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EDITOR'DEN...
Merhabalar,

lletisim Fakultemizin “iletisim Calismalari Dergisi"nin 5. sayisi ile karsinizdayiz.

lletisim FakuUltesi olarak bu yil 9-10 Haziran 2022 tarihlerinde “iletisim Gunleri” adi altinda
ilk ulusal iletisim kongremizi duzenledik. Bu kongrede sunulan bildirilerle ilgili bir seckiyi
gelecek sayimizda “0zel kongre sayisi” olarak yayimlayacadiz. Ancak, bu sayimizda da
gerekli makale kosullarini yerine getirerek zamaninda bize ulastiran ve hakemlerden
olumluraporalan7 Kongresunumunadayerverdik. Boyleceilk kezdergimizdeyayimlanan
makale sayisi 1T'e ulasti!...

Bu sayimizda yer alan makaleler iletisimin farkli alanlarinda yapilan ézgun calismalardan
olusuyor...

Ilk makalemiz, Uskldar Universitesi iletisim Fakultesi éJretim Uyelerinden Prof. Dr.
Sileyman irvan'a ait ve “Gazetecilikte Yeni Bir Ozdenetim Modeli: Bagimsiz Medya
Ombudsmanhgi Uygulamasi” basliginitasiyor. Prof. Dr.irvan, bu calismasinda, medyadaki
Ozdenetim olgusunu irdeliyor. Medyanin denetimi konusunda son derece onemli olan
bu konuda dunyadan &érnekler vererek, Ulkemizdeki sinirli uygulamalari gazeteci Faruk
Bildirici'nin Web sitesinde yapmis oldugu 6zel medya ombudsmanligiydnunden inceliyor.

Ikinci makalemiz, Marmara Universitesi iletisim Fakultesi Radyo Televizyon ve Sinema
BAlUmMU 6gretim Uyelerinden Dog. Dr. Selin Tuzin ATESALP ile istanbul Yeni Yuzyil
Universitesi iletisim FakUltesi Yeni Medya ve iletisim BolUmU Aras. Gér. Melike SEJFULA'nIN
hazirladigi “K-Dramalar ve Tirkiye'de K-Drama izleyicileri Uzerine Bir inceleme” adli
ilging bir inceleme... Ozellikle son yillarda Ulkemizde giderek ilgiyle izlenen Kore dizileri
ele alinmis. Calismada, arastirmaya katilan kisilerin K-dramalari neden ve nasil izledigi
sorularina yanit araniyor.

Bu sayimizda yer alan UgUncu makalemiz, son yillarda dunyada oldugu kadar Ulkemizde
de tartisilan gUncel bir konu olan medyadaki nefret séylemini irdeliyor. Ogr. Gér. Dr.
Serkan Dora ve Dog¢. Dr. Mustafa C. Sadakaoglu'nun birlikte hazirladiklari ¢calisma, “Rusya-
Ukrayna Savasindan Nefret Devsirmek: Suriyeli Siginmacilara Yonelik Cevrimici Nefret
Séylemi Uzerine Bir Arastirma” adini tasiyor. Rusya ile Ukrayna arasindaki savasin tarafi
olmamasina ragmen Suriyeli siginmacilara yonelik Twitter'da Uretilen ayrimci, 6tekilestirici
ve nefret iceren sdylem dbeklerinin incelendigi bir arastirma.

Dergimizin dérduncu makalesi, “Turkiye Medyasinda Kayip Beyaz Kadin Sendromu”
adl calisma. Makale, Uskudar Universitesi iletisim FakUltesi'nden iki docent akademisyen;
Doc¢. Dr. Bahar Muratoglu Pehlivan ve Dog¢. Dr. Gul Esra Atalay tarafindan yapilan bir
arastirmanin Urunu. Arastirma, Turkiye'de en ¢ok ziyaret edilen 4 haber sitesinin kadin
cinayetleri haberlerine yonelik icerik analizine dayaniyor.

Dergimizin besinci makalesi sosyal medyanin bir baska yonunu inceleyen ilging bir
makale: Anadolu ve Dicle Universitesiinden Ogr. Gér. Dr. Yusuf Zafer Can Ugurhan ve
Doc. Dr. ibrahim Halil Yasar tarafindan hazirlanan “Youtube Yayincilarini Takip Etme
Motivasyonlarinin Ucretli Abone Olma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Parasosyal iliskinin Araci
Rolu".

|77

Calismada, daha 6nce en az bir kez “katil” seceneginden Ucretli abone olmus kullanicilarin
YouTube'da yayincilari takip etme motivasyonlarinin Ucretli abone olma niyetlerini nasil
etkiledigi arastirilirken, parasosyal iliskinin bu etki Uzerinde araci bir role sahip olup
olmadigi irdeleniyor.
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Dergimizin U¢ makalesi tanitim ve reklam sektdrune yonelik makaleler... Bu baglamda,
altincimakalemiz “Géstergebilim Baglaminda idealize Edilmis Bedenin Tiketim Nesnesi
Olarak Sunumu: Mavi Jeans Reklamlan” adini tasiyor. Antalya AKEV Universitesi'nden
Dr. Ogr. Uyesi Gizem CANDAN ve Dr. Ogr. Uyesi Gllce DOLKELES imzali calismada,
reklamlarin idealize edilmis beden algisi ile metalastirilarak tuketimi desteklemesi, Roland
Barthes'in gdstergebilimsel ¢cozUmleme yontemi kullanilarak duz anlam, yan anlam ve
mit kavramlari cercevesinde analiz ediliyor.

Ingilizce olarak hazirlanan yedinci makalemiz Yeni YUzyil Universitesi iletisim Fakultesi
arastirma gorevlilerinden Gizem GELIK tarafindan yapilan bir calisma: “A Design Story In
The Sky: Turkish Airlines’ Stewardess Uniforms (1933-2021)". Calisma, olduk¢a uzun bir
donemi kapsayan THY'nin hostes kiyafetlerindeki sosyolojik degisimi inceliyor. Calismada,
Turkiye'nin bayrak tasiyici konumunda olan Turk Hava Yollari'nin gecgirmis oldugu tarihsel
surec ucus personeli uniformalari araciligiyla okunarak, ugus personelinin Gniformalari ile
Turk Hava Yollari'nin sirket profili arasindaki iliski degerlendiriliyor.

Dergimizin sekizinci makalesi reklamlarla ilgili. Dr. Ogr. Uyesi Yesim ESGIN'in hazirladig
makale “E-Ticaret Sitelerinde AISAS Modelinin Influencer Pazarlama iletisimi Ekseninde
Kullanimi Uzerine Bir Vaka Analizi” basligini tasiyor. Dijital pazarlamailetisimi kapsaminda
orneklem alinan e-ticaret sitesinde satin alma sureclerine influencer pazarlamailetisimiile
AISAS modelinin entegre oldugu gézlemlenerek, influencer kullanimi ile yalnizca kanaat
onderligi degil, ayni zamanda agizdan adiza pazarlamanin da (e-womm) kullanildigi
ortaya konuluyor.

Dergimizde yer alan dokuzuncu makale, dolayli olarak sanal dunya ile ilgili bir calisma...
Arastirmmaci Dr. Hale Nur Guler tarafindan kaleme alinan makale “Metaverse (Sanal Evren)
Kavrami icin Twitter'da Yer Alan iceriklerin Analizi” adini tasiyor. Artik sik sik arastirma
konulari icerisinde yer alan “sanal evren” ya da “0te dunya” gibi kavramlarla adlandirilan
olgunun sosyal medyadan Twitter'da yer alis bicimi ve icerikleri inceleniyor. Metaverse icin
atilan twitler Uzerinden duygu analizi yapilarak, beraberinde en sik kullanilan kelimeler ve
hastagler belirleniyor.

Dergimizin onuncu makalesi, istanbul Yeni Yuzyil Universitesi iletisim FakuUltesi Radyo,
Televizyon ve Sinema BolUmu Ars. Gor. Deniz Reka Goksu tarafinda hazirlanan
“Turk Sinemasindaki Calisma Kosullarinin Uretime Etkisi ve Dénemler Uzerinden
Karsilastirmali Analizi” adli arastirma. Arastirmada, Turk sinemasinin farkli déonemlerinde
Uretimde bulunmus sinemacilar ile yapilan derinlemesine gorusmelerde, Uretim yapisi ile
calisma kosullari arasindaki iliskiler ele alinarak, bu durum devletle iliskiler, ekonomik yapl,
sektdr yapilanmasi basliklari altinda yorumlaniyor.

Dergimizin son makalesi ise iletisimin genel cercevesinde degerlendiriimesi gereken
dil ile ilgili, cocuk yayinlarinda kullanilan dildeki yanlislari icerik ¢cozUmlemesiyle ortaya
koyan bir inceleme: “Sureli Cocuk Yayinlarinda Dil Kullanimi”. istanbul Universitesi-
Cerrahpasa Sosyal Bilimler Enstitusi’'nden Meltem Cetinkaya tarafindan gerceklestirilen
arastirma, cocuk dergilerinin Turkgcenin dogru ve guzel kullanimini érnekleyecek nitelikte
gelistiriimesinin gerekliligine ve ileriki surecte yayimlanacak cocuk dergilerinin de bu
bilincle yayin yapmalarinin dnemine deginiyor.

Gelecek sayimizda bulusmak Uzere, hosca kalin!

Prof. Dr. Aysel AZiz
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GAZETECILIKTE YENIi BiR ®ZDENETIM MODELI:
BAGIMSIZ MEDYA OMBUDSMANLIGI UYGULAMASI'

Prof. Dr. Siileyman irvan

UskUdar Universitesi iletisim FakUltesi Gazetecilik Bolumu
ORCID ID: 0000-0001- 6281-3355, suleyman.irvan@uskudar.edu.tr

oz

Gazetecilik mesleginde etik ilkeleri gbozetmek ve ihlaller konusunda uyarilar yapmak ama-
clyla farkli 6zdenetim modelleri gelistirildi. Bunlardan en bilinenleri; Basin Konseyi, Medya
Etik Kurulu ve okur temsilciligi uygulamalaridir. Ombudsman da denilen okur temsilcisi
uygulamasi Turkiye'de 1999 yilinda Yavuz Baydar'la Milliyet gazetesinde basladi. 2002'de
Hurriyet, 2004'te Sabah, 2006'da Vatan ve 2008'de de Cumhuriyet gazetesi okur temsilcisi
atadilar. Ancak bu uygulama daha fazla yayginlasamadi, tam tersine birer birer sonlandi-
rild.

IIk olarak Milliyet gazetesinde okur temsilcisi Belma Akcura'nin haftalik sayfasi 2016 yilinin
sonlarina dogru bir sure bos kaldi. Akcura yaklasik 2 ay sonra yazilarina tekrar basladi ama
o yazilari okur temsilcisi yazilari olarak degdil de genel medya analizleri olarak degerlendir-
mek gerekiyor. 2018 yilinda okur temsilcisi ibrahim Altay'in Daily Sabah'in basina getiril-
mesiyle Sabah gazetesi okur temsilciligi uygulamasini sessizce sonlandirdi. Cumhuriyet
gazetesi, 2018 yilinda okur temsilcisi GlUray Oz'in gazeteden istifasinin ardindan yeni okur
temsilcisi atamadi ve bdylece uygulamayi sonlandirdi. Son olarak da Hurriyet gazetesi,
okur temsilcisi Faruk Bildirici'nin isine 2019 yilinda son vererek uygulamay bitirdi.

Ancak Faruk Bildirici HUrriyet'ten ayrildiktan birka¢ ay sonra bagimsiz medya ombudsma-
ni sifatiyla kendi kisisel web sayfasinda medya elestirileri yapmaya basladi. Faruk Bildiri-
ci'nin ilk medya ombudsmani yazisi 6 Mayis 2019'da yayimlandi. Bildirici'nin 19 Mayis 2022
tarihine kadar gecen surede 258 yazisi yayimlandi. Bu calismada, dunyada baska dérnegi
olmayan bagimsiz medya ombudsmanligi uygulamasi dederlendirilerek, strdurulebilir
bir yap! kurulabilmesi icin yapilmasi gerekenler tartisiimistir.

Anahtar sézcukler: Ozdenetim modelleri, Okur temsilcisi, Medya ombudsmani, Faruk
Bildirici

' Bu makale, 9-10 Haziran 2022 tarihlerinde i;tanbul Yeni YUzyil Universitesi iletisim FakUltesi tarafindan
cevrimici olarak dizenlenen “Yeni Ylzyil'da Iletisim Kongresi"nde sunulmus bildirinin gdzden gecirilmis ve
gelistirilmis halidir.

Irvan, S. (2022). Gazetecilikte Yeni Bir Ozdenetim Modeli: Bagimsiz Medya
Ombudsmanligi Uygulamasi. Yeni Ylzyilda iletisim Calismalari Dergisi, 3(5) ss: 8-15.

Gelis Tarihi: 07. 03. 2022
Kabul Tarihi: 25.05.2022
ISSN: 2757-7007
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A NEW SELF-REGULATORY MODEL IN JOURNALISM:
THE PRACTICE OF INDEPENDENT MEDIA OMBUDSMANSHIP

Prof. Dr. Siileyman irvan

UskUdar Universitesi iletisim FakUltesi Gazetecilik Bolumu
ORCID ID: 0000-0001- 6281-3355, suleyman.irvan@uskudar.edu.tr

ABSTRACT

Different self-regulatory models have been developed in journalism profession in order to
observe ethical principles and to warn about violations. The best known of them are; press
councils, media ethics committees and reader’s representatives. The practice of reader’s
representative started in Turkey in 1999 with Yavuz Baydar in Milliyet newspaper. Then
HUrriyet appointed a reader’s representative in 2002, Sabah in 2004, Vatan in 2006, and
Cumhuriyet in 2008. However, this practice could not become more widespread, on the
contrary, it was terminated one by one.

First of all, the weekly page of Belma Akcura, the reader’s representative of Milliyet news-
paper, remained empty for a while towards the end of 2016. Ak¢ura started writing again
after about 2 months, but those articles should be considered as general media analysis,
not as reader’s representative articles. With the appointment of the reader’s representa-
tive ibrahim Altay to the head of Daily Sabah in 2018, Sabah newspaper quietly ended the
practice. After the resignation of the reader's representative Guray Oz from the newspaper
in 2018, Cumhuriyet newspaper did not appoint a new reader’s representative and thus
ended the practice. Finally, HUrriyet newspaper terminated the practice by dismissing the
reader’s representative, Faruk Bildirici, in 2019

However, Faruk Bildirici, a few months after he left Hurriyet, started making media criticis-
ms on his personal website as an independent media ombudsman. Faruk Bildirici's first
media ombudsmanship article was published on 6 May 2019. Bildirici published 258 artic-
les until 19 May 2022. In this study, the independent media ombudsman practice, which
has no other example in the world, is evaluated and what needs to be done to establish a
sustainable structure is discussed.

Keywords: Self-regulatory models, Reader’s representative, Media ombudsman, Faruk
Bildirici

Received: 07. 03.2022
Accepted: 25.05.2022
ISSN: 2757-7007



Gazetecilikte Yeni Bir Ozdenetim Modeli: Bagimsiz Medya

10

Ombudsmanligi Uygulamasi

GiRiS

Ozdenetim, kelime anlamiyla kendi
kendini denetlemek demektir. Gazete-
cilikte 6zdenetim, gazetecilerin mesleki
etik ilkeleri kendilerinin belirlemesi ve
bu ilkeler baglaminda kendi kendileri-
Nni denetlemesi anlamina gelmektedir.
(Arvas, 2011, s. 83; Ayten, 2013, s. 2). Ga-
zetecilik mesleginde 6zdenetim uygu-
lamalari 20. yUzyilin basinda baslamistir.
1922 yilinda American Society of News-
paper Editors (ASNE= Amerikan Gazete
Editorleri Cemiyeti) gazeteciligin ilk etik
ilkelerini belirlemis ve yayimlamistir.
1926 yilinda da Society of Professional
Journalists (SPJ= Profesyonel Gazeteci-
ler Cemiyeti) bu ilkeleri benimsemistir.
Turkiye'de en bilinen iki gazetecilik etik
belgesi s6z konusudur. ilki, 1988 yilinda
kurulmus olan Basin Konseyi tarafindan
uygulanan Basin Meslek ilkeleri'dir. 16
maddeden olusan bu belge gunumuze
kadar degisiklige ugramamistir.

Ikincisi, TUrkiye Gazeteciler Cemiyeti ta-
rafindan 1998 yilinda yayimlanan “Turki-
ye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bil-
dirgesi"dir (irvan, 2005). Bu bildirge 2019
yilinda guncellenmistir.

Etik ilkelere dayali 6zdenetim modelleri
s0z konusu oldugunda, dunyada en ¢cok
bilinen iki model, basin konseyi modeli
ile okur temsilciligi modelidir.

Basin konseyi, gazeteciler tarafindan
kurulmus bir konseyi ifade etmekte-
dir. Bu d6zdenetim uygulamasi dunya-
da 1950'lerden sonra yayginlasmistir.
Basin konseylerinin kurulus tarihlerine
iliskin internet taramasindan elde edi-
len bilgiler su sekildedir: isvec (1916),
Norvec (1928), Britanya (1953), Almanya
(1956), Hollanda (1960), Avusturya (1961),
israil (1962), GUney Kore (1964), Hindistan
(1966), Finlandiya (1968), Nepal (1972), Sri
Lanka (1973), Benglades (1974), Avustralya
(1976) Turkiye (1988), Kuzey Kibris (1991),
Danimarka (1992), Nijerya (1992), Tanzan-
ya (1995), Uganda (1995), GuUney Kibris

(1997) isvicre (2000), Ukrayna (2001), Es-
tonya (2002), Azerbaycan (2003), Kenya
(2004), Bulgaristan (2005), Rusya (2005),
Kosova (2005), Zimbabve (2007), irlanda
(2008), Belcika (2009), Gurcistan (2009),
Moldova (2010), Sirbistan (2010), Karadag
(2012), Makedonya (2013), Bosna-Her-
sek (2014), ispanya (2015), Kanada (2015),
Fransa (2019).

1. OKUR TEMSILCILiGi

Okur temsilciligi modeli, gazete okurlari
ile gazete yonetimi arasinda aracilik isle-
vi goren bir kurum olarak gelistirilmistir.
Gunumuzdeki pratikleriyle okur tem-
silciligi gérece yeni bir 6zdenetim mo-
delidir. Necdet Atabek, ilk ombudsman
uygulamasinin 1922 yilinda Japonya'da
yayimlanan Asahi Shimbun gazetesin-
de basladigini ifade etmektedir (2013, s.
7), ancak uygulamanin populerlesmesi
ABD'de 1960'li yillardaki uygulamalar-
la gerceklesmistir. ABD medyasinda ilk
okur temsilcisini 1967 yilinda Louisvil-
le’de yayimlanan The Courier Journal ile
The Louisville Times gazeteleri atamistir
(ONO, 2020). ilk okur temsilcisi dene-
yimli gazeteci John Herchenroeder'dir.
Ardindan 1970 yilinda Washington Post
gazetesi Richard Harwood'u okur tem-
silcisi olarak goérevlendirmistir (LA Ti-
mes, 2001).

2000'li yillara kadar medya kuruluslarin-
da okur temsilciligi oldukca yaygin bir
Ozdenetim uygulamasi haline gelmis-
tir. Ancak 2000'li yillarda bu uygulama
ABD'de popularitesini buyuk élcude yi-
tirmistir. Ote yandan, Avrupa'da ve La-
tin Amerika Ulkelerinde yayginlasmis-
tir. Haber Ombudsmanlari ve Standart
Editorleri Orgutu (ONO= Organization
of News Ombudsmen and Standards
Editors) web sayfasindaki bilgilere gore,
24 Ulkede medya ombudsmani gdrev
yapmaktadir. Turkiye'de bu uygulama
1999 yilinda Yavuz Baydar'la baslamis-
tir. 2002'de Hurriyet, 2004'te Sabah,
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2006'da Vatan ve 2008'de de Cumhuri-
yet gazetesi okur temsilciligi kurumunu
baslatmistir (Askan, 2018, s. 252).

Turkiye'de okur temsilcisi uygulama-
sinin yayginlasmasi beklenirken surec¢
farkli gelisti. Vatan'daki okur temsilciligi
kisa surmustu. 2016 yili sonuna dogru
Milliyet gazetesinde okur temsilcisi Bel-
ma Akcura'nin haftalik sayfasi bir sure
bos kaldi. Akgura 2017 yilinda yazilarina
tekrar basladi ama o yazilari okur temsil-
cisi yazilari olarak degil de genel medya
analizleri olarak degerlendirmek gereki-
yor (Akcura, 2022). Uygulamadan zaten
pek mutlu olmayan, daha dnce gazete-
nin okur temsilcisi olan Yavuz Baydar’i
Gezi direnisi sirasindaki elestirel yazilari
nedeniyle kovan Sabah gazetesi yoneti-
mi 2018 yilinda okur temsilcisi ibrahim
Altay’'l Daily Sabah'in basina getirerek
uygulamayi sonlandirdi. Cumhuriyet
gazetesi, 2018 yilinda okur temsilcisi Gu-
ray Oz'Un istifasinin ardindan yeni okur
temsilcisi atamasi yapmadi. Son olarak
da Hurriyet gazetesi, okur temsilcisi Fa-
ruk Bildirici'nin isine son vererek uygula-
may! bitirdi. Boylece Turk medyasindaki
okur temisilciligi uygulamasi bitirilmis
oldu. Son okur temsilcisi Faruk Bildiri-
ci, bu 6zdenetim modelinin Turkiye gibi
Ulkelerde surdurulmesinin ne kadar zor
oldugunu Medyaport.net'te yayimlanan
bir réoportajda su sekilde aktarmaktadir:

“Ben Hurriyet gazetesinde yaklasik 9 yil
okur temsilciligi yaptim. Ben de slrek-
li diger okur temsilcisi arkadaslar gibi
mudahalelerle karsilastim. Sunu gor-
dum; okur temsilciligi, ombudsmanlik
medya kuruluslarinin icinde editoryal
bagimsiziik olmadan hak ettigi bigim-
de yapilamiyor. Turkiye'de medyanin
sahiplik yapisi buna izin vermiyor... Ma-
dem medya kuruluslarinin icerisinde ol-
muyor, tamamen disaridan bir ydontem
haline getirmek gerekli, bagimsiz ama
medya kuruluslarinin benimsedigi bir
yapi! haline getirmek gerekli diye du-

sundum...”

2. MEDYA OMBUDSMANLIGI

Boylece Faruk Bildirici, Hurriyet'ten ay-
rildiktan kisa bir sUre sonra bagimsiz
medya ombudsmani olarak kendi Kki-
sisel web sayfasinda medya elestirile-
ri yapmaya basladi. Bunun 6zgun bir
oOzdenetim uygulamasi oldugunu ifa-
de etmek gerekiyor (Bildirici, 2019). Bil-
dirici'nin 8 Haziran 2022 tarihine kadar
gecen surede 260 yazisi yayimlandi. Bu
260 yazl incelendiginde, okur temsilci-
si uygulamasinda oldugu gibi duzenli
araliklarla yazmadigi, sorunlu gérdugu
haberleri kendi belirledigi sekilde kendi
web sayfasinda yayimladigr gérulmek-
tedir. Benim de bir sure okur temsilciligi
yaptigim surecte genel uygulama, haf-
tada 1, her pazartesi bize ayrilan sayfada
degerlendirmelerimizi yapma seklin-
deydi. Bagimsiz medya ombudsmani
Faruk Bildirici bu uygulamayi degistirdi.
Duzensiz araliklarla yazilarini yayimla-
maya basladi. Tablo T'de de géruldugu
gibi bazi aylarda 14 yaziya kadar cikar-
ken, bazi aylarda da daha az sayida yazi
yayimlamaktadir. Yazi sayisinin az ya da
cok olmasinda elbette elestiriye deger
haber sayisinin en énemli belirleyici ol-
dugunu belirtmek gerekiyor.

Tablo 1: Medya ombudsmani yazilarinin aylara
gore dagilimi

Aylara gore yazi sayisi

Tablo 2'ye goére, Faruk Bildirici'nin yazi
konusu yaptigl gazetecilik konularinin
oldukcga genis bir skalasi oldugu gorulu-
yor.Yine de en ¢cok yazi;dogrulatiimamis
haberler (22), gazeteci refleksinin zayifli-
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gi (1) ve sorgulamadan haber yapma (9)
gibi sorunlara vurgu yapmaktadir.

Tablo 2: Medya ombudsmani yazilarinda eles-
tiri konulan

Faruk Bildirici'nin bu cagrisina Twitter
Uzerinden olumlu yanit veren medya
kuruluslari sunlar oldu:

ANKA Haber Ajansi: “ANKA Haber Ajansi,
Kultar Radyo ve Televizyon ile ikinci YUz-

g'&fﬁ': "‘I’““s" — 335" 2’5""% yil dijital gazetesi; 19 Ocak 2022 tarihin-
ofrUatimamis haberer : de, Faruk Bildirici’'nin internet sitesin-
Gazetecilik refleksinin olmayis 11 4,2 _ o,
Sorgulamadan haber yapmak 9 35 den yaptigl ‘Medya Ombudsmanhgi'ni
Saglik haberciliginde sorunlar 8 3,1 kurumsallastirma cagrisina olumlu ya-
:f‘d't'? cl'“ayetl ha_‘ll?:rcl'("{gi'dw_ é ;; nit verme karari aldi.” (24 Ocak 2022).
estirel gazetecilik eksikligi y L u e e e
Vissariiet knfing 6 23 T24: Farvu,k Bildirici hlp Medya Ombu-
Bilgi gizleme, otosansiir 5 1.9 dsmanligi’'ni taniyoruz” (24 Ocak 2022).
La"kaﬂlgaleted“k : 1’3 Birgln: “Editérden: BirGun, Faruk Bil-
akaret ; TR o "
e 5 1o dirici'nin ombudsmanhgini taniyor” (24
Haber dili elestirisi 4 1,5 Ocak 2022).
Suglayici habercilik elestirisi 4 1,5 Gercek Gundem: “Faruk Bildirici'nin
::;'%‘Bazeltec"'g“l’“rglfsfi : 1; medya ombudsmanligi bize yazdiklari-
LR ’ mizla ylUzlesme firsati verecek” (24 Ocak
Operasyon gazeteciligi elestirisi 3 1,2
Cocuk haberleri elestirisi 3 1,2 2022)-
Gazetecilik acii 3 1,2 Tdrk Time: “Turktime Ailesi olarak Fa-
gizli kayn:k ele§tirisi_l : 1: ruk Bildirici'nin ‘Medya Ombudsmanli-
ropaganda gazeteciligi ; . - - "
T m— — 3 12 gl cagrisina olumlu yanit veriyoruz” (24
Diger yazilar 139 53,4 Ocak 2022).
TOPLAM 260 100 Muhalif: “Muhalif, Faruk Bildirici'nin
x Medya Ombudsmanligini taniyor” (24
3. MEDYAYA TANIMA CAGRISI OcaB(/ 5052) 9 yor® |
Faruk Bildirici, medya kuruluslarina Gazete Pencere: “Gazeteci Faruk Bildiri-

yonelik olarak 19 Ocak 2022 tarihinde
kendi web sayfasinda yayimlayip sosyal
medyadan paylastigi bir cagri yapti (Bil-
dirici, 2022a):

“.Yaklasik iki yildir medya ombuds-
manligini sdardudrdyorum. Bu sdre igeri-
sinde hemen tum medya kuruluslariyla
ilgili elestirilerim oldu; kimileri muha-
taplari tarafindan olumlu karsilandi, ki-
mileri reddedildi ya da kaale alinmad..
Ama adil bir yaklasim ve kirici olmayan
bir dille ortaya koydugum elestiriler,
‘Medya Ombudsmanligi’'nin kavramsal
olarak taninmasini, gerekliliginin kabul
edilmesini sagladi. Artik bu asamada
medya kuruluslari ile anlasarak, bu ku-
ruluslar tarafindan taninan, kararlari
ve okur/izleyici ile yasanan sorunlarda
hakemlik rolt kabullenilen bir 6zdene-
tim mekanizmasi haline doénusmeyi
amagliyorum. Kabul eden medya kuru-
luslarina disardan ve bagimsiz olarak

ombudsmanlik yapacagim.”

ci'nin ‘Medya ombudsmanligini kurum-
sallastirma’ cagrisina biz de ‘evet’ diyo-
ruz” (25 Ocak 2022).
Yeni Asya: “Biz de tarafsiz, objektif, du-
rast, titiz ve ilkeli durusuyla medyada
saygin bir yere sahip olan Faruk Bildiri-
ci'nin Medya Ombudsmanhgi cagrisina
katiliyor ve destek veriyoruz” (25 Ocak
2022).
Gazete Duvar: “Faruk Bildirici'nin medya
ombudsmanlhgi Gazete Duvar'in daha
iyi gazetecilik yapma cabasina guc ka-
tacaktir” (26 Ocak 2022).
9. Kdy: “9. Koy Faruk Bildirici'nin ombu-
dsmanligini tanidi” (30 Ocak 2022).
Faruk Bildirici, 31 Ocak 2022 tarihinde,
kendisini medya ombudsmani olarak
kabul eden haber mecralarinda yayim-
lanmak Uzere ilk yazisini gonderdi (Bil-
dirici, 2022b):
“Turkiye'de yayin yapan mecralara
yonelik bu cagriya simdilik BirGun ve
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Yeni Asya gazeteleri, KRT televizyonu,
ANKA ajansi, T24, Gazete Duvar, Gergcek
Gundem, Turktime, Muhalif ve 9.Koy
internet siteleri, ikinci Yizyil ve Gazete
Pencere dijital gazeteleri olumlu yanit
verdiler. Umarim surecg icerisinde yeni
katilimlarla daha da genisler bu liste ve
kurumsallasmaya dogru daha guclu

adimlarla ilerleriz.”

3.1. Faruk Bildirici gazeteci s6hretlerle
karsi karsiya

Faruk Bildirici'nin medya ombudsmani
olarak yayimladigi 260 yazidan bazila-
ri gazeteci sohretlerin etik disi uygula-
malarini konu yapmaktaydi. Bu yazilara
gosterilen asiri tepkilere bakilirsa, gaze-
teci sohretlerin kendilerine yonelik eles-
tirileri hos karsilamadiklari gérulmekte-
dir.

Faruk Bildirici, 12 Eylul 2021 tarihinde
Twitter hesabindan Hurriyet gazetesi-
nin asi karsitlarinin mitingini mansete
cekmesini elestirdi: “Hurriyet, asi karsit-
larinin mitingini ‘Eylemde ilging gorun-
tuler ve gérusler vardl’ diye 1. sayfaya ta-
simis. Akil ve bilim disi safsatalar ‘ilging’
diye tanimlayip, sayfa ayirarak toplum
sagligina saldiranlara payanda olmus!
Ustelik mitingi boyle haber yapan tek
gazete..” Bu elestiriye, gazetenin genel
yayin yonetmeni Ahmet Hakan, kendi
kdsesinde kuUcUk dusurucu ifadelerle

karsilik verdi:

“Hdurriyet’in Faruk Bildirici adli bir Bek-
¢l Murteza’si var. Adam kafayr tak-
mis Hdrriyet'e... Bir tarld ¢ikamiyor eski
gazetesi Hurriyet'in etkisinden. Simitgi
kovalamayi marifet bilen inzibat ¢avu-
su edastyla hemen her gun bizim gaze-
tede cikan haberlerle ilgili ipe sapa gel-
mez raconlar kesiyor. Aliyor eline gaze-
teyi, kaldiriyor kasini, stirekli acgik ariyor.
Bulamayinca da saptirip ¢arpitiyor...”

