin yaninda her medya aygiti gibi olumsuz etkilere de yol agmaktadir. Anlik olarak
baska insanlarin hayatina dahil oldugumuz; haberleri takip ettigimiz genel anlamiyla sosyal
bir ag kurdugumuz bu iletisim ortami vazgecilmez konumdadir, bu ortamin pargasi
olmayanlar ise sosyal cevre tarafindan goriinmez durumundadir. Sosyal aglarin toplum
iizerinde yarattig1 kiiltiirii Niedzviechi, dikizleme kiiltiirii olarak belirtir ve sunlar1 ifade eder;
Anlik olarak haberleri Ogrenebildigimiz, arkadaslarimizin nerede ve ne yaptiklarini
gordiigiimiiz, sosyallestigimiz, kendimizi ifade edebilme oOzgiirliigii yakaladigimiz, eylem
yaratabildigimiz sosyal aglar, artik neredeyse vazgegilmezimiz olmustur (Niedzviechi, 2010:
28). Bu nedenle kisilerin temsiliyeti kisisel verileriyle ger¢eklesmektedir. incelenen teknolojik
gelismelerden de yola ¢ikarak teknoloji uygulamalarmin gelisimi veri merkezi sistemiyle
dogru orantilidir. Jean Baudrillard’in iddiasina gore_modernlesmenin {irettigi en Onemli

kavram “gerceklik ilkesidir".

“*Gergeklik ilkesi® (ya da gerceklik) modern toplumlara ait insanin her giin
toplumsal yasam pratiklerinde hissettigi bir tiir duygudan olusmaktadir. Burada
‘sistem” kavrami sozciigiin ger¢cek anlaminda hala modernlesememis toplumlar
acisindan Onemini korumayr siirdiirmektedir. Zira sanayilesmis kapitalizm
asamasindan ge¢gmis modern toplumlarla onlara dykiinen toplumlar arasindaki en
onemli fark birincilerin bir sistem kurmus olmalarina karsin’ digerlerinin bu
sistemi glinlimiizde bile hayata gecirmeyi heniiz basaramamis olmalardir.”

(Adanir, 2017: 133)
Simiilasyon Evreni ve Hipergerceklik

Kiiltiir, modern diinyanin bir sonucudur. Cagdas toplumsal yasam pratiklerinin olusturdugu
kitlesel sosyolojik yap1 kiiltiir olgusunu olusturmustur. Anlamsalligin bosaltildig: bir diinya da
kiiltiir bu anlamsi1zligim anlamindan baska bir sey degildir. (Debord, 2017: 137) Igerisinde

2 Amerika ve Ingiltere tarafindan Cin Telefon Markasi olan HUAWEI ye uygulanan ambargo ile ilgili belgesel
bkz; https://www.bbc.co.uk/iplayer/episode/m0004cgm/panorama-can-we-trust-huawei
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bulundugumuz toplumun anlamini1 bulmamiz yasananlar1 analiz edebilmemiz i¢in bu nihai bir
Oonem tasir. Yasadigimiz ¢agda internet lizerinden yaptigimiz cevrimigi alisverislerden,
aligveris merkezlerine, havaalanlarina girislerden birgok duruma kadar parola girerek kontrol
icerisinde bulunma zorunlulugu tasimaktayiz. Whatsapp konusmalarimiz, Google
aramalarimiz, sosyal medya paylasimlarimiz, begenilerimiz; bunlarin hepsi bizlerin
Ozellestirilmis ihtiyaclar listemizi olusturmaktadir (Bauman & Lyon, 2016: 12). Bu ¢agin ismi

“hipergerceklik cagi”dur.

Cagdas uygar toplumda hi¢ bir sey ashinin kendisi degildir. Anlamlar, iiretilerek
anlamsizlagsmakta ve bir diissellige sahip olmaktadir. Gergeklik belirli modeller {izerinden
iretilmektedir. Bu iiretim ise anlamlar1 simiilasyon veya hipergerceklige gotiirmektedir.
Gergeklik iiretiminde bir gizleme degil de simiile edilme durumu vardir. Bu durum sahip
olunan seye sahip degil -mis’ durumunu ifade eder (Baudrillard, 2003: 220). Simiilasyon
kuram1 igerisinde simiilaklari, simiilasyonu ve simiile etme kavramini barindirmaktadir.
Bunlarin her birinin agiklanmasi oldukca 6nemlidir. Gergek olmayan ancak gerceklikmis gibi
algilanmak istenen goriiniime simiilakr denilmektedir. Simiile etmek ise gercek olmayan bir
seyi gergek olarak sunarak gercegi "-mis’ gibi sunmaya calismaktir; simiilasyon ise kodlar

evrenini isaret eder, gercek programlar araciligiyla sentetik bir sekilde iiretilir.

Dilimize “yalandan yapmak”, “taklidini yapmak”, “benzetmek” ya da “gibi
davranmak” seklinde gecen “simiilasyon”, gercegin Otesinde tiiretilen bir gercegi tanimlar
(Baudrillard, 2011: 1). Simiilasyon her zaman gercekten daha etkilidir. Baudrillard (2014:
87)’a gore: Simiilasyonda, gerceklik ile temsili gercek imgesi arasinda bir tiir kisa devre

olabilir.

Yasadigimiz ¢agda artik simiilasyon yani simiile edilen gerceklikler hakikatin yerini
almistir. Soyle ki simiilasyon gercek ile sahte arasindaki farki yok etmeye caligsmaktadir.
Insanlara gerceklere benzettikleri simiilasyonlar sunarak hakikatin yoniinii degistirmislerdir.
Yine bu cagin dayanaklar1 ROnesans zamanina kadar uzanmaktadir. Simiilasyon kurami
iizerinde calisan Bauldrillard, bu toplumlarda yasayan kitleleri buharlasan sessiz yiginlara
benzetmektedir. Kitleler uyusturularak simiilaklarin farkina varamamaktadir (Baudrillard,
2016, s.22). Her seyin orijinaline benzetildigi simiilasyon evreninde gerceklikten ziyade
hipergerceklikten bahsetmemiz gerekmektedir. Metafizik ¢ag1 yeryiiziindeki giindelik hayat
pratiklerinin uzaysal bir anlam kazanmasiyla hipergercek boyuta evrilmistir. (Baudrillard,

2016: 133).
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Hipergergeklik, hipergercekeilik ve hiperrasyonalizim, gibi terimler tam da bu
toplumsal asamada Baudrillard tarafindan ortaya atilmis olan terim ya da kavramlardir
(Adanir, 2017: 138). Baudrillard'in diisiincelerinden yola ¢ikarak bu kavramlar "Gergeklik’
ilkesiyle "Kapital® tarafindan yasama gecirilmistir. Adanir, Marksist anlamin yitimine iliskin

sunlar1 aktarmistir;

“Kapital zaman i¢inde Marksist, diisiincenin iirettigi emek, tiretim, 6zgiirlik ve
benzeri ¢esitli insan1 degerlerin hakliligin1 kabul etmis (ya da etmek durumunda
kalmistir) ve zaman iginde bunlar giindelik yasama ait antropolojik verilere
doniigsmiislerdir yani Marksist anlamlarini yitirerek herkes tarafindan kabul edilen
ve herkes icin (Ozellikle de gen kusaklari agisindan) gecerli olan degerlere

dontismislerdir” (Adanir, 2017: 139).

Yani Marx'1n sundugu emekg¢inin insanca yasama kavusmasi gibi arzular, Kapital tarafindan
ele gecirilirken ayn1 zamanda bir iktidar simiilasyonu da saglanmigtir. Adanir, Hipergercek
kavraminin 1970 donemlerinde ortaya c¢iktigini belirtir. Boylece her sey bir arada ama bir
arada islevsizligiyle karsimiza c¢ikmistir; soyle ki ekonomi dahi rasyonel aklin
egemenliginden hiper-gergek evrenin bir pargasi haline doniigmiistiir. Bu bir postmodern
diinya yanilsamasidir.  Urettigi hakikatler ile gercek artik hipergerceklik yapisina
doniigmiistiir. Baudriallard, tam bu agidan simiilasyon evreni diyerek ¢alistigi kurami biiyiik
bir gergeveye alarak isimlestirmistir. Ve hipergergeklik otoritenin kontroliinde sekillenen
medya araglariyla adeta bir sahne gorevi gormektedir. Bu baglamda Iletisim Bilimci
McLuhan'in ifade ettigZi ‘mesaj, iletisim aracinin kendisidir.” sdylemi boylece
buharlasmaktadir; ¢linkii simiilasyon evreninde mesaj, iletisim araci1 ve gergeklik ayni anda
iretilip etki yaratmaktadir. Hiperger¢eklik durumunu, hakikatin simiilasyonu olarak belirten

Bauderillard, bu durumu hepimizin canli canli anlamini yitirmesi olarak belirtir. (Adanir, 2017:
23).

Gergekligini yitirmis bu evrende simiilaklar gercekligin yerini almistir. Disneyland
gibi yaratilan diigsel evren; bir ger¢egi yaratan simiilaklara en 1iyi Ornek olarak
gosterilmektedir. “Bat1 uygarligi ‘simgesel’ yani icerik, ideolojik, politik, felsefi, kiiltiirel
diizeyde bir model olma 6zelligini anlamin yitirmistir. Buna karsin, ‘maddi’ anlamda sahip
olduklarin1 yitirmemek amaciyla bu bitmisligi yadsimaya daha dogrusu gizlemeye gayret
etmektedir. Simiilasyon evreni, iste bu bitmisligin gizlenmeye ¢alisildig1 evrenin kendisidir

(Adanir, 2017: 27). Bu bakis agisiyla diisiindiiglimiizde bati uygarhigr ‘uygarlik’ taniminin
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bitisini gdstermemek icin bu evreni yaratmistir. Goriiniirde sergiledigi ile simiilaklarin

ardindaki gerceklik oldukega farklidir.

Adanir (2017: 27)'a gore, olmayan bir seyi var olarak gostermek olarak tanimlanan
simiilasyon kavrami aslinda gercegin tiim goOstergelerine sahiptir ancak bu gostergeler
islenmis bir gergeklik sunar. Bu nedendendir ki gerceklik, gercegin kendisine ait degildir.
Simiilasyon ve simulaklar kavrami ¢ogu kisinin aklinda teknoloji ile iliskilendirilmektedir.
Bunun nedeni simiilasyon teknikleri ile simiilasyon teknolojileri iiretilmektedir: ¢iinki
yasadigimiz toplumda artik yasama; sanayi ve tarim is alanlari degil iletisim ve hizmet is
boliimleri egemendir ve bunlara yeniden iiretim araglar1 demek oldukc¢a dogru bir ifade
olacaktir. Bu baglamda simiilasyon teknolojileri ile ugus bombalama simiilasyon teknikleri,
deprem simiilatorleri, simiilasyon oyunlari, araba simiilasyonlar1 gibi bir ¢ok simiilasyon
ornekleriyle karsilagilmaktadir. Bu gergegin yerini alan simiilaklar biitiiniine realite ve
realitenin egemen oldugu bir diinyada gecerli olan ‘iliizyonlar’ dememiz miimkiindiir.” Kitle
iletisim araclari; yasadigimiz toplumda yeniden iiretim araglari olan iletisim ve teknolojinin
diisiinsel hatlarin1 6zetlemektedir; Ornegin; televizyon ekranina yansitilan goriintiiler bir
anlam igeriyormus gibi goziikse de aslinda gergekte hi¢ bir anlam ifade etmemektedir. Bir
Savag gorintiisii ile deterjan reklami ayni duygusal ve diisselligi tasimaktadir ikisi de
ekranlarda esanlama sahip islenmis goriintiilerdir. Bu goriintiiler sistemin tasiyiciligini ve

kaliciligini tasimaktadir (Adanir, 2017: 33).

Ifade edilenler ekseninde; simiilasyon evreninde bulunan gercek nesneler bir bakima
cansiz konuma diismektedir, bu cansizlik ise simiilaklar ile harekete gecirilmektedir. Akiskan
modern toplumda yasayan gercgeklik, kendini iliizyonlar ile var ederek ve belirli kodlar

cercevesinde sekillendirip yerini toplumsalin sivilagmasina birakmaktadir.

Cagimizin temel hastaligi, gerg¢egin lretimidir. Giinlimiizde artik herkes bir liretim
icerisindedir. Postmodernitenin en etkili girisim araglarindan biri olarak karsimizda duran
simiilasyon, toplumsal kimligin ve Kkitlelerin olusumda 6nemli bir rol istlenmektedir. Bu
roliin bir tarafinda, simiilakrlarla iiretilen sanal realite veya yapay gergeklik yer alirken bir
yanin da ise yanilsamaya kapilan bireyden bahsetmek miimkiindiir (Kaya, 2018: 322).
Baudrillard, giinlimiizde gercegin artitk donduruldugunu ve bunun teknoloji tarafindan
tiretildigini ifade eder; ¢linkii igerisinde bulundugumuz ¢ag, gercegi sonsuz sayida tekrardan
tiretmektedir. Bu sonsuz sayida iiretim gercekligin islenebilir olmasini saglarken gercekligin

anlamim1 da kaybetmesine neden olmaktadir. Metafizik iiretimden hiper iiretime gecen
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islenebilir gerceklik sentetik yapilardan beslenmektedir. Ornegin; Nazi soykirimimi anlatan
“Holocauste” filmi bir katliamin unutulmamasi toplumsal bellegin farkindaligi i¢in 6nemlidir;
clinkii tarihsel bir olay1r unutmak bir toplumun varhiiyla ilgili en az olaymn kendisi kadar
onemlidir. Bizler ge¢cmis zamana tarih ile taniklik ederiz, diistiniiriin belirttigi gibi unutulmasi
istenen tarihsel olaylar da hakikati gizleyip islenmis bir gergeklik ile tarihe sunulmaktadir.
Kuramci bu sunumun da yapay bir bellek insa edilerek toplumsal bellek olusturulmasi i¢in
yapildigini ifade eder; ¢iinkii bu evren bir islenebilir ger¢eklik evrenidir. Soguk bir iletisim
araci olan televizyon, her tiirlii tarihsel, diislinsel olaya son verirken algiy1 degistirmek i¢in
gercek bir ¢oziim icermektedir; ¢linkii televizyon ekrani1 sadece o ana odaklanmamizi o ani
diistinmemizi saglamaktadir. Yahudi katliaminda da kitleler kitle iletisim araglariyla yok
edilmistir. Burada bir parantez agmak gerekirse sunu soyleyebiliriz ki televizyon unutma

olayinda bir simiilasyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baudrillard, 2016: 77).

“Simiilasyon” evreninde gergek ile hakikatin i¢ ige gectigi ikisinin de yeniden insa ve
tiretiminden s6z etmek miimkiindiir. Bu noktada gozetim ve panoptikon iligkisini simiilasyon
kavramui perspektifinden ve geldigimiz ¢ag ile baglantisini irdeledigimizde gézetimin panoptik

tersi bir diizeyden ¢ok daha fazlasi oldugunu gérmekteyiz

Panoptikon bir diizeyde gozetimin nasil isledigini inceleyen bir teori, baska bir
diizeyde gozetimi, modernite seriiveninin i¢ine yerlestirilmekte kullanilan bir
aragtir. Ne var ki gozetim c¢alismalarina, biraz zaman harcamis olanlar i¢in
panoptikondan sz edilmesi teorinin siirekli 1sitilip sunulmasini ifade eder. Bu
yiizden de kavrami galismalariyla genisleten teorisyenler tarafindan elektronik
panoptikon ve siiperpanoptikon gibi modellerin yani sira sinoptikon ve
polioptikon gibi ¢esitlemelerle karsilasmaktayiz. Bu sebeple panoptik imgelerin
kullanighgmin bugiine hem tarihsel hem de mantiksal bir sinir1 oldugunu

gormekteyiz ( Baumann & Lyon, 2016: 67).

Zamanin giincelligi nedeninin de etkisi oldugunu diisiinerek panoptikonun otesinin
tartigilmas1  gerektigi Dbilinciyle kuskusuz Foucault'un panoptikonun belirli agilardan
modernitenin aynasi oldugunu gosterdigi onemli tespitlerinin oldugu yadsinamaz bir gerceklik
tasimaktadir. Bu nedenle Baudrillard "in ifade ettigi gibi islenmis gerceklik, hakikat
simiilaklar1 dogurmustur. Bu da kurulu diizen yani sistem sorunsalidir. Bu nedenle
Baudrillard, Foucault'nun tarihsel yapiyi, gelisimi géz onilinde bulundurmadigini ifade eder;

clinkii Baudrillard, Foucault’'nun gelistirdigi metaforun bir gerceklik evrenine degil de
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simiilasyon evrenine ait oldugunu One silirer (Adanir, 2014: 2). Konuyla ilgili Disiiniir,
Simiilasyon ve Simiilaklar kitabinda panoptigin sonunu Amerikan Televizyonunda yayimlanan
Loud ailesinin ekranlara yansitilist ile somutlastirmistir. Bu aileyle yedi ay boyunca
strdiiriilen ¢ekimler sonucu elde edilen film c¢alismasi ailenin kamera yokmus gibi evin
icerisinde yasamasmi gozetimi kendi igerisinde ifsa etmesini Orneklendirmektedir.
Baudrillard, yirmi milyon seyirciyi bastan ¢ikaran seyin bu paradoksol oldugunu ve programi
izleyenlerin ‘rontgencilik® yaparak alacaklar1 zevkten ¢ok daha fazlasini aldiklarini belirtir
(Baudrillard, 2016: 50). Burada televizyonun sundugu hakikatten ziyade gercek veya
hipergercek estetigin sundugu bir {rpertiyi gérmekteyiz ve bu iirperti ayni zamanda
‘rontgencilik’ olarak ifade edilen bir hazzi da seyirciye aktarmaktadir. Bu iirperti seyircinin
filmi izlemesini saglamaktadir; cilinkii aile tam da bunlarla donanimlanmis rontgencilik
hazzin1t uyandiracak figiirlere aittir. Gergekte Loud'larla ilgili hakikat, televizyonun

hakikatidir. Hakikat ise televizyonun kendisidir.

Literatiire bu bakis acisim1 kazandiran Diisiiniir, bu nedenle panoptik sistemin sona
erdigini savunur; ¢iinkii artik panoptik gozetleme sisteminden etkin ve edilgen yapilardan

arindirilmig bir caydirma sistemine gegilmistir.
Arastirmanin Yontemi

Calismada, Black Mirror isimli dizinin “The Entrie History of You”, “Be Right
Back”,“Nosedive” boliimleri seg¢ilmistir. Dizinin ilk iki sezonu 3 boliim; iiglincii sezonu 6
boliim, dordiincii sezonu ise 6 boliimden olusmaktadir. Ayrica ikinci sezonun ek bir 6zel
boliimii vardir. Dizinin her bir boliimii asgari 40 dakika ile en fazla 60 dakika arasinda
degismektedir. Her boliimde anlati, karakterler ve dykiiler birbirinden farkli olup ortak olan
tek sey temadir. Calismamizda birinci sezondan {igiincii, ikinci sezondan birinci ve {igiincii
sezondan birinci boliim secilmistir. Bu bdliimlerin secilme nedeni ise simiilasyon evreninde

gercekligin sonsuz sayida tiretilmesini gostermesidir.

Dizi ¢oziimlenirken metaforik ve metonomik yontem okumasiyla gdstergebilimsel
analiz kullanilacaktir. Dizinin ¢dziimlemesinin anlagilmasi i¢in ise gostergebilimsel yontemin
anlasilmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Dilimizde 6zellikle dilbilim (Fransizca linguistique)
sozcugii temel alinarak iiretilmis olan gostergebilim (Fransizca semiotique ya da semiologie)
terimi ilk bakista "gostergeleri inceleyen bilim dali" ya da "gostergelerin bilimsel incelemesi"
olarak tanimlanmaktadir (Rifat, 2009: 11). Gostergebilim isaret bilimi olarak karsimiza

cikmaktadir. Gostergebilim genel olarak bir aracin isaret sistemi olarak incelenmesi diye
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tanimlanmaktadir. Gostergebilim kelimeleri, miizigi, giysiyi, imajlari, reklam panosu gibi
bir¢ok alani incelemektedir. Gostergebilim Oncelikle anlamin nasil ve ne sekilde yaratildigina
bakmaktadir (Erdogan, 2011: 228). Gostergebilim kavrami mesaj yaratan ve mesaj olusturan
her araci incelemektedir. S6z veya nesne icinde bir mesaj ve anlamlandirma barindirmaktadir.
Gostergebilim, diller, diizgiiler ve belirtiler gibi gosterge dizilerini inceleyen bilim olarak
tanimlanmaktadir.  Dil,  gostergebilimsel  konularmmin  boliimiinii  olusturmaktadir.
Gostergebilim igerisinde dilin 6nemli bir yeri oldugunu belirtilmektedir. Bu da
gostergebilimin ‘dilsel olmayan gostergelerin incelenmesi’ anlamina geldigi belirtilmektedir

(Pierre, 1994: 17).