Gazeteci-yazar Enver Aysever, Cumhuri-
yet gazetesinde kdse yazisi yazdigl do-
nemde izmir BUyuksehir Belediyesi icin
bir yazarlk atolyesi duzenlemis, atdlye-
nin ihalesi tartismalara neden olmustu.
Medya ombudsmani Faruk Bildirici 16

Mart 2021 tarihinde, “Enver Aysever be-
lediyelerle mali iliskiye girmemeliydi”
baslikli bir yazi yayimladi ve Enver Ayse-
ver'in gazeteci kimligi ile haber kaynagi
konumundaki belediyelerle ticari iliski
icine girmesinin yanlis oldugunu ifade
etti. Enver Aysever bu elestiriye karsi
hakaret iceren cok sayida Twitter me-
sajl paylasti. 8 Haziran 202T'den 2 Hazi-
ran 2022 tarihine kadar tam 54 tweette
Faruk Bildirici'yi etiketleyerek hakaret
iceren tweetler attigi géruluyor. 2 Hazi-
ran 2022 tarihli tweeti su sekilde: “Ya sen
ne aptal adamsin... Diyelim ben yanit
vermiyorum, sen de gazetecisin (!) ya,
o belediyelere sor! Bu kadar ahmaksin
Faruk? Sana bilerek hakaret ediyorum,
dava a¢ karsima c¢ik! Ben yuzlesmek de-
medim, yuz yuze gelmek, dedim. Hadi"
@farukbildirici randevulasalim, var mi-
sin?” Hakl bir elestiriye bu tur hakaret
ifadeleriyle karsilik veren bir kisiye ne
demeli bilemiyorum.

Birgun gazetesi yazari, gazeteci Erk
Acarer, 24 Eylul 2021 tarihinde, daha
once hi¢ tanik olmadigimiz bir olaya
imza atti ve su¢ orgutu lideri olarak
tanimlanan Sedat Peker’e ait 36 tweeti
bir bilgisel olarak hesabinda paylasti.
Oncesinde de gerekcesini 3 tweette
acikladi. Faruk Bildirici bu paylasimlari
27 Eylul 2021 tarihli ve “Sedat Peker'e
aracilik etmek gazetecilik faaliyeti mi?”
baslikli yazisi ile elestirdi. Erk Acarer,
hem Faruk Bildirici'nin hem de baska
gazetecilerin elestirilerine olumsuz bir
cevap vermedi ama elestirileri hakl
buldugunu da sdylemedi.

Faruk Bildirici, 23 Subat 2022 tarihinde
twitter hesabindan yaptigl paylasimda
gazeteci Nevsin MengU'yu urun rekla-
mi yapmakla elestirdi: “Nevsin Mengu,
ortulu reklam yerine artik #isbirligi eti-
keti de ekleyerek acikca reklam yap-
maya baslamis. Instagram hesabinda
bir vitamin desteginin reklamini yapi-
yor. Bir gazeteci olarak mesleginin gu-
venilirligini bir Granun pazarlamasi icin
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kullanmasi meslek ilkelerine aykirl.” Bu
elestiri elbette sakince karsilanacak de-
gildi. Basta Ozgur Demirtas ve CUneyt
Ozdemir olmak Uzere cok sayida sdhret
Faruk Bildirici'yi agir ifadelerle elestirdi.
Hatta Cluneyt Ozdemir biraz daha ileri
giderek, “Yeni bir medya duzeni kuru-
luyor... Bunu sizin kutsal bellediginiz,
‘evrensel’ dediginiz kurallarla dedil. Yeni
dUnyanin gereksinimleriyle, ihtiyacla-
rimizla hatta kurallar BiZ yazarak size
ragmen kuracagiz. Kuruyoruz da zaten...
Siz kendinizden bu kadar eminseniz. Gi-
din bu kohne kurallarinizi baskalarina
satin!!” dedi. Nevsin Mengu de su ce-
vabi verdi: “Faruk bey, tebrik ederim bu
tartisma vesilesiyle hic okunmadiginiz
kadar okundunuz. Kendi kendinizi etik
polisi ve standart koyucu olarak atadigi-
Nnizi anliyorum. Benim hesap verecegim
tek mercii izleyicilerim. Sizlere self proc-
laimed ombudsmanliginizda basarilar
dilerim.”

SONUG YERINE: MEDYA
OMBQQSMANLIGI 6ZGUN BIiR MODEL
OLABILIR Mi?

Gazetecilik etigi ve &zdenetim uygu-
lamalari konusunda c¢alisan bir akade-
misyen olarak, butln bu agir elestirilere,
hakaretlere, gazetecilik etik ilkelerini bir
ayak bagi olarak goéren populer kultur
sohretlerine ragmen, Faruk Bildirici'nin
baslattigr bagimsiz medya ombuds-
manligl uygulamasinin yaraticl bir 6z-
denetim modeli oldugunu ifade etme-
liyim. Bu modelin dunyada baska bir
ornegi olmadigini, medya kurulusuna
bagli okur temsilciligi uygulamasinin
olumsuzluklarini ortadan kaldiran &zel-
liklere sahip oldugunu sdylemeliyim.

Bir medya kurulusuna bagl okur tem-
silciligi modelinde temel sorunlari su
sekilde siralamak mumkundur: Medya
kurulusunun okur temsilcisini okurla
iliskileri duzenleyen, okur sikayetlerini
yumusatan bir halkla iliskiler uzmani
gibi gérmesi; okur temsilcisinden gaze-

teyi uluorta elestirmemesinin istenme-
si; okur temsilcisi elestirilerinin sadece
calistigl gazeteyle sinirli olmasi; okur
temsilcisinin uyarilarinin dikkate alin-
mMmamasi.

Medya ombudsmanligi modeli bu so-
runlardan bazilarina ¢cézum getirmekte-
dir. Oncelikle medya ombudsmani edi-
toryal bagimsizliga sahiptir. Disaridan/
yukaridan gelecek uyarilar s6z konusu
degildir. ikincisi, medya ombudsmani
etik agidan sorunlu gérdugu butun ha-
ber ve diger medya iceriklerini elestire-
bilir. Belirleyici olan, haberin hangi mec-
rada yayimlandigi degil, etik acidan so-
runlu olup olmadigidir. Uclncusu, om-
budsmanhgini taniyan medya kurulus-
lari ombudsman yazilarini yayimlamak
zorundadirlar. Bu konuda bu yazinin
yazildigi gune kadar bir sorun yasanma-
di. Dérduncusu, bu ézgun 6zdenetim
uygulamasi yeterli finansman saglandi-
g1 takdirde uzun erimli olabilir. Bu sim-
dilik gerceklesebilmis degildir. Benim
onerim, bu modelin TGC gibi gazetecilik
meslek orgutleri tarafindan sahiplenil-
mesi ve surdurulebilir bir yapi kurulmasi
icin finansal destek verilmesidir.



Sidleyman irvan 15

KAYNAKCA

Akcura, Belma (2022). “Medyada 24 Temmuz," Milliyet, 24 Temmuz.
Yazinin linki, https:/Mwww.milliyet.com.tr/yazarlar/belma-akcura/
medyada-24-temmuz-6794711

Arvas, ibrahim Sena (2011). “Basinda Sosyal Sorumluluk Anlayisi
Baglaminda GUnumuz TUrkiye'sindeki Ozdenetim Uygulamalari,”
Erciyes lletisim Dergisi, cilt 2, say1 2, s. 82-92.

Askan, Hakan (2018). “TUrk Basininda Okur Temsilcisi Koseleri Uzerine Bir
Arastirma,” INIF E-Dergi, cilt 3, sayi 1, s. 244-267.

Atabek, Nejdet (2006). “Gazete Haberlerinde Etik Standartlarin
Yukseltilmesinde Okur Temsilcisinin RolU,” Selcuk lletisim, cilt 4,
sayl 2, s. 5-17.

Ayten, Adem (2013). “Bir Ozdenetim Araci Medya Etik Konseyi,” istanbul
Universitesi iletisim FakUltesi Dergisi, sayl 44, s. 1-17.

Bildirici, Faruk (2019). “Kovulmus ombudsman ne yapar?” farukbildirici.
com, 6 Mayis. Yaznin linki, https://farukbildirici.com/kovulmus-
ombudsman-ne-yapar/

Bildirici, Faruk (2022a). “Medya ombudsmanligini kurumsallastirmaya
cagri,” farukbildirici.com, 19 Ocak. Yazinin linki, https:/farukbildirici.
com/medya-ombudsmanligini-kurumsallastirmaya-cagri/

Bildirici,Faruk (2022b).“MedyaOmbudsmanligi:Gazeteciliginguvenilirligi
ve inanilirhdi icin yeni bir yolculuk,” 31 Ocak. Yazinin linki, https://
www.birgun.net/haber/medya-ombudsmanligi-gazeteciligin-
guvenilirligi-ve-inanilirligi-icin-yeni-bir-yolculuk-375312

Irvan, Suleyman (2005). “Medya ve Etik,” icinde Medya, Etik ve Hukuk,
der., Sevda Alankus, istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari.

LA Times (2001). “Richard Harwood; Editor, First Ombudsman at
Washington Post,” https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2001-
mar-22-me-41182-story.html (Erisim tarihi, 26 Temmmuz 2022).

Ono (2020). The History of ONO, https://Mwww.newsombudsmen.org/the-
history-of-ono/ (Erisim tarihi, 26 Temmuz 2022).



= YENi YOZYIL'DA

ILETiSIiM CALISMALARI DERGISI
Yil: 2022 Sayl: 5 ss: 16-32 ISSN: 2757-7007

K-DRAMALAR VE TU.RKiYI.E’D.E K-DRAMA iZLEYIiCiLERIi
UZERINE BiR iNCELEME!

Doc. Dr. Selin TUZUN ATESALP

Marmara Universitesi iletisim Fakultesi Radyo Televizyon ve Sinema Bolimu
ORCID: 0000-0003-3702-6709, selintuzun@gmail.com

Aras. Gor. Melike SEJFULA

istanbul Yeni YUzyil Universitesi iletisim FakUltesi Yeni Medya ve iletisim Bolumu
ORCID: 0000-0003-3312-5697, melike.sejfula@yeniyuzyil.edu.tr

oz

GuUneyKore1990'larinortalarindanitibaren kultUrendustrisinin gelisimine édncelik vermistir.
Kapsamli politikalar ve finansal destekle kultur endustrisinin gelismesini saglamis ve
kaltUrel arunlerin énemli bir ihracatcisi haline gelmistir. 1990’larin sonlarinda &zellikle
Starsin My Heart (Pydrdn Naegastime, 1997), What is Love All About? (Sarangi Mwadgillae,
1997) adli K-dramalar Dogu ve GuUney Dogu Asya'daki izleyicilerin GUney Kore populer
kaltUruayle tanismasini saglamistir. 2000’li yillardan sonra ise dijitallesme ve internetin
yayginlasmasinin da katkisiyla K-dramalarin popularitesi kuresel bir boyut kazanmistir.
Turkiye'de de K-drama hayranlarinin sayisi artmistir. Bu calismada katilimcilarin
K-dramalari neden ve nasil izledigi sorularina yanit aranmistir. Calisma kapsaminda
Google Forms uUzerinden yapilandirilmis, sorulara dayali bir ¢cevrimici gorusme formu
araciligiile veritoplanmistir. Ayrica yari yapilandirilmis, yuz yuze derinlemesine gérusmeler
gerceklestirilmistir. K-dramalari katilimcilar icin cazip kilan unsurlar arasinda romantizm,
K-dramalarin produksiyon kalitesi, estetik kalitesi 6n plana cikmaktadir. Katilimcilarin
K-dramalari izlemeyi tercih etmesinde, K-dramalarin cinsellik ve siddet icermemesinin,
aile odakli olmasinin ve katilimcilarin K-dramalari kulturel olarak yakin bulmasinin da
onemli rol oynadigr gérulmektedir. Bazi katilimcilar K-dramalari kesfettikten sonra diger
GUney Kore populer kultur arunlerine de ilgi duymaya baslarken, bazilariise anime, K-pop
gibi diger populer kultur Urunlerine duyduklari ilgi nedeniyle K-dramalarla ilgilenmeye
baslamislardir.

Anahtar Kelimeler: K-drama, Kore Dalgasi (Hallyu), Guney Kore dizileri, izleyici arastirmasi,
Yaratici endustriler

' Bu calisma, Anadolu Universitesi tarafindan 5-6 Kasim 2020 tarihlerinde online diizenlenen 17.
Communication in the Millennium Cimsymposium’da bildiri 6zeti olarak sunulmustur.
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ABSTRACT

From the mid 1990s South Korea prioritized the development of its cultural industry.
Owing to the comprehensive policies and financial support, its creative industries grew,
and it became one of the main exporters of cultural products. In the late 1990s particularly
the K-dramas called Stars in My Heart (Pydrin Naegasume, 1997), What is Love All About?
(Sarangi Mwadgillae, 1997) introduced Korean popular culture to East and Southeast Asia.
After the 2000s, the popularity of K-dramas became global, and the digitalization and the
widespread use of Internet contributed to that popularity. The number of K-drama fans has
also increased in Turkey. In this study we aim to understand why, and how the participants
watch K-dramas, This study employs qualitative research method. A structured online
guestionnaire through Google Forms is used to obtain data from the K-drama audience,
and semi-structured in depth interviews were conducted. Romance, production quality,
aesthetic quality make K-dramas appealing for the participants. One of the reasons why
participants prefer K-dramas is that they don’t contain sexuality and violence, they are
family oriented, and participants find them culturally proximate. Some of the participants
started to be interested in other Korean popular culture products after having discovered
K-dramas while for others it is vice versa. They started to watch K-dramas because they
were interested in anime, K-pop etc.
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GiRiS

1950-1953 yillari arasinda suren Kore Sa-
vasl sonrasinda Guney Kore ekonomisi
buylk bir yara almistir. Ulke dUnyanin
en zayilf ekonomileri arasinda gosteril-
meye baslanmistir. 1962 yilinda ordu
tarafindan olusturulan Ekonomik Plan-
lama Kurulu, ihracat ve verimlilik artisi
gibi hedefleri iceren yedi adet Bes Vil-
ik Kalkinma Plani olusturmustur. 1962-
1997 yillarini kapsayan bu Bes Yillik Kal-
kinma Planlari, yasanan Asya Krizine ka-
dar uygulanmistir. Binark'a gére, GUney
Kore'de uygulanan tum bu ekonomik
kalkinmma planlari demokratik haklarin
ihlali ve kamusal katilim ile muzakere-
nin zayiflatilmasi pahasina gerceklesti-
rilmistir (20193, s. 153).

Diger yandan 1980'li yillar yeni liberal
politikalarin  kuresel olarak yukselise
gectigi yillar olmustur. Her tur mal ve
hizmetin serbest pazar ilkeleri dogrul-
tusunda pazarlanmasl gerektigi goru-
su agirhk kazanmistir. ABD gorsel isitsel
yapimlarin uluslararasi ticaretinde de
serbest pazar ilkelerinin uygulanmasi
gerektigi dogrultusunda lobi faaliyetle-
rini artirmistir (Miller, 2003-2004, s. 41).
Guney Kore' de de 1980'lerden itibaren
gorsel isitsel sektérun serbest pazar il-
keleri dogrultusunda yeniden yapilan-
dirllmasi gerektigi gorusu agirlik kazan-
maya baslamistir. Ayrica GUney Kore bu
dogrultuda Amerika'dan baski gormus-
tar. Guney Kore film, televizyon prog-
rami, animasyon vb. icerigin uretimini
ve metalasmasini, hakim enformasyon
toplumu sdyleminin de etkisiyle destek-
lemeye baslamistir. Medya sektdérunun
yeniden yapilanmasi, uzun yillar devlet
kontrolunde kalan medyadan bikmis
GuUney Kore vatandaslari tarafindan da
desteklenmistir (Shim, 2008, s. 15).

1990'larin ortalarindan itibaren Ulkede
televizyon dizileri, programlari, filmler,
animasyon vb. dahil olmak Uzere kul-
tUr endustrisi Urunlerinin Uretimi hiz

kazanmaya baslamistir. Tum bu gelis-
melerin yasanmasinda 1997 yilinda Gu-
ney Kore'de baslayan demokratiklesme
sureciyle birlikte hukumetin, kulturel
urunleri kalkinma araci olarak gormesi
ve bu endustriyi desteklemesi dnem-
li rol oynamistir (Binark, 2019b, s. 66).
ilk baslarda daha cok GUney Dodu As-
ya'da izlenen K-dramalarin popularitesi
zamanla kuresel bir boyut kazanmistir.
Turkiye'de anaakim televizyon kanallari
yayin akislarinda nadiren K-dramalara
yer vermelerine ragmen, cevrimici dizi
izleme platformlarinin yayginlasmasiyla
K-dramalarin Turkiye'de de kayda deger
bir hayran kitlesi olusmustur. Tum bun-
lardan yola c¢ikarak, calisma kapsamin-
da K-dramalarin, Turkiye'de hayranlar
tarafindan neden ve nasil tuketildigine
yanit aranmistir.

1. KORE DALGASI VE K-DRAMALAR

GuUney Kore'nin uzun suren askeri rejim
doneminden sonra demokratik secim
sonuclariyla kurulan Kim Young-sam
hukumeti (1993) ile kultdr endustrisi
alaninda devletin sansur politikasi ve
medya piyasasinin yabanci Urunlere
kapalihgr son bulmustur. Baskan Kim
Young-sam kultur endustrisi urunleri-
nin 21. yuzyilin en énemli endustri Urun-
leri oldugunu vurgulamistir. Kultur Spor
ve Turizm Bakanligi'ni konuyla ilgili so-
rumlu aktor olarak belirlemis ve Koreli
buyuk firmalari bu alana yatirim yapma-
ya davet etmistir (akt. Binark, 2019b, s.
66). 1995 sonrasinda Samsung, Daewoo,
Hyundai gibi chaeboller (Koreli buyuk
firmalar) video yapimi, film ithalati, film
yapimi ve finansmani gibi kultur en-
dustrisinin farkl alanlarina yatirm yap-
mislardir. Sinema ve diger goérsel isitsel
alanlarda chaeboller arasindaki rekabet
artmistir (Shim, 2008, s.18-19).

1997 Ekonomik Krizi ve 2001 ikiz Kuleler
saldirisindan sonra Guney Kore, ulusla-
rarasi kamuoyuna yonelik kamu diplo-
masisi uygulamalarini sistematiklestir-
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meye baslamistir. Bircok ajans aciimis
ve konu ile ilgili yasalar ¢cikarilmistir. The
Korean Broadcast Institute, The Korean
Culture and Contents Agency gibi yeni
kamu ajanslari kurulmustur. 1999'da ci-
karilan “Kultur Endustrilerini Destekle-
me Temel Yasas!”, geleneksel televizyon
yayincihgr ve internet araciligiyla Kore
populer kultirdnun yabanci Ulkelere
tanitimini ve pazarlanmasini kapsar (Bi-
nark, 2019b, s. 66).

Dolayisiyla, Guney Kore televizyon dizile-
rinden muzik endustrisine, dijital oyun-
lardan geleneksel yemeklere kadar ge-
nis capta bir kultur politikasi gelistirmis
ve bunu sistematik bir sekilde uygula-
mistir. 1990’larin ortalarindan itibaren
giderek artan miktarda Kore populer
kaltar arandy, televizyon dizileri, filmler,
pop sarkilari, pop yildizlar Cin, Taiwan,
Hong Kong, Dogu ve Guney Dogu As-
ya'da popularite kazanmaya baslamistir.
Korecede Kore dalgasl anlamina gelen
Hallyu ya da Hanryu sdzcukleri, medya-
da Kore populer kultdr drunlerinin ar-
tan popularitesini anlatmak icin kulla-
nilmaya baslanmistir (Shim, 2006, s. 25).
Baslangicta televizyon dizileri, K-drama
yildizlari ve pop sarkilarina olan begeni-
yi anlatmak icin kullanilan Hallyu kavra-
mi zamanla yeme icme, moda, spor gibi
farkli kulturel pratikleri de kapsar hale
gelmistir (Kim, 2007). Dolayisiyla Hallyu
1.0'In itici gucunu K-dramalar olustur-
mus ve Asya Ulkeleri arasinda dolasi-
ma girmistir. 2008 yil itibari ile GUney
Kore kultur enduUstrisi dijital oyunlar ve
K-pop dahil olmak Uzere yeni kultur bi-
cimleri gelistirmis ve ihracatini ABD, Sili
ve Fransa'ya kadar genisletmistir (Jin &
Yoon, 2017, s. 2244). K-yildizlarin sosyal
medya araciligl ile populerliginin art-
masl ve hayranlarin sosyal aglarda bir
araya gelerek Kore kulturel drunlerinin
yayllmasina hizmet etmesi ile Hallyu 2.0
donemine gecilmistir. Hallyu 2.0'in iti-
Cci gucunu ise K-pop, dijital oyunlar ve
animasyon olusturmustur. Hallyu 1.0'da

kUltdrel urunler Asya ulkelerinde hizla
yayilirken, Hallyu 2.0'da Latin Amerika,
Orta Amerika ve Avrupa'da yayilmislar-
dir. Hallyu 3.0 ya da post Hallyu ise Kore
dalgasinin yakinsanmis icerik ve tekno-
lojiler ile yeni pazar arayislarini ifade et-
mektedir (Binark, 2019b, s. 120).

Guney Kore hukumeti, sinema, televiz-
yon, pop muzik, dijital oyun, moda, koz-
metik, geleneksel mutfak gibi cesitli
alanlari “yaratici endustriler” adi altinda
ele alip, yaratici endustrileri uluslararasi
alanda bir "“yumusak guc¢” unsuru olarak
gormustur. Yukarida da belirtildigi gibi
Hallyu 1.0 1990'larin sonlarinda K-drama
ihracati ile baslamistir (Bok-rae, 2015, s.
157). K-dramalar Asya'da baslayan ve ku-
resellesen populariteleriyle Guney Kore
icin onemli bir “yumusak guc¢” unsuru-
na dénusmuslerdir. Ornegin My Name
is Kim Sam Soon isimli K-dramanin,
Meksika, Peru, El Salvador, Birlesik Arap
Emirlikleri ve ABD gibi cesitli ulkelerde
yayinlanmasi ile Kore Dalgasi'nin sinir-
larinin Asya ulkelerini astigr ve Guney
Kore'nin yumusak gucunun Dogu Asya,
Orta Asya, Latin Amerika ve Avrupa'nin
bazi bdlgelerine ulastigi ileri surdlmus-
tur (Geun, 20009, s.132).

Guney Kore dizilerinin Dogu Asya pa-
zarlarini ele gecirmesinde 1997 Asya
Finansal krizi de énemli rol oynamistir.
Yasanan mali krizi asabilmek icin Gu-
ney Kore, K-dramalari da kapsayan po-
puler kultur Urdnlerini ihracat kalemi
haline getirmistir. Ayrica bu dénemde
ekonomik krizden oldukca etkilenen
Dogu Asya Ulkeleri pahali Japon televiz-
yon dramalarina alternatif olarak daha
dusuk maliyetli Kore televizyon drama-
larina yonelmislerdir. Dolayisiyla 1990l
yillarda Asya ulkelerini etkileyen bu eko-
nomik kriz, Kore populer kdltur drunle-
rinin ulusétesi dolasimini hizlandirmis
ve Kore Dalgasi'nin olusmasinda etkili
olmustur (Huat & Iwabuchi, 2008, s.4).

Yukarida da deginildigi gibi Guney Ko-
re'nin dizi ihracatindaki kuresel basari-
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sinda 1980 sonrasi kuresel olarak yukseli-
se gecen enformasyon toplumu sdylemi
ve vatandaslarin daha liberal bir iletisim
ortami talepleri dogrultusunda, GUney
Kore'de medyanin yeniden yapilanmasi
etkili olmustur. 1980'de Chun Doowhan
rejimi zorla Ulkedeki yayinci sayisini iki-
ye indirmistir. iki kamu yayincisi Korea
Broadcasting System (KBS) and Mun-
hwa Broadcasting Company (MBC) oli-
gopolistik bir yapida yayinlarini surdur-
muslerdir. 1990'da Ulusal Meclis'in yeni
yayincilik yasasini kabul etmesiyle ilk ti-
cari kanal Seoul Broadcasting System’a
(SBS) yayincilik lisansi verilmistir. 1991'de
SBS yayinlarina baslamistir. Daha sonra
Aralik 1991'de Ulusal Meclis, Kablolu Te-
levizyon Yasasini kabul etmistir. AQustos
1993'te Enformasyon Bakanligi kablolu
televizyon yayini yapmak icin basvu-
ruda bulunan 20 adayi se¢cmistir. Mart
1995'te ulke genelinde kablolu televiz-
yon hizmetleri baslamistir. Ayrica, ayni
yil dort yeni bolgesel ticari televizyon is-
tasyonu faaliyete gecmistir. 1997'de dort
karasal bdlgesel kanal yayinlarina basla-
mistir. 2002 yilinda uydu Uzerinden ya-
yin yapan kanallar ve 2005 yilinda dijital
multimedya yayinciligi (DMB) baslamis-
tir (Shim, 2008, s.23)

Guney Kore'de 1990 sonrasi olusan ¢ok
kanalli televizyon yayinciligi doneminde
SBS sektordeki rekabeti artirmistir. SBS
programlarini 1990'larda yeni hizme-
te giren diger bdlgesel istasyonlara da
saglayarak KBS ve MBC gibi bir network
islevi gormeye baslamistir. SBS'nin hizli
yukselisi kamu hizmeti yayincihgi ilke-
lerine tabi olmalarina ragmen finans-
manlarini reklam gelirlerinden saglayan
KBS ve MBC icin bir tehdit olusturmus-
tur. SBS'in televizyon dramalari alaninda
da bu iki kamu hizmeti yayincisi ile re-
kabete girecegini duyurmasiyla birlikte
sektorde rekabet iyice artmistir (Shim,
2008, s.23).

Dramalar, GUney Kore'de televizyon ya-
yinciligi acisindan daima énemli olmus-

tur. GUney Kore'nin U¢ ana kanalinda
haftada 30’'un Uzerinde drama yayinlan-
maktadir (Jung, 2009, s. 73). En yuUksek
reyting alan ilk on program icerisinde
genellikle bes veya altl televizyon dra-
masl yer almaktadir (akt Shim, 2008,
s.24).1990'larda televizyon yayinciliginin
ticarilesmesi ile dramalarin sayilari hizla
artmis ve bu alanda da hizli bir rekabet
olusmaya baslamistir. Cok sayida yayinci
bu “drama savasina” katilmis ve bdylece
dramalarin niteligi artmistir. Farkli, daha
onceden deginilmemis konularda dra-
malar cekilmistir. Yurtdisinda cekimler
yapilmis, daha iyi senaryolar yazilmis ve
hikayelerin akislari hizlanmistir (Shim,
2008). Nitekim 1990'larin  sonlarinda
Stars in My Heart (Pydrin Naegasime,
1997), What is Love All About? 2(Sarangi
Mwdogillae 1997) Dogu ve Guney Dogu
Asya'daki izleyicilerin GUney Kore popu-
ler kultdruyle tanismasini saglamistir.

Bu iki dizinin basarisinin ardindan Au-
tumn Fairy Tale (Kaultonghwa, 2000),
Winter Sonata (Kyoul Yon'ga, 2002) ve
Dae Jang Geum (Taechanggum, 2003)
ozellikle Japonya, Tayland Singapore ve
Hong Kong'da 2000-2006 yillari arasin-
da buyuk bir popularite kazanmislardir.?

2 Bazi kaynaklarda Kore Dalgas’nin ilk olarak
Cin'in ulusal Cin Merkez Televizyonu (CCTV)'de
yayinlanan What is Love All About ile basladigi kabul
edilmektedir. Yogun talep Uzerine kanal 1998'de diziyi
tekrar yayinlamis ve bu tarihten itibaren ¢cok sayida
K-drama Cin, Hong Kong, Tayvan, Vietnam gibi
Ulkelerde yayinlanmaya baslamistir (Bkz: Jin & Yoon,
2017).

3 2000'lerin basinda televizyon dizilerinin basarisina
ek olarak BoA, Big Bang, and Dong Bang Shin Ki
gibi K-pop yildizlari bircok Asya Uulkesinde genis
hayran kitlelerine ulasmistir (Jin&Yoon, 2017). Ayrica
bu yillarda ¢ok sayida sinema filmi c¢ekilmis ve
yurtdisinda gosterime girmistir. Cannes, Berlin
ve Venedik gibi festivallerde oduller kazanilmistir.
2004'te 62 Ulkeye toplam 193 Kore filmiihrag edilmistir
(Huat & Iwabuchi, 2008, s. 21). GUney Kore populer
kaltur drunlerinin gevreden merkeze karsi-akislarina
(contra-flows) 6rnek olarak gosterilmeye baslanmistir
(Bkz: Thussu, 2007).
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Melodramatik tarz polisiye, romantik
komedi, aksiyon vb. K-dramalarin fark-
lI tdrlerine nufus etmistir. K-dramala-
rin 6zunde melodramatik olmasi farkli
kulturlerden izleyicilere ulasmasinda
etkili olmustur. K-dramalar dunyayi iyi
ve kotu karsitligina indirgeyerek betim-
lerler. izleyicilerin kahramanlarla ézdes-
lesebilecegi duygusal hikayeler anlatir-
lar. Bu ilk bakista basit gdérunen yapl,
karmasik toplumsal sorunlari ele almak
icin olanaklar sunar (Hartzell, 2019, s.
3-4). K-dramalar romantizmin én plana
ciktigl olay érgulerinde, gercekci catis-
malari sosyo-kulturel degerleri, post-
modern yasama dair sorunlari, rekabet-
¢i calisma yasamini ve gundelik yasama
dair tanimlanamaz sorunlari ele alirlar
(Ju, 2020, s. 40-41). Ulusdtesi medya tu-
ketimini aciklamak icin genellikle kultu-
rel yakinlik teorisine basvurulur. Kdlturel
yakinlik teorisinin bir uzantisi olan tur
yakinligi (genre proximity) ise benzer
yapilara, formullere, arketiplere sahip,
kalturel farklihklari asarak, farkl Ulke-
lerde kabul géren turlere gonderme
yapmaktadir. Ornedin melodram yuz-
yillardir bircok ulkede benzer hikaye an-
latma bicimleri kullanir, dolayisiyla farkli
kulturlerden izleyicilere hitap edebilir
(Lu, Liu, & Cheng, 2019, s. 2). Yukarida da
belirtildigi gibi K-dramalarin farkh kual-
turlerden izleyicilere cazip gelmesinde
melodramatik olmalari etkili olmustur.
Ulusétesi izleyicilerin en ¢ok tercih etti-
gi K-dramalar romantik dramalardir (Ju,
2020, s. 35). Sinir otesinde yogun talep
goéren K-dramalar genelde gunumuzde,
kentlerde gecmektedir. Tarihi kostumlIu
dramalar romantik dramalar kadar ta-
lep gormemektedir. Cunku farkh Ulke-
lerdeki izleyiciler cogu zaman bélum sa-
yisi fazla olan bu dramalara duyduklari
ilgiyi canli tutmak icin gereken tarihi ve
kulturel bilgiye sahip degildirler (Huat&
Iwabuchi,2008, s. 6).