Saussure'un iizerinde calistigi seviye anlamlandirmanin birinci seviyesi, olarak
bilinmektedir. Anlamlandirma seviyesi gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki bagi ve
gostergenin dissal gergeklikteki iligkisini tasvir etmektedir. Barthes tarafinda duzanlam olarak
ifade edilen bu iliski gostergenin anlamsal boyutuna gonderme yapmaktadir. Ornegin; sokak
manzarasi fotografi belirli bir sokag1 gosterir. Sokak s6zciigii binalar arasinda uzanan bir gehir
yolunu yansitmaktadir; ancak ayni sokak farkli bicim ve perspektiflerle cekilerek farkl

anlamlar ifade edebilir. (Fiske, 2003: 116).

Gostergebilim arastirmalar1 alt anlamlari, ima edilenleri ideolojileri, degerleri ve
kiiltiiri okumaya yardim ederken; herhangi bir ileti veya mesaj yaratim ve
kodlama siirecinde de bilingli ve dogru gosterge kullanimini saglamaktadir.
Gostergebilimle ilgilenmek demek, insan ve kiiltiirle ilgilenmek demektir.
Gostergeleri anlamlandirmanin en iyi yolu onlar1 analiz etmektir; bdylece onun
olumsuz etkilerinden korunurken, bilingli bireyler ve hatta tiketiciler de
olunmaktadir. Bunu iinli diisiiniir Mevlana’nin su gilizel sozli agiklamaktadir:
“Sen ne soylersen sdyle, karsindakinin anladig1 kadardir.” (Parsa ve Olgundeniz,

2014: 15)

Gostergeleri ¢oziimlerken basvurdugumuz metonomik ve metoforik anlamlandirma
yontemleri iki sey arasinda kurulan benzerlikler ile yapilmaktadir. Bu anlamlandirma
yonteminde bilinmeyenler bilinenler ile aktarilmaktadir. Bir bagka ifade ile metonomi bir
parcanin biitiiniinii temsil eder ve gercekligi aktarmak icin biitlinden bir kisim segilir. Bu
sebeple gergcegin temsili i¢in metonomik ifade zaruridir (Kaya, 2017: 120). Calismamizda da

metonomik ve metoforik bir analiz yani diizanlam ile neyin anlamlandirildigi metoforik
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baglamda; metonomik baglamda ise yan anlam ile nasil anlamdirildig1 dizi béliimlerinde

incelenecektir.

“The Entrie History of You” Boliimiiniin Gostergebilimsel Yontem Okumasi ile

Coziimlenmesi

Resim 1 Sahne 1 Siyah Ayna'da yinelenen Resim 2 Sahne 2 Siyah aynadaki kirik ekran

yiikleme simgesi

Dizinin her boliimii sahne 1'de yer alan goriintii ile baslamaktadir. Bu kirilmis cam
sesi izlenimi veren sahne 1 goriintiisiinde ayni1 zamanda kirtlmis cam sesi de kullanilmaktadir.
Bunun nedenini dizinin yapimcilar: Charlie Brooker ve Annabel Jones (The Guardian, 2018)
su sekilde Ozetlemistir: “Dizi teknoloji ve insan psikolojisinin birlesiminin yan etkilerini
gostermek istemektedir. Bu nedenle bu cam kirilmas1 ve cam sesi metonomik bir anlatim

diizleminde teknolojinin bir kiritlimini anlatmaktadir.”

Siyah Ayna'da, ekranin sik¢a parcalanmasi (bkz. Sahne 2), ylikleme sembolleri (bkz.
Sahne 1), ekran ve ayna birlesimi ile birlikte televizyon ve giinliik yasam arasindaki sinirlari
test etmek i¢in c¢aligmasi metonimik bir anlatimdir. Hipergergeklik durumunu hakikatin
simiilasyonu olarak belirten Bauldrillard'in tanima paralel olarak bu dizide teknolojiye
yonelttigi elestirel bakisini her boliimde sahnel deki goriintii ile yoneltmistir. Bu nedenle
goriintiideki metonomik yapr hipergerceklik ile baglantihidir. Bireyin pargalanmasi
metonomik anlatim boyutu cam ile gosterilmistir. Dizinin ismi de bu bakis acisiyla
belirlenmistir. Black Mirror'da izleyicinin kelimenin tam anlamiyla “ekranin i¢cinde” 6ldiigii
ve ekranin her siyah kararmasi durumunda kasithh olarak bir ayna olarak tasarlandigi
goriilmektedir. Siyah Ayna'da, ekranin sik¢a pargalanmasi, ylikleme sembolleri, ekran ve ayna
birlesimi ile birlikte televizyon ve giinliik yasam arasindaki sinirlar1 gostermek icin kamera

araciligiyla ekrana aktarilmistir.
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Resim 4 Sahne 4. Gece sonunda evde eski cinsellik goriintiilerini izleyerek cinsellik yagamalari

Sahne 3° de gece yasananlarin tekrardan grain teknolojisi araciligiyla izlenmesi
metaforik olarak sunulurken metonomik anlamda hakikatin simiilasyona doniistiigiinii
aktarmaktadir. Insanlarm sag kulaklarina yerlestirilen bu ¢ip hayatlarmin tim anini kayit
altinda tutmalarini, istedikleri zaman gdzden gecirmelerini, tarayabilmelerini saglayarak bu
yapay mini sabit diske otomatik olarak kaydetmektedir. Baudrillard'in "Foucault'u Unutmak’
kitabinda ifade ettigi gibi artik panoptik gozetleme sisteminden etkin ve edilgen yapilardan
arindirilmis bir caydirma sistemine gegilmistir. Bireyler artik bir gézetime bagli kalmaksizin
kendileri bir panoptikon yaratmig ve bu panoptikonu agik hale getirmistir. Goriintiileri,

gecmisleri bagkalariyla da paylasabilir durumdadir.

Bu bolimiin  konusu; teknolojinin agk iliskileri iizerinde nasil biiyiik etkisi
olabilecegini, kiskanclik duygusunu metafor olarak gostererek metonomik anlamda
teknolojik, distopik simiilasyonu goézler Oniine sermektedir. Sahne 4. ise bize modern
diinyanin yansimasinin bireyin psikolojik durumunun teknoloji ile birlesmesinden dogan
simiilaklar ile g¢evrili hakikatini yansitmaktadir. Gozlerindeki grain teknolojisinin metafor
olarak kullanildig1 sahnede bireyin ask, sevgi, cinsellik duygularina karsi yasadigi

yabancilasma da gozler oniine serilmistir. Bu sahneyi bir illiizyon olarak degerlendirmemiz
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kuskusuz yerinde olacaktir. Bu diissel evren hipergerceklik tanimindaki Disneyland

orneginden ¢ok daha fazlasi olarak karsimiza ¢ikmistir.

Resim 5 Sahne 5 Sevisme sahnesinin ardindan Liam, esinin arkadas toplantisinda Jonas ile konusmalarini
tekrardan izlemesi

Resim 6 Sahne 6 Hafizanin ekrana yansitilmasi

Liam, implanti1 sayesinde yani grain teknolojisiyle esinin gergekliginin pesine
dismiistiir ve kiskanglik metoforu ile agiklanan bu bdliim illiizyon iiretimini, metonomik
yorumlamada isaret etmektedir. Liam i gercegi algilama bi¢imi farklidir ve zaman1 geriye
sararak bunun pesine diiser. Bu iliizyonun gergekligini bulabilmek i¢in de diger karakterlerin
gercekliginin zaman ¢izelgesinin pesine diiser. Bauldrillard, penceresinden bir bakis ile bu
bolimii inceledigimizde modern diinya insanin yasadigi simiilasyon evreninin;
toplumsallagsmanin igerisinde yer alan, bireyin duygulart ile teknolojinin birlesmesinden

ortaya ¢ikan biiyiik etkiyi gormekteyiz.
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Resim 7 Sahne 8 Fi'nin zaman kumandasinin Liam tarafindan alinarak izlenmesi

Bu sahnede bir yiizlesme gerceklesir ve Liam, esinin zaman kumandasini alarak
hafizasina yolculuk eder. Gegmis, hafiza ve teknoloji metaforu ¢ergevesinde bu boliim bize
metonomik anlamda ekran baglaminda diislinlirsek Bauldrillard'in ifade ettigi gibi hakikat
televizyonun kendisidir, panoptik sistem sona ermistir. Televizyon hakikati gérebilen yegane
goz olmaktan c¢ikmistir. Burada da bir ekran s6z konusudur ve bu tam ekranda kisiler
birbirlerine karsi bir gozalti uygulamaktadir (Baudrillard, 2016, s. 51). Liam, burada esini
gozaltina almistir. Hasarli bir bellegin teknolojiyle bulusmasi bir ailenin kirilma noktasini

olusturmustur.

Resim 8 Sahne 9 Liam'in boynundaki implanti ¢ikarmasi

Resim 9 Sahne 10 Implanttan Kurtulan Liam'in Aynada Kendine Olan Bakis1
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Bu hasarli ve islenmis gergeklige sahip bireyin psikolojik noksanliklarinin teknoloji ile
birlesimi manevi degerlerinin yitimine yol agmistir. Liam'1n aynada kendine olan donuk bakis
metaforu, metonomik anlamda kurtuldugu hafiza yiikiiniin arzularinin sonucunu yalnizlig ile
noktalamasiyla sonuclanmustir. Iletisim teknolojileri arzularimizi ele gegirmektedir
(Baudriallard, 2016, s. 36). Genel olarak Liam'in kendi i¢inde kurdugu bu baski metonomik
olarak gergekligi Ogrenme arzusudur. Bunun sonucu ise Liam'm yalmzhg olarak
aktarilmistir. Bolimiin temel konusu olan grain teknolojisiyle ilgili sunlar1 da belirtmek
oldukea iyi olacaktir. Universitat Abat Oliba CEU da aragtirmalarini yiiriiten Professor Jorge
Martinez Lucena g¢alismasinda ‘grain teknolojisine sahip miyiz?" sorusunu sorarak grain

teknolojisinin igerisine dahil olan teknolojileri aktararak sunlara deginmistir;

Resim 10 Google Glass®

e Google Glasses? ( Bugiinden daha fazla kullanim)

e Smart-phones? (Selfiler ve hayatimizin anlarini ¢ekmek i¢in olugan diirtii)
e Social Networks? (Tarihsel Profil)

e Reality Tv? ( izlemek icin irrasyonel diirtii)

Her durumda, bizi 6lgmeye devam eden bircok teknolojiyi kullaniyoruz. Baudriallard,
modern diinya insanin igerisinde yasadigi simiilasyon evreninde islenmis gercekligin de

Otesine gectiginin asikar kaniti olarak hipergerceklik boyutunu gérmemizi saglamistir.

82012 yilinda Google’1n ¢gikardigi Google Glass, gozlerle dokunmatik alani iizerinde kontrol edilen bir akilli
bilgisayardir.
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Boliim, kodlar esliginde insan bedeninin yeniden iiretimini distopik bir Oykiiyle
gorsellestirmistir. Bugiin artik gostergelerin sessizligi makineler tarafindan programlanmis
kaliplar bedenlerimizin icerisine yerlestirilmektedir. Gostergelerin sessizligi bu nedenle artik
sona ermistir. (Baudrillard, 2016, s.100) Onceki béliim olan " The Entrie History of You' e
benzer melankolik bir hikaye olarak karsimiza c¢ikan boliim bazi elestirmenler tarafindan
Black Mirror'i en iyi boliimii oldugu belirtilmektedir. Boliimde gercek hayattaki yapay zeka

tiriinlerinden; Luka Chatbot’, Siri den esinlenildigini de gérmekteyiz.

Resim 11 Sahne 11 Martha'nin sentetik esiyle yasadigi ‘yapay gergeklik’'

Resim 12 Sahne 12 Martha'nin olusturulan sentetik bedene dokunma istegi

Boliimde, Martha'nin da yasadig1 yapay gerceklik karsisinda esinin 6lmedigini diisiinerek
yasadigr illiizyon onu daha da biiyiik bir yalmizliga gotiirmistiir. Yakinlartyla goriigmek
istemeyen Martha'nin bu sevgi metaforuyla metonomik anlamda post-modern diinya
insaninin yasadigi iliski diizleminde bireylerin kendi baslarina var olmanin zorlugunun kaniti
oldugunu da gérmemiz miimkiin. Martha, dizi boyunca daha da biiyiik bir acinin igerisinde
yasamaya devam eder; ¢linkii karsisinda duygularindan yoksun, tamamen bir robot yer

almaktadir.
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Resim 13 Sahne 13 Yapay Ash'in Sentetik Viicudu Resim 14 Sahne 14 Martha ve Yapay Ash

Kodun kara kutusuyla gostergeler hareketli duruma getirilerek kisisellestirilebilmektedir. Bu
boliim, tam olarak bunu anlatmaktadir. Bulgularimizdan elde ettigimiz sonuclar bize
gercekligin metafizik boyutuna gectigini simiilasyon diinyasinda her seyin bir ikizinin
yapildigin1 gostermistir. Mutluluk arayisini, antropolojik taleplerini tiiketici faaliyetlerine
doniistiirme egiliminde olan post-modern birey yine burada metonomik anlamda sevgi,
iligkiler, arkadaslik, insan sicakliini sosyal aglarda ve diger teknolojik kaynaklar ile bir yerde

gorliniir olma hissi arayisindadir. Bu nedenle artik bir panoptikona gerek kalmamustir.

Hi Martha.

\s that you?

Resim 15 Sahne 15. Yapay insan yaratan sistem {izerinden ilk konusmalar1

Acisimi gecirmesi i¢in kendini yapay gerceklige kaptiran bagkahramanin bir simiilasyonun
icinde olusu, konusmalar1 normallestirilerek izleyiciye yansitilmistir. Metonomik Sl¢iide bu
sunug, teknolojinin varolussal sorunlarimizi ¢oziiyor mu? Cozecek mi? sorusunu akla
getirmektedir. Belki de teknoloji, antropolojik sorularin cevaplarini aramak i¢in bir aragtan
bagka bir sey degildir, ama belli ki bir cevap degildir. Modernite taraftarlar1 yani ilerleme
efsanesine inananlar i¢in ise bilim ve teknolojinin mutlulugumuzun dogal tasiyicilart oldugu
diisiiniilmektedir. Boliimde mutluluk bir iliizyon metaforu verilirken metonomik anlamda

teknolojinin  duygularla birlesiminden dogan bir gelecek distopyast aktarilmistir.
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“Nosedive” Boliimiiniin Gostergebilimsel Yontem Okumasi ile Coziimlenmesi

Nosedive boliimii; fotograf paylasarak begeni, yorum alabildigimiz sosyal medya araglari
gibi, bir sistemin puanlama derecesine bagli olan iist bir teknolojik yapilanmay1 anlatan bir
ara¢ tlzerinden aktarilmaktadir. Burada aktarilan flitiiristik teknolojiye Uber, Yelp ve

Instagramin ortak birlesmesiyle dogan bir teknolojik {iriin diyebiliriz.

Resim 16 Sahne 16. Aynada Giiliimseyerek Puanini Artiran Lacie

Resimden goriildiigii iizere bolimiin baslangicinda Lacie'nin puani 4.2 olarak
gosterilmigtir. Sabah dus sonrast ayna karsisinda yaptigi hareket durumlartyla puanin etkisi
bir metafor olarak karsimiza ¢ikarken metonomik anlamda kullandigi teknolojik aletin

duygularini bireysel icsellikten ¢ikararak bir arac olarak kullanilmasidir.

Resim 17 Sahne 17 Bu teknolojiyi kullananlarin sahip olduklari gz implantlart
Inceledigimiz *Senin Biitiin Hikayen® béliimiinde oldugu gibi bu béliimde de bir géz implantt
ile teknolojinin ¢alistig1 goriilmektedir. Metonomik anlamda su anda ki teknolojilerin gelisimi
ile g6z implantlar1 ile kullanilabilecegi sosyal medyanin gelecegi bazinda da diisiiniilmesi
gereken bir nokta saglamaktadir. Google gozliik'iin tiretimi ile de bu olasiligin ylizdesi

gittik¢e artmasi olas1 bir durumdur.
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Resim 18 Sahne 18 Puanlama Sistemi

Modern toplumlarda insanlar belirli kaliplara gére ayrilmaktadir. Ornegin; taktigi canta,
giydigi ayakkabi gibi; dizide ise bu durum teknoloji metaforu iizerinden anlatilmigtir. Sahne
3'deki puanlama sistemi ile insanlar davraniglarint bu aygit ile kontrol ederek
sekillendirmektedir. Bu durum ile duygularin simiilasyonunu ve yapayligini da gozler dniine
sermektedir. 4.2 puani ile insanlarin goziinde iyi bir konumdayken ‘giivenilir'; 1.3 ile ise
‘giivenilir olmayan, slipheli® izlenimi yaratilmaktadir. Bolimde de gérmiis oldugumuz gibi
bagkarakter 4.2°'lik puanini yiikseltmek i¢in ugrasirken daha da dibe ¢okiisii metaforik
anlamda izleyiciye aktarilmistir. Yasadigimiz ¢agda artik simiilasyon yani simiile edilen
gergeklikler hakikatin yerini almistir. Soyle ki, simiilasyon gergek ile sahte arasindaki farki
yok etmeye c¢aligmaktadir. Bu ylizyillda yasayan bireyler tam da bagkarakterin igerisinde
bulundugu ortamda goérdiigiimiiz gibi insanlar da kendi ormanlarina kapatilmistir. (Adanir,
2016, s.22) Adanir'in bahsettigi gibi bu modern diinya insan1 yansimalaridir teknoloji ile
birlesen bireyin sonuglari bu sekilde gelismektedir. Dizide tam olarak insanlara bunu

gostermek istemisgtir.

Resim 19 Sahne 19 Giindelik rutinlerini siirdiiriirken telefona bakilmasi
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Resim 20 Sahne 20 Spor yaparken telefona bakilmasi

Resim 21 Sahne 24 Toplu alanlarda bireylerin telefonlarina bakmasi

Siirekli telefona bakma bir metafor olarak verilirken metonomik anlamda aslinda bu giiniimiiz
toplumu acisindan da bir elestiri niteligi tasimaktadir. Kendini bu araglar ile var eden birey,
yasaminin her alaninda onunla biitiinlesmistir. Insanlar kimliklerini dahi birbirlerine kars1 bu
araglar cergevesinde belirlemektedir. Modern diinya yalnizlarinin en yakin arkadasi
durumundaki bu aygitlar toplumsal olarak 6nemli hasarlara yol agmaktadir. Toplumsallasma,
gittikge bu yone dogru adapte olmus bulunmaktadir. Bunu bir moda akimi olarak da
degerlendirmemiz gerekirse: Bugiin Instagram i¢in ne yaptin? algis1 “Moda diye ifade edilen
tiikketim kitlesinde farkli bir model segerken tiiketici algisinda toplumda yalniz kalma duygusu
olugsmamaktadir; ¢linkii "Tiiketici Pazar® bunu tiikketim pazarina sundugunda topluma kabul

ettirmistir. (Mangan, 2017, s. 17)
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Resim 22 Sahne 25 Dizinin baglangicinda ve sonunda Lacie

Burada iki durumun birlestirilmesinin sebebi aslinda bireyin duygularindaki oynayisinin,
yapayliginin gosterilmesidir. Her iki durumda da birey iyi oldugunu gostermeye giiliictikleri
ile puan toplamaya ¢alismaktadir. Bu puan almak i¢in olusturdugu sahte davranislarin birer
gostergesidir. Burada giiliimsemeyi birer metafor araci olarak gormekteyiz. Bedenler

gosterinin tamamen birer pargasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Resim 23 Sahne 26. Lacie'nin gz implantlarinin ¢ikartilip hapishaneye kapatilist

Lacie, 3.8 puanmnin altinda kisilerin alinmadig1 diigiin davetine giderken kabusa doniisen
yolculugu, diigline zorla girip sinir krizi gecirmesi; goz implantinin elinden alinarak

hapishaneye kapatilmasiyla sonuglanir.

Web 2. 0 uygulamalarinin yeni giincellemeleri bu duruma gelmemizi daha da olasi hale
getirmektedir. Uber dereceniz, Facebook, Instagram begenileriniz veya Twitter'da aldiginiz

cevaplar arzularimizi ele gecirmeye olduk¢a hazir bir durumdadir. Bizim i¢in, su an bolim
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sadece kurgu olarak goziikse de; bu dijital kabus Cin'deki insanlar i¢in gergek olabilir.
Dizinin bu bolimii 2016 yilinda cekilmistir. Gelecege 151k tutan bu dizi gittikge gelecege
yaklagmaktadir. Cin hiikiimeti, sistemi 2020 yilina kadar tamamen uygulama planlar1 ile
birlikte vatandaslarinin gilivenilirligini test etmek i¢in bir sosyal kredi notu olusturmaktadir.
Bununla birlikte, vatandaslar, rezervasyon iptali gibi diirlist olmayan herhangi bir davranig
veya daha onemlisi, sosyal medyada 'kotll' biriyle arkadas olurlarsa puanlar1 diisecektir. Bu,
en ufak bir yanlislik yapacak olan herkesin korkung bir sosyal siralamaya girecegi anlamina
gelir. 'lyi' olmanin bir 6diilii olarak, yiiksek puan alan halk iiyeleri daha ucuz toplu tasima
araclarindan, ticretsiz spor salonuna iiyeliklerden ve hatta hastanelerde daha kisa bekleme
stirelerinden yararlanabilecektir. Diisiikk puan alan insanlar ise seyahat kisitlamalari, belirli
restoranlara erisimin kisitlanmasi ve hatta daha diisiik internet hizlar ile kars1 karsiya
kalabilecekleri ongoriilmektedir. Konu baglaminda olduk¢a 6nemli bir arastirma olan Ulusal
Ruh Saglig1 Enstitiisii tarafindan desteklenen 1.787 ABD'li geng erigkin Ocak ayinda yapilan
bir ¢alismada "sosyal medya kullanimi ile depresyon arasinda giiclii ve dnemli bir iligki"
bulmustur. Aragtirmacilar, katilimcilarin depresyon seviyelerinin, sosyal medya kullanilarak
harcanan toplam siire ve sosyal medya platformlarina haftalik ziyaret sayisi ile birlikte
arttigin1 buldu. Bu nedenle Lacie i¢in ciddi problemler olusturan puanlama sistemi Cin

vatandaslari i¢in de oldukga ciddi problemlere yol agacagi kuskusuz ortadadir.

Sonug¢

Ekranlar tim igerigiyle bir simiilasyon yaratir. Ekranlarin diigmesi agikken gozlerimizi
ayirmadigimiz bu islenmis gerceklik ekranlarin diigmesi kapandiginda toplumsallagsma
stirecimizde belirleyici olmaktadir. Glindem belirleyen, suskunluk sarmali olusturan bu kitle
iletisim arac1 hayat ile ilgili alg1 ve se¢imlerimizi de sekillendirmektedir. Ekranlar, tiim giin
boyunca siirekli tireten, cam ekranli bir kutudur. Bu iiretilen iiriinler arasinda haber, bilgi,
program tiirleri gibi iiriin haline gelmis insanlar da vardir. Bu iiriinler ekranlar araciligiyla
genis topluluklara ulagarak bu iiriinleri niteliklerine gore hizli veya yavas bi¢cimde diizeltirler.
(Serttas, 2017, s.13) Insanlar bu iiretim tablosuna gore yasamay: kendilerine sunulan bu
anlam bi¢imlerine gore davranmay1 6grenmislerdir. Bu iiretim tablosunun icerisinde kitlelerin
bilinclendikleri sdylenebilir. (Baudrillard, 1978, s.15) Bu iiretim tablosu goriiniimler evreni
sunmaktadir. Kitle tarafindan bu goriiniimler gerceklik olarak algilanmaktadir. Bu gercekligin

kilif goriiniimlerine Baudrillard, simiilaklar demektedir. Ronesans’tan itibaren simiilaklar
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diizeninde egemen olan bi¢imleri {i¢ basamaga ayiran Kuramci, Ronesans’tan Sanayi
Devrimi’ndeki siireci kopyalama, sanayilesme doneminde iiretim, kodlarin belirledigi su anda
icerisinde bulundugumuz bigime ise simiilasyon olarak ifade etmektedir. (Baudrillard, 2016,
s. 87) Beseri topluluklar tarafindan olusturulan makro simiilaklar, Ronesans’la birlikte doga
yasalar1 evreni yerini gii¢ yasalar1 evrenine daha sonar ise giiniimiizdeki algoritmik ikili
karsitlarin egemen oldugu bir evrene gegmistir. Bu evrene dijitallik, sayisallik hakimdir.
Dijitalligi metafizik ilkeye 6zgii olarak da tanimlamamiz miimkiindiir. Bu metafizik ilke
gostergelerin, iretilenlerin dijitallesen ve programlanabilen olmasini saglar. (Baudrillard,

2016, s.100)

Televizyon ekrani kod ile bulusarak dijital bir tam ekrana doniismiistiir. Bu
gostergeleri stirekli yineleyen her boliimiinde farkli gosterge bicimlerini anlatan ‘Black
Mirror® dizisi modern diinyanin illiizyonunu biiyiik bir simiilasyon evreni igerisinde izleyiciye
sunmaktadir. Simiilasyon kuramin1 somutlagtirarak ekrana yansitan ‘Black Mirror® dizisinde
teknoloji ve duygularin neoliberal akillsalliga sahip olan bireydeki yansimalari
gosterilmektedir.  Bulgularimizdan elde ettigimiz sonuglar bize gercekligin metafizik
boyutuna gectigini simiilasyon diinyasinda her seyin bir ikizinin yapildigini gostermistir.
Bauldrillard'1n {izerinde ¢alistigi kuraminda ifade ettigi gibi biiyiik bir simiilasyonu igerisinde
yasiyoruz ve yasadigimiz tiim gerceklikler islenmis bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bolim
analizlerinden elde ettigimiz bulgular, dijital diinya icerisinde islenebilir gerceklikler
karsisinda modern birey duygularinin bu islenmis gergeklik karsisinda onun kendi
gercekligini tiiketilebilir bir hale getirdigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Bu bulgulardan yola
cikarak gelecegin toplumsal yapisinda insani duygularinin teknoloji ile birlesiminden dogan
bir ¢ok sorunsali da getirecegi kuskusuz asikardir. Bu nedenle gelecegin toplumsal yapisinda
kalifiye dijital medya alaninda uzman bireylere, medya okuryazarlarina, dijital konusunda
uzmanlasmis psikologlara gittik¢e ihtiyag artacaktir. Yasadigimiz cagda artik simiilasyon yani
simiile edilen gerceklikler hakikatin yerini almistir. Dizide elde edilen bu bulgular iletisim
araglarinin toplumsali saglamaya yonelik araglar olma oOzelligini kaybettigini gostererek,
toplumsalin kitleler igerisinde olusan araglara doniistiigiinii gostermistir. Anlamlar, iletisim
araclarinin  hakim oldugu bir ortamda iletisim araglar1 tarafindan anlamsiz hale

getirilmektedir. (Baudrillard, 2003, s. 253)

Arastirmamizda elde ettigimiz bulgulardan yola ¢ikarak diin zamanin kirilmasiyla

tanidigimiz telgraf bugiin web 3.0 uygulamalarina evrilmistir. Degisen bir yap1 olmaksizin
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sadece toplumun dokusu, ihtiyaglari, giindelik rutinleri degismistir. Simiilasyon evreninde
birey hep ayni sorunlarla karsilasmaktadir. Ronesans’tan giiniimiize ¢agdas toplum diisiince
yapist diyalektik siireciyle devam etmektedir. Hipergerceklik ve dijital ¢ag arasindaki iligki bu
temel etrafinda sekillenmektedir. Kiiltlir endiistrisi, simiilasyondan beslenir. Gdsterge iiretim
evreni olan kitle iletisim araglarindan televizyon, kitle kiiltiiriinii olugturmustur. Dizide elde
ettigimiz bulgularda da ifade edildigi gibi bu distopik yap1 ekranlar aracilifiyla
aktarilmaktadir. Bununla beraber toplumsallasma da bireyin ‘sorgulamayan’, “alternatif
iretemeyen’, hatta tiireten olmamasinin modern diinya yansimasi oldugunu belirten

Baudrillard, islenmis bir gerceklikte artik hipergergeklik boyutuna gegildigini belirtmektedir.

Arastirmamizi dayandirdigimiz J. Baudrillard'in gelistirdigi simiilasyon teorisi Black
Mirror dizisinde distopik dykiilerle ekrana yansitilmistir. Gelecegin distopyasini aktaran dizi
aslinda giintimiizde 6rneklerini gostermeye baglamistir. Diin televizyonun 6ldiiren bir eglence
oldugu hakkinda yapilan caligmalar yerini sosyal medya caligmalarina, yeni iletisim
teknolojileri ¢alismalarina, veri madenciligi ¢alismalarina birakmis bununla ilgili yeni meslek
gruplar1 ortaya ¢ikmugtir. Onemli markalar dijitale agilim diye reklamlar diizenleyerek
kurumlarin1 bu yone entegre etmistir. Geleneksel medya teknolojilerinden dogan birgok
olumsuz sonu¢ bu nedenle yeni medya teknolojileriyle daha da derinlik kazanmustir. insan
psikolojisiyle tiiketimin artirilmasin1  saglayan {reticiler, teknolojileri de bu sekilde

yaratmaktadir.

Black Mirror dizisi de tam olarak modern diinyada simiilasyon evreninde her seyin
ikizinin yapildig1 islenmis gercekligi yasayan ve bu sekilde toplumsal bellegi olusan
bireylerin teknolojinin gelisimiyle birlikte bunun birlesiminden dogabilecek sonuglari bizlere
aktarmistir. Caligma, dijital cagin gériinmeyen yiiziinili aktararak gelecegin distopyasin1 Black
Mirror 6rneklemi ile simiilasyon kurami ¢ercevesinde irdeleyerek gormiistiir ki modern diinya
koca bir simiilasyon evreni gelistirmistir. Disiliniiriin belirttigi gibi toplumsal bellekte bu
sekilde gelismistir. Teknolojinin gelisimi de insani bir ¢okiisii de gozler Oniine serecektir;
clinkli dizi de belirtilen distopik bir gelecegin ¢ok da uzakta olmadigini giinlimiiz yasam

pratiklerinde yastyor, durumunday1z.
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Calismadan elde ettigimiz bir diger sonug¢ ise simiilasyon evreninde biiyiik veri
merkezleri ve onlarin sahiplik yapilarinin gergekligidir. Bu bulgu demokrasinin tehdidi?,
irkeilik politikalar, sistemi oturmus bati toplumunun bununla beraber gelismekte ve
gelismemis toplumlarin teknoloji ile karsilagsmasi baglaminda ciddi problemlere de yol
acacagl sonucunu dogurmustur. Arastirma, dijital ¢agin goriinmeyen yiiziinii aktararak
gelecegin  distopyasint  Black Mirror oOrneklemi ile simiilasyon kurami c¢ergevesinde
irdeleyerek gormiistir ki modern diinya koca bir simiilasyon evreni gelistirmistir.
Teknolojinin gelisimi de insani bir ¢okiisii de gozler dniine serecektir; ¢linkii dizi de belirtilen
distopik bir gelecegin ¢ok da uzakta olmadigini giiniimiiz yasam pratiklerinde yasanmaktadir.
Sonug olarak bu nedendendir ki calisma literatiire gelecek diinya ve simiilasyon kuramiyla
ilgili 6nemli ayrintilar vermesi baglaminda 6nemlidir. Ayrica gozetim ¢alismalarinda oldukc¢a
popiiler olan panoptikon kavramiyla ilgili ¢alisan arastirmacilara da kavrama yeni bir bakis ile

bakmalar1 agisindan katki sunacaktir.
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Ozet

Tiirkiye’de 1950'li yillardan itibaren hiz kazanan i¢-gd¢ hareketi, sinemada ele alinan toplumsal
olaylarin en onemlilerinden biridir. Ulke iginde niifusun yogun olarak yer degistirmesi, kirsal
niifusun azalmasi, kentsel niifusun artis gostermesi pek ¢ok sorunu da beraberinde getirmistir.
Diizensiz yapilasma, gecekondular, issizlik, kentlerdeki altyap1 ve konut yetersizligi ve gdgmenlerin
yasadiklart kiiltir soku Oncelikle toplumsal gergek¢i sinema yapitlarinda analiz edilmeye
caligilmistir. Toplum sorunlarina duyarsiz kalmak istemeyen; ancak ticari sinema sablonlarinin
disinda iiretim yapma sansi bulamayan sinemacilar i¢in mizah; Tirkiye nin siyasi, toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel sorunlarina dair fikirlerini seyirciye iletme adina bir ¢ikis yolu olusturmustur.
Popiiler bir tiir olan giildiirii sinemasinda yonetmenler; birey ve aileleri kente gd¢meye zorlayan
kosullari, gd¢menlerin kentte yasadiklar1 sorunlari, kars1 karsiya kaldiklar1 ekonomik sikintilart ve
kapitalist kent yasantisina sancilt uyum siireglerini mizah yoluyla anlatma sansina kavusmuslardir.
Calismanin amaci, 1970-1980 yillar1 arasinda ¢ekilen i¢ go¢ konulu giildiirii filmlerini analiz ederek,
Tiirkiye sinemasinda i¢ go¢e yonelik mizahi yaklagimlar: toplum bilimsel analiz yontemi kullanarak
saptamaktir.
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Abstract

The internal-migration movement, which gained momentum in Turkey since the 1950s, is one of the
most important social events that was represented in cinema. The large displacement of the
population within the country, the decline of the rural population and the increase of the urban
population have brought many problems. Irregular construction, slums, unemployment, lack of
infrastructure and housing in cities and the culture shock experienced by immigrants were primarily
analyzed in social realistic cinema works. For filmmakers who do not want to be insensitive to the
problems of society, but do not have the chance to produce outside the templates of commercial
cinema, humor has created a way to convey their ideas about Turkey's political, social, economic and
cultural problems to the audience. Directors of comedy films, had the chance to explain the
conditions that forced individuals and families to migrate to the city, the problems that the migrants
experienced in the city, the economic difficulties they faced and the painful adjustment processes to
capitalist urban life through humor. The aim of the study is to analyze the humorous approaches to
internal migration in Turkish cinema between 1970 and 1980 by using the social scientific analysing
method.

Keywords: Internal migration, slum, arabesque, comedy film.

Submission date: 15.01.2020 « Acceptance date: 10.06.2020
Maltepe University Journal of Faculty of Communication « © 2020 « 7 (1) * bahar/spring: 102-121

103



D ) Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2020 « 7 (1) * bahar/spring: 102-121

Giris

Gog, insanlarin cesitli nedenlerle, bireysel veya toplu olarak bir cografi bolgeden digerine
olan hareketini ifade etmek icin kullanilan bir kavramdir. Gogler genel olarak iilke i¢inde
gerceklesen “i¢ gog¢”ler ve llkeler arasinda gerceklesen “dis go¢’ler olmak iizere ikiye
ayrilmakta; her iki gog tiirii de toplum iginde birtakim itme ve ¢ekme faktorlerinin etkisiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Itme faktorleri, birey ve gruplari dogup biiyiidiikleri yerlerden ayrilmaya
stirtikleyen sebepler olarak agiklanmaktadir. Ekonomik sikintilar, siyasi sorunlar ya da dogal
afetler itme faktorlerinin basinda gelmektedir. Cekme faktorleri ise gelismis bolgelerin,
ozellikle biiylik kentlerin cazip olanaklar1 seklinde 6zetlenebilir. Kentlerdeki is imkanlari,

egitim, saglik ve eglence hizmetleri ve yasam standartlar1 kirsalda yasayan bireyleri goge

tesvik etmektedir (Ozkalp, 1995: 209,210).

Tiirkiye’de 1950’1i yillardan itibaren ¢ok sayida itme ve ¢ekme faktoriine bagli olarak
hiz kazanan; dogu-bat1 ve kir-kent dogrultusunda gerceklesen; toplum yapisini sosyal, siyasal,
kiiltiirel ve ekonomik agidan doniistiiren i¢ gb¢ olgusu, sanat yapitlarinda uzun yillardir ele
alinip irdelenmektedir. Tiim sanat dallar1 arasindan sinema, genis kitlelere ulasma, toplumsal
olant yansitma ve toplumun doniisiimiinde rol oynama agisindan sonsuz olanaklar
sunmaktadir. Buna uygun olarak i¢ go¢ olgusu, 1960’11 yillardan itibaren Yesilgcam filmlerine
de konu olmaya baglamistir. Bu filmlerde yonetmenler go¢ edenlere yonelik gdzlemlerini
seyirciye aktarmis; goglin sebeplerini tartismig; hizli kentlesme ve gecekondulagma
sonucunda gelisen cesitli sorunlara ylizeysel veya gercek¢i ¢Oziim Onerileri getirmeye
calismis ya da i¢c gocli dolayli olarak ele alarak, gecekondu mahallelerini fon olarak

kullanmayz tercih etmislerdir.

Tirkiye sinema tarihinde i¢ gocli merkezine alan eserleri toplumsal gercekei filmler,
melodramlar/arabesk filmler ve giildiirii filmleri seklinde siiflandirmamiz miimkiindiir. Bu
calismada i¢ go¢ konulu sinema yapitlarinin iicayagindan biri olan gildirii filmleri
incelenecektir. Calismanin amaci giildiirii sinemasinin i¢ gé¢ olgusuna yonelik 6zgiin bakis
acisini irdelemek; mizahin etkili bir elestiri yontemi oldugu varsayimiyla, 1970-1980 yillar
arasinda c¢ekilen giildiirii filmlerinde i¢-gd¢ sorununun temsil edilis bigimlerini toplum
bilimsel analiz yontemi kullanarak saptamaktir. Popiiler bir tiir olan giildiiriide, go¢ olgusunun
giiling ve celigkili yonleri 6n plana c¢ikarilmaktadir. Bu sebeple calismada giildiirii
sinemasinin i¢g-go¢ anlatisinin, gercekg¢i sinemadan ayrilan 6zgiin yonleri tizerinde durulacak;
filmlerde "tas1 toprag: altin Istanbul”a gogiin sebep ve sonuglar1 olarak nelerin gdsterildigi,

goc edenlerin kentte karsi karsiya kaldiklar1 trajikomik olaylarin neler oldugu, gdcenlerin
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kente sancili uyum siireclerinde hangi giildiirii unsurlarinin kullanildigi, go¢ sorununa hangi

“abslirt” ¢6ziim Onerilerinin getirildigi tartisilacaktir.

Tiirkiye’de i¢-Go¢ Olgusuna Genel Bir Bakis

Tiirkiye’de i¢ gd¢ hareketi Cumhuriyet’in ilk yillarindan bu yana siiregelse de iilke i¢inde
cogunlukla kdyden kente dogru gerceklesen yer degisimler dort dsnemde incelenmektedir. I¢
gb¢ hareketinin Cumhuriyet’in kurulusundan 1950 yilima dek siiren ilk doneminde, evlilik,
egitim, memuriyet gibi sebeplerle ciliz bir gécilin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Kdylerde
yasayanlarin gruplar halinde ve Istanbul, Ankara, Izmir basta olmak iizere biiyiik sehirlere
yerlesmeleri 1950-1960 yillar1 arasindaki ikinci donemde baslamig, 1960 sonrasinda ise hiz
kazanmistir. I¢ gd¢ hareketinin {iciincii déneminde, (1960-1980) Cumhuriyet tarihinin en
yiikksek kentlesme oranlari gergeklesmis; kentsel alanlar, go¢ edenlerin konut, istihdam,
altyap1 gibi beklentilerini karsilayamamaya baglamistir. Gog¢ hareketinin 1980’den giintimiize
dek gecen son doneminde ise kentler aras1 gog yiikselise geemistir (Ozdemir, 2012: 7.8). I¢

gociin nedenleri uzun yillardir sosyal bilimciler tarafindan tartisilmaktadir.