Guney Kore diger bir¢cok ulke gibi uzun
sure Amerika'nin kulturel etkisinde kal-

mistir. Dolayisiyla Hollywood filmleri ve
Amerikan televizyon dramalari GUney
Kore eglence enddustrisi icin ornek tes-
kil etmistir. Hollywood'un yani sira Ja-
pon televizyon dramalari da K-dramalar
Uzerinde etkili olmustur. Japon tele-
vizyon dramalarina benzeyen, modayi
yakindan takip eden kentli genclerin
yasam tarzlarini betimleyen cok sayida
K-drama cekilmistir. Ozellikle ilk donem
K-dramalarin karakterleri, olay orguleri,
mekan kullanimi ve anlatilari Japon te-
levizyon dramalariyla benzerlikler tasir
(Shao, 2019, s. 2-3). Ornegdin Kore Dalga-
sinin sembollerinden biri olan ve K-dra-
malarin Japonya'da da populer olmasini
saglayan Winter Sonata adli drama dort
geng insanin ask, kariyer mucadelele-
rine ve aile sorunlarina odaklanmakta-
dir. Dram ustaca yazilmis senaryosu ve
oyuncularin performansinin yani sira
Guney Kore'nin kozmopolit kent yasa-
mini ve kirsal alanlarin guzelligini de
yansitmaktadir (Jung, 2009 s. 73-74).

K-dramalarin Cin, Tayvan, Japonya, GU-
neydogu Asya'da hayranlar edinerek,
Asya pazarlarina nufus etme surecini
Koichi Iwabuchi ve Chua Beng Huat A
“populer kulturel akislarin kuresellesti-
rici gucler etkisinde Asya icinde ortaya
cikisl” (“emerging intra-Asian popular
cultural flows under globalizing forces”)
olarak nitelendirmistir (akt. Jung, 2009
S.69).

K-dramalarin dunya genelinde izleyi-
ciler tarafindan tercih edilmesi ve ge-
nis hayran kitlelerine ulasmasi konuya
dair cok sayida akademik arastirmanin
yapllmasina neden olmustur. 2000li
yillarda Asyali izleyicilerle yurutulen
alimlama calismalari paylasilan Asyall
kimliginin ve kulturel yakinhgin K-dra-
malarin Asya'daki popularitesini acikla-
yip aciklayamayacagini sorgulamistir.
Bu calismalar Asyali K-drama hayranla-
rinin Kore yasam tarzi, degerleri, fiziksel
gorunumu ve aska ve iliskilere bakisi-
NI kendisine yakin buldugu sonucuna
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varmistir (Ju, 2020, s. 35). K-dramalarin
basarisinda énemli rol oynayan temel
unsurlardan biri olarak aile meselelerine
odaklanmalari gosterilmistir (Iwabuchi,
2007, s. 246). Geleneksel olanla modern
olani harmanlamalarina, Guney Kore'de
sanayilesme sonrasi benimsenen Batili
degerlerle Konfugyanist ahlak anlayisi-
ni sentezlemelerine dikkat cekilmistir
(Espiritu, 2011, s. 357). K-dramalar Kon-
fUcgyanist degerleri fona koyarak mo-
dern yasami betimleyen kulturel olarak
melez metinler olarak nitelendirilmistir
(Shim, 2006, Shao, 2019).

K-dramalar éncesinde, Asya Ulkelerinde
kulturel yakinlik algisinin etkisiyle Ja-
pon dramalari yogun olarak izlenmistir.
Ancak Japonya’'nin kolonyal gecmisinin
etkisiyle artan Japon karsithgi da, K-dra-
malarin Japon dramalarina tercih edil-
mesinde dnemli rol oynamistir (Shao,
2019, s. 2). Ozellikle genc izleyicilerin GU-
ney Kore dizilerini Japon dizilerine tercih
etmelerinde, gencg izleyicilerin K-drama-
lari gercekci bulmalari ve karakterlerle
ve hikayenin akisiyla daha iyi iliski kura-
bilme olanagi saglamalari da gosteril-
mistir (Iwabuchi, 2007, s. 246).

2. YONTEM VE ORNEKLEM

Arastirma yontemi olarak niteliksel yon-
tem tercih edilmistir. Bu kapsamda
K-drama izleyicileri ile yUz yUze yari ya-
pilandiriimis derinlemesine goérusmeler
yapilmistir. Ayrica Google Forms Uzerin-
den yapilandirilmis sorulara dayali ¢cevri-
mici gorusme formu olusturulmus, ka-
tilimcilarla paylasiimistir. Google Forms
Uzerinden veriler yazili olarak toplandi-
gindan, bu gérusmeler aktarilirken me-
tin icerisinde katilimcilarin yazim hata-
lari duzeltilmemis ve dogal haliyle veril-
mistir. Kullanilan yontem ile izleyicilerin
K-drama izleme pratikleri ve dramalar
hakkindaki dusunceleri konusunda veri
toplamak amaclanmistir.

Arastirmada kartopu drneklem yontemi

kullanilmistir. Bu érneklem etnografik
calismalar yuruten arastirmacilar tara-
findan yogun bir sekilde tercih edilmek-
tedir. Calismayi yuruten Kkisinin arastir-
ma alaninda ulastigl kaynak kisilerden,
goérusme yapilacak diger kisilere ulasma
esasina dayanir. Bu sayede o6rneklem
git gide buyur (Kimbetoglu, 2017 s. 99).
K-drama izleyen 14 katilimci ile gorus-
meler gerceklestiriimistir. Gorusmelerin
3'U yuz yuze, digerleri ise ¢cevrimici ola-
rak yapilmistir. Katilimcilarin yaslari 19 ile
39 arasinda degismektedir. Katilimcilar
arasinda lisans ogrencisi, yuksek lisans
ogrencisi ve farkli meslek gruplarindan
kisiler yer almaktadir. Arastirmada kati-
limcilarin etik ilkeler nedeni ile anonim
kalmalari istenmis ve bu nedenle isim-
leri kullanilmamistir. Bunun yerine kati-
limcilar numara verilerek kodlanmistir.

Arastirma suresince yasanan temel gug-
Uk katilimcilara ulasmak olmustur. Go-
ogle Forms Uzerinden olusturulan soru
formu adminler araciligi ile Facebook
Uzerinden en fazla takipgisi olan “Kore-
Fans Team Turkey” hayran topluluguna
ulastirnimistir. Ancak K-drama hayranla-
rindan yeterince geri donus saglanama-
mistir. Arastirmanin érneklemi sinirhidir.
Arastirmanin amaci henuz yeterince
akademik calismanin yapilmadigi bu
konuda daha sonra yapilacak kapsamli
arastirmalara temel olusturmak ve lite-
ratUre katkida bulunmaktir.

3. ARASTIRMA BULGULARI
3.1. Kore Dizileri ile Nasil Tanistilar?

2005'te MBC Eyes of the Dawn'u TRT'ye
satmistir. Bu satis MBC Uluslararasi De-
gisim departmaninin basindaki Bak
Jaebok tarafindan Guney Kore'nin Av-
rupa’ya sattigi ilk dizi olarak nitelendi-
rilmistir (akt. Shim, 2008, s. 24). GUney
Kore'nin ingilizce yayin yapan uydu ka-
nali Arirang TV ile TRT'nin anlasma im-
zalamasliyla birlikte Turkiye'de ilk kez
2005 yilinda Guney Kore dizisi yayinlan-
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mistir. TRT'de yayinlanan ilk GUney Kore
dizisi Turkceye “Denizler Imparatoru”
olarak cevrilen tarihi bir dizidir. Deniz-
ler imparatoru izleyicilerden cok fazla
ilgi gormemistir (Firat, 2017, s. 9). Firat’a
gore “Dduslerimin Prensi” adli roman-
tik dizi ile birlikte Turk izleyiciler GUney
Kore dizilerine ilgi duymaya baslamistir.
Bu dizinin ardindan TRT'de daha fazla
Guney Kore dizisi yayinlanmasini bek-
leyen bir izleyici kitlesi ortaya ¢cikmistir.
GuUney Kore dizilerinin yayinlanmasi icin
kanala yazilan maillerin, imza kampan-
yalarinin da etkisiyle TRT “Sarayin Rlz-
garn”, Muhtesem “Kralice, Savasci, “Bu-
yuk Hayaller” “Saraydaki Mdcevher”,
“Efsane Prens”, “Tacir”, “Sarayin Incisi”,
“Prensesin Sarkisi”, “Kral Doktor”, ve
“Yaban Guld” isimli dizileri de seyirciy-
le bulusturmustur. Daha sonra, “Feda”,
“Sil Bastan”, “Buyuk Kral Gwanggaeto’,
“Kahraman Hong”, “Kdle Avcilari”, “Bu-
yuk Kral Dae Jo Young”, “Efsane Kral”
gibi bazi diziler Kanal 7, Meltem TV, Olay
TV, Mesaj TV, Ege TV gibi kanallarda ya-
yinlanmistir (Balta, 2019, s.58).%

Katilimcilarin Guney Kore televizyon di-
zileri ile ilk tanismalari farkli sekillerde
gerceklesmistir. TRT'de yayinlanan Gu-
ney Kore dizileri, katilimcilarin GuUney
Kore televizyon dizilerini kesfetmesinde
etkili olmustur. Katilimcilarin K-drama-
lari izlemeye baslamalarinda ozellikle
arkadas cevrelerinin etkili oldugu gorul-
mustur:
“Kore dizileri ile 2013 senesinde Univer-
site son sinif 6grencisi iken yurtta oda
arkadasim sayesinde tanistim. “Gel bu
dizi cok guzel bir izle” dedi. Ik izledigim
dizi “Love Rain”. Daha sonra da izleme-

% Turkiye'de televizyon kanallarinda yayinlanan ilk
GUney Kore dizisi uyarlamasi 2011de Beni Affet
olmustur (Kaptan & Tutucu, 2019, s. 213). Daha sonraki
yillarda Gunesi Beklerken, Hayat Sarkisi, Mayis
Kraligesi, Cilek Kokusu, Paramparca, No 309, Kiraz
Mevsimi, Seviyor Sevmiyor, iliski Durumu Karisik,
Mucize Doktor gibi ¢ok sayida uyarlama anaakim
televizyon kanallarinda yayinlanmistir.

ye devam ettim (Katilimci 5, kadin, 29,
ogretmen).

“Kore dizileri ile Universite yillarinda ta-
nistim. O zamanlar, ilk yayginlasmaya
basladigr dénemlerdi diye dusunuyo-
rum. Anime ve Kore dizisi izlemeye ar-
kadaslarla tavsiye Uzerine baslamistik.

ilk izledigim dizi Boys Over Flowers'ti.
Resmen hayran kalmistim. (..) O za-
manlar internet bu kadar yaygin degil-
di, derslerin zorlugu vesaire derken ge-
nelde tatillerde izlemek icin cd'ye ¢ek-
tirirdik. Arkadaslar arasinda da bdyle
cd alisverislerimiz olurdu” (Katilimci 10,
kadin, 29, avukat).

Bazi katilimcilar K-dramalari kesfettik-
ten sonra diger Guney Kore populer kul-
tdr drdnlerine de ilgi duymaya baslar-
ken, bazilari ise anime ve K-pop gibi di-
ger populer kaltur drdnlerine duyduk-
lar1 ilgi nedeniyle K-dramalari izlemeye
basladiklarini belirtmislerdir:

“llgim lisedeyken basladi. O zaman
dans ile ilgileniyordum. Kore’'nin de pop
muzik gruplarinin danslari ¢cok mes-
hurdur. Onlari izleye izleye Kore'ye karsi
bir ilgim gelisti. Sonra ailecek TRT 1de
yayinlanan Saraydaki Mdcevher isim-
li diziyi izlemistik. Cok begendigim icin
ilgimi cekmeye basladi. Bu sefer Kore
dizilerini izlemeye basladim. Dolayisiyla
K-pop sayesinde Kore'ye ilgim basladi
ve bu durum Korece égrenmeye kadar
gitti. Saraydaki Mucevher isimli diziyle
de dizilere olan ilgim basladi. Annem
izlerken goérdum ve K-poptan bir ilgim
oldugu icin dizi de dikkatimi ¢cekti” (Ka-
tihmci 7, erkek, 27, cevirmen).

“Kore kultdarel drunlerine olan ilgim
aslinda K-pop ile basladi. K-popun bu-
yUk bir hayraniyim. Ozellikle danslari-
na bayilyyorum. Guney Kore kultirdinu
genel olarak da arastirdim. Oraya gi-
dip gézlemleme ve gezme imkanim
da oldu. Kudltuaranun bize yakin
oldugunu dusuntyorum” (Kati-
Iimci 12, erkek, 30, siyaset bilimi

mezunu).

Ayrica gorusmelerde dizilerin katilim-
cillarin Guney Kore mutfagina ilgi duy-
masina neden oldugu belirtilmistir.
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Katilimcilar izledikleri dizilerin etkisiyle
Guney Kore kulturune, tarihine ilgi duy-
duklarini ve Guney Kore'yi gérme istedi-
gi duyduklarini belirtmislerdir. izleyicile-
rin ekranlarda goérdugu mekanlari gidip,
gorme istegine vurgu yapmak icin ek-
ran turizmi, medya seyyahi (the media
pilgrim), film turizmi, televizyon turizmi
gibi farkh kavramlar kullaniimaktadir.
Ozellikle turizm calismalari ekran turiz-
minin izleyicilerin turistik tercihlerine
dair kararlarini nasil etkiledigini ortaya
koymaya calismaktadir. Nitekim K-dra-
malarin turizm Uzerindeki etkisine dair
de pek ¢cok calisma yapilmistir.

“Diziler/Filmler ve yemek konusunda bir
ilgim var fakat son zamanlarda Guney
Kore'de yasayan kisilerin paylasimlarini
gordukge Guney Kore'ye gidip gormek
gezmek istiyorum” (Katilimci 4, kadin,
21, 6grenci).

“Dizilerinde genellikle ¢cok énemli ye-
mek sahneleri oluyor. Uzun stren istahli
yemek sahneleri, yemek organizasyon-
lari gosteriliyor. Bu sahnelerin o kudltire
has yemeklere ilgimi arttirdigini ddsu-
ndyorum. Ayrica kullandiklari esyali ve
kiyafetleri kendim gunlik hayatta kul-
lanmasam da begeniyorum” (Katilimci
1, kadin, 26, ylksek lisans 6grencisi).

“Yemek kdalturleri dizilerden kaynakli
olarak ilgilendigim seylerden ilki. Turki-
ye'deki Kore lokantalarini arastirip ar-
kadaslarla gitmeye calisiyoruz. Bunun
yaninda mduziklerini birkag¢ yil onceye
kadar siki takip ediyordum, ozellikle
sevdigim gruplari severek takip eder-
dim. Simdi biraz daha dizi ostlariyla il-
gilensem de muzik kudltarlerine abarti
olmasa da ilgim oldugunu soyleyebili-
rim.

Ayrica tarihlerine ilgi duymakla bera-
ber, saraylarini ve eski evlerini seviyo-
rum, yasamak istedigimi soyleyebilirim.
Son olarak kiraz cicekleri harika. Gor-
mek isterdim” (Katilimci 10, kadin, 29,
avukat).

5 Dizilerin GUney Kore turizmine etkisine dair calis-
malara érnek olarak bkz: (Kim vd.; 2009)

Yaptigimiz gérusmelerde katilimcilar
izledikleri dizilerden sonra Guney Ko-
re'yi gezip, gérme isteklerinin arttigini
vurgulamislardir. Sadece bir katilimci
Guney Kore kulturune, yasamina ya da
diziler disindaki kultdrel Urunlere her-
hangi bir ilgisi olmadigini belirtmistir.

3.2. Tuketim Bicimleri

Giriste de belirttigimiz gibi Turkiye'de
anaakim kanallarda nadiren K-drama-
lar yayinlanmaktadir. Ancak interne-
tin yayginlasmasinin etkisiyle K-drama
hayranlari istedikleri dizilere kolaylikla
ulasabilmektedir. K-dramalar ozellikle
Uzakdogu film ve animeleriniyayinlayan
forumlarda Turk hayranlar tarafindan
hizla Turkceye cevrilerek izlenmektedir
(Binark, 2018, s. 75). K-dramalarla inter-
netin yayginlasmasindan once tanisan
katilimcilar dizileri TRT'den ya da dizi-
leri kayit yaptiklari CD'lerden, DVD'ler-
den izlemeye baslamistir. Katilimcilar
internetin yayginlasmasindan sonra ise
K-dramalari forum siteleri ve Netflix'den
izlediklerini belirtmislerdir. Gorusmeler-
de “Koreanturk.com” ve kapanan yep-
puada’'nin katilimcilarin dizileri izlemek
icin en ¢ok tercih ettikleri platformlar ol-
dugu goérulmustur: “internet Uzerinden
genel olarak koreanturk sayfasindan
izliyorum" (Katilimci 1, kadin, 26, yuksek
lisans ogrencisi). “Kapanmadan once
yeppudaa uzerinden izliyordum, simdi
de yeppudaa uzerinden cevrilmis olan-
lari bulmaya calisiyorum” (Katilimci 6,
kadin, 23. 6grenci).

“Dizilere netten ulasiyorum. Firarice-
paylasimlar.com dan kapanan yep-
pudaa sitesinin kurucularinin  agmis
oldugu blog. Cunku daha kaliteli ¢eviri-
leri oluyor. Eger izleyecegim dizi orada
yoksa koreantlirk.com dan izliyorum”
(Katilimci 5, kadin, 29, 6gretmen).

“Su anda genellikle Netflix Gzerinden
izliyorum. Ancak oncesinde koreanturk
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ya da yeppuadadan izlemekteydim.
Birkacg yil 6ncesine kadar dizileri indirip,
hard disk, laptop vs.e atip izlerdim. ilk
zamanlar, cd den izliyorduk tabi. Simdi
yogunlukla Netflix diyebilirim” (Katilim-
ci 10, kadin, 29, avukat).

“Takip ettigim siteler var. Aslinda takip
ettigim siteler surekli degisiyor, ama bir
sure icin ayni siteyi takip ediyorum. Su
siralar su siteyi takip ediyorum: asya-
fanatiklerim.com (Katilimci 9, kadin, 39,
memur).

K-dramalarin katilimcilar tarafindan na-
sil tuketildiginianlamakadina goérusme-
lerde izleme deneyimlerine iliskin soru-
lar yoneltilmistir. Buna gdre katilimcilar
dizileri genellikle tek baslarina, telefon
ya da bilgisayardan izlemektedirler. Ug
katilimci dizileri genelde tek izlemele-
rine ragmen, zaman zaman anneleri ya
da arkadaslariyla da izlediklerini belirt-
mislerdir. K-dramalarin suUresinin kisa
olmasi katilimcilarin sik sik dizilerin 3-4
bolumunu tek seferde art arda izleyerek
asiri-izleme (binge-watching) yapmala-
rina neden olmaktadir.

“Yalniz izliyorum, bazen morali bozuk
arkadaslarimi keyiflendirmek icin onla-
ra da izletiyorum. Arka arkaya 3-4 bo-
Iim izledigim oluyor, hafta sonlari tim
bir diziyi izleyip bitirdigim oluyor. Orta-
lama 4 saat diyebiliriz sanirim” (Kati-
Iimci 9, kadin, 39, memuir).

“Ara vermeden U¢ ya da dort bolium
izliyorum. Dizileri nadiren baskalariyla
izledigim olsa da genellikle tek basima
izledigimi soyleyebilirim” (Katilimci 2,
kadin, 22, 6grenci).

“Evet genelde tek basima ama sevdi-
gim insanlarla kardeslerim veya ar-
kadaslarimla izlemekten de keyif ali-
yorum. Guney Kore dizileri ilgingtir ki
izlemeye baslayinca durulamayan bir
sey. Baslayinca bitirene kadar ard arda
veya hergln Uug-bes bolum izleyebili-
yorum. Zaten bolumleri kisa sureli bir
saati bulmuyor” (Katilimci 5, kadin, 29,
ogretmen).

“Tek basima izliyorum fakat es zamanli
izleyen bir arkadasim ile tartismayi da

seviyorum. Her gin ya da her ay izle-
miyorum. Uc dért ayda bir ardi ardina
izledigimi soyleyebilirim” (Katilimci 10,
kadin, 29, avukat)

“Genelde tek izlerim. Arada annemde
dahil oluyor. Ard arda 2 ya da 3 bolim
izliyorum genelde”(Katilimci 11, kadin,
22, grafiker).

“Tek basima odamda takip ediyorum
cogunlukla. Annem de Kore dizilerini
izliyor ancak o televizyondan takip edi-
yor. TRT 1 ve Kanal 7'de yayinlananlari”
(Katilimci 7, erkek, 27, cevirmen)

Ayrica katilimcilar dizileri cogunlukla
evde izlediklerini vurgulamislardir. Ka-
timcilardan biri ise K-dramalari is ye-
rinde 6gle arasinda da izledigini belirt-
mistir. Katilimcilar dizileri genellikle bos
zamanlarinin oldugu hafta sonlari ya da
aksamlari izlemeyi tercih etmektedir.

“Dizileri genelde aksam ya da hafta
sonlari evde izliyorum ama bazen 6gle
arasinda isyerimde de bakiyorum” (Ka-
tihmci 4, kadin, 21, 6grenci).

“Genellikle geceleri ve aksamlari tum
mesguliyetlerin sona erdigi zamanlar-
da tek basima izliyorum” (Katilimci 1,
kadin, 26, ylksek lisans 6grencisi)

“Birkag¢ bolum art arda izliyorum ve ge-
nelde cuma ve cumartesi gunleri olu-
yor. Ertesi gun uyuyabilecegim gunler
olmasina dikkat ediyorum” (Katilmci 2,
kadin, 22, 6grenci).

“Okul zamanlarinda pek dizileri seyret-
miyorum. Fakat tatillerde genellikle o
gun hicbir isim yoksa eger ve diziyi cok
begendiysem saat 13.00 da izlemeye
baslarim. Genellikle kisa strdukleri igin
ara vere vere diziyi ayni gun iginde bi-
tirene kadar izlerim. Fakat konuyu be-
genmedigim halde basladigim her seyi
bitirmek istedigim icin saat 18.00'a ka-
dar izleyip devamini birka¢ gun sonra
izlemeye devam ederim. Senaryo dik-
kat cekici bir 6zellige sahipse ard arda
izleyip sonunda ne olacagini bir an
once 6grenmek istiyorum” (Katilimci 3,
kadin, 19, 6grenci).

“Ogretmen oldugum icin tatil dénem-
lerimde ailemle secip, uygun oldugu-
muz gunlerde dinlenirken 5-6 saat iz-
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ledigimiz oluyor” (Katilimci 6, kadin, 23.
ogrenci).

“Belirli bir saatim yok aslinda. Ne za-
man siparislerim ve islerim biterse o
zaman ag¢arim” (Katilimci 11, kadin, 22,
grafiker).

Katilimcilar Guney Kore dizilerine dair
gelismeleritakip etmek icin sosyal med-
yayl aktif olarak kullanmaktadirlar. Sev-
dikleri oyuncular ve diziler adina acil-
mis sosyal medya hesaplarini ve cesitli
hayran sayfalarini takip etmektedirler.
Katilimcilardan dérdu cevrimici hayran
topluluklarinda aktif olduklarini belirt-
mislerdir. Katilimcilardan biri Kore-fans
ve Super Junior Turkey'de yodneticilik
yaptigini, icerik Uretim surecinin fark-
[l asamalarinda yer aldigini belirtmistir:
“Korea-fans'da Super Administrator, ve
Super Junior Turkey'de yoneticilik yapi-
yorum. Ayrica BLUELF TEAM olarak uye-
lerin katildigi Kore TV Programlarinin ve
hafta sonu yayimlanan Knowing Brot-
hers programinin cevirilerini ve video
edit islemlerini yapiyoruz” (Katilimci 6,
kadin, 23, 6grenci). Bu baglamda Henry
Jenkins'in yakinsama ile medya urunle-
rinin tuketicileri arasinda artan etkilesi-
me dair saptamalarini hatirlamak fay-
dali olabilir: “Eski tuketiciler soyutlanmis
bireylerse, yeni tuketiciler sosyal olarak
daha baglantilidir. Medya tuketicileri-
nin gucu eskiden sessiz ve goérunmez-
ken, yeni tuketiciler artik daha sesli ve
aleniler” (Jenkins, 2016, s. 40).

Baska bir katilimci ise Kore kulturune
duydugu ilgi nedeniyle Korece 6gren-
digini ve Ucret karsiliginda dizi cevirile-
ri yaptigini sdylemistir. iki katihmci ise
K-dramalarin hayran topluluklarinda ak-
tif olmasalar da hayrani olduklari K-pop
topluluklarinda aktif olduklarini belirt-
mislerdir: “Diziler icin degil ama hayra-
nioldugum muzik grubu icin ceviri veya
icerik yapmisligim var” (Katilimci 2, ka-
din, 22, 6grenci).

Diger katilimcilar ise hayran toplulukla-
riicin su ana kadar herhangi bir icerik
uretmediklerini belirtmislerdir. Bu ka-
tilimcilardan ikisi hayran topluluklarina
dahil olmak isteseler de yogun is tem-
polari yuzunden bdyle bir sanslari olma-
digini sdylemislerdir.

3.3. K-Dramalari Neden Tercih
Ediyorlar?

“Kulturel yakinhk” (Straubhaar, 2003)
teorisi izleyicilerin kultUrel olarak kendi-
lerine yakin bulduklari icerikleri tuket-
meyi tercih ettiklerini vurgular. Kulturel
yakinlikta cogu zaman dil dnemli bir un-
sur olmasina ragmen, dil disinda farkli
kulturel 6geler gelenek gorenekler, din,
benzer giyim kusam, ortak ge¢cmis, cog-
rafi yakinlik vb. izleyicilerin kulturel ya-
kinlik algisini olusmasinda etkili olabil-
mektedir (Straubhaar, 2003, s. 78).

Katilimcilarin K-dramalari izlemeyi ter-
cih etmesinde kulturel yakinlk algisinin
da etkili oldugu gérulmektedir. Katilim-
cilar iki kultur arasinda benzer oldugu-
nu dusundukleri unsurlari anlatirken
aileye verilen 6nemi, buyuklere duyulan
sayglyl ve muhafazakar ahlak anlayisini
vurgulamaktadirlar:

“Geleneksel unsurlarimiza baghligimiz
benziyor. iki toplumun da muhafazakar
yanlari ¢ok fazla ve diziler bu muhafa-
zakar degerlere sesleniyor. Kadinin top-
lumdaki yeri de benziyor, dogal olarak
iki Ulkenin dizilerinde de kadinlar daha
zayif, korunmaya muhtacg varliklar ola-
rak karakterize ediliyor” (Katilimci 9, ka-
din, 39, memuir).

“Benzerliklerden baslayacak olursak ilk
olarak aile yapisi ve blyuklere duyulan
saygi diyebilirim. Ge¢mislerine ve Kkul-
tdrlerine bizdeki gibi 6nem verdiklerini
dusunuyorum. Her ne kadar, su anda
toplum, teknoloji ve davranislar degis-
se de bu konuda benzedigimizi disu-
ndyorum. Dizilerde de ahlaki konulara
dikkat edildigini dustntyorum. +18 ice-
riklere cok fazla yer verilmiyor. Ailecek
oturup izlenilebilir diye dusunuyorum”
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(Katilimci 10, kadin, 29, avukat).

“Benzerliklere baktigimizda; buyuklere
olan hitap sekilleri, Yasca buytk olan-
lara amca/teyze veya abi/abla deme-
leri. Buyuklere duyduklari saygi. Ve bazi
Kore/Turk dizilerinde islenen bekar bir
adamla kadinin ayni evde olamaya-
cagl, eger odaya giriyorlarsa kapinin
surekli acik kalmasi gerektigini, yasca
buyuk insanlarin siklikla dile getirdigini
gorebiliriz” (Katilimci 4, kadin, 21, 6gren-
ci).
Cinsellik ve siddet icermemeleri kati-
limcilarin K-dramalari tercih etmesinde
onemli rol oynamaktadir. Yapilan gérus-
melerde 7 katilimcinin tercihlerinde di-
zilerin cinsellik ve siddet icermemeleri-
nin etkili oldugu gdérulmustur. Nitekim
K-dramalarin 1990’larin sonunda bircok
Asya Ulkesinde Japon dramalarinin yeri-
ni almasinda da cinsellik ve siddet icer-
memeleri, aile odakli olmalar etkili ol-
mustur (Jung, 2009, s.72).

“Kore ile kaltariumuzun de benzer oldu-
gunu dusuntyorum dizilerde ¢ok acgik
sahneler olmuyor” (Katilimci 3, kadin,
19, 6grenci).

“Turk dizilerinde maalesef ki son yillar-
da fazlaca agik¢a siddet ve istismar
isleniyor. Gencglere 6rnek olmayacak
bircok dizi mevcut. Cogunun yayin-
dan kaldirilmasi gerek, zaman kaybi.
Kore dizilerinde bu tarz konulari alenen
islendigini géremezsiniz” (Katilimci 7],
kadin, 22, grafiker).

“Kisa sureli ve kisa bolimla olmasi, ko-
nularin fazla uzatiimamasi ve senar-
yonun sikici olmamasi, siddet ve seks
icerikli sahnelerin pek olmamasi, daha
ogretici olmasi, oyuncularin saf ve do-
gal goérinmeleri..” (Katilimci 5, kadin,
29, 6gretmen).

Gorusmelerde katilimcilar Turk dizileri
ile K-dramalari karsilastirmis, Turk dizi-
lerinde artan siddetten duyduklari ra-
hatsizhdgi belirtmislerdir. Katilimcilar K-
dramalarin hikayelerini ilgin¢ bulmakta,
dizilerin senaryolarinin basaril oldugu-
Nnu dusunmektedirler. Hangi K-dramayi
izleyeceklerine dair karar verirken oyun-

cularin yani sira senaristlere de dikkat
etmektedirler:

“Ele alinan konulari farkli ve iyi buluyo-
rum. Diger Ulkelere nazaran kurgulari
daha yaraticl. Senaristleri de olaylari
yonetmek ve esas konuyu unutturmak
yonuyle basarili buluyorum. Yine de
Kore dizilerine nasil final yapacaklari
konusunda hala gelismediler ¢tinku fi-
nal konusunda hic iyi bir calisma yap-
tiklarini soyleyemem” (Katilimci 4, ka-
din, 21, 6grenci).