Rusen Keles’e gore 1950-1980 yillar1 arasinda yogun olarak yasanan i¢ go¢ hareketi
ve sehirlesme cok sayida itici, iletici ve cekici faktorler sebebiyle gergeklesmistir. Itici
faktorleri koyliiniin gelir yetersizligi; makinelesme sonrasi artan issizlik; topraklarin
verimsizligi, parcalanmis olmasi ve dengesiz dagilisi; iklim kosullarinin elverissizligi ve
dogal afetler seklinde 6zetlemek miimkiindiir (Keles, 2014: 37). Kirsal niifusu goce iten diger
nedenler arasinda ise yiiksek dogum oranlari, 6l¢iilii bir toprak reformunun yapilamamasi,
hazine arazilerinin 1yi degerlendirilememesi, psikolojik baskilar, kan davalari, toreler, namus
cinayetleri ve kirsal alandaki olanaklarin yetersizligi gosterilmektedir (Cakir, 2011: 138).
Keles, iletici faktorleri ulasim ve iletisim imkanlarinin artmasi seklinde agiklamaktadir.
Cekici faktorler ise ozetle, sanayinin gelismesi ve kentlerdeki is olanaklarinin kirsal kesime
cazip goriinmesidir (Keles, 2014: 39). Sehrin cazibesi sadece istihdam olanaklariyla degil
egitim, eglence ve saglik hizmetlerinin kirsala oranla gelismis olmasiyla da ilgilidir. Bu
nedenlerin yani sira toplumun kiiltiirel degerleri, drnegin “Istanbul 'un tas: topragi altindir”
gibi deyisler de iilke i¢i go¢ hareketi lizerinde dolayl olarak etkili olmakta; (Giichan, 1992:
33) bu gibi sdylemlerden etkilenen birey ve gruplar daha 1yi olanaklarin 6zlemiyle kente akin

etmektedir.

Gog¢ eylemi oncelikle go¢ eden kisilerin zihinlerinde baglayan istemli ya da istemsiz

giidiilenmelerdir. Bu giidiilenmelerin dogurdugu yer degistirme hareketi olan go¢ olgusu,
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konaklama, yerlesme ve uyum siirecleriyle devam etmekte; go¢ edenlerin yerlestikleri
bolgelerin yasantisina adapte olamamalart durumunda bu eylem sonuca ulasamamaktadir
(Cakir, 2011: 131). Yapilan gozlem ve arastirmalara gore gog, kente uyum saglayamama
riskini gbze alan, go¢ eylemini gerceklestirme becerisine sahip ve ¢alisma yasindaki erkekler
tarafindan ¢ok daha yiiksek oranda gerceklesmektedir (Tekeli, 2008:179). Bilinenin aksine
goc edenlerin biiyiik kismi1 okuma yazma bilecek kadar egitimli olup; bu kisiler kentte is¢i
statiislinde, imalat sanayinde ya da hizmet sektoriinde istihdam edilmektedirler (Basol,
1994:102).

1950’11 yillardan itibaren Tiirkiye’de en fazla niifus kaybeden bdlgeler, iilkenin dogu
kesiminde yer alan Karadeniz, Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgeleri ile ig
Anadolu bolgesinin bazi illeri seklinde belirlenmistir. Buna karsin go¢ alan bolgeler, iilkenin
batisinda yer alan Marmara, Ege ve bazi1 I¢ Anadolu sehirleri ile smirlidir. En fazla go¢ kabul
eden bolge ise Istanbul ili basta olmak {izere Marmara bdlgesidir (Basol, 1994: 99). Keles’e
gore iilkenin dogusundan batisina go¢ eden insanlarin biiyilk bolimiinii tarim isgileri,
topraksiz koyliiler ve arazi sahipleri olusturmaktadir. Sehirlesen kitlelerin en biiyiik kismi ise
fakir koylii gruplardir. Bu kisiler sehirlere vasifsiz is¢i olarak gelmekte, burada bulduklar:
islerde yeteneklerini gelistirme olanagi bulabilmektedirler (Keles, 2014: 27).

Sanayilesme, hizl1 kentlesme ve i¢ go¢ hareketleri Tiirkiye toplumunun siyasi, sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel yapisini ¢ogunlukla olumsuz yonde doniistiirmiistiir. Kir niifusunun
kente kaymasi, kir ve kentteki niifus oranlarinin orantisizlagsmasina sebep olmus; bu sebeple
kirsal alan 1ssizlagsmis, tarimsal tiretim azalmis, kirda yapilan modernlesme girisimleri (yol,
su, elektrik, okul vb.) anlamini yitirmistir. Kentlerdeki konut yetersizligi sebebiyle sayisi
giderek artan gecekondular, gecekondu mahallelerindeki altyap: yetersizligi ve yoksulluk
kiiltiiriiniin beraberinde getirdigi su¢ oranlarindaki artis, gociin yarattig1 olumsuz sonuglarin
en Onemlilerini olusturmaktadir (Cakir, 2011: 140). Sanayi alanindaki istihdam aciginin gog
edenlerin ihtiyacim1 karsilamamasi sebebiyle issizlik artmis, bu durum goc edenlerin daha
diisiik gelir elde ettikleri hizmet sektoriine ve marjinal islere kaymalarina sebep olmustur.

(Giighan, 1992: 35)

Kente goc¢ edenler, koy yasamina iligkin degerleri de beraberinde getirdiklerinden,
kente uyum saglama siirecinde ciddi problemler yasamislardir. Gogenlerin kdy degerlerinden
kisa zamanda vazgecememeleri, sehirlerin  kdylesmesinin  baslica sebebi  olarak
gosterilmektedir. Cemaat yapisinin hakim oldugu kirsal alanlardan gelenler, kentte etnik ya da

zaman zaman dini karakterli yeni cemaat yapilar1 olusturmuslardir. Bu gruplar gettolagmayla
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ya da belli mahallelere toplu yerlesimlerle disa kapali bir yasam siirme egilimi tasimislardir
(Saglam, 2006: 42,43). Ote yandan gboc eden birey ve ailelerin diinya goriislerinde,
davraniglarinda, aile i¢i ve sosyal iliskilerinde, yasam alanlarinda, giyimlerinde ve
konugmalarinda, tiiketim ve eglence anlayislarinda uzun vadede birtakim degisimler oldugu
da dikkati g¢ekmektedir. Bu degisimler zaman iginde, bireylerin ihtiya¢c duymalari,
ogrenmeleri ve yeni aligkanliklar edinmeleriyle, kentte kalis siiresiyle, yasla, isle ve sosyal
cevreyle dogrudan iligkili olmus; ayni zamanda degismelerin geleneksel degerlerle

catismamasi gerekmistir (Gilighan, 1992: 37,38).

Meral Ozbek’e gore gdc¢ eden ve kentlesen halkin modernlesme siirecine olan tepkisi
Arap tarzinda yapilmis anlamimna gelen ve ezilmislik, yabancilasmislik, tatminsizlik
duygulartyla harmanlanmis Arabesk miizik ve Arabesk kiiltiiriin dogusuna sebep olmustur.
1970’1 yillarin sonuna gelindiginde kente go¢ilin gecici olmadiginin anlasilmasiyla arabesk,
dolmus miizigi olmanin Gtesine gecerek gecekondulularin yasam seklini ve zihniyetini diga
vuran anlamlar kazanmistir. Boylece go¢ edenler, koylii ya da kentli kimliklerinin disinda,
disa kapali ve melez kentli &teki kimligini benimsemeye baslamislardir (Ozbek, 2005: 169,
176,177).

Sinemada i¢-Go¢ Hareketinin Temsili

“Temsil”, ger¢ekligi oldugu gibi degil yaklasik olarak yeniden tliretmek, gergeklikle biitiiniiyle
ortlismeyen yanilsamalar yaratmak anlamina gelmektedir. Tiim medya iletileri ve filmler
basta olmak iizere popiiler kiiltiir iirtinleri, dogal gerceklik yerine tasarlanmis gercekligi
ve/veya toplumun bilingaltindan dogan kiiltiirel gercekligi yansitma egilimi tagimaktadir
(Yazici, 1997: 12,19,41). Medya imgeleri birisi tarafindan, dnceden belirlenmis gruplar i¢in
ve belli bir amaca uygun olarak {iretildiklerinden nadiren gerceklikle ortiismektedir. Buna
karsin  “bir dilim gerceklik” seklinde sunulan bu imgeler, izleyiciler tarafindan
sorgulanmaksizin 6ziimsenir, basitlestirilir, siniflagtirilir ve hatta zaman iginde mite benzer bir
nitelik kazanir (Marshall, 1999: 726). Filmler, cekildikleri donemde yaygin olan yasam
sekillerini, deger yargilarini ve davranis bigimlerini yansitma egilimi tasir; toplumdaki baskin
ideolojiler sinema yapitlarinda tekrarlanarak kitlelere benimsetilir. Bu sebeple sinema, toplum
kiiltliriinii yansitma ve etkileme olmak iizere ikili isleve sahip bir sanat dali ve iletisim araci

olarak kabul edilmektedir (Giichan, 1992: 66,69).

Onceleri filmlere dolayli olarak konu olan i¢ gd¢ olgusu, Tiirkiye sinemasinda ilk kez

1960’1 yillardan itibaren toplumsal bir sorun olarak goriiliip elestirel bir bakis agisiyla
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degerlendirilmistir. 1960’l1 yillarda sinemacilar, 1961 Anayasasi’nin getirdigi nispeten
"0zgiir" ortamda filmlerin iceriklerine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. 1960’larin ilk
yarisinda ¢ekilen ve “Toplumsal Gergekei” olarak tanimlanan az sayida filmde yonetmenler i¢
goc, gecekondulasma, igsizlik, toprak ve su miilkiyeti, siif ¢atismalari, sendikal haklar gibi
sorunlart masaya yatirma imkanina kavusmuslardir. Bu donemde gd¢ sorununu merkeze alan
ilk 6nemli film, toplumsal gercek¢i bir eser olan ve Halit Refig’in yOnetmenliginde
gergeklesen 1965 yapim Gurbet Kuslari'dir. (Giighan, 1992: 84) Gurbet Kuslar1 gibi i¢ gocl
sebep ve sonuglartyla degerlendirip, go¢ hareketinin yarattigi toplumsal sorunlara ¢oziim
Onerileri sunmaya ¢alisan Bitmeyen Yol, (Duygu Sagiroglu, 1965), Gelin (Liitfi Akad, 1973),
Diigiin (Litfi Akad, 1973), Diyet (Lutfi Akad, 1974), Tas: Toprag: Altin Sehir (Orhan Aksoy,
1978) Giilsiim Ana (Memduh Un, 1983), At (Ali Ozgentiirk, 1983), Bir Avu¢ Cennet
(Muammer Ozer, 1985) gibi filmlerde “kGyden kente go¢ eden ailenin parcalanma tehlikesi”
temasi iizerinde durulmustur. Bu filmlerde kitlelerin kente gelmesini engellemeye yonelik
sdylemlerin yaygin oldugu dikkati gekmektedir. Ozellikle kentin kdylii aileyi dnce geleneksel
degerlerinden sonra da birbirinden koparan kotiiclil bir mekan olarak sunulmasi dikkat
cekicidir.

Giilseren Glichan’a gore 1964-1985 yillari arasinda ¢ekilen i¢ go¢ filmlerinde gogiin
nedeni olarak igsizlik ve ge¢im sikintilar1 gosterilir; go¢ eden insanlar hicbir egitim ve
becerileri olmayan issizler ve dar gelirli koyliiler seklinde betimlenir. Filmlerde bu kisilerin is
bulmakta zorluk ¢ekmeleri ve cogunlukla marjinal isler de denilen hizmet sektoriine
yonelmeleri lizerinde durulur. Aile, tim Yesilcam filmlerinde oldugu gibi i¢ gé¢ konulu
filmlerde de kutsal bir kurum olarak gosterilir. Filmlere gore kentte tutunmanin ilk kurali,
aileyi birlikte tutmaktir. Bu sebeple cinsiyete, yasa ve otoriteye dayali aile ici iliskiler
korunmakta; toplumsal cinsiyet rolleri, kadinin erkege bagimli konumu ve ev i¢indeki statiisii

uzun yillar degisime ugramamaktadir (Giighan, 1992: 167-175).

1970’11 yillarin sonlarinda popiilerlesen arabesk filmler, go¢ olgusuna dolayli da olsa
egilen bir bagka film tiirii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Arabesk miizigi ve sarkicilar
merkezine alan, gecekondu mahallelerinde gecen ve yogun dramatik 6gelerle bezeli bu
yapimlarda go¢ eyleminden cok, yakin ge¢miste go¢ edenlerin biiyiikk sehirde yasadiklar
trajediler lizerinde durulmustur. Arabesk filmlerde goce dolayli olarak deginilmis, gocenlerin
yasadig1r gecekondu mabhalleleri fon olarak kullanilmistir. Aganin kizina asik olup kdyii terk
etmeye zorlanan marabalar, sehirde calismaya gelip amelelik yaparken kesfedilen sarkicilar,

gecekondularda simif atlama hayali kurup kétii yola diisenler bu filmlerin ana karakterlerini
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olusturmustur. Filmlerdeki kaderci yaklasim, g¢ile ¢eken Karakterler, kara sevdalar ve

umutsuzluk ise kirsal gogmenlerin duygulariyla uyusmaktadir.

Go¢ olgusunu isleyen film tiirlerinin ii¢lincilistinlin giildiirii oldugu, giildiirii tiiriinde
cok sayida film bu temay1 ele aldig1 goriilmektedir. Aristoteles’e gore trajedinin karsiti olan
komedya, asag1 karakterli insanlarin yagamini yansitan ve kotiiliiklerin/cirkinliklerin yalnizca
giiliing yanlarini ortaya ¢ikaran bir taklit tiiriidiir. (Aristoteles, 1987: 20) Tragedya- komedya
karsithigina benzer sekilde sinemada ciddi konular1 gercekei bir dille ele alan dram tiirii ve
toplumdaki c¢arpikliklar1 abartarak gozler Oniine seren giildiirii tiirli arasinda belirgin
farkliliklar bulunmaktadir. Sinemada giildiirii tiirii eglenceli, ilgi ¢eken ve popiiler bir tiir
olmasmin yam sira yasamin giiliing yanlarmmi 6n plana ¢ikarmasi agisindan etkileyici bir
toplumsal elestiri yontemidir. Giildiirii tiirlindeki sinema yapitlarinda insanin kendine ve
topluma sdyleyemedikleri dile getirilir, carpikliklarla alay edilerek toplumsal diizenin gergek
yiizii agiga cikarilir (Makal, 1987: 7). Bu filmlerde mizah, toplumsal sorunlar1 gozler oniine

sermek adina etkili bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

Tiirkiye’de giildiirii gelenegi karagdz, ortaoyunu ve meddah gibi geleneksel Tiirk
sanatlarindan beslenen koklii bir gegmise sahiptir. Bu eserlerde kentteki tore ve gelenekler,
¢cokiis donemindeki Osmanli Devleti’'nde yasanan karisikliklar ve bir arada yasayan etnik
gruplar karikatiirize edilerek seyirciye sunulmustur. Giildiirii sinemasi, giincel yasamin
gercegini yansitan geleneksel tiyatro eserlerinden biiyiik dl¢lide etkilenmis, s6ze dayanan bu
giildiirii gelenegi sinema filmleriyle devam ettirilmistir. Yesilcam sinemasinin kriz donemine
girdigi 1970’li yillarin ikinci yarisinda, erotik ve arabesk filmler disinda yalmzca giildiirti
filmlerinin sektdrii ayakta tutmasi, iilkede giildiirii geleneginin her donemde etkili oldugunun
onemli bir gostergesidir. Bu donemde toplum sorunlarina duyarsiz kalmak istemeyen ancak
ticari sinemanin sablonlarinin diginda liretim yapma sanst bulamayan Atif Yilmaz, Ertem
Egilmez, Osman Seden ve Kartal Tibet gibi yonetmenlerin tek ¢ikis yollari, Kemal Sunal,
Zeki-Metin, Ilyas Salman ve Sener Sen gibi {inlii komedyenlerin basroliinde oynadig1 hicivsel
giildiiriilere yonelmektir. Bu giildiirii filmlerinde yoOnetmenler, agir sansiir mekanizmasi
sebebiyle 1980 Ihtilali 6ncesinde yasanan siyasi gerilimler yerine; gecekondulasma, konut
sorunu, ¢evre sorunlari, kiracilarin sorunlari, memurlarin ge¢im sikintisi, artan vergiler, kan
davalar, i¢ go¢ ve goc edenlerin kente uyum giicliikleri gibi toplumsal sorunlari tartigmay1

tercih etmislerdir.
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Cahismada Incelenen Giildiirii Filmleri
Salak Milyoner (Ertem Egilmez-1974)

Filmde babalarinin O6limiinden sonra kendilerine miras kalan hazineyi aramak igin
Kayseri’den Istanbul’a giden Himmet, Hayret, Saffet ve Gayret adli kardeslerin Oykiisii
anlatilmaktadir.  Go6¢  olgusu  dogrudan  tartisilmamakta, simgesel anlatimlara
basvurulmaktadir. Koyden ¢ikip kente altin aramaya gelen kardesler, “Tas: toprag: altin
sehir” deyimine kanip Istanbul’a akin eden gruplar1 temsil etmektedirler. Istanbul’un pek ¢ok
yerini kazip altinlar1 arayan kardesler kentte komik durumlara diisiip, defalarca kez karakolluk
olurlar. Bodrumunu kazdiklari evin iistlerine ¢okmesinin ardindan koylerine geri donen
kardesler, Istanbul’da aradiklar1 altinlar1 kendi tarlalarinda bulurlar. Filmde “Istanbul 'un tas:
topragr altindir” miti mizahi bir dille yalanlanmakta, gercek zenginligin kirsal liretimde

oldugu vurgulanmakta, kirdan kente go¢ hareketi olumsuzlanmaktadir.
ibo ile Giilliisah (Atif Yilmaz-1974)

Ibo, ismi belirtilmeyen bir kdyde cobanlik yapmaktadir. Baslik parasini ddeyemedigi igin
evlenemedigi Nazli’nin ailesinin pesinden Istanbul’a gider. Sehirde tesadiifen, varlikli bir
ailenin sekiz yasindaki kiz1 Giilsah ile tamsir. Giilsah Ibo’ya, kendisini kacirdigi takdirde,
babasindan fidye isteyebilecegi fikrini verir. iki arkadas Istanbul’un kenar mahallelerinde
vakit gegirirken, gazeteler kiigiik kizin kagirihisini bas sayfadan yaymnlar. Kisa siire sonra Ibo
ve Giilliisah’in hikayesi tiim Tiirkiye tarafindan ilgiyle takip edilmeye baglar. Halkin maddi
destegi sayesinde Ibo ve Nazli’ya Hilton Oteli’nde biiyiik bir diigiin yapilir. Basinin yogun
takibi ve misafirlerin kahkahalariyla gerceklesen diigiiniin ardindan Giilsah ve davetliler
evlerine donerlerken; Ibo ve Nazli ne yapacaklarini bilmez sekilde Taksim’in orta yerinde

kalakalirlar.
Nereye Bakiyor Bu Adamlar? (Osman Seden-1976)

Zeki ve Metin Diyarbakir’m Egil ilcesinden Istanbul’a gd¢ eden iki kardestir. Gelis sebepleri
Metin’i besik kertmesiyle evlendirmek ve is bulup calismaktir; ancak farkli goriiniisleri ve
saskinliklar1 onlar1 reklam malzemesine doniistiiriir. Fotograflar cekilir ve “Nereye Bakiyor
Bu Adamlar” sloganl afigleri sehrin her yanina asilir. Polis tarafindan arandiklarini zanneden
Zeki ve Metin bir miiddet kagak olarak yasarlar. Daha sonra reklamcilar tarafindan bulunup
diistik {icretle reklam filmlerinde oynatilirlar. Bir siire sonra kandirildiklarinin farkina varan

kardesler, reklamcilara oyun oynamaya karar verirler.
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Kibar Feyzo (Atif Yilmaz -1978)

Feyzo, Harran’in bir koyiinde yasayan bir marabadir. Sevdigi kiz Giilo ile evlenmek
istemektedir; ancak baslik parasi ¢ok yiiksektir. Giilo’nun babasiyla senet imzalayan Feyzo,
Istanbul’a calismaya gider. Sehirde is¢i pazarinda is bulmaya ¢alisir. Hamallik, caycilik,
odunculuk, boyacilik yapar. Sendikay1, kadinin mal olmadigini, tiim insanlarin esit oldugunu
Ogrenir. Sehirde 6grendiklerini kdyde uygulamaya karar veren Feyzo once kdy meydanina
umumi tuvalet acgar, sonra gencleri baglik parasinin kaldirilmasi yoniinde orgiitler. Koy
duvarlart “Agalik diizenine son” gibi sloganlarla dolmaya baglar. Feyzo’nun degisimi Maho
Aga’nin hosuna gitmemektedir. Maho Aga Feyzo’nun sehre gitmesini yasaklar, onu falakaya
yatirir ve ¢esitli cezalara ¢arptirir. Yillarca karin tokluguna c¢alisan ve g¢ocuklarmi bile

goremeyen Feyzo ise Maho Aga’y1 vurur ve yargilanir.