“Ayrintili dusundugimde ise konu ce-
sitliligini seviyorum. Bazi senaristleri
ozellikle seviyor ve takip ediyorum. Yani
hala sasirarak izleyecek diziler bulabi-
liyorum. izlerken meraklanabiliyorum.
Tabi klise buldugum diziler de olmuyor
degil. Korelileri genel olarak sevimli ve
yakin buluyorum, bu sebeple de izZleme-
ye devam ediyorum. Sevdigim oyuncu-
lari ézellikle tercih ediyorum” (Katilimci
10, kadin, 29, avukat).

Gorusmelerde Guney Koreli oyuncu-
larin fiziksel cekiciligi ve yetenekleri de
dramalari katilimcilar icin cazip kilan
unsurlar arasinda sayilmistir. Bu bag-
lamda Mutlu Binark dizilerde &zellikle
erkek asigl oynayan Koreli yildizlarin yuz
temsillerinin zaman icinde giderek disil-
lestirilirken, beden hatlarinin erkeksiligi
vurguladigini ve dunyanin bir¢cok yerin-
de bu yildizlarin kadin hayranlarinin sa-
yisinin arttigini belirtmektedir (Binark,
2018, s. 75). Ayrica katilimcilar K-drama-
larin produksiyon kalitesinin yuksekligi-
ne, etkileyici sinematografilerine dikkat
cekmislerdir:
“Sebebini tam olarak bilmiyorum ama
kendimi bildim bileli Uzak Dogu'ya ve
Uzak Dogululara bir sempati duyuyo-
rum. Cekik gozleri ve bebek yuzlu olus-
larionlari daha da sevimli kiliyor. Ayrica
hem farkli hem de benzer bir kulture
sahip olmak da benim igin ilgi ¢ekiciy-
di. Hi¢ suphesiz bu ilgimin artmasinda
Guney Kore film ve dizi sektori oldukca
etkili olmustur. Dizi sektorinde cok ba-
sarililar ve dizilerde verdikleri imaj cok

cezbedici ve safca” (Katilimci 1, kadin,
26, yuksek lisans 6grencisi).
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Romantizm katilimcilar icin K-dramalari
cazip kilan unsurlar icinde on plana ¢ik-
maktadir. Ancak gorusmelerde katilim-
cilar farkli turde Guney Kore dizilerini iz-
lemekten de zevk aldiklarini belirtmek-
tedirler.

“Buglne kadar izledigim butun dizile-
re baktigimda turleri komedi, fantastik
olsada agirbasan en agir ézellikleri hep
romantik olmasiyd.. Surelerinin kisa ol-
masina ragmen giris-gelisme-sonug
bolimunu cok guzel isliyorlar ve dizinin
her bolumuna izleyicilere hissettirme-
ye basliyorlar. Fakat isledikleri konular
her bakimdan ¢cok gutizel olsa da bir su-
reden sonra hep ayni konularin tekrar-
lanmasi noktasina geliyorlar” (Katilimci
4, kadin, 21, 6grenci).

Katilimcilar K-dramalarin tur acisindan
cesitliligine dikkat cekmektedirler. Hep
ayni konuyu isleyen, dram agirlikli Tark
dizilerinden farklh olarak Guney Kore
dizilerinin farkli turlerde, farkli konulari
basariyla ele alabildigini vurgulamakta-
dirlar.

“Tark dizileri ve Guney Kore dizileri agik-
casi gercekten birbirine benziyor. Belki
de sektorun oncduleri olmasinin ve dun-
yanin hep bu Ulkelerden uyarlama al-
masinin sebebi bu. Hatta Turk dizileri-
nin finalleri daha da iyi oluyor. Séyle bir
eksi yani da var ki maalesef. Turk dizileri
hep klasik ve ayni tarz konulari isleyerek
risk almiyor. Bu ylzden fantastik tarzda
diziler hi¢ yok Turkiye'de. Birinin eksisi
birinin artisi. Yine de genelleme yapar-
sak birbirlerine sdrlkleyicilik agisindan
benziyor bence” (Katilimci 2, kadin, 22,
ogrenci).

“Polisiye diziler 6zellikle harika. Bazen
soluksuz izledigim diziler oluyor. Poli-
siye konusunda ayri seviyor ve basarili
buluyorum Kore dizilerini. Tarihi diziler-
deki kulturlerine, giyim tarzlarina, ge-
lenek goéreneklerine baglilik konusunu
basarili buluyorum” (Katilimci 5, kadin,
29, 6gretmen).

Yaptigimiz gérusmelerde katilimcilar
son donemde Guney Kore dizilerinin
Turkiye uyarlamalarinin sayisinin artma-
sini iki Ulke arasindaki kulturel benzer-

liklerle ve Turk dizileri ile K- dramalarin
benzer hikayeleri ele almasiyla acikla-
maktadirlar.

“Kualtarel degerlerin yakinligi yéninden
uyarlamaya uygun oldugunu dudsunu-
yorum” (Katilimci 10, kadin, 29, avukat).

“Bence yasam kudltard biraz da
olsa birbirine benziyor. Simdi bir
Amerikalinin yasadigr hayat asla Turk
kdltdrane hele de geleneklerine hig
uygun degil ama Korelilerinki fazlasiyla
benzer. Bu nedenle uyarlamak c¢ok
daha kolay olacaktir. Zaten Guney Kore
dizileri de Turk dizileri gibi dunyaca
izlenen dizilerden” (Katilimci 2, kadin,
22, 6grenci).

Goruldugu gibi katilimcilarin K-drama-
lari tercih etmelerinde K-dramalari kul-
turel olarak yakin bulmalari, K-dramala-
rin siddet ve cinsellik icermemeleri, aile
odakli olmalari 6n plana c¢ikmaktadir.
Ayrica romantizm, nitelikli senaryolar,
produksiyon kalitesi, oyuncularin fizik-
sel cekiciligi, tur acisindan zenginlikleri
de K-dramalari katilimcilar icin cazip kil-
maktadir.

SONUC

1990l yillarin ortalarindan itibaren GuU-
ney Kore hukumetinin kulturel arunleri
ekonomik kalkinma araci olarak gérme-
si ve bu endustriyi desteklemesi, Ulke
genelinde film, dizi gibi kulturel Urunle-
rin Uretiminin hiz kazanmasinda dnemli
rol oynamistir. Dizilerden muzik endUust-
risine, dijital oyunlardan, geleneksel ye-
meklere kadar farkli alanlari kapsayan
genis ¢apta bir kultur politikasi olustu-
rulmustur.

Kdlturel arunlerin dretiminin hiz kazan-
masi ve niteliginin artmasiyla birlikte
basta K-dramalar olmak Uzere, filmler
ve K-pop da Cin, Taiwan, Hong Kong,
Dogu ve GUney Dogu Asya'ya ihrac edil-
meye baslamistir. Asya Ulkelerinde bas-
layan GuUney Kore kultur Urunlerine olan
hayranlik zamanla kuresel bir boyut ka-
zanmistir.
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Turkiye'de ise dzellikle gencler arasinda
gittikgce yayllan bir Kore hayranligi sz
konusudur. ilk dénemlerde televizyon
ve korsan CD, DVD'ler aracihgi ile erisi-
lebilen K-dramalar, dijitallesmenin ve
internet kullaniminin yayginlasmasi ile
artik cevrimici forum sitelerinden ve ce-
sitli dizi izleme platformlari Uzerinden
izlenebilir hale gelmistir. K-dramalara ve
diger Guney Kore populer kultar arun-
lerine erisimin kolaylasmasi, bu urun-
lerin hayranlarinin artmasinda etkili ol-
mustur.

Bu calismada Turkiye'deki K-drama
hayranlarinin dizileri neden ve nasill
tukettigi anlasilmaya calisiimistir. Bu
amaca yonelik yapilan ¢evrimici ve yuz
yuze derinlemesine gdrusmeler sonu-
cunda arastirma verileri toplanmistir.
Veriler degerlendirildiginde katilimcila-
rin K-dramalari izlemeye baslamalarin-
da genellikle arkadas cevrelerinin etkili
oldugu gérulmustur. Ayrica TRT'de ya-
yinlanan K-dramalar da Turkiye'de de
K-drama hayranlarinin ortaya ¢ikmasin-
da 6nemli rol oynamistir.

Katilimcilar dizileriizlemeye basladiktan
sonra diger Guney Kore populer kultur
urinlerine de ilgi duymaya basladikla-
rint belirtmislerdir. Ozellikle K-pop ve
geleneksel yemekler izleyicilerin en ¢cok
ilgi duyduklari alanlardir. Katilimcilar iz-
ledikleri dizilerin etkisiyle GUney Kore
kulturunuy, tarihini merak ettiklerini ve
Guney Kore'yi gérme istegi duyduklarini
soylemislerdir.

Katilimcilar K-dramalari genellikle yal-
Nniz baslarina telefondan ya da bilgisayar
uzerinden izlemektedir. Katilimcilarin
dramalari Koreanturk.com” ve kapanan
Yeppuada Uzerinden izlemeyi tercih et-
tikleri gdérulmustur. Ayrica katilimcila-
rin bir bélumu K-dramalari Netflix'den
izlemeye basladiklarini belirtmislerdir.

BolUm surelerinin kisa olmasi katilimci-
larin dizilerin U¢ dort bolumunua art arda
izleyerek, asiri izleme (binge-watching)
yapmalarina neden olmaktadir. Arastir-
ma sonucunda elde edilen bu bulgular
dijitallesmenin etkisi ile donusen izleme
pratiklerine isaret etmektedir.

Calisma kapsaminda yapilan gérusme-
lerde katilimcilarin bazilarinin cevrimici
hayran topluluklarina Uye olduklari ve
icerik Urettikleri gorulmustur. Katilimci-
lardan ikisi internet Uzerinde Uye olduk-
lari hayran topluluklarinda aktif olarak
gorev aldiklarini séylemislerdir. Ceviriya-
pan ve cesitli icerik Ureten hayranlar za-
manlarinin énemli bir b&luMUNU bu ise
ayirmaktadirlar. Baska bir katilimci da
Guney Kore populer kultur Udrunlerine
duydugu ilgi nedeniyle Korece &6gren-
digini ve Ucret karsiliginda dizi cevirileri
yaptigini vurgulamistir. Katilimcilardan
ikisi ise hayran topluluklarina dahil ol-
mak istemektedir ancak is yogunluklari
nedeniyle firsat bulamamaktadir. Diger
katilimcilar ise hayran topluluklari icin
su ana kadar herhangi bir icerik Uret-
mediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin K-dramalari ve diger Gu-
ney Kore populer kaltur drunlerini ter-
cih etmesindeki dnemli etkenlerden biri
kulturel yakinlik algisidir. Gérusmelerde
iki Ulke arasindaki kulturel benzerliklere
ornek olarak aile baglarinin guclu ol-
masil, buUyuklere duyulan saygi ve ahlak
anlayislarinin  benzerligi gosterilmistir.
Ancak katilimcilarin K-dramalara ilgisi
sadece kulturel yakinlik algisi ile acikla-
namaz. Hayranlar gérusmelerde, K-dra-
malarin tur acisindan ¢esitliligine dikkat
cekmislerdir. Katilimcilar Tark dizileri ile
K-dramalari karsilastirarak, Turk dizileri-
ne hakim olan siddetten rahatsizlik duy-
duklarini vurgulamislardir. Buna karsin
romantizm K-dramalari hayranlar ic¢in
cazip kilan basta gelen unsurlardan bi-
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ridir. Ayrica nitelikli senaryolar, produk-
siyon kalitesi, oyuncularin fiziksel ¢cekici-
ligi de katilimcilarin K-dramalari izleme-
sinde etkili olmaktadir.
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oz

Dijital kitle iletisim araclari, sahip oldugu algoritmalar sayesinde cevrimici aglarda icerik
ureten kullanicilara gorus ve fikirlerini paylasabilme olanadi vermesinin yani sira kaynak
ile alici arasinda yogun etkilesim vadeden mecralardir. Bu yonuyle kullanicilarin sdylem
Uretebildigi, gorus ya da fikir paylasabildigi etkili mecralardir. Diger yandan kullanicilar
tarafindan Uretilen ayrimci, étekilestiren ve nefret iceren ifadeler de bahse konu aglarin
algoritmalari sayesinde hizla yayilabilmektedir. Cevrimici aglarda Uretilen nefret sdylemi
kimi zaman bireyleri hedef alirken, cogu zaman konumlari tartismali azinlik gruplarina
yonelmektedir. Bu minvalde ulkelerinde yasanan i¢ savasin ardindan kontrolsuz bir
sekilde Turkiye'ye zorunlu ve kitlesel olarak go¢ eden Suriyeli siginmacilar, ¢cevrimici
aglarda uretilen ayrimci ve otekilestirici nefret sdylemlerine sik¢a maruz kalmaktadirlar.
Calismanin ilgi odaginda cevrimici aglarda uretilen nefret sdylemi bulunmaktadir. Bu
kapsamda Rusya'nin Ukrayna'ya yoénelik askeri harekata giristigi 24 Subat ile 24 Mart
2022 tarihleri arasinda savasin tarafi olmamasina ragmen Suriyeli siginmacilara ydnelik
Twitter'da uretilen ayrimci, dtekilestirici ve nefret iceren sdylem ébeklerinin incelenmesi
amaclanmaktadir. Calismanin arastirma evreni olarak belirlenen toplam sekiz Twitter
etiketi (hashtag)arasindan hem Rusya-Ukrayna savasina gdonderme yapan hem de Suriyeli
siginmacilari hedef alan icerikler stzulerek, analiz edilmektedir. Dolayisiyla Ulkemizdeki
siginmacilara yonelik nefret sdylemi konusunda Uretilen pek cok arastirmadan farkli olarak
calismanin 6zgun yani; “Suriyeli siginmacilarin tarafi olmadiklari bir savas Uzerinden nefret
iceren paylasimlara dahil edilmeleriyle somutlasan” fiili duruma dikkat cekmesinden
kaynaklanmaktadir. Netice olarak savas halini yorumlayan paylasimlarda bir yandan
Rusya'nin saldirganligi mahkdm edilerek Ukrayna'nin savunma azmi yuceltilirken; diger
yandan Suriyeli siginmacilarin irkgi, cinsiyetci ve militarist ifadelerle konuya dahil edilmesi,
cevrimici aglarda Uretilen nefret sodyleminin dogasi Uzerinde yeniden dusunulmesi
bakimindan bir dizi ipucu ortaya koymaktadir.
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ABSTRACT

Owing toits algorithms, digital mass media are channels that promise intense interaction
between the source and the receiver, as well as giving the users the opportunity to share
their views and ideas in networks. In this respect, they are effective channels where users
can produce discourse and share opinions or ideas. On the other hand, discriminatory,
marginalizing and hateful expressions produced by users can spread rapidly thanks
to the algorithms of the mentioned networks. While hate speech produced in online
networks sometimes targets individuals, it often targets minority groups whose positions
are disputed. In this context, Syrian refugees who migrated to Turkey in an uncontrolled
manner following the civil war in their country are frequently exposed to discriminatory
and marginalizing hate speeches produced in online networks. The focus of attention
of the study is hate speech produced in online networks. In this context, it is aimed to
examine the discriminatory, marginalizing and hateful speech phrases produced on
Twitter against Syrian refugees, although Russia was not a party to the war between
February 24 and March 24, 2022, when Russia launched a military operation against
Ukraine. Among the eight Twitter hashtags determined as the research universe of the
study, the contents that both refer to the Russia-Ukraine war and target Syrian refugees
are filtered and analyzed. Therefore, unlike many studies on hate speech towards refugees
in our country, the original aspect of the study is; It is due to the fact that it draws attention
to the de facto situation, which is embodied by the inclusion of Syrian refugees in hateful
posts over a war they are not a party to. As a result, in the posts commenting on the
state of war, Russia's aggression was condemned and Ukraine's defense determination
was glorified; On the other hand, the inclusion of Syrian refugees with racist, sexist and
militaristic expressions reveals a series of clues regarding the rethinking of hate speech
produced in online networks.

Keywords: Social network, Twitter, Online hate speech and discourse analysis.
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GiRis

Arap Bahari olarak adlandirilan ve 18 Aralik
2010 tarihinde Tunus'ta baslayan hukumet
karsiti  protestolar; Tunus'un ardindan
Misir ve Libya'da mevcut siyasi iktidarlarin
degismesiyle  son bulurken;  Suriye,
uluslararasi aktérlerin de dahil oldugu
uzun ve siddetli bir i¢ savasin ardindan
fillen bolunmustudr. Diger yandan Turkiye,
ic savasin basladigi 2011 yilindan itibaren
bolgeden yodun bir sekilde gé¢ almistir.
Turkiye'nin guney sinirinda bulunan ve
olduk¢ca genis bir cografyada yasanan
catismalarin neden oldugu goc¢ dalgasi
baslangi¢ta bolge halkinin temel guvenlik
ihtiyacindan kaynaklanan gecici siginma
talebi olarak gorulmustur. Bu nedenle i¢
savasin neden oldugu insan hareketliligi
“misafirlik, din kardesligi ya da ensarlik”
benzeri gecici siginma haline isaret eden bir
dizi ifadeyle tanimlanmistir. Ancak Suriye i¢
savasinin baslamasinin Uzerinden on yildan
uzun sure ge¢cmesine ragmen ulkede guven
ve istikrarin bir turll saglanamamasi, resmi
soylemde isaret edilen gecici siginma halini
fillen gecersiz kilarak, toplumsal duzlemde
hosnutsuzlugunartmasinanedenolmustur.
Sure¢ igerisinde siginmacilarin  gundelik
hayata dahil olmalari ve o6zellikle buyuk
kentlerde daha gérunur hale gelmeleri,
cevrimici aglarda Uretilen irk¢l, ayrimci ve
nefret iceren sdylemlerin hedefi olmalarina
yol agmistir.

Calismanin ilgi odaginda Suriyeli
siginmacilara yonelik sosyal paylasim
aglarinda Uretilen nefret séylemi

bulunmaktadir. Bu maksatla siginmacilari

hedef alan cevrimici nefret soylemi iki
asamada incelenmektedir. Oncelikle
siginmacilara  yonelik  nefret iceren
soylemlerin olduk¢ca genis bir zaman
ve baglama yayllmis olmasi nedeniyle
calismanin arastirma &rneklemi Rusya

ile Ukrayna arasindaki savasin ilk bir ayi
ile sinirlandirimistir. Bu maksatla Rusya-
Ukrayna savasinin 24 Subat ila 24 Mart
2022 tarihleri arasinda sosyal paylasim
aglarinda gundem olmasiyla birlikte gozle
goérulur seviyede artan yodgunluga dikkat
verilmistir. Arastirma verileri, hem Rusya-
Ukrayna savasina gdénderme yapan hem
de Suriyeli siginmacilari hedef alan toplam

sekiz Twitter etiketinden elde edilmistir.
Boylece sosyal paylasim aglarinda Uretilen
nefret soylemi konusunda yapilan pek ¢cok
arastirmadan farkl olarak; “siginmacilarin
tarafi olmadiklari bir savas Uzerinden nefret
soylemine maruz kalmalariyla somutlasan”
fiili duruma dikkat ¢cekilmesi amaclanmistir.

Calismanin arastirma bélumunde;
“Suriyeliler, Hepsini Gonderecegiz,
Ulkemde Siginmaci stemiyorum, Geldikleri
Gibi Gidecekler, Suriyelileri Istemiyoruz,
Ulkemde Suriyeli [stemiyorum, Suriyeliler
Suriye'ye ve Suriyelilerin Vatani Suriye'dir”
olmak Uzere siginmacilarin hedef alindidi
toplam sekiztwitter etiketialtinda paylasilan
ifade obekleri incelenmektedir. Dolayisiyla
arastirmanin merak odaginda savasin tarafi
olmamalarinaragmen Rusya’'nin Ukrayna'ya
saldirisiyla  artan  siginmacilarin hedef
alindigr nefret sdylemi iceren paylasimlar
bulunmaktadir. Buna goére; vatan sevgisi ve
Ulke savunmasi Uzerinden uUretilen nefret
iceren sdylem &bekleri arasindan rastgele
secilen toplam dért paylasim mikro ve
makro analize tabi tutulmaktadir.

Arastirma neticesinde
savas nedeniyle siginmaci durumuna
gerileyen bir toplulugun, dunyanin bir
baska bolgesindeki savasin yorumlandigi
iceriklere dahil edilebildigi ve nefret iceren

Ulkelerindeki ¢

soylemler aracihigiyla cevrimici paylasim
aglarinda  yeniden Uretilmek  Uzere
yayilabildigi gérulmektedir.

1. MiSAFIR, YABANCI VE OTEKI

Immanuel Kant, dini ya da ahlaki
gereklerden badgimsiz  ve tamamen

aklilesmis bir dunyada misafirin, geldigi
yerde dusmanca muamele goérmeme
hakkina sahip oldugunu ileri surer. Buna
gore (Kant, 1960, s. 27); kure formunda bir
dunyada yasayan insanlarin sonsuz bir
sekilde dagilamayacagindan hareketle
eninde sonunda yan yana gelmeye
katlanmak zorunda oluslarini hatirlatarak,
herhangi bir Ulke Uzerinde Kkimsenin
bir digerinden daha fazla hakka sahip
olmayacagina vurgu yapmaktadir. Diger
yandan Zygmunt Bauman (2018, s. 63),

aydinlanma gelenegine &6zgu Kant'in
aklilesmis misafir tarifini topraklar
arasindaki ayrimlarin ortadan kalkmasi
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degdil, dostluk hakki olduguna badglarken;
Jacques Derrida, konukseverligin, tam
olarak ne anlama geldiginin bilinmedigdini
one surmektedir. Derrida (2012, s. 28);
bana ait olana hos geldiniz, konuklugun
kurallarina uymak sartiyla evinizdeki gibi
davranabilirsiniz, seklindeki bir yaklasimin
esasinda konukseverligin karsiliksiz
sunan dogasina aykiri oldugunu ve ev
sahibinin misafire kendi dilini, kelimelere
yukledigi anlamlari ya da kavramlari
dayatma ediliminden  kaynaklandidini
one surmektedir. Konukseverligin ancak
kapisiz ya da penceresiz bir ev s6z konusu
oldugundamumkunolabileceginidénesuren
Derrida'ya gore (2012, s. 29), (Yegenoglu,
2016, s.13) bu durum, gelenin kim olduguna
bakilmaksizin  kabul gordugu davetsiz
misafir ile bizzat ev sahibi tarafindan secilen
misafir tarifi arasindaki sdylem duzeyinde
somutlasan farkliiktan kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla toplumsal hosgdorusuzliugun
artmasi bakimindan resmi makamlarca
kullanilan misafir sdyleminin etkisi gdz ardi
edilemez. Bu minvalde Suriye'de patlak
veren i¢ savasin Turkiye'ye zorunlu Kitlesel
goc¢e neden olmasi Uzerine resmimakamlar
tarafindan siginmacilara yonelik tariflerde
“misafirlik, ensarlik ya da din kardesligi”
benzeri ifadeler kullanilmasi, baslangicta
kismi de olsa bir tur toplumsal kabul
saglayabilmistir. Ancak misafirperverligin
erdemlerini dne cikaracak sekilde misafir
tarifini tamamlayan bahse konu soylem
nedeniyle esasinda suUrecin “ev sahibi
ile misafir” olmak Uzere iki tarafi oldugu
kabullnu yerlestirmistir. Diger yandan
geleneksel kitle iletisim araclar 6zellikle
yazili basin tarafindan aktarilan haberler
bahse konu kabull guUclendirmektedir.
Dolayisiyla multecileri kucaklayan ev sahibi
seklinde aktarilan haber iceriklerinde sikca
goérulen “biz” vurgusu, sorunun kaynadi
olarak “oteki” seklinde konumlandirilan
siginmacilari isaret etmektedir (Filiz,
2018, s. 122). Yeni medyada nefret séylemi
gunumuzde geleneksel kitle iletisim
araclarindan daha fazladir. Buna gore
ozellikle twitter ve you tube Uzerinden
cevrimici nefret sdylemi oldukca yaygindir.
Bu sdylemlerde de yine Suriyeliler
otekilestiriimektedir. Cevrimici sdylemlerde
Suriyeliler cogunlukla istilaci, acgozlu ve

ahlaksiz olarak gorulmekte ve cevrimici
duygusal tepkilerde acimayerine asagilama
ifadelerine rastlanmaktadir (Tasdelen,2020).
Olumsuz ¢evrimici sdylemlerin dtekilestirici
ve kiskirtici bir arka plani olmaktadir. Twitter
kullanicilarinin  sdylemleri  sertlesmekte
ve hakaret boyutuna varmaktadir (Alikilig,
Gokaliler ve Alikilig, 2021).

Zygmunt Bauman'a goére (2003, s. 35);
hosgoru kaybinintemelnedenibilinmeyene
yonelik korkulardir. Bilinmeyen, géorunecek
denli yakinlarda olmasina karsin bir tarlu
ongorulemeyen yabanci ve  otekidir.
Yabancly! tarif edebilmek icin gdsterilen
her caba, yabanciyla birlikte yabancinin
sahip oldugu farkhliklari da goérunur hale
getirmekte ve dolayli olarak &nyargilarin
yerlesmesini kolaylastirmaktadir. Boylece
yabanciya yonelik dnyargilar zaman icinde
tumyabancilarikapsayacak sekilde toptanci
tariflere neden olmaktave butariflerimutlak
dogrular haline getirmektedir. Zira bir tar
siniflandirma egiliminden  kaynaklanan
onyargilar, tarif etmeye giristigi yabanciyi
kendisinden referans alarak “siyahi, cingene,
hispanik ya da slav” olmak gibi bir dizi klise
Uzerinden benzestirme kolayciligindan
kaynaklanmaktadir (Morgan, 2011, s. 340).
Erving Goffman'a goére (2019, s. 28-29);
yabanciyla karsilasildigianedinilenilkintiba,
yabancinin dahil oldugu dusundlen —dini,
etnik, sinifsal ya da kulturel- kategorisi ile
sahip oldugu nitelikleri, buradan hareketle
yabancinin kimligini pesinen kestirmeye
yol acmaktadir.

Normatif beklentilerden kaynaklanan bu
turden kestirmeler, makul oldugu varsayilan
bir dizi taleple ortusmektedir. Dolayisiyla
makul oldugu varsayilan taleplerin yerine
getirilip getirilmeyecedi yonunde bir soru
ortaya atilana kadar talepler pek az 6nem
tasir. Ancak talep olusturan herhangi bir
soru ortaya atildiginda yabancinin kim
oldugu, nereden geldidi ya da nasil biri
olduguna iliskin ilk intibain olustugu o
andan itibaren biriktirilen bir dizi varsayim
idrak edilir. Netice olarak yabancly tarif
etmeye yonelik varsayimlar, geriye dénuk
bir dizi degerlendirme kapsaminda edinilen
yakistirmalarla insa edilmis “kimlikler”
seklinde tarif edilmektedir. Bu nedenle
yabancinin dahil edildigi kategoriler ya da
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yabanciya atfedilen nitelemeler araciligiyla
yabancinin toplumsal kimligi insa
edilmektedir. Bdylece varsayilan toplumsal
kimlik Uzerinden tarif edilen yabanci, saglikli
ya da siradan bir kimse olmaktan cikip
lekeli, sakatlanmis ya da ciddiye alinmamasi
gereken, kisaca damgalanmis bir kimseye
kolayca indirgenebilir. Yabanciya ydnelik
indirgemeci bakis acisindan kaynaklanan
hosgdrusuzlUgun kapsami, yabancinin
dahiloldugdudini, etnik, sinifsal yadakulturel
kimlige yonelik damgalama ediliminin
hacmini belirler.

2. SOSYAL PAYLASIM AGLARI VE NEFRET
SOYLEMI

Umberto Eco'ya gore (1998, s. 98); ilkel
gudulere dayall hosgérusuzlUk en tehlikeli
hosgdrusuzlik olmanin yani sira rasyonel
gerekgelerle engellenmesi  olanaksizdir.
Dahasi  en  korkun¢  hosgoérusuzluk,
yoksullarin hosgérusuzliugudur. Dolayisiyla
siginmacilar dibe vurduklari icin toplum
disi sayilan yoksullar, itildikleri yerin daha
asagisini  siginmacilara laylk goérmekte
zorlanmaz. Bu durum; siginmacilara
yonelik dusmanhgi ya da irkciligr acikladigi
gibi buradan fayda uman kolayci sdylemin
nedenlerini de aciklamaktadir (Bauman,
2018, s17). Bu minvalde zorunlu kitlesel
gocun basladigi ilk gunlerde “nasil olsa bir
gundonecekler’seklindebirsonaisareteden
misafir soylemi, siginmacilarin toplumsal
duzlemde daha gérunur olmasiyla birlikte,
zaman icinde, yerini nefret sdylemine
birakmistir. Nefret hosgdérusuzligun en
uc¢ noktasidir. Hosgorusuzlugun sebebini
ortaya c¢lkarmak ise olduk¢ca guctur.
Bauman'agore (2017, s.35); “Fundamentalist,
kdktendinci,irk¢ive etniksovendemagoglar
siyasi kazan¢ elde etmek icin toplumda
mevcut  hosgdrusuzlUklerden  beslenip
yararlanmakla suclanabilir ve suclanmalidir
da, zira bu hosgdrusuzlugun etki alanini ve
olumcullugunu bu sekilde artirirlar-ancak
bu hosgorusuzlugun sebebi olmakla pek az
itham edilmektedirler.”

Nefret sdylemi; inan¢ ya da mezhep
kaynakli olabilecegi gibi politik ya da
cinsiyetci  maksatlarla  Uretilebilmekte,
engellilere yonelik dusmanlik icerebilecegdi
gibi kadin, yabanci ya da go¢cmen

dusmanhgi telkin edebilmektedir (URL-
1). Dolayisiyla belirli bir kimse ya da gruba
yonelik ac¢ilk dusmanlikta somutlasan
nefret sdylemi; dinsel ya da etnik dahil
olmak Uzere her turden hosgdrusuzlugu
tesvik eden, hosgorusuzlugu buyutmeye
yonelik  telkinlerde bulunan ya da
hosgdérusuzlUgu mesrulastirmaya ydnelik
tum ifade bicimlerini  kapsamaktadir
(Weber, 2009, s. 3). Teknik olarak nefret
soylemi; geleneksel Kkitle iletisim araclari
ve dijital kitle iletisim araclari olmak Uzere
iki onemli mecra Uzerinden yayilabilir.
Geleneksel kitle iletisim araclarinin sahip
oldugu bir dizi kontrol mekanizmasi ve
etik degerlerden olusan yerlesik sinirlari
nedeniyle dijital Kkitle iletisim araclarina
nazaran gercekligi tartismali nefret sdylemi
Uretmesi daha guctur. Diger yandan dijital
kitle iletisim araclari, sdzgelimi geleneksel
kitle iletisim araclarinda haberlestirilen bir
meselenin  enine boyuna tartisilabildigi
ancak tartismalarin kimi zaman taraflarin
birbirlerini sucladigi ya da saldirganca
ifadeler kullandigi kontrolU guc¢ mecralar
haline gelebilmektedir. Dolayisiyla dijital
kitle iletisim araclari ya da sosyal paylasim
aglari siginmacilara yonelik misafir sdylemi
yverine nefret sdyleminin yodun olarak
kullanildigi mecralardir. Diger yandan dijital
kitle iletisim araclari ve sosyal paylasim
aglarinda uretilen nefret sdylemine iliskin
en tehlikeli husus; bu mecralarda dolasima
konan enformasyonun alicisi olan ve
esasinda asiri goruslere sahip olmayan
siradan kullanicilar tarafindan dahi kolayca
verili kabul edilmesi ve cogu zaman
icsellestirilmesidir (Vardal, 2015, s. 141).

3. ARASTIRMANIN AMAGC VE ONEMI

Sosyal paylasim aglari, kullanicilarin fikir ve
gorusleri dogrultusunda icerik Uretebildigi,
paylasabildigi ve aralarinda etkilesim
kurabildigi iletisim mecralari olarak tarif
edilmektedir. Bu minvalde ulkelerindeki i¢
savasla birlikte Turkiye'ye zorunlu ve kitlesel
olarak go¢ eden Suriyeli siginmacilar, sosyal
aglarda uretilen nefret sdylemlerine sikca
maruz kalmaktadir. Siginmacilara ydnelik
cevrimici nefret sdylemi konusunda pek
c¢ok arastirma yapilmis olsa da, calismanin
ilgi odaginda bulunan Rusya ile Ukrayna
arasindaki savas halinden kaynaklanan
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dolayisiyla siginmacilarin tarafi olmadiklari
bir savas nedeniyle nefret sdylemi iceren
pek cok paylasima dahil edilmeleri
incelenmeye deger birdurum olusturmakta
ve bir butun olarak ¢evrimici nefret Ureten
motivasyonlarin  yeniden  dusunulmesi
bakimindan dikkate deger ipuclari ortaya
koymaktadir. Rusya’'nin Ukrayna'ya ydnelik
yaygin askeri saldirisiyla ortaya c¢ikan fiili
durumu yorumlayan pek c¢cok paylasimda
Ukrayna halkinin vatan sevgisi ile Ulkelerini
savunma azmi yuceltilirken; paylasimlara
danhil edilen Suriyeli siginmacilara
yonelik nefret iceren ifadeler &zellikle
savasin ilk haftasinda yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu cercevede iki Ulke
arasindaki savas halinin sosyal paylasim
aglarinda gundemin odagina yerlestigi
24 Subat-24 Mart 2022 tarihleri arasinda
taraf olmamasina ragmen siginmacilara
yonelik irkcl, ayrimcli, cinsiyetci, dtekilestirici
ve nefret iceren sdylem  oObekleri
incelenmektedir. Bu sayede siginmacilara
yonelik hosnutsuzlugun cevrimici aglar
Uzerinden -twitter 0Ozelinde- tartisilmasi
amaclanmaktadir.

4. ARASTIRMA EVRENi VE ORNEKLEM

Galisma, gunumuzde ozellikle buyuk
kentlerde gorunur hale gelen Suriyeli
siginmacilara yonelik toplumsal duzlemde
var oldugu savlanan hosnutsuzluk ve
bu cercevede Twitter'da Uretilen nefret
soylemini tartismaktadir. Cevrimigi
nefret sdylemi, geleneksel Kkitle iletisim
araclarindanfarkliolarakhizlayayilabilmekte
ve yeniden JUretilebilmektedir. Calisma
kapsaminda cevrimici adlarda Uretilen
nefret soylemlerinin hedef aldigi
siginmacilar iki asamada incelenmektedir.
Oncelikle calismanin arastirma evreni
olarak belirlenen toplam sekiz twitter
etiketinden elde edilen igerikler; hem
Rusya-Ukrayna savasina gonderme
yapmasl, hem de Suriyeli siginmacilari
hedef almasi bakimindan suzulmektedir.
Boylece Suriyeli siginmacilara yonelik nefret
soylemi iceren paylasimlari odaga alan
arastirmalardan farkliolarak; “siginmacilarin
tarafi olmadiklar bir savas nedeniyle
nefret sdylemine maruz birakilmalariyla
somutlasan” fiili duruma dikkat ¢ekilmesi
amaclanmaktadir. Bu cercevede ¢alismanin

arastirma evreninde, Rusya-Ukrayna
savasinin ilk bir ayini olusturan ve 24 Subat
ile 24 Mart 2022 tarihleri arasinda asagida
gosterilen toplam sekiz twitter etiketinden
elde edilen veriler bulunmaktadir.

#Suriyeliler
#Hepsinigénderecegiz
#Ulkemdesiginmaciistemiyorum
#Geldiklerigibigidecekler
#Suriyelileriistemiyoruz
#Ulkemdesuriyeliistemiyorum
#Suriyelilersuriyeye

#Suriyelilerinvatanisuriyedir

Suriyeli siginmacilara yonelik nefret iceren
soylemlerin  gecmisten bugUne oldukc¢a
genis zaman ve baglamda gerceklesmesi
nedeniyle arastirma; Rusya ile Ukrayna
arasindaki savasin baslamasiyla birlikte
gdzle gorulur seviyede artan soylemsel
yogunlukla sinirlandirilmaktadir. Bu
kapsamda siginmacilara yonelik nefret
iceren sdylemlerin Uretilmesi, paylasiimasi
veyayllmasindanolusan cevrimicisureclerin
aciklanmasiamaclanmaktadir. Bu maksatla
Rusya’'nin Ukrayna saldirisinin basladigi 24
Subat 2022 gununden itibaren toplam bir
aylik surecte savasa taraf olmamalarina
karsin Suriyeli siginmacilari hedef alan irkgi,
ayrimcl, otekilestirici ve nefret iceren ifade
Obekleri arasindan rastgele secilen toplam
dort paylasim, sdylem analizi ydontemiyle
mikro ve makro analize tabii tutulmaktadir.

5. ARASTIRMA YONTEMi

Soylem, temelinde, toplumsal denetim
Uretme aracidir. Dijk'in belirttigi gibi; medya
orgutleri ve bunlarin sahipleri sdylemin
hem finansal hem de gazete, televizyon,
telekomunikasyon gibi teknolojik Uretim
kosullarini denetlemektedir. Haber
aktorleri de bu sdylemin uygulayicisi
olmaktadir. Séylem ve iletisim ideolojinin
olusmasinda ya da donusmesinde merkezi
bir rol oynamaktadir (1999, s. 341-342). Dijk,
soylemi sekillendiren baglamsal unsurlari
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g6z onunde bulundurarak c¢dzuimleme
yapmanin onemini vurgulamaktadir.
Dijk'a gore; dilsel ¢cozumleme cumlelerin
gramer yapisini ve sdylemin anlamini isaret
etmektedir. Dijk'in séylem c¢ézumlemesi
makro ve mikro olmak Uzere iki yapidan
olusmaktadir. Makro yapi c6zumlemesinde;
basliklar, haber girisleri, ana olay, haber
kaynaklari, baglam bilgisi, artalan bilgisi,
fotograflar incelenmektedir. Mikro yapi
¢cdzUmlemesindeise, bolgesel uyum, s6zcuk
secimleri, haber retorigi ¢ézumlemeleri
yapilmaktadir. Cumle yapilarinin aktif ya da
pasif olmasi, basit ya da karmasik olmasi,
cUumleler arasi nedensel ve islevsel iliskiler,
kullanilan fotograflar, bilgiler ve gorgu
taniklarinin ifadeleri mikro ¢ézumlemede
onemlidir (Yardim ve Dogruel, 2019, s.143).

Bu calismada verilere Twitter'da gelismis
arama Uzerinden  etiketler yazilarak
ulasilmistir. Etiketler tek tek aratilmistir.
Ik olarak 24 Subat 2022-24 Mart 2022
arasl tweetler toplu bir sekilde aratilarak
toplam frekans elde edilmistir. Sonrasinda
tarih araliklari belirlenmistir. Bunlar 24-28
Subat, 01-08 Mart, 09-16 Mart ve 17-24 Mart
arasidir. Bu sekilde nefret sdylemlerinin
hangi haftalarda daha cok oldugu ve
hangi haftalarda azaldigi net bir sekilde
tespit edilmistir. Bu tespitle, Rusya Ukrayna
savasl sebebiyle Suriyelilere yonelik nefret
sdyleminin en yodun oldugu ilk haftadan
secilmis rastgele dort tweet, Dijk'in sdylem
analizi ydntemiyle cdézUmlenmistir.

6. BULGULAR

Mdulteci, gocmen ve siginmaci statuleri,
kamuoyunda-hattakitleiletisimaraglarinda-
benzer anlam ve baglam icerisinde
kullaniliyor olsa da, her biri farkl stattye
isaret eden dolayisiyla birbirinden farkh
hukuki cerceve icerisinde degerlendirilmesi
gereken terimlerdir. Bu minvalde multeci,
gécmen ve siginmacl statlsu  taslyan
kimselerle, bu kimselerin siginmis olduklari
devletlerden olusan taraflar arasindaki
iliskilerde uluslararasi kurallar belirleyicidir.
Multeci ya da multecilik; Birlesmis Milletler
Genel Kurulu tarafindan 14 Aralik 1950
tarihinde alinan karar neticesinde kurulan
Multeciler Yuksek Komiserligi (United
Nations High Commissioner for Refugees-

UNHCR) tarafindan belirlenen bir dizi kistas
neticesinde alinacak kararla uluslararasi
duzeyde taninan bir statl olarak kabul
edilmektedir. Multecilerin hukuki statusune
iliskin sozlesme 28 Temmuz 1951 tarihinde
Cenevre'de kabul edilmistir. Buna gore;
mMulteci statUsu taslyan kimselerin asgari
duzeydeki guvenlik ve yasam kosullariyla
ilgili ihtiyaclar, bu kimselerin siginmis
olduklari Ulkeler tarafindan karsilanmasi
uluslararasi ya da bdlgesel hukuk tarafindan
garanti altina alinmistir. Diger yandan bu
sorumlulugun multeci statUsu tasiyan
kimselerin sigindiklari Ulkelere verilmesi;
multecilerinetnikyadadiniaidiyetleri,dUnya
gorusleri ya da politik tutumlari nedeniyle
Ulkelerinde iskence, kdtu muamele ya da
eziyete maruz kalma ihtimalinin yUksek
olusu dolayisiyla Ulkelerinde kalmalari ya
da geri donmeleri halinde ortaya cikacak
olumcul sonucglardan kaynaklanmaktadir.
Netice olarak Birlesmis Milletler Uyesi
tum  devletlerin  uluslararasi  multeci
hukukuna saygl gdstermesi ve Multeciler
YUksek Komiserligi tarafindan bu konuda
yapilmis ya da yapilacak duzenlemelere
uyma sorumlulugu bulunmaktadir
(Loescher, 2001, s. 6). Diger yandan multeci
statUsunden farkh olarak gé¢cmen ya da
siginmaci  statulerinin  aciklanmasinda
uluslararasi sinirlarin asilmasi neticesinde
ortaya cikan fiili duruma isaret edilirken;
uluslararasi hukuk bakimindan taraflara
yUklenen sorumluluk ve yaptirimlarin net
bir tarifi s6z konusu degildir. Go¢ terimleri
sozlugune gore “goécmen”, kisisel rahatlik
amaciyla ve disaridan herhangi bir zorlama
unsuru olmaksizinilgili kisinin hur iradesiyle
go¢c etmeye karar verdigi durumlari
kapsamaktadir. “Siginmacl” ise; bir Ulkeye
multeci olarak kabul edilmek isteyen
ve multecilik statusune iliskin yaptiklari
basvurunun sonucunu bekleyen kisilerdir
(URL-2). Turkiye 1951 Cenevre Sézlesmesine
taraf olmakla birlikte, multecilik icin cografi
kisitlamay! uygulamaya devam etmektedir.
Buna gore Turkiye; Avrupa'da olan olaylar
sebebiyle gelen ve durumu 1951 sézlesmesi
“multeci” tanimina uyanlari  multeci
olarak kabul etmektedir. Avrupa disindan
gelen siginmacilara ise multeci statusu
vermemektedir. Suriyeli siginmacilar
Turkiye'de multeci statusunden farkli olarak
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gecici koruma statUsundedir (Erdogan,
2019, s. 2). Gegici koruma “ulkelerine
donemeyen udcuncu Ulke kisilerinden

kaynaklanan kitlesel bir akinin meydana
gelmesi ya da derhal meydana gelebilecek
olmasi durumunda, Ozellikle s6z konusu
kisilerin  ya da koruma gerektiren
diger Kkisilerin yararina olarak, siginma
sisteminin etkin isleyisi Uzerinde olumsuz
etki yaratmadan siginma sisteminin
isletilememesi riski varsa, bu kisilere acil ve
gecici koruma saglamak amaciyla saglanan
istisnai ozellikteki prosedur’lerden (URL-2)
kaynaklanmaktadir.

2011 yilindan beri suren Suriye i¢c savasl
sebebiyle Turkiye'ye gelen ve gecici
koruma statUsunde olan Suriyeli siginmaci
saylsl resmi rakamlara gore 3.763.652'dir.
Sehirlerde yasayan Suriyelisayisiise 3.713.301
kisidir. Suriyeli siginmacilarin en ¢ok tercih
ettigi sehir istanbul'dur. istanbul'da 544.296
Suriyeli yasamaktadir (URL-3).

Siginmacilara yonelik koruma statdsUnun
gecici olarak adlandirilmasi bir yandan
uzun sure kalmayacaklarina génderme
yaparken, diger yandan sure¢ icerisinde
sikca tekrarlanan resmi séylemin “misafir”
seklindeki  soylemini  pekistirmektedir.
Ancak misafir sdylemiyle vurgulanan
geciciligin uzamasi ve siginmacilarin bayuk
sehirlerde goérunur olmalari nedeniyle
toplumsal hosnutsuzluk  artmaktadir.
Bu hosnutsuzluklar agirlikli olarak nefret
sdylemiyle dile getirilmektedir. Rusya
Ukrayna savasi sebebiyle  Suriyelilere
yonelik ortaya c¢ikan nefret sdylemi verileri
asagidaki tabloda (Tablo 1) verilmektedir.

Tablo 1: Suriyeli Siginmacilara Yénelik Nefret
Soylemi Iceren Nicel Verilerin Haftalik
Dagilimi

Tarih Araligi Frekans YL'(JDzcmJer:ik
24 - 28 Subat 2022 31 %81
Ol - 08 Mart 2022 06 %16
09 - 16 Mart 2022 1 %3
17 - 24 Mart 2022 - -
Genel Toplam 38 %100

Tablo 1 incelendigi takdirde Rusya Ukrayna
savasl Uzerinden nefret sdylemi Rusya'nin
saldirlya gectigi ilk hafta yogunken diger
haftalarda dusus gdérulmektedir. Ancak bu
dusus nefret soyleminin azaldigi anlamina
gelmemektedir. Ayni haftalarda dogrudan
Rusya Ukrayna savasina gonderme
yapmadan Suriyelileri hedef alan nefret
soylemlerinde azalma olmamistir.
Suriyelilere yonelik mutemadiyen, tehlikeli
bir sekilde, nefret sdylemi gelistirilmektedir.
Tablo 2'de Suriyeli siginmacilara yonelik
nefret sdylemi iceren sayisal veriler
gosterilmektedir.

Tablo 2: Suriyeli Siginmacilara Yénelik Nefret
Soylemi Igeren Nicel Verilerin Haftalik
Dagilimi

Tarih Araligi Frekans Yt;g%er:ik
24 - 28 Subat 2022 98 %28
07 - 08 Mart 2022 87 %24
09 - 16 Mart 2022 95 %26
17 - 24 Mart 2022 80 %22
Genel Toplam 360 %100

Tablo 1 ve Tablo 2'de goéruldugu gibi nefret
sdyleminin en yogun oldugu doénem
Rusya Ukrayna savasinin basladigi haftadir.
Calismada analizi yapilan nefret sdylemleri
de ilk haftadan secilmistir. Dijk'in sdylem
analizine gore yapilan analizde dort adet
orneklem secilmistir. Bu orneklemler
ilk hafta icerisinden rastgele secilmistir.
Asagidaki tablolarda 6rneklemlerin makro
ve mikro analizi gérulmektedir.

Resim 1. Suriyeli Siginmacilara Yénelik Nefret
Soylemi Iceren Ornek Paylasim 1

Turkiye'deki Suriyelileri Stadyumda Toplayip,
DevEkranda BuBabanin Ailesiyle Vedalasirken
Akittigl Gozyaslarindaki Aclyi izlettireceksin ki,
Yazin Sahillerde Nargile Fokurdatirken Belki

Utanirlar. #Suriyelilersuriyeye (24.02.2022)
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Makro Analiz: Tweet incelendiginde, ilk basta
Ukraynall kadin askerleri 6ven bir cumle
oldugu goérulmektedir.

Makro Analiz: Bu tweet incelendiginde,
Ukraynalilarla Suriyeliler arasinda karsilastirma
yapildigi gorulmektedir.

Mikro Analiz: Tweetin icerigi incelendiginde,
etken bir cumle oldugu gdérulmektedir.
Ukrayna Rusya savasl ile Suriye i¢ savasl
karsilastirilmaktadir. Buna goére de utanma

kavrami 6n plana cikarilmaktadir. Oznel
bir yorumdur. Nefret sdylemi kullanilarak
Suriyelilerde utanma duygusu olmadigi

belirtimeye calisiimaktadir. Baba ve aile
gibi tek basina da gucld olan kelimeler
kullanilmistir.  Ayrica “stadyuma toplama”
metaforu vardir. Askeri cuntalar genelde
muhalifleri stadyumlarda toplamistir. 43
saniyelik vedalasma videosu kullanilarak
anlatim guglendirilmistir. Videoda Ukrayna'da
kalan baba, otoblUse binen ailesiyle
vedalasmaktadir. Ayrica cUmle sonunda
kullanilan nargile fokurdatmak kelimeleri ile
de Turkiye'deki Suriyelilerin gesitli mecralarda
siklikla goésterilen nargile icerken c¢ekilmis
fotografina gonderme yapilmaktadir.

Mikro Analiz: ilk cumle edilgendir. ikinci
cumle takdir etmek anlaminda kullanilan bir
deyimdir. Cok fazla kisi icin kutsal olan vatan,
vatanini korumak gibi kelimeleri ile cumle
guclendirilmistir. Burada askeri egitim alan
Ukraynali kadinlar takdir edilirken, dogrudan
kullanilmis olmasa da, “suriyelilersuriyeye”
etiketi sebebiyle Suriye'den Turkiye'ye siginan
Suriyelilere géonderme yapilmaktadir. Sivil
kelimesine oOzellikle vurgu yapilmis. Vatani
korumak icin sadece askerlerin degil sivillerin
de egitim gordugu vurgulanmaktadir. Cmle
32 saniyelik cep telefonu ile dik kadraj cekilmis
askeri egitim videosuyla guclendiriimektedir.

Resim 3. Suriyeli Siginmacilara Yonelik Nefret
Soylemi Igeren Ornek Paylasim 3

Savasta Zenginler Kacar, Fakirler Olur.
Suriyelilerin Topu Ulkelerini Terk Etti. Turk
Tarihine Baktin mi hig. Savas'tan Kagcan Hain
Nasil TC Vatandasi Olur. Ukraynali Kadinlardan
Ders Alin. Suriyeli Kadin Sanki Dogum
Makinasi. #Suriyeliler (25.02.2022)

Makro Analiz:  Tweet incelendiginde pesi
sira alti cumle gorulmektedir. Ukraynalilar ile
Suriyeliler arasinda karsilastirma vardir. Basit
cumleler kullanilmistir.

Resim 2. Suriyeli Siginmacilara Yonelik Nefret

Soylemi iceren Ornek Paylasim 2

Vatanini  Korumak icin 2 Hafta Once
Egitime Alinan iclerinde Sivillerinde Oldugu
Ukraynali Kadin Askerler! Helal Olsun Size!
#Suriyelilersuriyeye (24.02.2022

Mikro Analiz: Etken cUmleler kullaniimistir.
iki cumle soru cUmlesidir. Digerleri duz
cUmledir. Hain, Dogum Makinesi gibi
kelimelerde nefret sdylemi anlasilmaktadir.
Zenginler kacar fakirler 6lUr cUmlesi gazeteci
GUulsum Halilova’nin Rusya Ukrayna savasina
yaklasildigr donemde Ukraynali oligarklarin
Ulkeyi terk etmesi Uzerine kurdugu cimleden
alintidir. Turk tarihi ve Ukraynali kadinlar
Uzerinden Suriyeliler, &zellikle de dogum
makinesi denilerek Suriyeli kadinlar, nefret
soylemine maruz kalmaktadir. Bununla
beraber dogum ve makine kelimeleri bir
arada kullanilarak Suriyeli kadinlari sadece
dodum yapan bir makineye benzetmektedir.
Ulkesini terk ettigi icin de tam Turkiye'deki
Suriyeliler hainlikle sugclanmaktadir. Bununla
beraber Suriyelilerin vatandaslik almalari da
hainlik Uzerinden elestirilmektedir. Ukraynali
kadinlardan ders alin cumlesi de silah
egitimi goren Ukraynali kadinlarin videosu ile
desteklenmektedir.
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Resim 4. Suriyeli Siginmacilara Yénelik Nefret
Soylemi Iceren Ornek Paylasim 4

Sol Taraftaki Elinde Silah Olan Kahraman Bir
Asker. Derdi, Cabasi Vatani. Sagdakiler Korkak,
Vatan Haini, Yureksiz Suriyeli S6zde Zavallilar.

#Suriyelilersuriyeye (25.02.2022)

Makro Analiz: Tweet incelendiginde; Ug
cUmle kullanildigi gérulmektedir. U¢ cumlede
de niteleme sifati vardir.

Mikro _Analiz: Etken cUmleler vardir.
Kahraman asker, korkak, vatan haini,
yureksiz Suriyeliler gibi niteleme sifatlari
ile nefret sdylemi kullaniimistir. ik cumle
resimle desteklenmistir. Uclncl cUmle de
resimle desteklenmistir. Kahraman, vatan
gibi cogunlugun kutsal buldugu kelimeler
ve hain, yureksiz gibi asagilayici kelimeler
karsilastirma amaciyla kullaniimistir. S6zde
zavallilar kelimesi ile de Suriyelilerin Turkiye'ye
zorunlu olarak degil keyfi geldigi géndermesi
yaplimaktadir.

7. TARTISMA VE SONUG

Turkiye; Suriye i¢c savasinin basladigi 2011
yilindan itibaren yaklasik on bir yildan bu
yana ulkelerindeki genel catisma halinden
can guvenligi kaygisi duyan ve temel
ihtiyaclarini  karsilamakta guUcluk ceken
siginmacilarin yani sira gesitli nedenlerden
dolayl Asya ve Afrika kitalarindan gelerek,
Turkiye Uzerinden Avrupa'ya ulasmaya
calisan diger Ulkelerden gdc¢cmenleri
barindirmaktadir. Turkiye'ye yonelik yogun
ve dinamik insan hareketliligi, Avrupa ya
da Kuzey Amerika'ya gecis guzergahinda
bulunan konumu

cografi nedeniyle
gocmen ya da siginmacilar bakimindan
olduk¢a  karmasik nedenlere isaret

etmektedir. Buna gore Turkiye; gd¢cmen ya
da siginmacilar bakimindan yeni bir hayat
kurma idealiyle gelmeyi arzuladiklari bir
tar varis noktasi oldugu kadar daha iyi bir

hayat kurma hayaliyle Avrupa ve Kuzey
Amerika'ya ulasmakta kullanilan bir tar
ara istasyon ya da gecis guzergahi olarak
degerlendirilmesine neden olmaktadir.
Dahasi  ozellikle Suriyeli  siginmacilara
yonelik resmi sdylemde “misafirlik ya da
gecicilik” vurgusu yapilmasl, gdécmen
ya da siginmacilari her daim dinamik ve
hareketli bir kitle haline getirmesinin yani
sira Turkiye sinirlarindan iceriye girisleri
kadar Turkiye'den cikislarinin da -ozellikle
¢cIkis guzergahlarinin- énem kazanmasina
neden olmaktadir. Dolayisiyla go¢cmen
ya da siginmacilarin Turkiye'ye girisleriyle
baslayan ancak cikis ihtimalleri nedeniyle
tamamlanamayan karmasik bir surecin
yonetilmesindesinirguvenligibaslhgialtinda
Ozetlenen korumaci tedbirler kadar bir
sekilde Ulkeye giris yapmis kitlelerin politik,
iktisadi ve kulturel uyum ve kabullerine
yonelik  degiskenlerin dogru analiz
edilmelerini gerektirmektedir. Bu minvalde
calisma kapsaminda Turkiye'ye go¢ eden
siginmacilara  ydnelik  hosnutsuzlugun
sosyal paylasim aglarn Uzerinden elde
edilen nicel veriler Uzerinden olculmesi
amaclanmistir. Bu maksatla siginmacilara
yonelik nefret soylemi dahilinde yer alan
iIrkct, ayrimci ve otekilestirme iceren ifadeler
arasindan rastgele secilmis icerikler sdylem
analizi yontemiyle incelenerek ve nefret
soyleminincevrimiciuretilmesi, paylasiimasi
ve yayllmasindan olusan suUreclerin neden
ve sonuclarinin  aciklanmasina gayret
edilmistir. Diger yandan ozellikle Suriyeli
siginmacilara yonelik nefret soyleminin
oldukca genis bir baglamda gerceklesmesi
nedeniyle arastirmanin kapsami Rusya-
Ukrayna savasinin baslamasiyla birlikte
Suriyeli siginmacilara yonelik artan nefret
soylemiyle sinirlandiriimistir.

Arastirma neticesinde siginmacilara yonelik
“kacak, korkak, bedavaci, dogum makinesi
ve hain” seklindeki ifadelerle doruga ulasan
nefret sdyleminin yogun olarak kullanildigi
tespit edilmistir. Bu cercevede Ulkelerinde
yasanan i¢ savas nedeniyle Turkiye'de
siginmaci durumunda olan ve soylemlerde
toptanci bir bakis acgisiyla homojen bir kitle
olarak tarif edilen siginmacilarin, dinyanin
baska bir bdlgesinde gerceklesen ve
tarafi olmadiklari bir savasla ilgili cevrimici
iceriklere dahil edildigi gdérulmustur.
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Dolayisiyla otekilestirilen bir topluluga
yonelik soylem Uretilmesinde c¢evrimigi
paylasim aglarinin rolunin bahse konu
icerikleri yeniden Uretilmek Uzere yaymasi
bakimindan etkili olmasinin yani sira
kolaylastirici islevine dikkat cekilmistir.
Netice olarak Suriyeli siginmacilarin taraf
olmadiklari bir savasta akla gelmesi ve
nefret soylemi Uretilmesi tehlikeli bir
yonelim olarak dederlendirilmelidir. Zira
nefret sdyleminin toplumsal barisin énunde
buyuk bir engel olmasi dolayisiyla Suriyeli
siginmacilara yonelik siyasilerce ve Kkitle
iletisim araclarini yoneten esik bekcilerince
yapilan muglak ve sinirlari belirsiz misafirlik
ya da gecicilik vurgusu yerine birlikte
yasamanin altinin  cizildigi sodylemlerle
sUrecin yonetilmesi gerektigi sonucuna
varilmaktadir.
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oz
Kadina yonelik siddet ve kadin cinayetleri son yillarda giderek artan sekilde uluslararasi
akademik tartismalarda yer almaktadir. Medyanin bu sorunlu alani ele alis bicimi ve
ozellikle siddete maruz kalan ya da erkekler tarafindan éldurulen kadinlari temsil etme
bicimleri ise iletisim calismalari alaninda agirhdgini artirmaktadir. Turkiye'de bu calismalar
gozden gecirildiginde genelde haber dili,haber gorselleri Uzerinden yanlis temsil bicimleri,
ataerkil kulturu icsellestiren gazetecilik pratikleri gibi konular én plana ¢cikmaktadir.
Son yillarda uluslararasi literaturde kendisine yer bulan “kayip beyaz kadin sendromu”
ya da “kayip guzel kiz sendromu” kavramlari, medyanin kadina ydnelik siddet ve kadin
cinayetlerini; cinsiyet, irk, yas, genel gecer guzellik normlarina uygunluk, sansasyonellik ya
da mustehcen detaylarin varligi, mesleki prestij ve algilanan zenginlik duUzeyi gibi filtrelere
gore haber degerini ve habere ne kadar yer verilecegini belirledigine isaret etmektedir.
Kaylp beyaz kadin sendromunun Turkiye'de ana akim medyada var olup olmadidini
sorgulayan bu calisma, “beyaz” kavramini ten rengine gonderme yapmaktan ziyade,
yukarida sozu edilen filtrelerebir referans olarak ele almaktadir.
Bu arastirma, Similarweb'in Nisan 2022 verilerine gdre Turkiye'de en ¢cok ziyaret edilen 4
haber sitesinin kadin cinayetleri haberlerine yonelik icerik analizine dayanmaktadir. Son 5
yilda islenen kadin cinayetlerinden, Anit Sayac verileri kullanilarak 104 kisilik bir 6rneklem
secilmistir. Ornekleme dahil olan kadin cinayetlerine yénelik Hurriyet, Sézcu, Milliyet ve
Sabah gazetelerinin web sitelerinin, vaka ile ilgili ilk haberi takiben 1 ay icerisinde
yayimladiklari haberler (toplam1706 haber) incelenmis ve ilgili “beyazlik” kriterlerine gore
kadin cinayetlerinin goérunurlugu arasindaki farklar tespit edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda Turkiye'de kadin cinayetlerinin haberlestiriimesinde “kayip beyaz kadin
sendromu”nun varhigini destekleyen bulgulara ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kayip beyaz kadin sendromu, Kadin cinayeti haberleri, Haber degeri,
Sembolik imha.
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ABSTRACT

Violence against women and femicide has been increasingly discussed in international
academic debates in recent years. The way the media handles this problematic area,
and especially the way they represent women who are exposed to violence or killed by
men, increase their weight in the field of communication studies. A literature review
of these topics in Turkey shows that studies mainly focus on the language of news,
misrepresentation through news images, and journalism practices that internalize
patriarchal culture.

The concepts of “missing white woman syndrome” or “missing pretty girl syndrome” are
often discussed in the international literature in recent years. These concepts indicate
that media determine the news value and how much space will be given to a specific
story of violence against

women and femicide, according to filters such as gender, race, age, conformity with the
generally accepted beauty standards, presence of sensationalism or obscene details,
professional prestige and perceived wealth level.

This study, which questions whether the missing white woman syndrome exists in the
mainstream media in Turkey, considers the concept of “white” as a reference to the filters
mentioned above, rather than referring to a skin color.