Sark Biilbiilii (Kartal Tibet- 1979)

Saban koyde korucudur. Yasa dis1 odun kesenlerden riigvet alip sozliisii Hatce ile evlenmek
icin baslik parasi toplamaya ¢aligmaktadir. Kdyleri satilmistir, kye yeni gelen aga Hatce’ye
g0z koyar. Aganin zoruyla Hat¢e’nin baslik parasina zam yapilir ve Saban’a basligr 6demesi
icin alt1 ay miiddet verilir. Saban parayr denklestirmek igin Istanbul’a gelir. Sehirde yar ag
yasamaya baglar. Yiizme bilmemesine ragmen plajda cankurtaran olarak calisir, bogulma
tehlikesi yasar. Daha sonra asabi bir gazino patronunun yaninda dayakei olarak ¢alismaya
baslar. Cok giizel tiirkii s6yledigi kesfedilen Saban, san dersleri alir, goriintiisiinii degistirir ve
kisa siirede tinlii bir tiirkiicli olur. Alt1 ay miiddetin dolmasinin ardindan kendisini 6lmiis gibi
gostererek kdyiine kagar, agay1 alt ederek Hatge ile evlenir. Filmde Urfa’dan Istanbul’a gelip,

meshur bir tiirkiicii olan Ibrahim Tatlises’e mizahi géndermeler yapilmaktadir.

Talihli Amele (Atif Yilmaz-1980)

Filmde amelelik yapmak icin kdyiinden istanbul’a gelen Mehmet Ali’nin reklam ve basin
diinyasimin ¢ikar catigmasinda sikisip kalmasi anlatilmaktadir. Bir banka, yaptig1 cekilisi
kazanan miisterilerine yeni yapilan insaatlardan daire hediye etmektedir. Yapilan reklam
caligmast sirasinda tesadiifen fotograflar1 c¢ekilen Mehmet Ali, reklamcilar tarafindan
begenilir; diisiik bir Ucret karsilifinda, hatta tehditle reklam filmlerde oynatilir. Tirajini
yiikseltmek isteyen bir gazete ise Mehmet Ali’nin Oykiisiinii bas sayfadan yayinlar. Tiim bu
karmasa i¢cinde Mehmet Ali’ye vaat edilen daire teslim edilmez. Bunun iizerine Mehmet Alj,
kendisini ve kdyden gelen ailesini insaata hapseder, igeri girmek isteyenlere kars1 koymaya

calisir. Filmin finalinde ise akil hastanesine kaldirilir.
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Banker Bilo (Ertem Egilmez -1980)

Yillar sonra koOyiine donen Maho, Bilo ve arkadaslarin1 kagak olarak Almanya’ya
gotlirecegini vaat eder; ancak kamyonla yapilan bir yolculugun ardindan gocenlerden olusan
grubu Istanbul’da bir tepenin basinda birakir. Bilo ve arkadasi Ibo sehir merkezine
indiklerinde Miinih yerine Istanbul’da olduklarini fark ederek yikilirlar. Bilo énce insaatlarda
calisir, seyyar saticilik yapar ve kacak sigara satar. Bir siire sonra Maho ile karsilasir. Maho,
Bilo’yu yeniden kandirir, onu kendi kurdugu isin basina gegirir. Stok¢uluk ve karaborsacilik
yapilan sirketin patronu goziiken Bilo, hapse atilir. Bilo hapisten ¢iktiktan sonra Maho’nun
yasadig1 apartmanda kapicilik yapmaya baslar. Bu sirada Maho’nun evli olmasina karsin
sevdigi kizla iliski yasadigimi 6grenir. Maho’nun yurtdisina ¢ikmasinin ardindan biitlin

malvarligini iistiine gegiren Bilo, Maho’yu alt ederek zengin olur.

Amac ve Yontem

Bu c¢alismanin amaci Tirkiye’de 1970-80 yillar1 arasinda g¢ekilen i¢ go¢ konulu giildiirii
filmlerini inceleyerek, sinemanin i¢ gbge yonelik mizahi bakis agisini tartigmaktir. Bu
caligmada 1970-1980 yillar1 arasinda cekilen, i¢ gé¢ olgusunu dolayli ya da dogrudan ele alan
giildiirti filmleri toplum bilimsel yontem ile analiz edilmistir. Calismanin evrenini 1970-1980
yillar1 arasinda ¢ekilen i¢ go¢ konulu giildiirii filmleri olustururken, 6rneklem Salak Milyoner
(Ertem Egilmez-1974), Ibo ile Giilliisah (Atif Y1lmaz-1974), Nereye Bakiyor Bu Adamlar?
(Osman Seden-1976), Kibar Feyzo (Atif Yilmaz-1978), Sark Biilbiilii (Kartal Tibet-1979),
Talihli Amele (Atif Yilmaz-1980), Banker Bilo (Ertem Egilmez-1980) filmlerinden
olusmaktadir. Bu filmlerde kente gd¢iin sebepleri; gogenlerin 6zellikleri, kentte barinma ve is
bulma sorunlari, kente uyum saglama siirecleri ve filmlerde gd¢ sorununa yonelik olarak

hangi ¢6ziim Onerilerinin getirildigi incelenecektir.

Bulgular ve Yorum
Giildiirii Filmlerinde Gocenlerin Ozellikleri ve Kente Gociin Sebepleri

I¢ gd¢ konulu giildiirii filmlerinin en belirgin 6zelligi, bu filmlerde melodram tiiriinden farkli
olarak ailesel go¢ yerine bireysel gociin ele alinmasidir. Go¢ hareketinin trajik sonuglarini
vurgulayan filmlerde ailelerin dagilmasi, parcalanmasi, aile iiyelerinin yitirilmesi korkusu
iizerinden trajedi unsuru yaratilirken; gociin giiliing yanlarmi konu alan popiiler eserlerde
cogunlukla erkek olan gogenlerin, kentte karsi karsiya kaldiklari trajikomik durumlara

odaklanilmaktadir. Incelenen yedi filmin hepsinde sebepleri farkli olmakla birlikte temelli
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olarak, ya da bir siire i¢in kdylerinden ayrilip Istanbul’a yerlesen geng erkeklerin baslarmdan
gecenler anlatilmaktadir. Bu kisilerin ¢ogunlukla okuma yazma bilmeyecek kadar egitimsiz,
kandirilmaya miisait, saf ve iyi niyetli olduklar1 dikkati ¢ekmektedir. Cogunlukla kiiciik ve
verimsiz topraklari olan koyliilerden ya da bir aganin topraklarinda karin tokluguna calisan
marabalardan olusmaktadirlar. Pek cogu, Nereye Bakiyor Bu Adamlar?, Kibar Feyzo ve
Banker Bilo filmlerinde belirtildigi tzere, askerlik disinda koylerinden disart adim
atmamuslardir. Bu sebeple Istanbul’a ilk geldiklerinde kent yasantisini, kiiltiiriinii, sehrin

yapisini ve kentli insanlar1 olduk¢a yadirgarlar.

Giildiirti filmlerinde gdgen bireylerin kdydeki ekonomik sikintilarina mizahi bir dille
deginilmistir. Istanbul’a gelisin en énemli sebebi, gercekei filmlerden farkli olarak evlilik ve
baslik 6demeleri i¢in para biriktirmektir. /bo ile Giilliisah filminde Ibo, baslik parasini
odeyemedigi i¢in evlenemedigi Nazli ve ailesinin pesinden Istanbul’a go¢ eder. Nereye
Bakiyor Bu Adamlar? filminde Zeki ve Metin, Istanbul’a gelis sebeplerini "biraz ¢aligsmak,
biraz da kiz almak" seklinde agiklarlar. Kibar Feyzo, Sark Biilbiilii ve Banker Bilo filmlerinde
bu donemde koylerde yaygin oldugu ifade edilen baslik parasi gelenegi elestirilir. Evlenmek
isteyen erkeklerin once para biriktirmek i¢in sehre gittikleri vurgulanir. Sehirdeki yasama
duyulan Ozenti, aga-maraba catismalari, tarlalarin verimsizligi, traktoriin kullaniminin
yayginlasmasiyla marabalara ihtiyag duyulmamaya baslanmasi i¢-go¢ hareketinin sebepleri
olarak gosterilen diger unsurlart olusturmaktadir. Salak Milyoner filminde ise sembolik
anlatimlara basvurulmus, dort kardesin Istanbul’a gd¢ etmelerinin sebebinin “hazine aramak”
oldugu vurgulanmistir. Babalarindan kalan altilar1 bulmak igin Istanbul’un dort bir tarafim
kazan kardesler, “Tas: toprag: altin” deyimine giivenerek zengin olma hayaliyle sehre gelen

kirsal gd¢menleri temsil etmektedirler.

Giildiirii Filmlerinde Goc¢ Sekli ve Kente Varisg

Incelenen filmlerin ortak noktas1 go¢ edilen kentin Istanbul olmasidir.> Buna karsin go¢ veren
sehir ve bolgeler degisiklik gdsterebilmektedir. Go¢ veren sehirlerin baslicalarin1 Kayseri,
Diyarbakir, Artvin, Rize, Adiyaman, Urfa ve Adana; buna uygun olarak go¢ veren bolgeleri
ise, Giiney Dogu Anadolu basta olmak iizere Dogu Karadeniz, I¢ Anadolu ve Dogu Akdeniz
bolgeleri olusturmaktadir. Talihli Amele, Ibo ile Giilliisah gibi bazi filmlerde ise kirsal

gocmenlerin memleketleri belirtilmemistir; ¢linkii incelenen filmsel anlatilara gére hangi

! Orneklemin diginda tutulan az sayidaki filmde gog edilen sehir olarak Ankara da gosterilebilmektedir. Ornegin;
Ertem Egilmez’in 1974 yapim Koyden Indim Sehire adl1 filminde Kayseri’den bu kez Ankara’ya gog¢ eden dort
kardesin dykiisii anlatilmaktadir.
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bolge ve sehrin koyiinden gelirse gelsin gocenlerin kisilik ozellikleri, egitimsizlikleri ve

safliklar1 degismemektedir.?

Giildirt filmlerinde go¢ eylemi, flzerinde yeterince durulmayan bir konudur.
Filmlerde koyliilerin go¢ karari alislarina ve go¢ eylemini gergeklestirmelerine nadir olarak
deginilmistir. Go¢ karar1 genellikle hizli bir sekilde alinir ve ayni hizda uygulanir. Go¢ eylemi
ise birbirinden farkl1 vasitalarla gerceklestirilir. incelenen filmlerde tren, en popiiler ulasim
araci olarak gosterilmistir. Salak Milyoner ve Nereye Bakiyor Bu Adamlar? filmlerinde bas
karakterler, kirdan kente ulasim i¢in tren kullanmislardir. Talihli Amele filminde Mehmet Ali
karakterinin otobiis, Banker Bilo filminde Bilo karakterinin kamyon ile seyahat ettigi goriiliir.
En absiirt ulasim araci ise [bo ile Giilliisah filminde karsimiza ¢ikmaktadir. Filmde ibo,
Istanbul’a esegi Kadife’nin sirtinda gelmeyi tercih etmistir. Diger filmlerde kullanilan ulasim
araglar1 belirtilmemis; Talihli Amele ve Banker Bilo disinda higbir filmde yolculugun

ayrintilari iizerinde durulmamigtir.

Talihli Amele filminde Mehmet Ali karakteri, bes ya da alt1 ay Istanbul’da calisip
koyline geri donmek hayalini kurmaktadir. Yola ¢ikarken esi ve cocuklar1 tarafindan
arkasindan su dokiilerek ugurlanir. Otobiis yolculugu siiresince “Gurbet bana zor geliyor.”
tirkiisiinii soyleyen Mehmet Ali’nin, yola ¢iktig1 ilk andan itibaren memleket 6zlemi ¢ekmeye
basladigi vurgulanmistir. Banker Bilo filminde ise Bilo karakteri Almanya’ya kagak olarak
sokulacagina inandirilir. Tamamu erkeklerden olusan kiigiik bir grupla birlikte bir kamyonun
kasasinda saklanarak Istanbul’a ulasir. Bilo ve diger gocenler tipkt Mehmet Ali karakteri gibi
yola ¢ikmalarindan kisa bir slire sonra memleket 6zlemi duymaya, tiirkiiler s6ylemeye
baslamiglardir. Yolculuk esnasinda go¢ etmelerinin tek nedeninin ge¢im sikintisit oldugunu
vurgulayan koyliiler, “Allah sefaletin belasini versin. Yoksa ne isimiz vardi gavurun
memleketinde? Hangimizde ¢are kalmistir? Niye ¢olugu ¢ocugu yiiziistii birakip gidiyoruz

yaban ele?” seklinde yorumlarda bulunmuslardir.

Giildiirii Filmlerinde Gogenlerin Kentte Barinma Sorunlari

Giildiirii sinemasinin i¢ go¢ konulu filmlerinde barinma sorunu, dram tiiriindeki filmlerden
farkli sekilde ele alimmaktadir. Giildiirii filmlerinde gecekondulagma, varos mahallelerde
yasam, evsizlik ve gecekondularin yikilmasi tehlikesi gibi trajedi unsurlarina deginilmemistir.

Bunun yerine filmlerde gdcenlerin barinma sorunlarini hemserilerinin evlerine yerleserek

2 Yalmzca Salak Milyoner filminde bagkarakterler, Kayserili olmalarindan otiirii bir miktar da olsa kurnaz olarak
betimlenmislerdir; ¢iinkii Kurnaz Kayserili halk arasinda yaygin bir imge olup uzun yillar geleneksel Tiirk
edebiyat1 ve tiyatrosunda, fikralarda ve filmlerde defalarca tekrarlanmstir.
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¢dzmeye calistiklar1 goriilmektedir. Salak Milyoner filminde Istanbul’a altin aramaya gelen
dort erkek kardes, babalarinin asker arkadasiin harap durumdaki koskiinde kalirlar. /bo Ile
Giilliisah filminde Ibo, Hanife Teyzesinin gecekondusuna; Nereye Bakiyor Bu Adamlar?
filminde Zeki ile Metin, Mehmet Emminin evine tasinir. Banker Bilo filminin Bilo’su yatak
paras1 6demesi kosuluyla hemserisi Ibo’nun gecekondusunda yasamaya baslar. Daha sonralar1
ise kapicilik yaptig1 apartmanin kapici dairesine yerlesir. Benzer sekilde Sark Biilbiilii
filminde Saban’in ¢alistig1 gazinonun sahibinin evinde yasadigi goriilmektedir. istanbul’da
yakini olmayan film kisilerinin ise geceleri sokaklarda, ingaatlarda, ya da seyyar arabalarda

uyumaktan bagka careleri bulunmamaktadir.

Gogenlerin barinma sorunlari, yetmisli yillarda ¢ekilen giildiirii filmlerinde yeterince
ele alinmamustir. incelenen filmler arasinda bu sorunu yogun olarak tartisan tek drnegin 1980
tarihli Talihli Amele oldugu gériilmektedir. Filmde kdyiinden istanbul’a gelen Mehmet Al,
uzun siire ¢aligma arkadaslar1 ile birlikte amelelik yaptigi insaatta yasar. Reklamcilar
tarafindan kesfedilmesinin ardindan, ¢alisti1 insaatta bir daire kazandigi konusunda ikna
edilir. Bir miiddet ingaat halindeki dairesinde kendisine hediye olarak verilen esyalarla
yasayan Mehmet Ali, dairenin tapusunun verilmemesiyle yikilir. Tiim kap1 ve pencerelere
tahta ¢akarak kendisini ve ailesini bitmemis ingaata hapseder. Mehmet Ali hi¢gbir zaman kendi

elleriyle insa ettigi binada neden yasayamadigini1 anlayamayacaktir.

Giildiirii Filmlerinde Gocenlerin Kentte is Bulma Sorunlar

Giildiirt filmlerinde kirsal gogmenlerin yasadiklari 6nemli sorunlardan biri de is bulmak ve
gecinmektir. Cogunlukla marjinal islerde calisan gogenler karinlarin1 doyurabilecek kadar
kazanir, hor goriiliir ve avanta vermeye zorlanirlar. Daha ¢ok amelelik, hamallik ve seyyar
saticilik yapan gocenler sik sik is degistirirler. Salak Milyoner filminde dort kardesin
Istanbul’'un her yerini kazip altin arama eylemi, gercekte gdcenlerin kentteki umutsuz
miicadelelerinin sembolik bir anlatimidir. Bu sembolik anlatima uygun olarak /bo Ile
Giilliisah filminde Ibo’nun hamallik; Nereye Bakiyor Bu Adamlar? filminde Zeki ve Metin’in
hamallik; Kibar Feyzo filminde Feyzo’nun hamallik, amelelik, ¢aycilik, odunculuk, boyacilik;
Sark Biilbiilii filminde Saban’in cankurtaranlik, dayakeilik gibi abdiirt isler; Talihli Amele
filminde Mehmet Ali’nin amelelik; Banker Bilo filminde Bilo’nun amelelik, seyyar saticilik
ve kapicilik yaparak gecinmeye calistiklart goriilmektedir. Gogenlerin kent yasaminin
kurallarim1 ~ bilmemeleri isten ¢ikarilmalarimin, paralarmi kaptirmalarmin, zabitaya

yakalanmalarmin ve tutuklanmalarinin baglica sebebidir.
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Bazi giildiirti filmlerinde gogenlerin yaptiklart marjinal isler absiirtlestirilerek komedi
unsuruna doniistiiriilmiistiir. Ornegin; Kibar Feyzo filminde kapi kapi dolasip odun kiran
Feyzo, 1978 yilmn Istanbul’'unun siyasi sloganlarla bezeli duvarlarmi goriince duvar
boyaciligi ve slogan siliciligi gibi isler yapmanin daha karli olabilecegini diisiiniir. Sark
Biilbiilii filminde Saban karakteri, ylizme bilmemesine ragmen cankurtaran olarak calismaya
kalkinca bogulma tehlikesi atlatir. Daha sonralar1 sado-mazosist duygular i¢indeki bir gazino
patronunun yaninda dayake1 olarak calismaya baslar. i¢ go¢ konulu giildiirii filmlerinin bir
baska ortak noktasi, gdcenlerin is¢i pazarinda hayvan muamelesi gormeleri; ustabaslarina
avanta, zabitaya riigvet vermek zorunda birakilmalaridir. Kibar Feyzo filminde Feyzo, is¢i
pazar1 i¢in “Kasabanin hayvan pazarinda daha bir itibar gériiyor hayvanlar.” yorumunda
bulunur; sendikali olmamas1 gerekcesiyle amelelik {icretinin tamamini alamaz. Benzer sekilde
Talihli Amele filminde insaatta yatip kalkan Mehmet Ali’nin yevmiyesinden yatak parasi

kesilir. Banker Bilo filminde ise riisvet vermeyi bilmeyen Bilo, zabitadan siddet gortir.

Gildiirii filmlerinde goriiniis ve davranislariyla kentlilerden oldukga farklilagan kirsal
gocmenlerin list sinifin ilgisini ¢eken giiliing birer reklam malzemesine doniigsmeleri sik
kullanilan bir metafordur. Ibo ile Giilliisah filminde Ibo’nun Giilliisah’1 kagirma seriiveni
gazetelerin bas sayfasinda yaymlanir. Ibo, bir halk kahramanma déniisiir; ancak halkin ve
basinin ilgisi kisa siirede soniince esi Nazli ile ortada birakilir. Nereye Bakiyor Bu Adamlar?
filminde ise Zeki ve Metin, ilk kez geldikleri Istanbul’a saskin gozlerle bakarken tesadiifen
fotograflarinin ¢ekilmesi sonucu reklamcilar tarafindan kesfedilirler. Iki kardes ¢esitli reklam
filmlerinde boy gosterirken reklamcilara milyonlar kazandirdiklarindan habersizdirler. Benzer
bir konu Talihli Amele filminde de islenmistir. Filmde tek arzusu iyi bir duvarci ustasi olmak
olan Mehmet Ali’nin amelelik yaptig1 insaatta tesadiifen fotograflar ¢ekilir. Zorla ve tehditle
reklam filmlerde oynatilan ve komik duruma diistiriilen Mehmet Ali’nin kendisine vaat edilen

daireyi alamamasi ve akil hastas1 muamelesi gormesi trajikomik unsurlari olusturmaktadir.

Giizel sesli bir kadin ya da erkegin kesfedilmesi, gazinolarda sarki sdylemesi, zengin
olmas1 ve smif atlamasi Yesilcam sinemasinda sik islenen konularin basinda gelmektedir.
Sark Brilbiilii filmi, bu dykiiyi ele alan yapimlarin parodisi olma niteligi tasimaktadir. Filmde,
kdyiinden Istanbul’a calismaya gelen ve {inlii bir tiirkiiciiye doniisen Saban, gerek goriiniisii,
gerek davranislar1 ve sdyledigi parcalarla donemin iinlii ses sanatgilarini temsil etmektedir.
Filmde, o6zellikle 1978 yilinda Ayaginda Kundura filminde sinema oyunculuguna baslayan

Ibrahim Tatlises’e belirgin gondermeler yapildigi dikkati ceker. Arabesk tiiriiniin
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sablonlarmin giildiirii tiiriindeki bir filme adapte edilmesi yoluyla, arabesk kiiltiir ve miizik

elestirilmistir.

Giildiirii Filmlerinde Gocenlerin Kente Uyum Siirecleri

Giildiirii filmlerinde kirsal gdgmenlerin kente ve kent yasamina dair cehaletleri, Istanbul’a
geldikleri ilk dakikalardan itibaren etkisini hissettirmektedir. Gogenler, Istanbul’un
biiyiikliigii, vapurlar, Bogaz K&priisii, Istanbul Bogaz1 ve trafik konusunda saskinliklarini
gizleyememislerdir. Salak Milyoner filminde Kayseri’den gelen dort kardes, Haydarpasa
Garr’nda indikten sonra kalabalikla birlikte gii¢ bela bindikleri vapurdaki beceriksizlikleriyle
dikkat cekerler; Ibo ile Giilliisah filminde Bogaz Kopriisii'nii eseginin sirtinda gegen Ibo,
gemilerin suyun {stiinde, kopriiniin havada nasil durdugunu diisiinmeden edemez; Nereye
Bakiyor Bu Adamlar? filminde Zeki ve Metin’in Istanbul Bogazi'm gordiiklerinde ilk
tepkileri “Istanbul’'u su basmis galiba!” yorumunu yapmak olur. Kirsal gdg¢menlerin

egitimsizlikleri seyirciye abartilarak sunulmustur.

Koy ve kent arasindaki farklilik iki film 6rneginde umumi tuvalet esprisiyle ifade
edilmistir. Kibar Feyzo ve Nereye Bakiyor Bu Adamlar? filmlerinde Istanbul’da bir duvarin
kosesine tuvaletlerini yapmak isteyen gocenler, kentliler tarafindan sert bir dille uyarilir. Bu
vesileyle umumi tuvalet ile tanisan gocenler, para karsilifinda ihtiyaclarin giderilmesine bir
anlam veremezler. /bo Ile Giilliisah filminde Ibo’nun egitimsizligi sekiz yasindaki bir kiz
¢ocugundan akil almasiyla betimlenmistir. Ibo, Giilliisah sayesinde ilk kez gikolata yer, trafik
isiklarin1  6grenir. Hamallik yaparken ne kadar iicret almasi gerektigini bile Giilliisah

sOyleyecektir.

Gildiirii filmlerinde gogenler, kentte kaldiklar1 kisa siire icinde kirsal 6zelliklerini
muhafaza etmektedirler. Pek cogunun giyimi, konusma sekli ve davranislarn
degismemektedir. Gogenlerin evlerinin kdy evinden farksiz sekilde dekore edilmis olmast,
yasam sekillerinde biiyiik degisimlerin olmadiginin gostergesidir. /bo ile Giilliisah filminde
Hanife Teyze; Nereye Bakiyor Bu Adamlar? filminde Mehmet Emmi, Banker Bilo filminde
Zeyno ve ailesi uzun yillardir Istanbul’da yasadiklar1 vurgulanan karakterlerdir. Buna karsin
evleri kdy evi gorliniimiinde olup; daha ¢ok kdyde kullanilan kilim, duvar halisi, dantel, bakir

mutfak esyasi, hayvan postu, gaz lambasi gibi objelerle dekore edilmistir.

Giildiirt filmlerinde kent bir yandan karanlik ve tehlikeli; diger yandan egitici, bilgi ve
gbrgiiyil arttiran bir mekan olarak sunulmaktadir. Filmsel anlatilara gore Istanbul’a yerlesen

en cahil koylii bile bir miiddet sonra kentte yasamanin kurallarin1 6ziimsemeye baslar ve ister
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istemez yeni seyler 6grenir. Filmlerdeki karakterler ilk baslarda ulasim, trafik, halka acik
tuvaletleri kullanmak gibi basit konular hakkinda bilgi sahibi olurlar. Daha sonra ise sendika,
karaborsacilik, stokculuk, riisvet, amele pazari, avantacilik, kacakeilik, reklam diinyasinin
karanlik yiizli, kadin erkek esitligi gibi konularda deneyim kazanir; bu deneyimlerini uygular
ve cevrelerindekilerle paylasirlar. Kibar Feyzo filminde Feyzo karakteri, dnceleri sendikalilar
birbirlerine destek olan hemsehriler seklinde diisliniir. Daha sonra sendikay1 kendince, sehir
marabalarinin sehir agalarina karsi miicadele etmesi seklinde yorumlar. Benzer sekilde kentli
kadinlara baglik parasi 6denmedigini, kendi deyimiyle "kadinin mal olmadigini" 6grenen

Feyzo, 6grendiklerini kdylinde uygulamaya kalktiginda Maho Aga tarafindan cezalandirilir.

Banker Bilo filminde kurnaz olmak kentli olmanin ilk kurali olarak gosterilmektedir.
Bilo’nun saf ve cahilligi ge¢cinememesinin, somiiriilmesinin, kaziklanmasinin ve hatta hapse
diismesinin baglica sebebidir. Bilo kentteki degisimini su climleleriyle agiklar: “Sen eski
Bilo’yu arwyorsun. O yok artik oldii. El birligiyle oldiirdiiniiz garibi. Safligi temizligi

insanlara sevgisi namusuyla yok olup gitti garip. Bakin geride bu kaldi: Namussuz Bilo!”

Giildiiri Filmlerinde Go¢ Hareketinin Yarattig1 Sorunlarin Coziimiine Yonelik Oneriler

Giildiirii filmlerinde go¢ hareketinin yaratti§1 en biiyiik sorun olarak Istanbul’da issizligin
artmasi; gogenlerin marjinal islerde diisiik gelirle calismalar1 ve ge¢inememeleri; riigvet ve
avantacilifin artis géstermesi; ge¢inemeyenlerin karaborsacilik, dolandiricilik ve kacakeiliga
yonelmesiyle su¢ oranlarinin artmasi gosterilmistir. Ggenlerin reklam sektdriiniin oyuncagi
haline gelmeleri, kdy yasamina aligkin gruplarin kentte giiliing duruma diiseceklerini ifade
eden sembolik bir anlarimdir. Benzer sekilde filmlerin pek ¢ok sahnesinde gocenler goriiniis

ve davranislari sebebiyle alay mevzusu olur, hor goriiliir ve asagilanirlar.

Giildiiri filmlerinde, diger tiir filmlerinin sdylemine benzer sekilde kirdan kente go¢
edilmesi onaylanmamaktadir. Go¢ edenler kentte tiirlii zorluklar yasayacaklardir, bu nedenle
ait olduklar1 yer olan kdyde kalmalari ¢cok daha uygundur. Bu sdylem Salak Milyoner
filminde sembolik anlatimlar kullanilarak ifade edilmistir. Filmde altin aramak igin Istanbul’a
gelen kentin her yerini kazan, komik durumlara diisen, defalarca karakola alinan ve en
sonunda kazdiklar1 binanin altinda kalan dort kardes; biiyiik umutlarla Istanbul’a gelen ve
hayal kirikligima ugrayan kirsal gocmenleri temsil etmektedir. Kardeslerin kdylerine
donmelerinin ardindan siirdiikleri tarlada altin bulmalartyla ise gercek hazinenin kirsalda,

tarlalarda, toprakta oldugu vurgulanmaktadir.
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l¢-Goe Giildiiriisii

Giildiirii sinemasinda goglin yarattigi sorunlara ikinci ¢Ozlim Onerisi olarak kent
kiiltiiriine adapte olmak gosterilmistir. Ote yandan kentli olmak, kurnaz, maddiyatc1, bencil ve
acgozli olmakla iliskilendirilmektedir. Bu bakimdan saf, iyi niyetli, yardimsever ve tok gozlii
koyli olumsuz yonde degismelidir. Kentte ayakta kalmasimin birincil kurali budur. Talihli
Amele filminde reklam sektorii ve basin tarafindan somiiriilen saf Mehmet Ali’nin akil
hastanesine kaldirilmasina karsin; Banker Bilo filminde Bilo’nun savundugu tiim degerleri bir
yana birakip yillarca kendisini somiiren Maho’yu dolandirarak zengin olmasi bu sdylemi

dogrulamaktadir.

Sonug

Popiiler sinema toplumsal olani yansitma ve toplumun doniisiimiinde rol oynama bakimindan
etkili bir iletisim aracidir. Filmlerde, bilingli ya da bilingsiz olarak, déonemin siyasi, sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik yapisina iliskin bilgilere yer verilir; yaygin olan yasam sekilleri, deger
yargilar1 ve davranig bigimleri temsil edilir. Tiirkiye sinemasinda sansiir ve gise beklentileri
gibi nedenlerle toplumun sorunlarina egilen gercek¢i yapimlarin {iretimi ticari yapimlara
kiyasla son derece azdir. Bu nedenle Tiirkiye toplumunun siyasi, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
yapisini ¢ogunlukla olumsuz yonde doniistiiren i¢ go¢ olgusu 1960'l yillara dek filmlere konu
olamamustir. I¢ gd¢ konulu ilk 6nemli film olan Gurbet Kuslari'ndan itibaren, toplumsal
gercekei filmlerde, melodram ve arabesk tiirlindeki ticari yapimlarda kentin koylii aileyi 6nce
geleneksel degerlerinden sonra da birbirinden koparan kétiiciil bir mekén olarak sunuldugu
sOylenebilir. Filmlerde, go¢menlerin gelirlerinin, ¢alisma ve barinma kosullarinin, egitim ve
kiiltiir seviyelerinin 1iyilesecegine yonelik beklentilerinin karsilanmayacak olmasi gibi
kitlelerin kente gelmesini Oniline ge¢cmeye yonelik sOylemlere yer verildigi dikkati

cekmektedir.

Ic gbc olgusunu isleyen filmlerin énemli bir boliimii giildiirii tiiriinde yaprmlardir.
Ozellikle 1970- 1980 yillarinda iiretilen birgok giildiirii filminin mizah yoluyla toplumsal
sorunlarin ortaya konuldugu elestirel eserler oldugu dikkati ¢ekmektedir. Bu durum
Yesilcam'im ekonomik krize girdigi 1970'1i yillarin ikinci yarisinda toplum sorunlarina
duyarsiz kalmak istemeyen; ancak ticari sinemanin sablonlarinin diginda iiretim yapma sansi
bulamayan yOnetmenlerin star oyuncularin destegiyle hicivsel giildiiriilere yonelmeyi tercih
etmeleriyle agiklanabilir. Agir sansiir mekanizmas: sebebiyle 1980 Ihtilali dncesinde yasanan

siyasi gerilimler yerine; gecekondulagsma, konut sorunu, ¢evre sorunlari, kiracilarin sorunlari,
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memurlarin gecim sikintisi, artan vergiler, kan davalar1 ve go¢ gibi toplumsal sorunlar

giildiiriiyle harmanlanarak seyirciye sunulmustur.

Bu caligmada 1970-1980 yillart arasinda ¢ekilmis i¢ go¢ konulu alt1 giildiirii filmi
analiz edilmistir. Bu filmlerde i¢ gb¢lin sebepleri, gociin sekli, kentte barinma ve is bulma
sorunlar1 ve gogmenlerin yasadiklari uyum sorunu mizahi bir dille ve abartiya bagvurularak
anlatilmig; gogiin yarattifi sorunlara yine bu bakis agisiyla ¢oziim Onerileri getirilmeye

calisilmistir. Bulgular sdyle siralanabilir:

Incelenen filmlerde ailesel go¢ yerine bireysel gogiin 6n plana ¢iktigi, egitimsiz erkek
gocmenlere odaklanilmigtir. Bu karakterlerin kentte igine diistiikleri traji-komik olaylar
giildiirii unsurlarin1 olusturmaktadir. Filmlerde gogiin en onemli sebebi evlilik ve baglik
O0demeleri icin para biriktirmek seklinde sunulur. Sehirdeki yasama duyulan 6zenti, aga-
maraba catigmalari, tarlalarin  verimsizligi, traktdriin kullanimimin yayginlasmasiyla
marabalara ihtiya¢ duyulmamaya baslanmasi i¢-go¢ hareketinin sebepleri olarak gosterilir.
Giildiirii filmlerine goére go¢ edilen kent ¢ogunlukla Istanbul'dur. Gég¢ veren sehirlerin
baslicalarim1 Kayseri, Diyarbakir, Artvin, Rize, Adiyaman, Urfa ve Adana olusturur. Gog

eylemi birbirinden farkli vasitalarla gergeklestirilir. Tren en popiiler ulagim aracidir.

Filmlerde gecekondulagma, varos mahallelerde yasam, evsizlik ve gecekondularin
yikilmasi tehlikesi gibi trajedi unsurlarina deginilmemistir. Bunun yerine gd¢menlerin
hemserilerin yanmna siginmalar1 iizerinde durulmustur. Filmlerde gd¢menler c¢ogunlukla

amelelik, hamallik ve seyyar saticilik gibi marjinal islerde ¢aligirlar.

Filmlerdeki karakterler kente ulastiklarinda 6nce ulasim, trafik, halka agik tuvaletleri
kullanmak gibi basit konular hakkinda bilgi sahibi olurlar. Daha sonra ise sendika,
karaborsacilik, stokculuk, riisvet, amele pazari, avantacilik, kacakeilik, reklam diinyasinin

karanlik yiizii, kadin erkek esitligi gibi konularda deneyim kazanirlar.

Giildiirii filmlerinde gdc¢ hareketinin yarattifi en biiyilk sorun olarak Istanbul’da
igsizligin artmasi; gogenlerin marjinal islerde diisiik gelirle calismalar1 ve gecinememeleri;
riigvet ve avantaciligin artmasi; geginemeyenlerin karaborsacilik, dolandiricilik ve kagake¢iliga

yonelmesiyle su¢ oranlarinin artmasi gosterilmistir.

Gildiri filmlerinde, kirdan kente go¢ edilmesi onaylanmamaktadir. Bu yapimlarda
gocmenlerin kent kiiltiiriine hizli sekilde adapte olamamalar1 halinde memleketlerine geri
donmeleri gerektigi vurgulanir. Saf ve masum koyliiniin kente adapte olmasi demek ise

kurnaz, = maddiyat¢i, bencil ve  aggdzli  olmasi  seklinde ifade  edilir.
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Ozet

Siddet ve su¢ toplumsal hayatin istenmeyen olgulart arasindadir. Sugun bagli oldugu
olgular ve kosullar ayni zamanda ahlak ve hukuk kurallarinin ortaya ¢ikmasinda biiyilk 6neme
sahiptir. Bireyin suca yonelmesinde bircok etmen bulunmaktadir. Bu durumla ilgili bireyin i¢inde
yasadig1 toplumun egitim seviyesinden ekonomik durumuna kadar pek ¢ok nedenden s6z edilebilir.
Bu etkenlerden biri de medya olarak gosterilmektedir. Siddet ve sug egilimi basta televizyon dizileri
olmak iizere medyanin ¢okea igledigi konularin basinda gelmektedir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda
toplumun siddete olan ilgisi kadar ataerkil toplumsal yapinin getirmis oldugu geleneksel yapi da
sOylenebilir. Devlet otoritesinin saglayamadigina inanilan adaletin illegal yapilanmalarca saglanacagi
fikri toplumda siddeti mesrulastirdig1 gibi devlet otoritesini de sorgulamaktadir. Tiirkiye’de medya
kuruluslart genel olarak siddet eksenli mafya dizilerine ve ataerkil yapiya vurgu yapan agiret ya da
baskin karakterlerin 6n planda oldugu yapimlara yer vermektedir. Bu yapimlara ornek olarak
“Kurtlar Vadisi” ve “Cukur” dizilerini 6rnek olarak verebiliriz. Bu diziler medya kuruluslarinin
reyting beklentilerini karsiladigi gibi dizideki giincel politik sdylemler araciligiyla medyanin
kamuoyu olusturmadaki etkisini arttirmaktadir. Bu c¢alismada Tiirkiye’deki televizyon dizileri
arasinda onemli reyting oranlarina sahip olan siddet igerikli “Kurtlar Vadisi” ve “Cukur” dizilerinin
toplum tizerinde yarattig1 etki gazete ve internet haberleri lizerinden degerlendirilmeye ¢alisilmistir.
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Abstract

Violance and crime between the unwanted fact of social life. The facts and conditions which depends
on the crime; as well as it has great importance in the emergence of moral and legal rules. There are
many factors in the individval’s criminal tendency. It can mention that for many reasons related to
the situation, from educational level to the society till the economic situation, in which individual
lives. One of the factors shows that it’s media. Violance and crime tendency is one of the most
commen topics of media, especially television series. The emergenge of this sitiation, can be said
that patriarchal social structure as well as the traditional structure of the society’s interest in violance.
The idea of justice, which is believed to be not provided by illegal structure legitimizes violance in
society and also questions about state authority. Media organizations in turkey, genrally violent of
feature represent sequences and productions in which tribal or dominant characters with an emphesis
on partriarchal structure are at the preplan. We can give examples as these productions the series of
“Valley of The Wolves” and “The Pit”. These series increasethe ratings of expectations about media
organizations and raise the influence of media on public opinon through the current poitical
discourses in the series. In this study, the impact of violent television series “Valley of The Wolves”
and “The Pit”, which have significicant ratings among Turkish television series and it effects on
society have been evaluated through the newpapers and internet news.