This research is based on the content analysis of the femicide news of the 4 most visited
news websites in Turkey according to Similarweb'’s April 2022 data. A sample of 104 cases
was selected from the femicides committed in the last 5 years, using the Anit Saya¢ data.
The news published on the websites of Hurriyet, Sozcu, Milliyet and Sabah newspapers
aboutfemicideswithin1month after the first news about the case (a total of 1706 news)
were examined and the differencesbetween the visibility of femicides according to the
relevant “whiteness” criteria were observed. As a result of the analysis, findings supported
the existence of the “missing white woman syndrome” inthe reporting of femicides in
Turkey.

Keywords: Missing white woman syndrome, Femicide news, News value, Symbolic
annihilation.
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GiRiS

Kadina yonelik siddet ve kadin cina-
yetleri son yillarda giderek artan sekil-
de hem ulusalhem de uluslararasi aka-
demik tartismalara konu olmaktadir.
lletisim bilimleri alaninda bu basliklar
genellikle medyanin kadina yonelik sid-
deti ve kadin cinayetlerini nasil isledigi,
siddete maruz kalan ya da erkekler tara-
findan oldurulen kadinlari temsil etme
bicimleri, medyanin dili ve kullanilan
haber gorsellerinin incelenmesi seklin-
de ele alinmaktadir. Turkiye'de iletisim
alaninda yapilmis kadina yonelik siddet
ve kadin cinayeti ¢calismalari gézden ge-
cirildiginde yine haber dili, haber gor-
selleri Uzerinden yanlis temsil bicimleri,
ataerkil kulturu icsellestiren gazetecilik
pratikleri gibi konular 6n plana ¢ikmak-
tadir. Kadina yonelik siddet ya da kadin
cinayetlerini haber yapan medyanin ha-
ber degeri kriterleri, hangi vakalari daha
cok haberlestirdigi ise gdozden kagcmak-
tadir. Haber medyasi, gundeme tasidigi
konularla, temsil pratikleriyle ve toplu-
mun bazi kesimlerini goérunur, bazila-
rint ise gorunmez kilmasiyla toplumu
olusturan bireyler arasinda Ustu ortuk
bir onem hiyerarsisi olusturur. Gundem
olusturma teorisi, haber cerceveleme
teorisi ve esik bekciligi modeli, haberle-
rin toplumun belirli konulardaki fikirleri-
ni nasil etkiledigini tartisan baslica bakis
acilaridir. Kadina yonelik siddet ve kadin
cinayetleri s6z konusu oldugunda med-
yaninneyi, kimi ve ne sekilde gundeme
getirecegi onemlidir, cunku bu haber
karari toplumun neyin 6nemli oldugu
konusundaki kanaatlerini etkiler.

Son yillarda uluslararasi literaturde yer
bulan “kayip beyaz kadin sendromu” ya
da “kayip guzel kiz sendromu” olgusu
kadinlarin kaybolduklarinda ya da éldu-
rulduklerinde habere konu olmalarinin
“beyazlik” kavramiyla uyumlu cesitli filt-
relere gore belirlendigine isaret etmek-
tedir. Burada “beyazlik” sadece ten ren-
gine ve irka gdnderme yapmaktan ote,

yasanilan cografi bdlge, egitim duzeyi,
yas, mesleki prestij, sosyal statl ve ge-
nel gecer guzellik normlarina uygunluk
gibi kriterleri bunyesinde barindiran bir
semsiye kavram olarak ele alinmakta-
dir. Kayip beyaz kadin sendromunun
Turkiye'de ana akim medyadavar olup
olmadigini sorgulayan bir calismaya ise
rastlanmamistir.

Bu arastirma Turkiye'de kadin cinayetle-
rinin haberlestiriimesinde “kayip beyaz
kadin sendromu” ile uyumlu bir ayrim-
cilik olup olmadigi sorusuna cevap ara-
maktadir. Arastirma kapsaminda Anit
Sayac platformunun yillara gore listele-
digi kadin cinayeti vakalarindan alinan
104 kisilik orneklem ile Turkiye'de Si-
milarweb verilerine gdre en cok ziyaret
edilen 4 haber sitesine sahip Hurriyet,
SézcUu, Milliyet ve Sabah gazetelerinde
ne kadar haber olduklari ve séz konusu
kadinlarin “beyazlik” olarak o6zetlenen
kriterlere ne derece uydugu karsilastir-
mali olarak ele alinmistir.

1. KAYIP BEYAZ KADIN SENDROMU

Kayip beyaz kadin sendromunun
kuramsal altyapisi Gerbner ve Gross'un
ilk kezl976'da kullandigi “sembolik
imha” kavraminda gorulur. Gerbner,
toplumun bazi kesimlerinin kitle iletisim
araclarinda irk, cinsiyet, cinsel yonelim,
sosyo-ekonomik statu vb. kriterlere
bagl olarak temsil edilmemelerini ya
da az temsil edilmelerini vurgulamistir.
Gaye Tuchman (2000), kavrami feminist
literatUre adapte ederek, kitle iletisim
araclarinin kadinlari ev kadini, anne ya
da pembe yakali isciler olarak gosterip,
genellikle erkeklerle iligkileri agisindan
tanimlayarak “sembolik imha"ya
ugrattigini  belirtmistir. Buna gore
sembolik imhanin U¢ boyutu vardir:
Ihmal, dnemsizlestirme ve kinama.

Kayip beyaz kadin sendromu ise med-
yanin kadinlar arasinda da ayristirma
yaparak belirli kriterlere uymayan kadin
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larin digerlerine gdre sembolik olarak
imha edilmelerinin cok dahaolasi oldu-
gunun altini ¢izen bir kavramdir. Kayip
beyaz kadin sendromu ilk kez 2004 yi-
linda PBS haber sunucusu Gwen Ifill ta-
rafindan kullaniimistir (List, 2021). “Kayip
guzel kiz sendromu” (missing pretty girl
syndrome) ve “zor durumdaki kucuk ha-
nimefendi sendromu (damsel in stress
syndrome) gibi kavramlarla da yakin an-
lamlar iceren kayip beyaz kadin sendro-
mu, literaturde, toplumun belirli kesim-
lerinden gelen ve / veya belirli 6zelliklere
sahip kadinlar kaybolduklarinda, sidde-
te ugradiklarinda ya da éldurulduklerin-
de daha fazla haber olduklarina isaret
etmektedir (Slakof, 2013, s.1).

Stillman (2007), ana akim medyanin
siddete ugrayan, kaybolan ya da
oldurulenkadinlarlailgili haber yaparken
beyaz, zengin ve genel gecer guzellik
kaliplarina  uygun olanlar dikkate
deger bularak haberlestirirken; beyaz
olmayanlari, dar gelirlileri ise marjinalize
ederek kurbanlastirdigina dikkat c¢eker.
Bu durum kadinlari degerli ve degersiz
kurbanlar olarak ikiye ayirir. Benzer
sekilde Sommers’'in (2016) c¢alismasi
da, kayip bireylere ydnelik haberlerde
siyahilerin beyazlara oranla daha az
temsil edildigi sonucuna ulasmistir.

Gilchrist'in (2010) Kanada'da yaptigi bir
arastirma, kaybolmus ya da oéldurulmus
Aborjin kadinlarla beyaz kadinlarin
haberlerde ne d&lcude yer aldiklarini
karsilastirmistir ve Aborjin kadinlarin
beyaz hemcinslerine goére u¢ bucuk
kat daha az haber konusu olduklarini,
s6z konusu kadinlara dair haberlerin
digerlerine gore daha kisa ve ilk
sayfada yer alma oranlarinin da daha az
oldugunu ortaya koymustur. incelenen
haberlerde Aborijin kadinlarinin
tasvirleri, beyaz kadinlarin daha samimi
portrelerinin aksine, ton bakimindan
daha kopuk ve ayrinti olarak yetersizdir.
Calisma; medyanin Aborjin  kadinlari
degersizlestirip, orta

sinif beyaz kadinlari ideallestirerek;
irkcihk, cinsiyetcilik, sinif ayrimi  ve
somurgeciligi yeniden Urettigini ve
daha genis sistematik egsitsizliklere
katkida bulundugunu vurgulamaktadir.
Bu bulgular Tuchman'in sézunu ettigi
sembolik imhanin  dnemsizlestirme
boyutuyla uyumludur.

Stein  (2012), yaptigi arastirmada
kayip beyaz kadin sendromunun
yalnizca ten rengi veirkla baglantil bir
ayrimciliga isaret etmedigini, Jung'un
(1959) “kulturel kompleks” kavramiyla
baglantii  olarak aciklamistir.  Bati
medeniyetinin  kolektif bilincdisinda
yer alan sarisin, mavi goézlu, beyaz
(Caucasian) kadin imajinin masumiyet
kulturelkompleksiyleiliskilendirilmesine
dikkat ceken Stein, Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki 533 kaybolmus bireyin
Google, CNN ve MSNBC'de izini sUrmus
ve sarisin beyaz kadinlarin  baska
sa¢c rengindeki beyazlara ve azinhk
mensubu olanlara gore medyada daha
olumlu ve masumanetemsil edildiklerini
ve bulunmalari icin daha genis capl
sorusturmalar yurdtulddgunu ortaya
koymustur. Jung'un (1997) kolektif
bilincdisinin arketiplerine yonelik
aciklamalari, insanligin ortak mirasinda
tekrar eden desenler ve semboller
Uzerinden ilerlemistir ancak s6z
konusu sembollerin yerel bicimlere
bdrundugu ve bilincdisinda belirli bir
kaltaran uyeleri tarafindan paylasilan
bir katmanin bulundugunun da alti
cizilmistir (Cohen, 1969). Dolayisiyla
Bati kulturunun masumiyet sembolu
olarak yerellestirdigi ve Uyelerinin
kulturel olarak paylastigl beyaz kadin
imgesi, kurbanlarin  gorunurldgunu
etkilemektedir.

Moscowits ve Duval (2011), istatistiksel
olarak nadir yasansa da haber
medyasinin orta ve ust sinif beyaz
kizlarin yabanci erkekler tarafindan
kacirilmasina dair hikayeleri orantisiz
sekilde haberlestirmekte oldugunun
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altini cizer. Aile, toplumsal uyum ve
vatanseverlik  soylemleriyle  &rulen
haber anlatilari “yabanci tehlike” mitini
Uretmeye yaramaktadir. ideal ve ideal
olmayan kurbanlar ayrimiyapan medya,
beyaz kadinlari ideal kurbanlar olarak
gormektedir (Jeanis ve Powers, 2016).

Ote yandan kadin cinayetlerinin
haberlestirimesinde kayip beyaz kadin
sendromunu olusturan en belirgin
faktdr salt ten rengi ve irk degildir.
Beyaz kavraminin icerdigi  sosyo-
ekonomik ¢cagrisimlar dikkate degerdir.
Malkin (2005) kayip kadinlarin haber
yapillmasinda irk, sosyal sinif ve genel
gecer guzellik algilarina uygunlugun
belirleyici oldugunu  vurguladiktan
sonra bu konuda sosyal sinifin irktan
daha baskin oldugunun altini cizer.
Orta ve Uust sinif beyaz kadinlarin
kaybolmasi daha fazla haber olur cunku
aile Uyeleri medyaya kendilerini daha iyi
ifade edebilirler.

Genclik ve guzelligin, kadinlarin haber
olup olmamasinda etkili faktdrlerden
biri oldugunu vurgulayan bir baska
calisma Moody ve arkadaslari (2008)
tarafindan yapilmistir ve bu c¢alisma
genc¢ ve guzel olarak cercevelendirilen
kadinlarin  medya  gorunurldgunun
fazlahgina dikkat c¢ekmistir. Kurbanin
genclik ve guzelliginin gorulebildigi,
gulumseyen fotograflarinin haberlerde
siklikla kullanilabilmesi, goérunurlagun
artmasinda avantaj saglamaktadir.

Jiwani ve Young (2006), kayip kadinlara
dair haberlerin nasil cercevelendirildigini
ve hegemonik soéylemin Aborijin ve /
veya hayat kadinlarini nasil ele aldigini
arastirmis ve toplum tarafindan saygi
duyulan kadinlarin, hayat kadinlarina
gore daha c¢cok medya gdérunurlugu
aldigini  vurgulamislardir.  Stein  ve
arkadaslari (2016) da calismalarinda
benzer sekilde, “saf bakire” imajinin
daha cok medya gorunurlagu aldigini
gozlemlemistir.

Tum bunlar gdz onune alindiginda,
kadina siddet ve kadin cinayeti
haberlerinde, yuksek medya
goérunurlugune sahip olan vakalarin
yani sira, medya ilgisi gdérmeyen ve

spektrumun diger ucunda kalan
degersizlestirilmis kurbanlardan
bahsetmek mMUumkun olmaktadir

(Rule’dan akt. Stein ve ark., 2016).

2. TURKIYE'DE KADIN CINAYETLERI VE
HABER

1970'lerde  “femicide” (kadin / disi
anlamina gelen female ile cinayet
anlamina gelen homicide kelimelerinin
birlesimi) kavraminin politik olarak
kullanilmaya baslanmasindan beridir,
kadinlarin kadin olmaktan dolayi ya da
ataerkil sistem icerisinde kendilerine
yuklenen rollere aykiri davrandiklari
bahane edilerek oldurulmeleri
durumunda ayri bir kategori olarak ele
alinmalarina, dolayisiyla sorusturma ve
yargilama sureclerinin de buna godre
duzenlenmesine, medyanin da soz
konusu olaylara munferit degil sistemik
bir problem olarak yaklasmasina
yonelik bir ¢aba goérunur olmustur.
Femicide kavraminin tanimi 2000'li
yillarda “disilerin, erkekler tarafindan
disi olduklari icin éldurtlmesi” olarak
degismistir. Kadin sézcugunun disiye
doénusturulmesiyle kiz bebeklerin
ve cocuklarin da erkekler tarafindan
olduruldugu gercedi kapsama alinmak
istenmistir (Rusell, 2008, s. 27).

Turkiye'de kadin cinayetleri ve haber
iliskisinielealan calismalara bakildiginda
agirhikla haber sdylemine ve haber
gorsellerine  yonelik analizler goze
carpmaktadir. Sallan Gul ve Altindal
(2005), kadin cinayeti haberlerinde
kullanilan cinsiyetci  dili  ele almis
ve medyanin toplumdaki cinsiyetci
soylemi yeniden Uretme bigimlerini
tartismislardir. Gurses (2017), MUnevver
Karabulut ve Ozgecan Aslan
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cinayetlerine dair haberlerdeki soylemi
analizetmisve haberlerin, kadina yonelik
siddeti dogallastiran ataerkil soylemi
toplumda dolasima soktugu sonucuna
varmistir.  Gurses ayrica, medyanin
magdurlari, uygun olmayandavranislari
ve iliskileri olan kurbanlar ve “masum ve
makbul” kurbanlar olarak ayirarak farkli
soylemler gelistirdigini gdzlemlemistir.

Avcl ve Gudekli (2018), farkl ideolojileri
temsil eden gazetelerde Ozgecan
Arslan  cinayetine dair haberlerin
soylem analizini yapmis ve gazetelerin
soylemlerinin kendi ideolojilerine ve
yakin iliskide oldugu siyasi kanadin
soylemlerine gore sekillendigi, cinayetin
toplumsal baglamindan koparilip
siyasi bir malzemeye donusturuldugu,
haberlerde eril séylemin bulundugu
sonucuna varmislardir.  Demircioglu
ve Atik (2018) ise kadin cinayetlerinin
televizyon  haberlerinde  gosterilme
bicimini, erkek egemen sdéylemin
yeniden insasi olarak ele almislardir.

Gunes ve Yildirrm (2019), kadin cinayeti
haberlerini, haber basliklarindaki
tanimlamalar, kullanilan fotograf ve
videolar, olayin meydana geldigi yer,
cinayetlerin gerekcgeleri, cinayetlerin
islenme bicimleri ve kullanilan araclar,
failin magdurla olan iliskisi ve kadinlarin
maruz kaldigi siddet gecmisi Uzerinden
kategorize  ederek icerik  analizi
yapmislardir. Sonug¢ olarak, kadina
yonelik siddet ve cinayet konulu haber
iceriklerinin tek boyutlu, failin suclarini
gerekcelendiren psikolojik ve bireysel
tasvirlerle sunan bir yapida oldugunu
vurgulamislardir.

Serdar-Tekeli (2016, s. 218), Haberturk
gazetesindeki kadin cinayetlerine dair
haberler Uzerinden gazetecilik etigini
sorgulamistir. Kése ve Coskun (2018),
internet haberciliginde kadin cinayeti
haberlerini retorik haber ¢ézUmleme
yontemiyle analiz etmis ve haber
metinlerinde cinayetlerin ya Kisilerarasi

iliskilere indirgenerek ya da sosyo-
ekonomik baglamindan koparilarak
“namus”  zirhi ile korundugunu

vurgulamislardir.

Seven ve arkadaslar (2015) “Turkiye'de
en ¢ok okunan Ug¢ internet gazetesinde,
2014 yilinda yayimlanan kadin cinayeti

ile iliskili haberlerin sayisi, cinayet/
cinayet tesebbuUsunun nedeni, fail
ve magdur arasindaki iliski, olayin

gectigi yer ile neden ve sonuclarini”
incelemistir. Medyada yer alan kadin
cinayetleriyle Kadinin Statusu Genel
Mudurlugunun resmi aciklamalarinda
yer alan kadin cinayeti sayisinda buyuk
bir fark oldugunu, var olan kadin
cinayeti sayisindan c¢ok daha azinin
haber oldugunu belirtmislerdir. Yine
ayni calismaya gore haberlere konu olan
kadin cinayetlerinin yasandigi sehirler
yogunlukla istanbul, izmir, Adana ve
Bursa gibi sehirlerdir.

Bilginer- Erdogan (2021) Ozgecan
Aslan, Emine Bulut ve Pinar Gultekin
cinayetlerinin  ana akim televizyon
kanallarinda yer alis surelerini
karsilastirmis ve ardindan yaptigi
gorusmelerde katilimcilara bu kadinlarla
ve olumleriyle ilgili neler hatirladiklarina

dair sorular yodneltmistir. Arastirma
sonucunda daha eski bir tarihte
yasanmasina ragmen katilimcilarin

medyada daha cok yer verilen Ozgecan
Aslan’la ilgili daha cok bilgiye sahip
olduklarini bulmustur. Buradan
hareketle medyanin kimi olaylara genis
yer vererek onemli ve hatirda kalinir
kildig1 gorulmektedir.

Gunduz  (2018), Ozgecan  Aslan
cinayetinin haberlerde yer alis bicimini
analiz etmis ve haberlerde Aslan’in
masumiyetini vurgular nitelikte
ifadelerin yogun olarak kullanildigini
tespit etmistir. Buna gdre Aslan’in
universite égrencisi olmasi, olayin eve
donerken basina gelmis olmasi sik sik
tekrarlanmis ve “kizimiz, gencecik,
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kardesimiz, masum, temiz, pak” gibi
ifadeler siklikla haberlerde yer almistir.

Kadin cinayetleri ve haber konulu
literatur taramasinda, toplumun hangi
kesimlerinden kadinlara dair haberlerin
daha cok haberolduguna ve kayip beyaz
kadin sendromu ya da kayip guzel kiz
sendromu olarak dile getirilen ayrimlara
dair bir calismaya rastlanmamistir.

3. TURKIYE'DE BEYAZLIK KAVRAMI

Beyaz ve siyah, irka ve ten rengine
gbnderme yapan kavramlar olarak
kullanilmaya baslansa da zamanla daha
farkli kategorileri icermeye baslamistir.
Turkiye'de ten rengine atifla bir
beyaz-siyah ayrimi keskin sekilde dile
getirilmese de irk, sosyal statu, politik
egilim ve yasam tarzi gibi ayrimlarin
gostergesi olarak beyaz / zenci TurklUk
ikiligi bir sUredir tartisilmaktadir.

Turkiye'de “beyaz Turkler”, ifadesi
kentlesmenin ve merkez-cevre
karsithginin bir sonucu olarak 1990l
yillardan itibaren kullanilmaya
baslanmistirvetenrenginedegil;elitlere,
zenginlere, entelektuellere, Ust siniflara
gébnderme yapmaktadir (Paksoy, 2018,
s. 36). Gole (2012, s. 148-149), beyaz
Tarkler'i “egitimli, yuzu Bati'ya dénuk,
sekularist st ve orta siniflar”, Turkiye'nin
zencilerini ise Anadolu kasabalarinda
yasamakta olan, inancli alt-orta siniflar
olarak tanimlamistir. Zenci Turkler,
1960'lardanitibaren sehirlere goc ederek
yuksekdgrenim gdrmeye, 1980’lerde
yeni piyasa firsatlarini kara cevirmeye ve
grilesmeye baslamistir.

Korkin (2020, s. 250-251) Serif Mardin'in
Tdrk siyasal hayatini  tanimlamak
amaciyla kullandigr  “merkez-cevre”
tezinin, gunumuzde “beyaz-zenci
Turk” dikotomisi Uzerinden varligini
surddardugunu vurgulayarak; s6z
konusu ikiligin 1990 sonrasi ortaya ¢ikan
hizli kentlesme, kirsal alandan kentlere
artan goclerin bir sonucu

olarak elit, entelektuel, zengin ve Ust
siniflarin beyaz, olmayanlarin zenci Turk
olarak kodlanmasiyla sonuclandigini
belirtmistir.

Akgun (2015) beyaz Turk kavraminin
“varsil, Bati degerlerine gdénulden bagli,
kentli elitleri isaret eden” bir kavram
olarak kullanildigini ve 2000’li yillardaki
yeni siyasal tartismalarla iliskili olarak
pejoratif bir anlam kazandigini; halktan
kopuk, yerel kulture Ustten bakan ve
Batili degerleri yucelten entelektuel
elitler icin kullanilabildigi belirtmistir.

Yumul (2000, s. 37-39), “Beyaz Turk”
olarak tanimlanan Kkisilerin “Norbert

Elias'n  (1978) ‘medenilesme sureci’
diye adlandirdigi surecten gectigi
kabul edilen insanlar” olduklarini
vurgulamis ve kavrami Batililasma
ile iliskilendirmistir.  Beyaz Turk
“Batililasmis, Avrupai yasam tarzini

benimsemis, sehirli, egitimli, ozellikle
ust ve Ust-orta siniflara ait kisiler” olarak
gorulmektedir. Beyaz Turkler, fiziki
ozellikleri bakimindan da digerlerinden
farkhdir. Yakisiklilk, genclik, acik ten
beyazlikla iliskilendirilmekte; esmerlik
ise “Dogululuk, tasralilik, hayvaniligi”
cagristirmaktadir.

Bu calismada, kaylp beyaz kadin
sendromunun Turkiye medyasindaki
izlerini  ararken beyazlik  kavrami,
yukarida alintilanan  kaynaklardaki

tanimlarla da uyumlu olarak, ulkenin
gelismis ve genellikle Bati bdlgelerinde
yasayan, sosyal statUsu yuksek, iyi
egitimli ve genel kabul goren guzellik
algisiyla uyumlu kadinlar olarak kabul
edilmistir.

4. YONTEM

Bu arastirma kapsaminda Kayip Beyaz
Kadin Sendromunun izini Turkiye haber
medyasinda surmek icin 2018 yilinin
basindan 2022 yilinin Mayis ayina kadar
toplam 2046 kadin cinayeti icerisinden
104 Kisilik bir érneklem alinmistir. Kadin
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cinayetleri ile ilgili bilgilere, siddetten
olen kadinlar icin dijital anit olarak
kurulmus bir platform olan ve her
gun guncellenen Anit Sayac (http:/
anitsayac.com/) Uzerinden ulasiimistir.
Calisma kapsaminda karma orneklem
yontemi  kullanilmistir.  ilk  olarak,
degiskenlerin karsilastiriimasi icin
arastirmaya yol goéstermesi amaciyla,
medya ve kamuoyu gundeminde genis
yver kapladigi bilinen kadin cinayetleri
arasindan 4 kadin, amacgl olarak
ornekleme dahil edilmistir (ilgili 4 kadin
cinayeti,amaclidrneklem olarak secilmis
olsa da, medyada yogun gundem olan
kadin cinayetleri arasindan tesadufi
olarak secilmistir). Daha sonra, ilgili
tarih araliginda siddetten délen kadinlar
arasindan, Anit Sayac verilerinden
tesadufi olarak 100 kisilik bir orneklem
secilmistir. Boylece 104 kisilik érneklem
elde edilmistir.

Calisma kapsaminda Turkiye haber
medyasini  temsilen  Nisan 2022
Similarweb verilerine gére en ¢cok ziyaret
edilen 4 haber sitesi olan Hurriyet,
Milliyet, Sabah, So6zcU gazetelerinin
internet siteleri incelenmistir. Siddetten
olen kadinlarin isimleri, ilgili gazetelerin
internet sitelerinden aratilmistir. Vaka
ile ilgili ilk haber tarihinden itibaren 1
ay sureyle ilgili kadin cinayeti Uzerine
yapilmis haberler calismaya dahil
edilmistir. Sure kisitlamasinin sebebi;
farkl tarihlerde islenen cinayetlerin,
devam hikayeleri veya dava surecleri
gibi konularla ilerleyen yillarda haber
olmaya devam etmesine bagl olarak,
farkli zamanlarda islenen cinayetlerin,
olay tarihinde gundeme etkisini esit
bir sekilde &lcme cabasidir. Boylelikle
toplam 1706 haber taranmistir. Hangi
kadin cinayetinin toplamda kag¢ habere
konu oldugu, “medya gorunurlugu
“olarak kodlanmistir. Ornekleme dahil
olan kadin cinayeti haberleri asagidaki
degiskenlere gdre incelenmistir:

o

Yas
Sehir

°)

Medeni durum
d. Sosyal statu
e. Medya gorunurlugu

Guzellik normlarina uygunluk ve san-
sasyonellik degiskenlerinin nicel kod-
lamaya uygun olmamasi sebebiyle, s6z
konusu degiskenler ayrica ele alinmis ve
sonug bolumunde tartisiimistir.

Medeni durum degiskeni, “saf bakire”
arketipinin isleyip islemedigini ol¢cmek
icin hi¢cevlenmemis kadinlar ve en az
bir kere evlenmis (halen evli, bosanmis,
esi 0lmus) kadinlar olarak kodlanmistir.
Sosyal statu degiskeni, yuksek sosyal
statu gostergelerinin (6rnegin, kazanil-
mis statu olarak yuksekdgrenim, saygin
meslek) haberde bulunup bulunmama-
sina gore kodlanmistir. Kadinlarin yasa-
diklari iller, Turkiye'nin batisi ve dodusu
olarak ikiye ayrilarak kodlanmistir. Séz
konusu kodlamada bati ve dogu ayrimi,
Ankara sinir alinarak yapilmistir. Kadin-
larin yasadiklari sehirler ayrica buyuk-
sehirler ve buyuksehir olmayaniller ola-
rak da ikiye ayrilarak ayri bir kodlamaya
tabi tutulmustur. 1 ay icerisinde 30 ve
Uzeri habere konu olan vakalar yuksek
medya goérunurlugu, 30'un altinda ha-
bere konu olan vakalar dusuk medya
gorunurlugu olarak kodlanmistir. Veri-
ler, SPSS yazilimi kullanilarak analiz edil-
mistir.

5. BULGULAR

Tablo 1, medya gorunurligu en yuksek
(30 ve Uzeri), 9 kadin cinayeti ile ilgili
degiskenleri gdstermektedir. Toplam
1706 haberin 12T, tablodaki 9 kadin
cinayeti Uzerinedir (yUzde 65,7). Ote
yandan sdz konusu 9 kadin cinayeti,
orneklemin yalnizca yuzde 8,6'sidir.



54

Turkiye Medyasinda Kayip Beyaz Kadin Sendromu

Tablo 1. Yiiksek Medya Gorinirligine Sahip 9 Kadin Cinayeti

. . Medeni .. Medya
Isim Yil Sehir Yas Durum Sosyal Statu Gérindimii
Pinar Gultekin | 2020 Mugla 27 Hic | Universite 442
evlenmemis ogrencisi
L : Enazbirkere| . .. - .
Aylin Sozer 2020 Istanbul 48 ) Ogretim Uyesi 147
evlenmis
Ceren Damar 2019 Ankara 27 En az bir kere Akademisyen n7
Senel evlenmis
Azra Gulendam |5, Antalya 21 Hic | Universite 12
Haytaoglu evlenmemis ogrencisi
Dilara Yildiz 2022 Istanbul 29 Hi . Avukat 83
evlenmemis
Duygu Delen 2020 Gaziantep 17 Hi¢ . Lise 6grencisi 77
evlenmemis
Omur Erez 2022 istanbul 33 En az bir kere Hemsire 67
evlenmis
Gamze Acgar 2020 Ankara 17 Hie .| Lise 6grencisi 39
evlenmemis
sengul 2018 Bursa 35 [Enazbirkerel gy 0ok 37
Vatansever evlenmis

* Sosyal statl sutununda “bilgi yok” ifadesi, haberde detayl ve acik veri olmadigi ve yuksek sosyal statu
gostergesinin de gdzlemlenmedigi durumlar icin kullaniimistir. S6z konusu vakalardaki kadinlarin, belirgin
bilgi olmasa da orta ve alt siniflara dahil oldugu anlasiimaktadir.

Orneklemin tamamini olusturan 104
kadin cinayetinin medya gorunurludgu
ortalamasi 16,4038, standart sapmasi
ise 48,46068'dir. En yuksek medya
gorunurligu 442 iken (Pinar Gultekin),
en dusuk medya gérunurlugu O'dir.
Bir baska deyisle bazi kadin cinayetleri,
ilgili gazetelerde hi¢c haber olmamistir
(bkz. Tablo 2). Orneklemin tamaminin
yas ortalamasi 35,55'tir (Standart sapma
13,87999).YUksek medyagorunurldgune
sahip 9 kadinin yas ortalamasi 28,22
iken, dusuk medya gérunurlugune
sahip kadinlarin yas ortalamasi 36,2747
olarak gézlemlenmistir (bknz. Tablo 3).
Ote yandan Tablo Tde gérulebilecegi
gibi, medya goérunurligu yuksek 9

kadin cinayetinde kadinlarin tamami
buyUksehirlerde ikamet etmektedir. 9
kadindan 8'inin yasadigi buyuksehirler
Turkiye'nin batisinda yer alirken, Ti
ise dogusunda yer almaktadir. Bir
baska onemli bilgi, dusuk medya
gérunurligune sahip kadin cinayeti
vakalarinin hicbirinde yuksek sosyal
statu gostergesinin var olmamasidir.
Degiskenler ile ilgili hem betimleyici
veriler, hem de farklarin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigina ydnelik
testlerden elde edilen sonuclar, asagida
incelenmistir.