Keywords: Media, Violance, Crime, Valley of The Wolves, The Pit
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Giris

Cocuklarin ve genglerin siddet egilimli olmasinda birgok faktor gosterilebilir. Cevresel
kosullar, gelir seviyesi ve egitim durumu gibi ¢ok farkli nedenlerle birey i¢inde biriktirdigi

ofkeyi ¢evresine yansitabilir. Bu Ofkenin disa yansimasi ve siddete donilismesi birey igin

oldugu kadar toplum sagligi i¢in de olumsuz sonuglar dogurmaktadir.

Medya cesitli program tiirleriyle toplumu bir¢ok agidan bilgilendirici ve Ogretici
programlar yapmaktadir. Ornegin belgeseller, yarisma programlari ile topluma olumlu
mesajlar ve bilgiler vermektedir. Fakat bazi programlarin icerigindeki siddet unsurlari
toplumda olumsuz etki yapabilmektedir. Bireyi etkisi altina alan ya da almasi istenen
televizyon programlari da siddetin ve siddetin dogurdugu su¢ oranlarinin artmasinda énemli
etkenlerden biridir. Diinya genelinde ve iilkemizde bu konu iizerinde yapilan arastirmalar
siddetin ve sucun artis oranlarinin medya ile olan iligkisi siirekli bir tartisma konusudur. Dizi
yapimcilarinin toplumun ilgisini ¢eken yapimlart siddet, komedi ya da dram oldugu gibi
Tiirkiye’de en ¢ok ilgi ¢eken dizi filmler ise daha ¢ok mafya, derin devlet, feodal diizen,

polisiye olaylar1 konu edinen yapimlardir.

Medyanin ¢ocuklar iizerindeki 6nemli bir etkisi de ¢ocuklarin model aldiklar1 bireyleri
taklit edip, onlarla 6zdesim kurarak hayata hazirlanmalaridir. Cocuk ve gengler 6zellikle
medyadan takip ettikleri siddet igerikli dizileri sikga seyretmeye basladiklarinda model olarak
dizi kahramanlarini, yani mafya elemanlarin1 almaya baslarlar. Model olarak iyi bir 6rnekle
karsilasmamis olan ¢ocuklar ve gengler, kendilerine egitim ve statii olarak ¢ok daha yliksek
seviyelerdeki insanlardan model olusturmamiglarsa, bu siire¢ kagimilmaz olmaya basglar.
Medyanin, ¢ocuklar {izerindeki etkisi olumlu oldugu kadar olumsuz da olabilmektedir (Senol
2007: 217). Medyanin toplum {iizerindeki etkisi ve ¢ocuklar/gencler agisindan olusturdugu

rol/model arastirmalara konu olmaktadir.

Yontem

Bu arastirmada dokiiman incelemesi yontemiyle gazetelerde ve internet iizerinden ulagilan
yabanci basin kuruluslarinda yayinlanan haberler iizerinden degerlendirme yapilmistir. Bu
haberlerde medyanin siddet eylemlerinin olusumundaki olumsuz yonii degerlendirilecektir.
Dokiiman incelemesi tek basina bir arastirma yontemi olabildigi gibi, diger nitel yontemlerin
kullanildig1 durumlarda ek bilgi kaynagir da olabilir (Yildirim ve Simsek 2005: 188).

Arastirmaya konu olan “Kurtlar Vadisi” ve “Cukur” adli dizilerin su¢ ve siddet eylemleri
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iizerindeki etkisi gazete haberleri iizerinden yapilan dokiiman incelemesi yontemi ile

yapilmustir.

Kavramsal Cerceve
Siddet ve Sug¢

Insanlik tarihinde siddet her zaman var olmustur, fakat her donem ve toplumda siddetin sekli
ve boyutlart farkliliklar gostermistir. Gilinlimiiz toplumlarinda siddet, bir su¢ davranisi olarak
nitelendirilmektedir (Senol ve Yildiz 2013: 3). Siddet olaylar1 toplum icerisinde dogal oldugu
kadar minimuma indirilmesi arzulanan ve sug olarak kabul edilen bir olgudur. Sug, insanlarin
icinde yasadig1 toplumda istenmeyen fakat bir o kadar da kagmilmaz bir olgudur. Tim
toplumlarda goriilen bir olgu olan sug, hastalik olarak goriildiigli takdirde ceza gerektiren
patolojik bir durumdur. Toplumu olusturan ortalama bireylerin normallik olarak addedilen
durumlarin disina ¢ikmasi ayiplanan bir durum ya da sug¢ olarak goriilmektedir (Durkheim,
2013: 126-129). Sug ve siddet toplumsal yasamin bir sonucu oldugu kadar en aza indirilmesi
gereken patolojik bir durumdur. Bireyler arasinda yasanan anlagsmazliklar ya da siddet
eylemleri toplumsal gliven ve huzurun zedelenmesine neden oldugu gibi toplumun temel

dinamiklerini de olumsuz yonde etkilemektedir.

Yanlis davraniglarin tiimii su¢ olarak tanimlanamayacagi gibi su¢ da kriminologlara
gore cesitlendirilmektedir. Sug; yasal, siyasal, sosyolojik ve psikolojik olarak
siiflandirilabilir. Yasal baglamda devlet otoritesinin belirledigi ceza yasasinin gerekgesiz
olarak ihlal edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Siyasal olarak, giicii eline alan grubun topluma
yerlestirdigi davranis modellerinin 6l¢iit olmast ve bu davranis tipleri disinda kalanlarin
yasadisi sayilmasi durumudur. Sosyolojik bakis agisiyla bakildiginda insanlarin ihtiyact olan
beslenme, barinma, saglik konusunda yani en temel insan haklar1 konusunda insanlara baski1
yapmay1 su¢ saymaktadir. Psikolojik acidan ise su¢ Oncelikle bir davranig problemidir ve
ozellikle ceza sosyal diizeni tehdit eden insan davraniglarimi belirtmektedir (Igli, 2013: 24).
Sucun hangi agidan olursa olsun insanin insana, dogaya ve diger canlilara karsi isledigi siddet

ya da zarar verme eylemi oldugu sdylenebilir.

Sug, TDK nin biiyiik sozliiglince “Torelere, ahlak kurallarina, yasalara aykir1 davranig
clirim olarak tanimlanmaktadir”. Siddet, sucun ortaya c¢ikmasina neden olan toplumda
istenmedik sapkin davranis olarak tanimlanabilir. Arapc¢a kokenli bir s6zciik olan siddet, Tiirk
Dil Kurumunca (Giincel Tiirkge So6zliik); bir hareketin, bir giiclin derecesi, yeginlik, sertlik

olarak tanmimlanmistir. Siddet; bireye gii¢c veya baski yoluyla, istegi disinda bir sey yapmak
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veya yaptirmak; siddet uygulama eylemi ise zorlama, saldiri, bedensel ya da psikolojik aci
cektirme ya da iskence, vurma, yaralama olarak da tanimlanabilir (Unsal, 1996: 29). Insanlik
tarihi kadar eski olan siddet olgusu, ¢esitli bireysel ve toplumsal etkenler ile birlikte kaotik bir
yap1 ortaya koymaktadir. Bu nedenle siddet olgusuna net bir tanim yapmak kolay
olmamaktadir. Bircok sekilde ortaya ¢ikabilen siddet olgusu, glinlimiizde gerek bireysel ve
gerekse toplumsal boyutta sik sik karsilasabilecegimiz ya da sahit oldugumuz bir olgudur.
Kisi tizerinde psikolojik ya da fiziksel baski, iskence, tehdit, korkutma, Oldiirme,
cezalandirma, baskaldiri, her toplumda farkli diizeyde fakat siirekli bir bigcimde giinliik
yagamda rastlanan siddet tiirleridir (Kocacik 2001, s. 1). Siddet, en genis manada saldirganlik
ile baglantili bir davranig bi¢imi olarak tanimlanabilir. Fiziksel siddetin disinda psikolojik
baski ve mobbing gibi siddet yontemleri de gilinlimiiz diinyasinda bireylerin yasadigi énemli
bir sorundur. Tanimlarda genel olarak daha ¢ok insanlara yonelik siddet iizerine
yogunlasilirken diinyay1 paylastigimiz diger canlilar es gecilmistir. Insanlar dogaya
hiikkmederken, tiim canlilara karsi sorumluluk tasimak zorundadir. Bu nedenle siddet

eylemleri dogada yasamini siirdiiren tiim canlilar i¢in en aza indirilmelidir.

Siddet ve sug egilimi, kisinin i¢inde yasadigi toplumda gordiigii kabuller ile dogrudan
iligkilendirilebilmektedir. Bu iligskinin gelisim siirecinde aile, okul, sosyal ¢evre, sosyal medya
iizerinden kurulan sanal arkadasliklar ve medya gibi ¢ok sayida etken mevcuttur. Toplumun
olusturdugu degerler iizerinde medyanin etkisi ve bu degerlerin bireylerce i¢sellestirmesi, rol

ve model almasi olarak degerlendirilebilir.

Kimlik, Rol Model Edindirme Ve Medya

Kimlik kavrami, toplumdaki sosyal sistemin en temel ve en Onemli olusumunu ifade
etmektedir. Kimlik, bireyin hem kiiltiirel hem de yasadigi sosyal cevrelerdeki konum ve
statiilerinin karsilig1 olan ¢ok boyutlu, inang, tutum, deger yargilar1 gibi yasam bi¢imini
sembolize eden bir kapsamin alt bashgidir (Yildiz, 2007: 8). Birey, aileyle baslayan
toplumlasma siirecinde okul, sosyal cevre ve arkadas iliskileriyle kisilik o6zelliklerini,
karakterini ve kimligini kazanir. Giiniimiiz diinyasinda birey birden ¢ok kimlige sahip
olabilmektedir. Kiiresellesme ve zaman/mekan algisindaki hizli degisimle kosullar ve statiiler
kisiye sosyal hayatin gereksinimleri cercevesinde farkli kimlikler yiiklemektedir. Birey,
toplum igerisindeki rolii geregi farkli deger yargilar1 ve duygular gelistirmektedir. Bireyin
olusturmaya bagladig1 inang, tutum ve degerlerin olugsmasinda 6nemli faktorlerden biri de

medyadir.
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Kitle iletisim araclar1 olarak genelde “medya” olarak tanimlanmaktadir. Radyo,
televizyon, gazete ve internet gibi kitle iletisim araclarinin gesitlenmesiyle “medya” kavrami
daha karmasik bir yapiya biiriinmiistiir. Sosyal medya, televizyon medyasi, yazili basin, gorsel
medya gibi medya tipleri olusmustur (Kocadas, 2005: 5). Medya, baz1 arastirmacilar i¢in
giinlimiiz diinyasinin politikalarin1 ve tiim ogretilerini etkileyen Onemli bir gii¢ olarak
goriilmektedir. Medyanin toplumun her yas grubuna yonelik hazirladig1 programlari bireydeki
tutum ve davranislarda degisimlere neden olabilir. Televizyon dizilerinde sosyo-ekonomik
farkliliklarin 6n planda oldugu dizi ya da filmler toplumda farkli gelir seviyesindeki bireylerin

ekonomik endise ve kaygilarini arttirmakta da etken olabilir.

Cocuklarin medya araciligiyla gordiigii asir1 zengin ailelerin ¢ocuklarinin yasam tarzi,
normal aile c¢ocuklarinda sagliksiz davranis degisikliklerine, olumsuz hayallere yol
acabilmektedir. Medyayla ilgili bir diger kaygi ise, yerel kiiltiiriin baskin kiiltiirlerin etkisinde
kalarak ¢ocugun sosyal manada yabancilasmasina neden olabilecegine yoneliktir (Kolucki ve
Lemish, 2011: 9). Medya ve televizyon diinyasinin dizi ve film kahramanlar izleyici iizerinde
onemli etki birakabilmektedir. Kendisini izledigi programin kahramaniyla 6zdeslestiren
izleyicinin davraniglar1 olumlu/olumsuz rol model olarak alinabilir. Olumsuz igerikli

yayinlarda uyarici simgeler kullanilarak izleyicilerin bilinglenmesi amaglanmaktadir.

Siddet igerikli program ve siddet modellerinin bir diger tehlikesi, siddetin
normallestirilmesidir. Medyadaki siddet olaylar1 tekrarli bir sekilde verildiginde insanlar
siddete duyarsizlasabilir ve siddeti modern diinyada yasamin zorunlu bir pargasi olarak kabul
edebilirler. Sosyal Ogrenme Kurami perspektifinden diisiiniildiigiinde, saldirganlik davranist
ile saldirgan modeli gozleme arasinda iliski oldugu ¢esitli arastirmalarla desteklenmektedir.
Bu bulgu medyanin siddet igerikli goriintii ve programlarinin 6grencilerin siddete yonelik
egilimlerini artirdigin1 gdstermesi agisindan 6nemli goriinmektedir. Ogrenciler siddet igeren
programlardan  etkilenmekte, modelin  gosterdigi  siddetin  normallestirilmesi  ve
odiillendirilmesi durumunda, birey tarafindan siddet igceren davranislarin yapilma sikligi

artmaktadir (Thomas, 1995. Akt: Belkis, Duru, Bulus).

Medya; insan davranislarinin ve degerlerinin olusmasinda, iktidarin ve kiiltiiriin
istinasiz bir bigimde olaya dahil oldugu anlarda, sosyolojik bir olgu olarak insan eylemlerinin
olusumunu ve siirecini okudugu alandir (Maigret 2011, s. 253). Medya kuruluslar1 tiim
diinyada onemli giictiir. Bilgi cagindaki en 6nemli sorunlardan biri gittikce karmasiklagan
olaylarin ¢eliskili versiyonlariyla insanlar1 bogan ¢ok fazla bilgi bulunmasidir. Asir1 bilgi

aktarimi nedeniyle insanlar anlamaktan vazgegmeye ve pasif dinleyicilere doniisebilmektedir.

127



D ) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2020 « 7 (1) * bahar/spring: 122-137

Ikinci problem olarak da televizyonun aktif olarak ilk elden edinilen deneyimleri pasif
olarak dolayli yoldan edinilen deneyimlerle degistirerek izleyicilere aktarmaktadir. Yani,
bizim deneyimimiz baska birinin gerceklik algisi tarafindan sekillendirilmektedir. (Mander,
1978: 1). Bireyin takip ettigi medya ve medyanin yarattigi kahramanlar kiside
olumlu/olumsuz birgok etki birakmaktadir. Insanin toplum igerisinde bir bireye doniismesinde
onemli etkenlerden biri de medyadir. Medya toplumsal degerlerin degisimindeki etkin
varligini olumlu ya da olumsuz kullanma giiciine de muktedirdir. Medyanin 6nemli bir gii¢
oldugu ¢agimizda medyanin kullandig1 argiimanlar da toplumun beklentileri cercevesinde
olmaktadir. Genellikle toplumun egitim seviyesi ve degerlerini géz Oniinde bulunduran
medya, kamuoyu arastirmalar1 sonucu toplumun verecegi tepkiye gore belirledigi konularda

televizyon dizileri yayinlamaktir.

Medyadaki siddet igerikli televizyon programlari tiim diinyada arastirmalara konu
olmustur. Bu arastirmalarda, 6zellikle bilgisayar oyunlarinin ve ¢izgi filmlerin igerdigi siddet,
cocuklarin ilerleyen yaslarda siddete olan egilimini arttirdigina yoneliktir. Huesmann ve
Taylor’a (2006: 394-396) gore, yalnizca televizyon ve bilgisayar oyunlarinin ¢ocuklarda ve
yetiskinlerde ortaya ¢ikan siddet egiliminin tek gerekgesi oldugunu séylemek bilimsel agidan
dayaniksiz oldugu iddias1 kabul edilebilir. Fakat ortada bir ger¢ek vardir ki, siddet igerikli
program ve oyunlar ¢ocuklarin ve yetiskinlerin asosyal ve siddete egilimli kisilikler olmasina
sebep olmaktadir. Bu durum birey i¢in oldugu kadar saglikli toplum icin de bir tehdit

olusturmaktadir.

Kiiltiirel tiretim ve dagitim sirketi gibi ¢alisan medya kuruluslari, basta ¢ocuklar olmak
iizere hedef kitlesi belirlemektedir. Bu hedef Kkitlelerini tecimsel politikalarinin en o6zel
miisterileri olarak gdren medya, glinlimiiz toplumlarinin timi iizerinde benzeri goriilmemis
bir hegemonya kurmaktadir (Bourdieu, 2006: 145). Medyanin, toplumun degerleri lizerinden
olusturmaya calistig1 dizi, film gibi yapimlarla kiiltiirel 6gelere siklikla yer vermesindeki
amag; kiiltiirii tiretme ve yeniden dizayn etme gayesidir. Toplumun degerleri iizerinde
belirleyici bir yol oynamaya ¢aligan medya, diisiik dozda ama siireklilik arz eden yapimlarla
kamuoyu olusturmada etkin bir toplumsal erktir. Medya, kiiltiirii olugturan 6gelerin hangisinin
on plana ¢ikacagina, hangisinin ise geri planda tutularak unutulacagima yonelik bir siizgeg
gorevi gorerek kiiltiirimiizii belirlemekte ve yonlendirmektedir (Bilgin 2006, s. 119). Medya
kuruluslart reklamlar, diziler, filmler ve sovlar araciligiyla insanlarin davranislarini
sekillendirebilmektedir. Dizi ya da film karakterlerinin sOylemlerini ertesi giin izleyicinin

agzindan okulda, isyerinde, otobiis duraginda ya da sosyal medyada rastlanabilmektedir.
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Analiz
Tiirkiye’de Medya

Televizyon yayinciligr Tiirkiye’de ilk olarak 1968 yilinda devlet kanali olan TRT ile
baslamistir. Tiirkiye’de 1990 yilinda yayima baslayan ilk 6zel televizyon kanali ile birlikte
gorsel medyanin gelisimi ivme kazanmistir. Tirkiye’deki medya kuruluslarinin yayimnladigi
televizyon dizileri farkli konular icermektedir. Bu dizilerin i¢inde siddet sahnelerine bolca yer
veren, milli duygular1 yiicelten ve milliyet¢i egilimi yiikselten diziler prim yapmakta ve
onemli bir izleyici kitlesine sahip olmaktadir. Televizyon dizileri araciligiyla giindeme dair
yonlendirmeler ve gondermeler yapmak dizi yapimcilart igin ciddi bir reyting ve maddi

kazang elde etme yoludur.

Devletin yiiriittiigi egitim, saglik, giivenlik gibi politikalar vatandaslarina devletin
remi haber ajansi ve televizyon kanallar1 araciligiyla aktarilmaktadir. Devlet politikalarini
halkla paylasirken medyadan yararlanarak “ulusa seslenis” adi altinda, Devlet Baskan1 veya
Bagbakanin konusmasina yer verilmektedir. Ancak bu yontemin etkinligi ve reyting orani

diger televizyon programlariyla kiyaslanamayacak kadar diisiiktiir.

Kurtlar Vadisi ve Cukur

Tore, agalik sistemi gibi ilgi ¢ekici oldugu kadar siddet olgusuna da yakin olan temalar,
Tiirkiye’de genellikle izleyicilerin begenisini kazanan konulardir. Toplumsal degerlerin
olusmasinda iletisim araclari ve medya giinlimiiz diinyasinda 6nemli bir etkendir. Kurtlar
Vadisi bir dizi olmanm Otesinde somut siyasal gilincel gelismelere yaptigi dogrudan
gondermelerle, klasik Tiirk dizilerinden ayrilmistir. Dizideki siyasal mesajlar veya aktarilan
olaylar kimi zaman giindemi o kadar yakindan takip etmekte ve bir hafta yasanan gelisme,
hemen dizinin o hafta yaymlanan boliimiinde yer almaktadir. Bu durumda da Kurtlar Vadisi
senaristleri giindeme iliskin yorumlarint zaman kaybetmeden izleyiciyle paylagmislardir

(Giinerbiiyiik, 2009: 28).