Tablo2,endusuk medyagdrunurlugune
sahip kadin cinayetlerini (2 veya daha az
haber) gdstermektedir.
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Tablo 2. En Disiik Medya Géruniirligline Sahip Kadin Cinayetleri
;. ; Medeni Sosyal Medya
Isim il ehir Yas Durum Statu Gorinumu
Hilal Adiyaman 2022 |istanbul 21 Enaz b|.r kere Bilgi yok 2
evlenmis
Gurbet Uren 2021 |Sirnak 40 |Enazbirkere Bilgi yok 0
evlenmis
. . En az birkere | 5., .
Nergis Sarikaya 2021 | Afyonkarahisar 26 evienmis Bilgi yok 1
i Lise
Reyhan 2021 | Diyarbakir 18 [ . 0
Direkgci evlenmemis | g&rencisi
Ummugalsim 2021 |Antalya 2g [Enazbirkere f o 2
Bilgic evlenmis
Sadriye Sen 2021 | Manisa 43 Enaz b|'r kere Bilgi yok 2
evlenmis
Meliha Kara 2020 |Van 45 | Bilgi yok Bilgi yok 0
Halime YUuksel 2020 |Yozgat 21 Enaz b|.r kere Bilgi yok 2
evlenmis
Eda Nur Sahin 2020 | Kahramanmaras 24 En az b|.r kere Bilgi yok 2
evlenmis
M Enaz birkere | 5., .
Ebru Aras 2020 [ Igdir 24 . Bilgi yok 2
evlenmis
Alev Secen 2020 | Corum 33 En az b|'r kere Bilgi yok 2
evlenmis
Aslihan 9 Enaz birkere | 5., .
Alkiling 2020 | Elazig 34 evlenmis Bilgi yok 1
Sultan Kittik 2019 | Tekdirdag 18 [HiE | silgi yok 1
evlenmemis
Zdhre Seving 2019 | Gaziantep 78 En az b|.r kere Bilgi yok 0
evlenmis
Gulistan Asik 2019 |Hatay 37 |Bilgiyok Bilgi yok 1
Melek Yilmaz 2019 |Batman 25 En az b|‘r kere Bilgi yok 2
evlenmis
Aygul Gunler 2019 | Diyarbakir 39 En az bir kere Bilgi yok 2
evlenmis
Farnoosh 5018 | Ankara 20 Enaz b|.r kere | Gégmen 0
Ghelbl evlenmis (Iranlr)
Gulsen Narsah 2018 | izmir 47 |Enazbirkere Esi ciftci 1
evlenmis
Nuray Cil 2018 | Aksara 43 |Enazbirkere g, ooy 1
Y Y evlenmis gy
Gonca Aksakal 2018 |Bursa 35 Enaz b|.r kere Bilgi yok 1
evlenmis
Selva Hidir Ali 2018 | Kocaeli 30 Enaz b|.r kere Gogmep 2
evlenmis (Suriyeli)

o Turkiye'de &zellikle Batil olmayan gdocmenlere ydnelik toplumsal alginin yapisi sebebiyle arastirmada

gocmenlik bir sosyal statU olarak ele alinmistir ve yUksek olmayan sosyal statu olarak degerlendirilmistir.
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Tablo 3. Yas ve Medya Gorunurluagu

Tablo 5. Sosyal Stati ve Medya Gorunurliagu

Medya Yas Standart
Gorunurlagu Ortalamasi | Sapma
Yuksek medya | g, 9,79512
goérunurlugu

Dustk medya | 55 57,7 14,05313
gorunurlugu

TUm orneklem | 35,5 13,87999

Tablo 4 ise hi¢ evlenmemis kadinlar
ile en az bir kere evlenmis kadinlara
yonelik cinayet haberlerinin  medya
gorunumleri acisindan verilerini
sunmaktadir. Hi¢ evlenmemiskadinlarin
medya goérunurligunun daha yuksek
oldugu gérulmektedir.

Tablo 4. Medeni Durum ve Medya Gorunurlagu

Medeni | OTnek-|Medya = | ndart
lem Bo-| Gorunurlaga

Durum Sapma
yutu Ortalamasi

Hic ev-

lenme- 16 52,1250 109,47808

mis

En az bir

kere ev- 77 10,5714 2222222

lenmis

Bu bilgilere ek olarak, yuksek medya
goérunurligune sahip 9 kadin cinayeti
vakasinda kadinlarin 5'i hi¢c evlenmemis
iken; dusuk medya gérunurlugu olan 95
vakanin yalnizcall'i hi¢c evlenmemistir.

Tablo 5 ise yuksek statu gostergelerinin
varligina sahip kadin cinayeti haberleri
ile s6z konusu gostergelerinvarolmadigi
haberlerin verilerini gostermektedir.
YUkseksosyalstatUgostergelerininvarhgi
durumunda, medya gorunurlugunun
arttigi gorulmektedir.

Sosyal Ornek- |Medya ~  |giandart

Stati lem Gorunurluga Sapma
Boyutu | Ortalamasi P

YUksek sos-

yal statu | g 161,3333 140,29493

gostergesi-

nin varhgi

YUksek sos-

yal statd — fq4q 75306 10,01669

gostergesi-

nin yoklugu

Bu bilgilere ek olarak, érneklem iceri-
sinde yuksek statu gostergelerine sahip
olup yuksek gorunurlugu olmayan bir
kadin cinayeti vakasl bulunmamakta-
dir. Medya gorunurlugu yuksek olan va-
kalarda dikkat ceken ve literaturde de
rastlanan bir faktdr sosyal sermayedir.

9 kadindan en yuksek gérunurlugu
olan 8 kisiden biri avukat, biri hemsire,
ikisi akademisyen ve 4’0 égrencidir (2
universite, 2 lise). Lise 6grencisi olmak,
yUksek sosyal statl gostergesinin varligi
olarak kodlanmamistir. Ancak universi-
te o6grencisi oldugu belirtilen kadinlar,
yuksekdgrenimin kazanilmis bir sosyal
statu olmasindan dolayi, yuksek sosyal
statUye sahip olarak kodlanmistir (Gid-
dens, 2005, s. 95). Bu Kisilerin cevresinin
sosyal medya kullanimi, araclara erisimi
ve etkin kullanimi; ayrica ailenin basina
daha cokkonusmasi dnemli etmenler-
dir. YUksek medya gorunurlugune sa-
hip olanlar arasinda, sadece en son si-
rada bulunan Sengul Vatansever'in yuk-
sek sosyal statu gdstergelerine sahipol-
madigi gorulmustur. Ancak ilgili olayda
yogun sansasyonel detaylar mevcuttur
(yakilma ve daha sonra ciplak olarak
yola atilma).

Tablo 6, Turkiye'nin batisindaki iller ile
dogusundaki illerde gerceklesen kadin
cinayetlerinin medya gérunurlugu du-
zeylerini; Tablo 7 ise buyuksehirlerde ve
buyuksehir olmayan illerde gerceklesen
kadin cinayetlerinin medya gorunur-
l[UgU duzeylerini gostermektedir. Hem
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batidaki illerin dogudakilere gore, hem
de buyuksehirlerin diger illeregore daha
yuksek medya gérunurlugune sahip ol-
dugu gorulmektedir.

Tablo 6. Sehir ve Medya Gérunurligua (Bati ve
Dogu)

B Medya
Sehir Orneklem |Gorianur- |Standart
Boyutu luga Orta-| Sapma
lamasi
Sjﬁ:rleri 65 222462  |5994321
?eoh%ﬁeri 39 66667  |12,57469

Tablo 7 Sehir ve Medya Goérunurlagu
(Buytuksehirler ve Buyuksehir olmayan iller)

2 Medya
. Ornek- | - iinir-| standart
Sehir lem Bo-| ... ..
lGgu Or- |Sapma
yutu
talamasi
BuyUksehirler 83 19,4337 | 53,84988
BuyGksehir 21 44286 | 406905
olmayan iller

Yukarida tablolastirilan degiskenlere
gore, ortalamalar arasindaki farklarin
anlamli olup olmadigini dlgmek ama-
clyla SPSS yazilimi kullanilarak analizler
gerceklestirilmistir. Varyanslar homojen
olmadigi ve dagilimlar normal olmadi-
g1 icin, analizlerde parametrik olmayan
Mann Whitney-U testi kullaniimistir.

Medeni durum degiskeninde, hi¢ ev-
lenmemis kadinlar ve en az bir kere
evlenmis kadinlar arasinda medya go&-
ranurligu acgisindan fark olup olmadi-
g1 incelenmistir. Mann Whitney-U testi
sonucunda, hi¢ evlenmemis kadinlarin
medya gorunurligunun (sira ortalama-
s160,38), en az bir kere evlenmis olanlara
gore (sira ortalamasi 44,22) daha yuksek
oldugu ve farkin istatistiksel olarak an-
lamli oldugu gdzlemlenmistir (U=402,
p=,029 <0,05).

Sosyal statu degiskeninde, yuksek sos-
yal statu gostergesinin varligr bulunan
kadin cinayeti vakalarinin medya goru-
NUrldgunun (sira ortalamasi 101,33), yuk-
sek sosyal statu gostergesi olmayan va-
kalara (sira ortalamasi 49,51) gore daha
yuksek oldugu ve farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugu gozlemlenmistir
(U=1,000, p < 0,001).

Sehirleri Turkiye'nin dogusu ve batisi
olarak ikiye ayirdigimizda ise, ulkenin
batisinda yasayan kadinlara karsi isle-
nen cinayetlerin medya goérunurlugu-
Nnun (sira ortalamasi 59,86), ulkenin do-
gusunda yasayan kadinlara karsi islenen
cinayetlere (sira ortalamasi 40,23) gore
daha yuksek oldugu ve farkin istatistik-
sel olarak anlamlh oldugu gdzlemlen-
mistir (U=789, p=0,001). Sehirleri, buyuk-
sehirler ve buyuksehir olmayan iller ola-
rak ayirdigimizda ise, buyuksehirlerde
yasanan vakalarin medya gérunurlugu-
Nnun (sira ortalamasi 56,28), diger illere
(sira ortalamasi 37,57) gore daha yuksek
oldugu ve farkin istatistiksel olarak an-
lamli oldugu gozlemlenmistir (U=558,
p=0,011 <0,05).

Yas degiskenine bakildiginda ise, yuk-
sek medya gorunurlugune sahip vaka-
lar ile dUusUk medya gérunurligune sa-
hip vakalar arasinda sayisal bir fark
gozlemlendigini yukarida belirtmistik.
Ancak yapilan analiz sonucunda séz ko-
nusu farkin istatistiksel olarak p=0,067
(p>0,05) ile anlamlilik sinirinin bir miktar
uzerinde kaldigi godzlemlenmistir. Bu
durum asagida tartisiimistir.

SONUC VE TARTISMA

Kadina yonelik ayrimciligin en élumcul
bicimi olan “kadinin yasam hakkinin ih-
lali”, kadin cinayetleri yerel ve uluslarara-
s toplumun en buyuk problemlerinden
biridir. TUrkiye ne yazik ki bu alanda pek
ic acicl bir tabloya sahip degdildir. Anit
Sayac platformunun verilerine goére
2018 yilindan bu yana Turkiye'de 2046
kadin, erkekler tarafindan oldurulmus-
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tar. Son yillarda medya kadin cinayetle-
rine yonelik ilgisini artirmis gorunmek-
tedir; ne var ki bu ilgi sorunu ¢cézmeye
hizmet edecek bir gundeme getirme
pratiginden cok, bu haberlerin sansas-
yonelliginden faydalanmaya ve okuyu-
cu/izleyici cekmeye hizmet etmektedir.

Kadin cinayetlerinin haberlestirilmesin-
de kullanilan cinsiyetci dil, etik ihlaller,
uygunsuz gorseller ve yanl bakis acisi
baslica sorunlardir. Ote yandan kadin ci-
nayetlerinin haberlestiriimesinde, ozel-
likle Turkiye'deki calismalarda Uzerinde
durulmayan bir baska sorun medyanin
uyguladigr ayrimciliktir. Kadin cinayet-
lerinin bir kKismi gunlerce mansetlerden
ve ana haber bultenlerinin gindemin-
den dusmezken, bir kismi ise medya ta-
rafindan habere konu edilmeye deger
bulunmamaktadir. Literaturde “Kayip
beyaz kadin sendromu”, “kayip guzel kiz
sendromu” ya da “zor durumdaki kucuk
hanimefendi sendromu” olarak bilinen
bu olguyu Turkiye'deki kadin cinayetleri
ve medya iliskisi bakimindan tartismaya
acmayl amagclayan bu calismada su so-
nuclara varilmistir:

Literatdrle uyumlu olarak, medya goru-
Nnurldgu yuksek kadin cinayetlerinin yas
ortalamasinin érneklemin genelinden
dusuk oldugu sayisal bir fark olarak go-
rulmektedir. Ancak yapilan analiz so-
nucunda s6z konusu farkin istatistiksel
olarak anlamhlik sinirinin az bir farkla
Uzerinde kaldigr gozlemlenmistir. Bu
degiskenin, daha genis drneklemlerde
daha anlamli sonug verecegi dusunule-
bilir. Ote yandan, yas faktéranun diger
faktorlerle beraber islediginde daha an-
lamli oldugu seklinde de yorumlanabi-
lir. Gen¢ kadin masumiyetle iliskilendi-
rilebilmekte, “saf bakire” mitine uygun
dusmektedir. Yine genc bireylerin olan
biteni sosyal medyada gundeme tasiya-
cak cevrelerinin varhigi da bir etken ola-
bilir.

Arastirma sonuclarina gdre hic evlen-

memis kadinlar da en az bir kez ev-
lenmislere gdredaha ¢cok haber olmak-
tadir. Bu sonuc¢ da “saf bakire” iddiasini
guclendirir niteliktedir. Medyada hi¢ ev-
lenmemis gen¢ kadinlara yénelik cina-
yetlerin gorunurlugunun daha yuksek
olmasi ve bu durumun haber degerini
artirmasl, mevcut literattrle uyumludur.

BuyUksehirlerde ve Ankara'nin batisin-
da ikamet eden kadinlar élduruldukle-
rinde daha fazla haber olmaktadir. Bu
sonu¢ da bu alanda daha énce yapilmis
calismalarla ayni dogrultudadir. BuyUuk-
sehirde ikamet ediyor olmak genis bir
sosyal cevre, cogu zaman daha iyi egi-
tim ve internet teknolojilerine kolay ula-
sim anlamina gelebilir. Dolayisiyla kentli
ve ulkenin batisinda yasayan kadinlarin
oldurulduklerinde sosyal cevrelerinin
konuyu gundemde tutmasi, adalet ara-
yisini goérunur kilmasi, ayni zamanda da
gazetecilerin sé6z konusu kadinlara dair
daha fazla bilgi ve gdrsele ulasabilmesi
s6z konusudur. Yine kentlerde yerlesik
medyanin buralarda gerceklesen cina-
yet haberlerine daha kolay ulasabiliyor
olmasi da bu sonucta etkili olabilir.

Oldurulen kadinlarin  sosyal statUle-
ri, yani egitim duzeyleri, meslekleri vb.
haber olma oranlari Uzerinde etkilidir.
Meslek sahibi, iyi egitimli kadinlar 6ldu-
rulduklerinde daha fazla haber olmak-
tadir. Bir anlamda medya ve dolayisiyla
toplum bu kadinlari degerli kurbanlar
olarak algilamakta ve olumlerini daha
uzun sure gundemde tutmaktadir. Yine
yuksek sosyal statuye sahip kadinlarin
cevrelerinin etkisini de unutmamak ge-
rekir.

Yapilan haber incelemelerinde gencg
ve sosyal medyadan edinilmis cesitli
pozlarda fotografiolan guzel kadinlarin
daha fazla gundem oldugu goérulmus-
tur. Guzellik kavrami; her ne kadar ni-
cel olarak kodlama acisindan karmasik
bir yapida olsa da, genel gecer guzellik
normlarina uygunluk ve siddete ugra-
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yan kadinin fotograflarinin galeri hali-
ne getirmeye elverisli olmasinin, haber
degerini arttirdigr gézlemlenmektedir.
Ozellikle diger degiskenlerle etkilesim
halinde guzelligin bir haber degeri ola-
rak éne ciktigi dikkate alinmalidir. Lite-
ratrle uyumlu olarak bu c¢alismada da
kurbanlarin genc¢ ve guzel olduklarinda
medya tarafindan haber yapilmaya ve
gundemde tutulmaya deger bulundu-
gu gozlemlenmistir. Kadin cinayeti kur-
banlarinin sosyal medya hesaplarindan
alinan cok sayida fotograf, haberlere
eslik etmis ve kurbanlarin gorselleri, eril
bakisa hitap eden galeri haberciliginde
kullaniimistir. Bu konuda daha ayrintili
calismalara ihtiyac vardir.

Sansasyonellik faktérinun de diger de-
giskenlerle etkilesim icerisinde medya
gorunurligunu etkiledigi gozlemlene-
bilir. Sansasyonel detaylarin yogunlugu,
ozellikle genc, guzel ve yuksek sosyal
statu gostergelerine sahip kadinlarin
hikayelerinin daha fazla yer bulmasina
ve medyanin magazinlestirme islevine
uygun olarak, ilgili detaylari tekrar tekrar
gundeme getirmesine sebep olmakta-
dir. Bu durum, gérunurlugu arttirirken,
pek cok drnekte kadinlarin kisilik hakla-
rini da zedelemektedir.

YUksek medya gorunurlugune sahip ve
medyada gundem olan kadin cinayet-
leri haberlerinde genel olarak magdur
kadinin kisilik haklarini ve 6zel hayatinin
gizliligini ihlal edecek sekilde gorselle-
re ve soylemlere rastlandigi bir gercek-
tir. Medya, kadin cinayetlerinigindeme
tasirken, bir yandan da sansasyonel de-
taylar ve galeri haberciligi ile bir hak sa-
vunuculugundan cok ticari kaygilarla
hareket etmekte ve etik degerleri de
siklikla goézardi etmektedir. Bu anlamda
sosyal statu, medeni durum, cografi bol-
ge ve guzellik normlarina uygunluk gibi
faktorlerin yani sira, sansasyonel detay-
larin varhginin da medyanin kadin cina-
yetlerinde haber degerini belirlemesin-
de etkili oldugu gdérulmektedir.

Kayip beyaz kadin sendromuna bircok
farkl perspektiften, multidisipliner ola-
rak yaklasmak mumkandar. iletisim
teorileri baglaminda, feminist teori ¢er-
cevesinden, sosyal psikolojik bir bakis
acislyla ya da elestirel kriminoloji pers-
pektifinden arastirmalar yapmak imkan
dahilindedir. Bu arastirma kayip beyaz
kadin sendromunun Turkiye medyasin-
da var olup olmadigini belirlemek ama-
clyla tasarlanmistir. Arastirma sonucun-
da Turkiye medyasinda kayip beyaz ka-
din sendromunun varhgini destekleyen
bulgular ortaya cikmistir. Son yillarda
medyanin kadin cinayetlerine olan ilgisi
artsa da bu ilgi esitliksiz sekilde dagil-
makta ve kadini 6ldugu durumda bile
cesitli ayrimciliklara maruz birakmak-
tadir. Medyanin kadin cinayetleri soz
konusu oldugunda neyin haber olacagi
ve neyin haber takibinin yapilacagina
dair secimleri, siddetten olen kadinlari,
degersizlestirilmis kurbanlar / ilgiyi hak
eden talihsiz hanimefendiler ikiligine
hapsetmektedir.
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Bir sosyal medya mecrasi olarak YouTube'da icerik paylasan yayincilar, bu iceriklerini
cesitli temalar cercevesinde hazirlarken diger kullanicilar, kisisel ilgi alanlarindan
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az bir kez “katil" seceneginden Ucretli abone olmus kullanicilarin YouTube'da yayincilari
takip etme motivasyonlarinin Ucretli abone olma niyetlerini nasil etkiledigi arastirilirken,
parasosyal iliskinin bu etki Uzerinde araci bir role sahip olup olmadigi incelenmistir.
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eglence motivasyonlarinin pozitif yonde etkili oldugunu géstermistir. Bununla birlikte
parasosyal iliskinin, arastirmaya konu edilen motivasyonlarin Ucretli abone olma niyeti
uzerindeki etkisinde araci bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuclarindan
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ABSTRACT

While streamers, who share content on YouTube being a social media platform, produce
their content within the framework of various themes, their subscribers view this content,
which is shared based on the personal fields of interest of streamers, with various needs
and motives. The subscribers can follow these streamers with the “subscribe” option, or
they can become paid subscribers by choosing the “join” button. This interaction enhances
streamer-user relationship also causes users to feel an emotional attachment known as a
parasocial relationshiptothe streamer. From this point of view, in the study, itisinvestigated
how motivations of the users, who have previously subscribed via the “join” option at least
once, to follow the content of the streamers on YouTube affect their intention to become
a paid subscriber. It is also examined whether the parasocial relationship has a mediator
role on this effect. In the study, the quantitative research method was adopted, and its
prediction design model was utilized. Totally 449 users were reached through social
media platforms via purposive sampling method. The results obtained from the analysis
of the data indicated that the motivations of information, escape and entertainment, and
parasocial relationship had a positive effect on the intention to become a paid subscriber.
In addition, it was determined that parasocial relationship had a mediator role in the effect
of the motivations on the intention to become a paid subscriber. Based on the results of
the study, it is recommended that the streamers on YouTube make activities and plans
that increase the level of parasocial relationship in their content.
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Ucretli Abone Olma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Parasosyal iliskinin Araci Rolli

GiRiS

Yayginlasan dijitallesme etkisi ve &zel-
likle sosyal medya platformlarinin ken-
dine 6zgulugy, ilgili platformlara yonelik
calismalarin surekliligini gerekli kilmak-
tadir. Sosyal medya platformlari gele-
neksel olanin cift yonlu ve etkilesimli
versiyonlari olarak izleyici/kullanici kitle
Uzerinde bazi durumlarda benzer etki-
ler olusturabilirken bazen de geleneksel
medya platformlarindan ayrisabilmek-
tedir. Ancak, oncelikle ifade etmek ge-
rekir ki bu platformlar geleneksel med-
yadan ayri olarak degerlendirilebilecedi
gibi geleneksel medyayl tamamlayici
iletisim ortamlari olarak da dusunulebi-
lir.

GuUnumuzde her alanda oldugu gibi ile-
tisim teknolojilerinde de yasanan hizli
gelisim, bireysel ve toplumsal anlamda
insanhigin birtakim degisim ve dénu-
sumleri yakindan musahede etmesine
zemin hazirlamistir. iletisim teknolojile-
rinde yasanan bahse konu gelismeler
geleneksel olarak bir toplumun parcasi
olan bireyi, ortaya ¢ikan sanal topluluk-
larin bir parcasi haline getirmistir. Boyle-
ce birey, digerleriyle iletisiminde zaman
ve mekana bagli kalmaksizin her yerden
ve her zaman baglantida kalarak etkile-
simini surekli hale getirmeyi basarmistir
(Bicer ve Sener, 2020, s. 591). Geleneksel
iletisim mecralari ve buna bagli ortaya
cikan tek yonlu iletisim bicimlerinden
farkl olarak yeni medyada her turlu ta-
lep ve beklenti ile duygu ve dusunce-
nin gercek hayatta ulasiimasi oldukc¢a
zor veya imkansiz kabul edilebilecek
kisi, kurum veya cografyalara ulastirila-
bilmesi mumkun hale gelmistir. Dijital-
lesme bu baglamda bircok arac¢ ortaya
cikarirken bunlarin en yaygin kullanila-
Nni ve digerlerinden daha efektif oldugu
kabul edileni sosyal medya uygulama-
lari/platformlari olmustur. Her ne kadar
aralarinda bircok farkliliklar bulunsa da
bu uygulamalar, cift yonlu ve etkilesimli

olma; hiz ve kullanim kolayligi ile profilin
ozellestirilebilmesi gibi temelde benzer
olan nitelikleriyle gunumuz insaninin
bizzat iletisim ihtiyaci ile iletisime daya-
I diger ihtiyaclarinin karsilanmasinda
yaygin olarak kullanilmaktadir (Ugur-
han ve Yasar, 2021, s. 1792-1793).

Kitle iletisim arastirmalari acisindan de-
gerlendirildiginde insan ve medya ara-
sindaki iliski ve etkilesimi merkeze alan,
uzun sure bu alana hakim olan iki temel
soruyla karsilasmak mumkundur. Bun-
lardan ilki etki arastirmalari olarak da
ifade edilen doneme veya anlayisa isa-
ret eden “medya insanlara ne yapar?”
sorusudur. Kitle iletisim arastirmalarin-
da gundemi uzun sure mesgul etme-
yi basarmis olan ikinci temel soru ise
“insanlarin medyayla ne yaptigi ya da
insanlar medyayla ne yapar?” sorusu
olmustur. Bu ikinci soru “kullanimliar ve
doyumlar teorisine” isaret etmektedir
(Yaylagul, 2018, s. 71-72). Etki arastirma-
larindan farkl olarak izleyici merkezli
olan bu teori insanlarin birtakim ge-
reksinimleri oldugu ve bunlari gider-
mek maksadiyla Kitle iletisim araclarini
kullandiklari anlayisina dayanmaktadir.
Buna gore Kisi bilgi edinme, sosyalles-
me, eglence ve rahatlama gibi cesitli
saiklerle kitle iletisim aracglarina ydnel-
mekte, en 6nemlisi bu araclarin icinden
amacina uygun olani secerek doyuma
ulasmak maksadiyla onu kullanmakta
veya tuketmektedir. Temelde bu sekil-
de aciklamak mumkun olsa da teorinin
ilk ortaya atildigi dénemler dahil olmak
Uzere, kullanimlar ve doyumlar teorisi
sig sekilde ele alinmamis ve cesitli yon-
lerden elestirilerek gelistirilmistir. El-
bette icinde sosyal medyay! da barindi-
ran gunumuz dijital medyasi acisindan
yeniden ele alinmis ve dijitallesmenin
olusturdugu etkiler ve dinamizm agisin-
dan degerlendirilerek guncellenmistir
(Bicer ve Sener, 2020, s. 597). Geleneksel
medya yapilanmasi ve cesitlenmesin-
den cok daha farkli ve kompleks olan
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yeni medyada kullanimlar ve doyumlar
teorisinin &zellikle sosyal medya plat-
formlari acisindan irdelenmesi, bunlarin
daha iyi anlasilmasi acisindan son dere-
ce onemlidir.

GUnUmuzde yogunlukla kullanilan bir-
¢cok sosyal medya platformu bulunmak-
la birlikte bu calismada dunyada ve Tur-
kiye'de en fazla kullanilan sosyal medya
platformlarinin basinda gelen YouTube
merkeze alinmaktadir (Ugurhan ve Ya-
sar, 2021, s. 1793). Bu baglamda calisma,
YouTube platformunu kullanan kullani-
cilarin temel motivasyonlarinin anlasil-
masi gerektigi fikrine dayanmaktadir.
Bu yaklasimdan yola c¢ikarak calisma,
dijital bireyin aktif ve katilimci karakte-
rinden hareketle kullanimlar ve doyum-
lar teorisindeki “aktif izleyici” anlayisiyla
temellendirilmistir. Zira kullanimlar ve
doyumlar teorisi; insanlarin medya ile
ne yaptigl Uzerinde durmaktadir (Erdo-
dan ve Alemdar, 2002, s. 190).

Video paylasma temelli ortaya cikmis
olan YouTube, ikinci donem web olarak
da ifade edilen Web 2.0 altyapisina da-
yali etkilesimli bir sosyal medya platfor-
mu olarak; kisilere kendi kanallarina sa-
hip olmalk, icerik yayinlamak ve bunlari
duzenlemek ile digerlerinin kanallarina
abone olmak, yayinladiklari icerikleri iz-
lemek, buiceriklerle yorum, begeni veya
begenmeme gibi cesitli yontemlerle et-
kilesime girme imkani sunmaktadir. Sa-
hip oldugu ozelliklerin yansimasi olarak
kullanicilarin YouTube platformundaki
eylemlerinde pasifdegil, tersine aktif po-
zisyonda olduklari dikkat ¢cekmektedir
(Berail vd., 2019, s. 191). Bununla birlikte
YouTube platformu, kullanicilarina takip
ettikleri kanallara Ucretsiz abone olma-
nin disinda bir de Ucretli sekilde abone
olma secenegdi sunmaktadir. Burada te-
mel maksat, takipcilerin icerik ureticisi-
Nni finansal olarak da destekleyebilmesi
ve boylece icerik Uretiminin surekliligi-
nin saglanmasidir. Bir baska ifadeyle,

kullanicilarin bir icerik Ureticisini “Ucretli
abone olmak” suretiyle desteklemek is-
temelerinin altinda yatan motivasyonla-
ri dogru anlamayi gerektirmektedir. Ay-
rica literaturde ilgili motivasyonlarla bir-
likte bu surecte farkli dinamizmlerin de
oldugunun alti cizilmektedir. Ozellikle
parasosyal iliski olarak bilinen ve “yayin-
ci-kullanici etkilesimi” sonucunda or-
taya cikan duygu durumunun kullanici
motivasyonlarini etkiledigi bilinmekte-
dir (Lee ve Watkins, 2016, s. 5754).

Ozetle, YouTube gibi sosyal medya plat-
formlarinin yapisindan da kaynaklanan
aktif kullanicr anlayisi, kullanimlar ve
doyumlar teorisinin ana akim paradig-
ma icerisinde tekrar yukselmesini sag-
larken, cesitli kavramlarla birlikte yeni
calismalara yeniden temel olusturmayi
basarmistir. TUm bunlardan hareketle
calismanin problemi, bir sosyal medya
platformu olarak kullanicilarin YouTu-
be'da faaliyet gdsteren yayincilari takip
etme motivasyonlarinin neler oldugu ile
bu motivasyonlarin Ucretli abone olma
niyetini nasil etkiledigi ve parasosyal ilis-
kinin bu surecte araci role sahip olup
olmadiginin anlasiimasina dayanmak-
tadir. Dolayisiyla ¢calisma, kullanimlar ve
doyumlar teorisine YouTube 0Ozelinde
yayincilar cercevesinde yaklasarak kul-
lanici motivasyonlarini parasosyal iliski
ile Ucretli abone olma niyeti acisindan
sorgulamaktadir.