Yonetmen Osman Sinav tarafindan yaratilan ve 2003 yilindan bu yana ¢esitli ulusal
kanallarda yaymlanmaya devam eden Kurtlar Vadisi dizisi reyting oranlari bakimindan
Tiirkiye’nin fenomen dizilerinden biri olmustur. Show TV, Kanal D ATV gibi Tiirkiye’nin en
biliyilk medya kuruluslarinda yaymlanmigtir. Dizinin yapimecist Pana Film, yonetmenleri
Osman Smav ve Serdar Akar, senaristleri Raci Sagsmaz, Mehmet Turgut, Bahadir Ozdener,
Ahmet Yurdakul’dur. “Kurtlar Vadisi” dizisinin son yillarda yayinlanan TV dizileri arasinda

onemli bir yere sahip olmasinin temel nedenleri arasinda; dizinin konusu, bir mafya dizisi
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olmasi, daha fazla ve agik siddet igermesi, daha uzun siirmesi gibi etmenler siralanabilir. Dizi
yayinlandigi 2003’ten itibaren 6zellikle igeriksel ve sOylemsel 6zellikleriyle dikkat ¢ekmistir.
Kendisinden once 1999/2001 yillar1 arasinda yayinlanan ve biiylik begeni toplayan Deli
Yiirek dizisini olusturdugu macera-polisiye alt-tiiriinii gelistirerek basl basina yeni bir tarz

yaratmigtir (Tanriover, 2008: 65).

Kurtlar Vadisi, 15 Ocak 2003'te Show TV'de "Bu bir mafya dizisidir" sloganiyla
baslayan bir dizidir. “Kurtlar Vadisi” dizisi Tiirkiye’de ve yayimlandigi tlkelerde 6nemli
reyting oranlarina sahip bir dizidir. Dizide milliyet¢i sdoylemler ilizerinden iilke menfaatleri
icin dizi kahramanlarmin yasadigr aci ve zorluklar da konu edilmektedir. Genel sOylem
devletin bekas1 ve huzuru icin 6liimii goze alan kahramanlarin destansi hikayeleridir. Bu
dizilerin yapimcilarinin resmi internet siteleri ve sosyal medya iizerinden paylastiklari
sloganlar ve fragmanlar dizinin kurgusu ve misyonu hakkinda bilgi vermektedir. Dizide
diinyadaki ve Tirkiye’deki giincel siyasal olaylar ve politik ¢ekismeler Tiirkiye 'nin
perspektifinden aktarilmaktadir. Bu durumda, 6zellikle milli duygular iizerinden toplumun
hassas oldugu konularin islendigi ve yonetici erklerin politik duruslarina yakin sivil-gonilli

olarak katki saglayan bir dizi olarak devlet projesi seklinde yiiriitiildiigli soylenebilir.

Dizinin joni Polat Alemdar ¢ok yonlii 6zel istihbarat eleman1 olarak Anadolu Lisesi
ve Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’ni bitirmenin yani sira; tip, yakin dovils, keskin nisancilik,
bilgisayar sistemleri... gibi pek ¢ok konuda egitim almus, ingilizce, Fransizca, Almanca,
Rusca, Arapga, Kiirtce... vb. bir¢ok dil bilen bir karakter oldugu goriilmektedir. Sahip oldugu
bu tstiin 6zellikler onu siiper kahraman haline getirmektedir (Demir, 2007: 254). Dizideki
kahramanimiz Polat Alemdar’in izleyiciler tarafindan benimsenen yonii aldigi egitim ya da
konustugu yabanci diller olmadigmni gazetelere yansiyan Kurtlar Vadisi dizisinden
etkilendigini ve suc¢ isledigini belirten zanlilarin haberlerinden anlasilabilmektedir. Dizinin
popiilaritesi iilke sinirlarini asarak Ortadogu ve Balkan iilkelerinde de artis gOstermistir.
Dizinin igerigindeki siddet, derin devlet kurgusu dini motifler ve milliyet¢i sdylem ve
karakterler toplumda ilgiyi bu diziye toplamistir. Dizideki milliyet¢i sdylem milli degerlerin
sembolik olarak yeniden kodlanarak milliyet¢i ideolojinin bir sdyleme doniismesi ile sosyal
pratik olarak isleyisi popiiler kiiltiirel formlar ile gerceklesir (Isik, 2006: 233). Dizideki
milliyetci soylem agirlikli olarak devlet bekasi i¢in 6lmeyi ve 6ldiirmeyi mesru kilan siddet
eylemleri iizerine kuruludur. Bu durum dizinin izleyicileri i¢in siddeti icerikli sahneleri ve

milli  degerler {izerinden gelistirilebilecek argiimanlar1 da  mesrulagtirmaktadir.
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Diziyi konu alan ¢alismalarda daha ¢ok dizinin siddet igerikli oldugu ve toplumdaki
siddet egiliminin artmasinda bir faktor olabilecegi iizerinde durulmustur. Dizinin ilk yillarinda
tartismalar daha ¢ok, siddete yer verilmesi, mafyanin Oviilmesi, derin devletin temize
cikarilmasi gibi konularda yogunlasirken, Kurtlar Vadisi Teror, Kiirt sorunu konusunda asiri
milliyet¢i, rkgiliga varan bir diismanlik beslemesiyle elestirilmistir. A.B.D.’nin Irak’taki
isgalini konu alan “Kurtlar Vadisi Irak™, “cuval” olay1 iizerinden bir kahramanlik 6ykiisii
¢ikarmaya calismasiyla yogun tartismalara konu olmustur. “Muro — Nalet Olsun I¢imdeki
Insan Sevgisine” filmi ise, devrimci ve Kiirt karakterleri karikatiirlestirdigi icin elestirilmistir
(Gtlinerbiiyiik, 2009: 39). Dizinin toplum iizerinde olusturdugu siddet ve 6fke artisinda bir
etken oldugunu goérmek icin gazete haberleri ve daha dnce yapilmis nicel ¢alismalar 6rnek
olarak sunulabilir. Kaya ve Tuna’ya (2008: 175) gore, “ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklarin, uzun
zamandir yaymlanmakta olan ve siddet igerikli olan dizilerden en ¢ok Kurtlar Vadisi’ni
izlemeyi tercih etmesi, bulunduklar1 sosyallesme siireci bakimindan degerlendirildiginde, dizi
kahramanlarin1 taklit etmek gibi cocuklar {izerinde birgok olumsuz etkileri olacagi
sOylenebilir” sonucuna vartlmistir. Yine Kurtlar Vadisi dizisi lizerine Erdogan, Eksi ve
Tektag’in (2012: 86-87) yapmis oldugu “Medya ve Siddet: mafya dizileri {izerine karma bir
aragtirma” calismasinda elde edilen bulgu ¢ocuklarin ve ergenlerin model alma yoluyla
medyadan etkilendikleri ve siddete karsi1 duyarsizlastiklar1 belirlenmistir. Bireyin 6grendigi bu
siddet egilimli ileriki yaslarda saldirgan bir kisilige sahip olma ihtimallerini arttirmakta

oldugudur.

“Kurtlar Vadisi” dizisinin insanlar iizerindeki olumsuz etkisi ve siddet olaylarini
arttirdigin1 gazete haberlerinde gérmek de miimkiindiir. Diziden etkilendigini sdyleyerek
cinayet isleyenler, yaralama ve gasp yapanlar gazetelere haber olmustur. Habertiirk
Gazetesi’nde yayinlanan haberde (2009), 17 yasindaki c¢ocugun arkadaslar1 tarafindan
yakilarak oldiiriildiigli ve zanhlarin polise verdigi ifadede “Kurtlar Vadisi’ dizisindeki
“Cevat” isimli karakterden etkilenerek bu olay1 gerceklestirdikleri yer almistir. Yine dizide
yer alan sahnelerden etkilenerek ofisini dizideki ofise benzeterek gizli kameralar kuran bir
fabrika miidiirii de yolsuzluk sorusturmasi kapsaminda gozaltina alimmistir (Milliyet, 2010).
Posta gazetesinde (2011) yer alan bir haberde ise, dizinin biiyiik hayrani olan, evinde tiifek ve
bombalar bulunduran bir vatandasin gdzaltina alindigini gorebiliriz. Dizinin siddet icerikli
olmas1 nedeniyle RTUK tarafindan +13 yas smir1 konulmus olsa da bu durumun takibi bilingli
aileler araciligryla saglanabilir. Diziden etkilenen Istanbul Osmaniye 75. Y1l Ik gretim Okulu

ogrencileri okulda oyuncak otomatik silahlarla mekéan basiyor, bogaz sikiyor ve kafa kesiyor
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seklinde gazetelere haber olmustur. Ogrenciler bu gériintiileri kamerayla kaydederek internet
ortaminda paylagsmislardir (Milliyet, 2010). Goriintiilerde siirekli siddet sdylemleri ve kiifiirler
eden Ogrenciler, dizinin olumsuz etkilerinin izleyici ilkokul 6grencileri {izerinde etkileri agik
bir ornektir. Dizinin ilkogretim ¢agindaki ¢ocuklar {izerindeki etkisi gdz oniine alindiginda
RTUK ’iin koymus oldugu yas siirlamas: sadece bir uyari niteligindedir. Ailelerin televizyon
yaymlarina ydnelik RTUK tarafindan konulan yas sinirlamalarma ne kadar uygun hareket
ettikleri ve c¢ocuklarimi bu konuda ne olgiide kontrol edebildikleri kesin verilerle

sOylenebilecek bir durum degildir.

Kurtlar vadisi 30 iilkede yaymlanmaktadir ve Ortadogu lilkelerde 6nemli bir izleyici
kitlesine sahiptir (2010). Dizinin Tiirkiye disina tasan popiilaritesi olumsuz siddet olaylarina
yanstmistir. Urdiin’de yaym yapan The Jordan Times’m (2012) haberine gore, diziden
etkilenen 17 ve 18 yasindaki iki zanlimin 37 yasindaki taksi soforiinii oldirerek c¢ole
atmiglardir. Yine Ortadogu iilkelerinden Yemen’de Kurtlar Vadisi’ni izleyip ilham aldigini
sOyleyen zanli etrafina ates acarak 5 kisinin liimiine neden olmustur (Hiirriyet: 2012). Irak’ta
ise, dizinin efsane karakteri Polat Alemdar’a 6zenen bir ¢ocugun babasini silahla vurarak
oldirdiigii haberlere konu olmustur (T24: 2010). Dizinin yaymladig: iilkelerdeki diziyle
baglantili siddet olaylar1 dizinin su¢ ve siddeti arttirdigi yoniindeki sdylemleri gii¢lendirir
sekildedir. Afganistan’da da dizi karakterlerinden Polat Alemdar ile Iskender Biiyiik roliinii
oynayan cocuklardan Polat Alemdar roliindeki ¢ocuk Iskender Biiyiik roliindeki arkadasini
bogarak oldiirmiistiir (Tiirkiye: 2013). Kurtlar Vadisi dizisinin etkisinde kaldiklarini iddia

ederek sug islediklerini belirten kisilerin haberleri medyada stirekli yer almaktadir.

Dizideki efsane karakterlerin senaryo geregi pusuya disiiriilerek oldiiriilmesi
izleyicileri lizerinde Oylesine etki birakabilmistir ki giyabi cenaze namazlarindan, saygi
duruslarina ve gazetelerde 6liim ilanina kadar gesitli anmalar yapilmistir. Dizideki ilk efsane
karakterlerden “Siileyman Cakir”in senaryo geregi Oldiiriilmesi tizerine ilk kez Tiirkiye’de
sanal bir karakter i¢in ¢esitli anma torenleri yapilmistir. Sivas'ta giinliik olarak ¢ikan Bizim
Sivas Gazetesi'ne verilen taziyede "Konsey iiyelerinden Laz Ziya'nin damadi, Nesrin hanimin
esi, Meral hanimin enistesi, Polat Alemdar'in can dostu ve ortagi, Memati, Erhan ve
Abdiilhey'in agabeyi, Seyfo Dayi'min manevi yegeni; insanlik diismani, uyusturucu
saticilarinin ve kalleslerin bas diismani, alemin diiriistliik abidesi Kurtlar Vadisi'nin delikanlisi
Istanbul Sefiri degerli kardesimiz Siileyman Cakir'in vefatini derin bir {iziintiiyle Persembe
gecesi tiim Tiirkiye ile birlikte izledik. Ulkemizde nadir bulunan bdyle bir karakterin

kaybindan dolay1 derin bir iiziintii igerisindeyiz. Acimiz biiylik. Merhuma Allah'tan rahmet,
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es, dost ve yakinlaria bagsaglig1 dileriz. Sivasli sevenleri adina A.A." denildi (Haber vitrini:
2004). Dizinin etkisini yogun sekilde hisseden bazi hayranlari ise dizide efsane olan
karakterlerin 6lmeleri lizerine ¢esitli anmalar yapistir. Dizideki kahramanlar artik sadece birer
senaryo karakteri degil iilkenin 6nemli kahramanlar1 gibi goriilmektedir. Dizi kahramanlarinin
basina gelen iiziicii bir olay ertesi giin tiim izleyicileri araciliiyla toplumun her kesimini
ilgilendirirmiggesine yogun bir giindem olusturabilmektedir. Bunlardan en ilging olani ise
dizinin bir tiirlii 6lmeyen baskahramani olan Polat Alemdar’in 6lmesi iizerine gazeteye 6liim
ve bassaglig1 ilan1 bile verilmistir. lan Sanliurfa yaym yapan yerel bir gazetenin 4. sayfasinda
tam sayfa bas saglig1 olarak Ozan Demir isimli vatandas tarafindan verilmistir. Ilandaki
mesajdaki ifadeler: "Degerli biiyiigiimiiz, fikir ve aksiyon adami, 6érnek ve miimtaz sahsiyet,
vatant i¢in gecesini giindliziine katip, Irak'tan, Filistin'e, oradan Suriye'de miicadelesini
stirdiiren kahramanimiz, agabeyimiz Polat Alemdar't Suriye cephesinde hain bir pusuda
kaybetmis bulunmaktayiz. Fikirleriyle utkumuzu agan, igimizdeki vatan ve millet agkini
pekistiren degerli agabeyimiz Polat Alemdar'a Yiice Allah'tan rahmet, ailesine, yakinlarina ve
sevenlerine bas saglig1 ve sabr-1 cemil diliyorum." (Milliyet: 2012). Dizinin fanatik izleyici
kitlesi, dizideki kahramanlar1 Gylesine benimser ve igsellestirir ki dizi kahramanlar1 igin

inanilmasi gii¢ eylemler yapabilir.

2017 yilinda yaymlanmaya baglayan “Cukur” dizisi oyuncu kadrosu ve konusuyla ilk
giinden itibaren biiyiik bir izleyici kitlesine sahip olmustur. Istanbul’da illegal islerin yogun
oldugu ve siddetin siradan bir hal aldig1 mahallede yasanan olaylar1 konu alan dizide yer alan
karakterler bir donemin iinlii kabadayilarina benzetilmektedir. Dizinin gegtigi mahalledeki sug
orgiitlerinin  miicadelesi ve asklari dizinin konusunu olusturmaktadir. Siddetin
i¢sellestirilmesi, kamu vicdanin illegal topluluklar araciligr ile rahatlatilabilecegi mesajlar

adaletin sokakta verilecek cezayla saglanacag algis1 bu dizide de yogun olarak islenmektedir.

Dizideki karakterlerin dovmeleri, kullandiklar yiiziik, ¢aki vs. materyaller izleyicilerin
hayatlarina girerken bu dizilerden etkilenen ¢ocuk ve gengler ise bu karakterleri rol model
olarak almaktadir. Eskisehir’de “Cukur” dévmesi yaptiran 3 cocugun diziden etkilenerek 6
cocugun har¢lik ve cep telefonlarmi gasp etmesi dizinin c¢ocuk ve gengler etkisinin
gostermektedir (Hiirriyet: 2018). Toplumsal adaletin devlet otoritesi ile degil de sug Orgiitleri
aracilifiyla ¢oziilebilecegi anlayisini topluma yerlestiren ve bu oOrgiitlenmelerin sempati
kazanmasii saglayan yapimlar toplumda siddeti olumlamaya devam etmektedir. Diziden

etkilenen bireyler devletin yasalarindan ziyade kendi yasalari {izerine insa etmeye calistiklar
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sitemde otorite bosluklarin1 ve devletin saglayamadigina inandiklar1 adaleti kendilerinin

dagitacagina inanan topluluklar tiiretilmektedir.

Dizi karakterleri ile 6zdeslesen seyirci olmak isteyip de olamadigi karakterlerden
soyadin1 degistirecek kadar etkilenebilmektedir. Tokat’ta yasayan Mehmet Verir adl1 vatandas
“Cukur” dizindeki sug¢ Orgiitiiniin soyad: olan “Kogovali” soyadin1 almak i¢in mahkemeye
basvurarak soyadini degistirmistir (Sabah: 2019). Toplumda bu denli sempati toplayan dizi
karakterleri giinliikk yasamda toplumsal diizenin devlet mi yoksa illegal orgiitlenmeler aracilig
ile mi saglandig1 sorusunun sorulmasina neden olmaktadir. Erzurum’da yine “Cukur”
dizisinden etkilenen mahalle sakinleri mahallelerini dizideki sloganlagan ciimlelerle donatip
evlerinin boyasma varana kadar dizideki evlere benzetmesi dizinin toplumdaki etkisini

gostermektedir (Milliyet: 2018).

Tartisma ve Sonug

Medya; diziler, filmler ve realite sovlar1 araciligiyla olusturdugu hayali kahramanlar ile basta
cocuklar ve gengler iizerinde etkili olmaktadir. Insanlarin davranislari izledikleri televizyon
programlarindaki karakterlerin etkisiyle degisebilmektedir. Ozellikle popiiler programlardaki
karakterlerin tavir, tutum ve itiraflarin1 izleyici kendisinde de bulmak isteyebilir. “Bir
yabanciya asla glivenmemeli” mesaji glinlimiiz televizyonlarinda yayinlanan “survivor”, “en
zayif halka”, “biri bizi gozetliyor” gibi programlarin 6zeti niteligindedir (Bauman, 2012:
125). Insanlara siirekli olarak giivensizlik ve tehlikeli bir diinya ¢izen medya, bireylerin

kimlik ediniminde ve davranislarinda 6nemli etki yaratmaktadir.

Medya icin su¢ ve siddet olaylar1 haber niteligindedir. Bu tarz haber niteligi olan
olaylarin igeriginde popiilaritesi yiiksek dizi ya da filmlerin etkisi s6z konusuysa haberin
okunma oran1 da artabilmektedir. Medya bu noktada yayinlamakta oldugu dizinin giindemde
kalmasin1 da saglamaktadir. Kurtlar Vadisi dizisinin 2003 yilindan beri yayinda oldugu

distintildiiglinde dizinin basaris1 ortaya ¢ikmaktadir.

Cukur ve 6zellikle Kurtlar Vadisi dizisinin ¢ocuklar ve gengler lizerindeki etkisi gerek
medyaya yansiyan haberler gerekse de akademik calismalarda yer bulmustur. Dizinin
iceriginde siddet ve siddet sOylemleri nedeniyle 13 ve altindaki ¢ocuklarin izlememesi i¢in
RTUK gerekli uyarilar1 yapmistir. Fakat bu uyarilarin ne 8lciide etkili oldugu ya da olmadig

daha genis kapsamli bir ¢alismada ortaya konabilir.

Dizinin toplumda iizerindeki etkisi yarattigi fenomen karaktere gosterilen saygi ve

sahiplenme izleyicilerde rol modele biiriinebilmektedir. Gayrimenkul firmalarina, trafikteki
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araclarin arkasinda, kentlerdeki billboardlara kadar toplumda herkesin her zaman gorebilecegi
yerlerde dizinin kahramanlarina ya da sdylemlerine rastlamak miimkiindiir. Toplumdaki kabul
ve igsellestirmenin bir gostergesi niteligindeki bu durum dizideki siddeti mesrulastirircasina

her yas grubunun ulasabilecegi noktada durmaktadir.

Diziden etkilendigini iddia ederek siddete ve suca yonelen bireylerin gazete ve internet
haberlerine bakildiginda dizinin toplumda olumsuz etki yarattig1 goriilmektedir. Toplumdaki
siddet ve suc egilimlerini azaltma konusunda yapilacak calismalarda ailelere gorev diistiigi
kadar devlet yetkililerinin de siddet igerikli bu yaymnlarin durdurulmasi konusunda ¢alisma

yapmasi gereklidir.
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