1. SOSYAL MEDYA BAGLAMINDA
KULLANIMLAR VE DOYUMLAR
TEORISI

Dijitallesmenin yayginlasmasi, internet
ve mobil cihaz teknolojilerinin gelisimi
ile  yazilm alaninda kaydedilen
ilerlemeler hemen her kisi ve kurumu
birbirine baglamayr basarmistir. Bu
surekli baglantida olma durumunun
sonucunda ortaya c¢ikan iletisim ve
etkilesim aginin  olusturdugu sanal
topluluk bicimi “ag toplumu” olarak
ifade edilmektedir (Castells, 2008,
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S. 462-463). Ag toplumunun ortaya icerikleri tuketmektedir. Bu acidan
clkmasi  ve gelisiminde  merkezi bakildiginda sosyal medya, geleneksel

konumda olan internet, salt bir Kkitle
iletisim araci olmanin étesine basitten
karmasiga gruplasmalara ve aktivizmin
dijital boyutuna da aracilik etmektedir.
Bununla birlikte internet ve buna dayall
uygulamalar, bireysel ve toplumsal
iliskilerden e-devlet 6rneginde oldugu
gibi birey-devlet iliskisine; kurumsal
anlamda siyasi ve iktisadi faaliyetlerden
bireysel siyasal ifade alani olarak
kullanimina kadar pek cok konuda
onemli bir faaliyet alanina déonusmus
durumdadir (Yasar ve Ugurhan 2021,
s. 1183). Bu baglamda internet ve onu
islevsel kilan uygulamalarin, sahip
oldugu ozellikler sayesinde 6énemini
giderek artirdigr ve git gide hayatin
vazgecilmez bir parcasi haline geldigi

savunulmaktadir. Zira internet,
dunyadaki bilgisayarlari birbirine
baglamak suretiyle devasa bir ag

olusturarak gunumuz iletisiminin ana
taslyicisikonumundavazifegormektedir
(Castells, 2008, s. 463). Oyle ki “genis
bir belge evrenine, evrensel erisim
saglamayr hedefleyen bir inisiyatif”
olarak ortaya ¢cikmis olan internet, Web
2.0 altyapisiile birlikte bilgiye erisimin ve
onu yaymanin son derece hizli ve kolay
hale geldigi olaganustu bir déneme
kap!i aralamistir (Cooke ve Buckley,
2008, s. 277).

GUnumuzde sosyal etkilesimin merkezi
konumundaki onemli bir parcasi haline
gelmis olan yeni medya, sosyal medya
platformlari da dahil olmak Gzere bircok
yeni iletisim ortamina isaret etmektedir
(Baran ve Davis, 2003, s. 264-268). Sosyal
medya platformlari ise yapilarindan
kaynakli olarak kullanicilarinin, icerigin
hem Uretici hem de tuketicisi (Ure-
tuketici) oldugu ortamlardir (Sénmezer,
2022, s. 206). Oyle ki sosyal medya
platformlarinin kullanicilari, bir yandan
kendi iceriklerini Uretip yayarken, ote
yandan digerlerinin Uretmis olduklari

olandan farkli olarak kullanicilarin
aktif ve katilimci oldugu bir anlayisa
sahiptir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi
kapsaminda bakildiginda, sosyal medya
kullanicilarinin geleneksel medyada séz
konusu edilen aktif izleyici anlayisiyla
benzerlik gosterdigi gorulmektedir.
Nitekim  kullanimlar ve doyumlar
teorisi bireylerin bir medyayl neden
tercih ettiklerinin yaninda, onlarin ilgili
medyay! nasil ya da hangi bicimlerde
kullandigini da anlamaya calismaktadir.
Sosyal medya platformlarinin
kendilerine &zgu nitelikleri, icerigin
surekli dolasimda olmasli ve neredeyse
her gunyenileneniceriklerin bulunmasi,
kullanicilarin kendi ihtiyaclarina gére
s6z konusu icerikler arasindan secim
yapabileceklerine isaret etmektedir.

2. BiR VIDEO PAYLASIM TEMELLI
SOSYAL MEDYA PLATFORMU
OLARAK YOUTUBE VE YAYINCILAR

Sosyal medya genellemesiyle kavram-
sallastirilan platformlar, temelde kul-
lanicilarin kendi profillerini olusturarak
fotograf, video vb. formatlarda icerik
paylasimina izin veren, bununla birlikte
kullanicilarin  digerleriyle iletisim kur-
masina imkan taniyan dijital ortamlar
olarak tanimlanmaktadir (Sener ve Bi-
cer, 2020, s. 597-598). Gelisen internet
ve akilli cihaz teknologjisi ile bunu islevsel
hale getiren yazilim alanindaki ilerleme-
ler, sosyal medya platformlarini baslan-
gictaki kullanim amaclarinin yaninda
eglenme, rahatlama, bos zaman deger-
lendirme ve sosyallesme ile gundem ta-
kibi gibi ihtiyaclarin giderilmesinde de
onemli bir enstruman haline getirmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61-62).

Gunluk kullanimda sosyal medya sek-
linde bir genelleme yapilsa da ilgili plat-
formlar ortaya cikis amaclari ve karak-
terleri ile kullanici profilleri, motivasyon-
lari, sayilari vb. acilardan birbirlerinden
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farklilasmaktadir. Ornegin, Instagram
daha cok fotograf paylasim temelli bir
platform olarak ortaya ¢cikmisken Twit-
ter agirlikli olarak guncel meselelerin
tartisildigr metin bazlh bir platformmdur.
Calismaya konu edilen YouTube ise vi-
deo temelli bir platform olup kullanici-
larina, baskalarinin paylastigi videolari
izleme, kendi kanalina sahip olma, ice-
rik paylasma ve diger iceriklerle yorum
begeni vb. ydntemlerle etkilesime gir-
me imkani sunmaktadir (Khan, 2017, s.
237). Video temelli olmasinin da etkisiy-
le YouTube, kullanicilarina eglenceden
egitime, sagliktan gundelik meselelere
hatta teknik konulara kadar ¢cok genis
bir yelpazede cesitli icerikler sunmak-
tadir (ilhan ve Aydogddu, 2019, s. 1136).
Platform, kullanicilarina gerek hazir ice-
riklere erisme gerekse kendi iceriklerini
paylasma olanagi sagladigindan; temel
duzeyde internet kullanma becerisine
sahip olan hemen herkes kolayca hem
icerik Ureticisi hem de icerik tuketicisi
olabilmektedir (Sdnmezer, 2022, s. 206).

Geleneksel medyadaki muadili olarak
kabul edilebilecek olan TV kanallarina
nazaran henuz cokyenibir platform olan
YouTube ortaya ciktigr 2005 yilindan
bu yana, bir milyardan fazla kullaniciya
ve gunluk bir milyar saat video
goruntuleme suresine ulasmistir (Berail
vd., 2019, s. 190). YouTube platformu,
kisiye kendi videolarini yayinlama ve
diger videolari goéruntuleme imkani
sunarken goruntuledigi videolar ile cok
farkli konularda bilgi edinme ve diger
kullanicilarlaetkilesimegirmefirsatlarida
sunmaktadir. Bununla birlikte YouTube,
kullanicilarina sahip olduklari kanallari
vasitaslyla canli yayin yapma, urettikleri
video iceriklerini yayinlama ve paylasma
olanagl sunarken diger kullanicilarin
bu kanallara abone olarak veya katil
diyerek onlari destekleyebilmelerine
de imkan sunmaktadir (Berail vd,
2019, s. 190-191). Ozetle YouTube yayinci
pozisyonundaki kullanicilarina su

olanaklari saglamaktadir:

Sahip olduklari kanallar Uzerinden
canliyayinyapmave canligoéruntu
akisl sunabilme,

Kullanicilarin hazirladiklari video

iceriklerini  belirli  bir zaman
diliminde  yayinlayabilme ve
paylasabilme.

Daha énce de deginildigi Uzere YouTu-
be'da kullanicilar kendilerine sunulan
“abone ol” veya “katil” seceneklerinden
biri ile istedikleri icerik Ureticilerini/ya-
yincilari destekleyebilmektedir. “Abone
ol” sekmesine tiklamak suretiyle veri-
len destek tamamen Ucretsiz olurken;
“katil” seklinde yapilacak destek Ucretli
abonelik kategorisinde degerlendiril-
mektedir. Oyle ki, “katil” sekmesini kul-
lanarak icerik Ureticisini desteklemek
isteyen kullanicilar, ilgili yayinciya aylik
olarak belli miktarda bir Ucret 6demek-
tedir.

Kullanicilar YouTube'da hangi iceriklerin
goéruntulenecegdi ile iceriklerin
hangi zaman araliginda ve kimlerle
paylasilacaginisecebilmektedir. Bdylece
kullanicilar, ilgilerini ceken, kendilerini
heyecanlandiran veya rastgele sekilde
videolar olmak Uzere cok cesitli icerige
erisebilmekte ya da baskalariyla
paylasabilmektedir (Berail vd., 2019,
s. 191). iceriklerin video formatinda
olmasinin bir sonucu olarak gorsel ve
isitsel unsurlari birlikte barindirmasi;
internetin, bir baska ifadeyle dijital
icerigin dogasindan kaynakli olarak
interaktif kullanima olanak sunmasi,
dogru bir cihaz ve internet baglantisi ile
birlikte YouTube'u son derece kolay ve
cazip bir ortama cevirmektedir. Nitekim
YouTube kuresel capta genis kitlelerin
benimsedigi ve en yaygin sekilde
kullanilan sosyal medya platformlarinin
basinda gelmektedir (Ugurhan ve Yasar,
2021, s. 1793). Bu sebepledir ki platform
cesitli arastirmacilar tarafindan farkl
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boyutlariyla anlasilmaya calisiimakta
ve irdelenmektedir. Yakin zamanlarda
sosyal medya o&zelinde kullanicilarin
icerikleri ve vyayincilari takip etme
motivasyonlariylailgilicesitlicalismalarin
yapildigina sikca tesaduf edilmektedir
(Yayla, 2018; ilhan ve Aydogddu, 2019;
Bicer ve Sener, 2020). YouTube 6zelinde
ele alindiginda ise icerik Ureticilerini/
yayincilari takip etme motivasyonlariyla
ilgili Uzerinde calisilan motivasyonlarin
sunlar oldugu gorulmektedir (Bicer ve
Sener, 2020, s. 604-605):

» Sosyal Etkilesim: Diger
kullanicilarla etkilesime gecme ve
fikir beyan etme,

 Uriin ve icerik Tanima/Tanitma:
Yeni ya da mevcut urunleri veya
medya iceriklerini gérme/tanima,

« Kagis: Sorunlardan veya stresten

kacma ve psikolojik  olarak
rahatlama,
- Bilgilenme: Cesitli konular

hakkinda bilgi sahibi olma,

« Eglence: Eglenceli vakit gecirerek
mutlu hissetme.

3. PARASOSYAL iLigKi
PERSPEKTIFINDEN YAYINCI-ABONE
ETKILESiMi

Horton ve Wohl (1956) tarafindan
literature kazandirilmis olan parasosyal
iliski kavrami, izleyicilerin medyada yer
alan karakterlerle kurduklari tek yonlu
duygusal baglari tanimlamak amaciyla
kullaniimistir (Oyman ve Akinci, 2019,
S. 447). Bu acidan kavram, medya
karakterleriyle medya tuketicileri veya
kullanicilari  olarak da ifade edilen
izleyiciler arasinda s6z konusu olan
etkilesimi  merkeze almaktadir. Bu
etkilesim, parasosyal iliskinin etkilenen
tarafinda yer alan izleyicinin ilgili medya
karakterini bir kilavuz olarak gorme,
tavsiyelerini dinleme, onu arkadasiymis
gibi hissetme hatta karakterin yer aldigi
programin pargasl olmayl hayal etme

ve onunla tanismay! arzulamak gibi
istekleri icermektedir (Lee ve Watkins,
2016, s. 5754). Mevcut calismada bahse
konu parasosyaliliski, YouTuber olarak da
ifade edilen ve sahip olduklari YouTube
kanallari vasitasiyla Unlenmis yayincilar
ile  onlarin  takipcgileri  (aboneleri)
arasindaki iliskiye odaklanmaktadir.

YouTube yayincilari, diger bir ifadeyle
YouTuber'lar kanallarina duzenli sekilde
icerikler yUkleyen ve/veya canliyayinlarla
kitlesini korumaya ve takip¢i sayisini
artirmaya calisan YouTube yayincilaridir.
Bunlarin Urettikleriiceriklerlehemen her
kullanici etkilesime girebilse de yorum,
oylama (begenme/bedenmeme),
diger platformlarda yeniden paylasma
vb. sekillerde etkilesime girenlerin
cogunlugu kendi takipcilerinden
olusmaktadir (Berail vd., 2019, s. 191).
YouTube, televizyonun internetteki
versiyonu  olarak  gorulebilse  de
geleneksel medya izleyicisi ile YouTube
izleyicisi arasinda onemli farkhliklar
s6z  konusudur. Ornedin  YouTube
kullanicilari, iceriklere yorum, begeni vb.
sekillerde tepki vermek suretiyle yayinci
veya internet UnlusU olan yayincilarla
etkilesime  girebilirken geleneksel
medya izleyicisi bu olanaktan buyuk
oranda mahrum durumdadir (Berail vd.,
2019, s.191). Geleneksel medyada yer alan
karakterlerle izleyici arasindaki iletisim
ve etkilesim ilgili mecra Uzerinden soz
konusu olmazken yayincilar yorumlar
basta olmak Uzere cesitli sekillerde
aboneleriyle konusabilmektedir. Sosyal
medyanintemelvegenelkarakteriolarak
kabul edilen bu cift yonlu ve etkilesimli
yapisinin YouTube'da dahil olmak Uzere
yayinci-abone arasindaki parasosyal
iliskiyi destekledigi sdylenebilir. Oyle ki
YouTubeozelindeelealindigindayayinci-
abone arasindaki iliski gerceklige dayali
olmasa da sanalliga dayali bir arkadaslik
iliskisi olarak ifade edilmektedir (Lee
ve Watkins, 2016, s. 5754). ilgili literatar
incelendiginde yayinci-abone iliskisi her
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ne kadar fenomen-takipci iliskisi olarak
ele alinsa da YouTube kontekstinde
yayincilarin  fenomen ve takipgilerin
abone oldugu degerlendirilebilir. Boyle
dusunuldugunde c¢alismalarda sosyal
medya etkilesimleri ile parasosyal iliski
gelistirme arasinda olumlu yonde bir
iliskinin  s6z konusu oldugu dikkat
cekmektedir (Lee ve Watkins, 2016;
Oyman ve Akinci, 2019).

4. YONTEM

Bu calismada nicel arastirma
yonteminden yararlanilarak s6z konusu
yontemin alt modellerinden biri olan
yordamaya dayali iliskisel tarama
modelinden faydalaniimistir. lgili
model, bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasindaki neden-sonug iliskisini cok
degiskenli istatistiksel etki analizlerini
kullanarak test etmektedir (Creswell,
2012, s. 341). Boylelikle calismada a)
yayincilari takip etme motivasyonlarinin

ve parasosyal iliskinin dcretli abone
olma niyeti uzerindeki etkisini
inceleme, b) yayincilari takip etme
motivasyonlarinin  parasosyal iliskin

Uzerindeki etkisini mercek altina alma,
C) parasosyal iliskinin Ucretli abone olma
niyeti Uzerindeki etkisini belirleme ve d)
yayincilari takip etme motivasyonlarinin
ucretli abone olma niyeti Uzerindeki
etkisinde parasosyal iliskinin araci
rolunu tespit etme hususlari, yordamaya
dayali iliskisel tarama modeli araciligiyla
irdelenmeye calisiimistir. Bu baglamda
calismanin arastirma sorulari su sekilde
olusturulmustur:

YouTube yayincilarini takip etme
motivasyonlarinin Ucretli abone
olma niyeti Uzerinde anlaml bir
etkisi var midir?

YouTube yayincilarini takip etme
motivasyonlarinin parasosyal iliski
Uzerinde anlamli bir etkisi var
midir?

Parasosyal iliskinin Ucretli abone

olma niyeti Uzerinde anlamli bir
etkisi var midir?

YouTube yayincilari takip etme
motivasyonlarinin Ucretli abone
olma niyeti Uzerindeki etkisinde
parasosyal iliskinin araci bir rolu
var midir?

Calismada amaca uygun o&ornekleme
yonteminden yararlanilmis ve YouTube
platformunda yayincilara daha 6nce en
az bir (1) kez “katil” diyerek Ucretli bigcim-
de abone olmus kullanicilara ulasiimak
istenmistir (Basaran, 2017, s. 489). Bu
baglamda “Etik Kurulu” onayina mute-
akip cevrimici olarak hazirlanan anket
formu Twitter, Instagram ve WhatsApp
platformlarindan dolasima konulmus-
tur. Sonuc olarak ¢calismaya gonullu ola-
rak katilmayi kabul eden 449 kullanici-
dan veri toplanmistir.

Calismada &nceki farkh calismalarda
gecerligi ve guvenirligi kanitlanmis &l-
ceklerden yararlaniimistir.  Yayincilari
takip etme motivasyonlari olcegdi Bicer
ve Sener’in (2020) calismasindan der-
lenerek kullaniimistir. Olcek, 16 madde-
den ve bes (5) faktérden olusurken, 5'li
Likert tipi biciminde derecelendirmeye
sahiptir. Parasosyal iliski élcegi Ugurhan
ve Yasar'in (2021) calismasindan derle-
nerek kullanilmistir. Olcek, 5'li Likert bi-
¢ciminde tasarlanmis doért (4) maddeden
olusmaktadir. Son olarak, Ucretli abone
olma niyeti dlcegdi ise Ozer ve digerle-
rinin (2020) calismasindan derlenerek
mevcut calismaya uyarlanmistir. Olcek
u¢ (3) maddeden olusurken, 5'li Likert
tipi biciminde derecelendirmeye sahip-
tir.

Calisma verilerinin  temizlenmesinde
Microsoft Excel vyazilimi kullanilirken
arastirma sorularinin cevaplanmasinda
IBM SPSS v25 ile IBM AMOS v24 yazilim-
larindan yararlaniimistir. Arastirma mo-
deli ise yapisal esitlik modellemesi kul-
lanilarak test edilmistir.
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5. BULGULAR

Calisma verilerine yapilan 6n inceleme-
ler ile tek ve ¢cok degiskenli normallik ir-
delemeleri kapsaminda 52 kullanicinin
verisi, veri setinden silinmistir. Kalan 397
kullanicinin verisiyle analizler gercekles-
tirilmistir. Boylece calismanin arastirma
sorularint cevaplayabilmek maksadiy-
la kullanilacak parametrik istatistiksel
testler icin normallik acisindan bir so-

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

run olusturmadigi sonucuna ulasiimis-
tir (Pallant, 2017; Arifin, 2015).

5.1. Katilimcilarin Demografik
Ozellikleri

Calisma katilimcilarin demografik 6zel-
liklerine iliskin bilgiler frekans analizi
araciligiyla elde edilmis ve Tablo T'de su-
nulmustur.

Ozellik Grup n %
195 491
Kadin Toplam 202 509
Cinsiyet Erkek
397 100,0
78 19,6
19 yas ve alti 152 383
Ya 20-29 yas arasli
2 es 19 300
30-39 yas arasil Toplam
40yas ve Ustu 48 121
397 100,0
Egitim Durumu | ilkégretim (ilkokul veya ortaokul) 37 9,4
(En Son Mezun Ortaodgretim (lise veya kolej) o5 239
Olunan Okul YUksekdgretim (Onlisans veya lisans) Toplam
- . R . 195 491
Tara) LisansustU (yUksek lisans veya doktora)
70 17,6
397 100,0
Aylik Kisisel Gelir | Aylik gelirim yok 35 89
4250 TL ve altinda 61 15,4
4251 TL - 5000 TL arasi
87 219
5001 TL - 7500 TL arasl Toplam
7501 TL - 10000 TL arasi 99 24,9
10001 TL ve Ustunde 72 18,1
43 10,8
397 100,0
YouTube GUnlUuk |1saatin altinda 36 9]
Ortalama Kul- 1-2 saat arasinda m 280
lanim Suresi 3-4 saat arasinda
144 36,1
5-6 saat arasinda Toplam
7-8 saat arasinda 55 139
9 saat ve Ustunde 23 58
28 71
397 100,0
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TabloTde géruldugu Uzere cinsiyet acisindan katilimcilar dengeli dagilmis olmakla
birlikte erkek katilimci sayisi kadin katilimcilardan fazladir (n =202; %50,9). Yas grup-
lari agisindan en fazla katilimci 20-29 yas arasindadir (n = 152; %38,3). Katilimcilar
cogunlukla yUksekogretim duzeyinde egitime sahiptir (n = 195; %49,1). Aylik Kisisel
gelir acisindan ise en fazla olan grup 5001 TL — 7500 TL arasinda gelire sahip
olanlardir (n = 99; %24,9). Son olarak, katilimcilarin YouTube'da gecirdigi sure
acisindan gunluk ortalama 3-4 saat arasinda zaman harcayanlarin yogunluklu
grup olduklari goérulmustur (n = 144; %36,1).

5.2. Calismadaki Olceklerin Gegerlik ve Glivenirlik Analizleri

Calismadaki dlgeklerin gecerligini ve guvenirligi saglamak maksadiyla aciklayici
faktdr analizi (AFA) ile Cronbach’s Alpha guvenirlik analizi (ae) istatistiklerinden
yararlanilmistir. Bu baglamda dlcekler ézelinde gerekli analizler gerceklestirilmistir.
Yayincilari takip etme motivasyonlari dlcegine iliskin gerceklestirilen AFA'da
KMO degerinin 0,870 ve Barlett'in Kuresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir. Faktorlerin bes alt faktorde ortaya ¢iktigi, aciklanan
toplam varyansin yeterli (>%50) ve faktor yuklerinin 0,50 esik degerinin Uzerinde
bulundugu gorulmustur. Bununla birlikte, ae katsayilari butun faktérlerde 0,70
esik degerinin oldukca Uzerinde yer aldigi dikkat cekmistir (Hair vd., 2019; Kalaycl,
2017). Ayrica olcekte en yuksek ortalamaya sahip faktérun bilgilenme motivasyonu
oldu-gu gdze carpmaktadir. Bu da katilimcilarin yayincilari cogunlukla bilgilenme
motivasyonuyla izlediklerini gésterir niteliktedir.

Parasosyal iliski 6lcegine yénelik yapilan AFA'da KMO degerinin 0,759 ve Barlett'in
Kuresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Tek
faktor olarak ortaya cikan ol¢cegin aciklanan toplam varyansi yeterli (>%50) ve faktor
yUklerinin 0,50 esik degerinin Gzerinde bulundugdu dikkat cekmistir. Ote yandan,
2 katsayisi 0,70 esik degerinin oldukca uzerinde yer aldigi belirlenmistir (Hair
vd., 2019; Kalaycl, 2017). Olcege iliskin aritmetik ortalamanin 3,00 (s = 0,84) olmasi,
katilimcilarin genel olarak degerlendirildiginde parasosyal iliski duzeylerinin orta
seviyede olduguna dair bilgi sunmaktadir.

Son olarak, Ucretli abone olma niyeti dlcegine iliskin uygulanan AFA'da KMO
degerinin 0,725 ve Barlett'in Kuresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli
oldugu gérulmustur. Tek faktdr olarak ortaya cikan dlgcegin aciklanan toplam
varyansi yeterli (>%50) ve faktor yuklerinin 0,50 esik degerinin Uzerinde bulundugu
belirlenmistir. Diger taraftan, ae katsayisi 0,70 esik degerinin oldukca Uzerinde
yer aldigi tespit edilmistir (Hair vd., 2019; Kalayci, 2017). Olcege iliskin aritmetik
ortalamanin 2,91 (s = 0,96) olarak tespit edilmesi, katilimcilarin Ucretli abone olma
niyetinin nispeten dusuk duzeyde oldugunu gdstermektedir. Bu sonuclar Tablo
2'de sunulmustur.
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Tablo 2. Calismadaki 6lceklere iliskin gerceklestirilen gecgerlik ve glivenirlik analizleri

Olcek ve Madde X s FY AV «
Kagis (KMO = 0,870; x? = 4953,32; df = 120; p<0,00]1), (ATV = %81,64)
KAC2_GUnluk hayattan uzaklasmami saglar 2,37 115 0,941

KAC3_Sikintilarimdan uzaklasmam icin bana gesitli

alternatifler sunar 2,38 1.23 0,924 43,89 0,941

KAUCLBem huzursuz eden dustincelerden uzaklasmami 239 112 0914
saglar

Aritmetik Ortalama = 2,38 m -
Urin ve icerik Tanima/Tanitma

UIT3_Herhangi bir Grunu kullanan kullanicilara daha

N 316 1,05 0,843
rahat ulasmami saglar

UIT1_Herhangi bir Grinu satin almaya karar vermemi 321 14 0,737

ﬁ?frUrUn tanitim videolari sayesinde bir Grun hakkinda 15,25 0,846
fikir sahibi olabilmemi saglar Y 371 087 0735

herhangi bt Grn hakkanda fik sanibiolabiiyoram | 362 | 097 | 065

Aritmetik Ortalama = 3,42 0,84 -

Bilgilenme

BILG2_Kisisel gelisimime katki saglar 3,73 0,92 0,886

BILG3_Herhangi bir konuda fikir edinmeme katki saglar 3,82 0,86 0,794 11,05 0,858
BILGI_GuUncel bilgi edinmenin etkili bir yoludur 3,66 0,97 0,726

Aritmetik Ortalama = 3,74 0,81 -
Sosyal Etkilesim

SOET_Duygu ve dusuincelerimi paylasmama katki

. 1,93 0,98 0,871
sagliyor

SOE3_Gergek hayatta karsilasamayacagim Kisilerle

— < 2,21 1,12 0,840 6,78 0,870
etkilesim kurmami sagliyor

SOE2_Sosyallesme ihtiyacimin giderilmesine katki 242 13 0756

sagliyor
Aritmetik Ortalaoma = 2,19 0,96 -
Eglence
EGLI_Beni mutlu eder 3,05 1,25 0,815
EGL2_Bana heyecan verir 2,82 1,21 0,775 4,67 0,934
EGL3_Eglenceli vakit gecirmemi saglar 2,96 1,26 0,774

Aritmetik Ortalama = 2,94 117 -
Parasosyal iliski (KMO = 0,759; x2 = 542,871; df = 6; p<0,001)

PRS1_Onu/onlari dogal ve gercekei bulurum 2,88 1,03 0,863
PRS2_N§y| bilmek/gérmek istedigimi anlyormus gibi 312 12 0,857
hissettirir
PRS3_Bi d la/onlarla ilgili bi o 6232 | 0788
RS3_Bir yerde onunla/onlarla ilgili bir sey gorsem 318 107 0.823
dikkatimi ceker
PRS4_Ona/onlara kotd bir sey olmasi beni Uzer 2,83 110 0,580
Aritmetik Ortaloma = 3,00 0,84 -
Ucretli Abone Olma Niyeti (KMO = 0,725; x2 = 722,462; df = 3; p<0,001)
UAON2_Katil Gyesi olmayi dusuntrim 3,19 113 0,928
UAONI1_Katil Uyesi olmak isterim 3,04 1,08 0,920 82,06 0,890
UAON3_BUyuUk ihtimalle katil Uyesi olurum 2,49 0,97 0,868

Aritmetik Ortalama = 2,91 0,96 -
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5.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Calismada kullanilan olgceklerin gerek
gecerlik gerekse guvenirlik kriterleri
saglandiktan sonra arastirma modelinin
testi asamasina gecilmistir. ilgili model
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
teste tabi tutulmus, test sonucunun
degerlendirilmesi 1) modelin bir dlcum
modeli olarak hem yakinsak hem de ay-
risim gecerligi acisindan dogrulamasi-

Nnin yapilmasi ve 2) yapisal modelin test
edilmesi olmak Uzere iki adimli yakla-
simla yapilmistir (Hair vd., 2019, s. 783).
Tablo 3'te paylasildigi Uzere, modeldeki
tum faktor yuklerinin yuksek, butun 6l-
ceklerde ve faktorlerde CR degerlerinin
0,7'den ve AVE degerlerinin 0,5'ten yuk-
sek oldugu dikkat cekmektedir (Hair
vd., 2017, s.102).

Tablo 3. Birinci adim kapsaminda 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi

KACI

0,889
Kacis KAC2 0,951 0,942 0,844
KAC3 0,914
UIT4 0712
e o ores | 084 oS4
UlITl 0,775
Yayincilari izleme BILG3 0,816
Motivasyonlari Bilgilenme BILG2 0,868 0,865 0,681
BILGI1 0,788
SOE3 0,818
Sosyal Etkilesim SOE2 0,936 0,868 0,689
SOEI1 0,723
EGL3 0,922
Eglence EGL2 0,871 0,935 0,828
EGLI 0,935
PRS4 0,421
Parasosyal iliski - PRSS 0.761 0,804 0,520
PRS2 0,826
PRSI 0,799
o UAONT 0,897
Uélrrf;' ﬁg‘;@e - UAON2 0,914 0,893 0,736
UAON3 0,754

Tablo 4'te yer alan model uyum iyiligi degerleri, arastirmma modelinin 6lcum modeli
olarak kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu géstermektedir (Hu

ve Bentler, 1999).
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Tablo 4. Olciim modeline yénelik uyum iyiligi degerleri

Model x?/df CFI SRMR RMSEA
Olctim Modeli 3,798 0,918 0,052 0,084
iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 5'te yapilar arasi korelasyon katsayilarinin, AVE'lere yonelik karekoklerden
dusuk oldugu dikkat cekmektedir. Bu da yapilar arasi ayrisim gecerliginin
saglandiginit kanitlar niteliktedir. Bu baglamda birinci adim kapsaminda arastirma
modelinin 6lcim modeli olarak dogrulandigi séylenebilir.

Tablo 5. Ayrisim Gegerligi Sonuglari

Yaplilar 1 2 3 4 5 6 7

1. Kaclis 0,919

2. Urain ve icerik Tanima/ 0267 0,764

Tanitma

3. Bilgilenme 0,162 0,627 0,825

4. Sosyal Etkilesim 0,318 0,494 0,405 0,830

5. Eglence 0,391 0,619 0,650 0,718 0,910

6. Parasosyal iligki 0,127 0,672 0,681 0,664 0,649 0,721

7. Ucretli Abone Olma

T 0,329 0,582 0,652 0,575 0,612 0,624 0,858
Niyeti

AVE katsayilari, kbsegenlerde koyu renkli olarak gosterilmistir.

5.4. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Birinci adimda yapilan dlcim modelinin dogrulanmasina ydnelik analizler,
arastirma modelinin bir model olarak dogrulandigini kanitlamistir. Bu sonuca
muteakip yapisal modelin degerlendirilmesi adimina gecilmis ve model bir yapisal
esitlik modeli olarak incelenmistir. inceleme 6éncesinde modelin uyum iyiligi
degerlerine bakilmis ve Tablo 6'da gdrulecedi Uzere kabul edilebilir model uyum
iyiligi degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Yapisal modele yonelik uyum iyiligi degerleri

Model x2/df CFl SRMR RMSEA
Yapisal Model 3,798 0,918 0,052 0,084
iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1
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Yapisal modelin kabul edilebilir araliklarda uyum iyiligi degerlerine sahip olduklari
goruldukten sonra bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki etki katsayilari
degerlendirilmis ve Tablo 7'de paylasiimistir. Diger taraftan, yayincilari takip etme
motivasyonlarinin Ucretliabone olma niyeti Uzerindeki etkisinde parasosyaliliskinin
aracl rolunu tespit edebilmek maksadiyla 2000 bootstrap érneklem kullaniimis ve
aracl etkiye bakilmistir (Hair vd., 2019).

Tablo 7. ikinci adim kapsaminda yapisal modelin degerlendirilmesi

Yapilar B 18] p

Kacis = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,058 0,055 0,406

Uran ve icerik Tanima/Tanitma = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,076 0,049 0,500

Bilgilenme = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,355 0,256 <0,001
Sosyal Etkilesim = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,18 0,163 0,001
Eglence = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,150 0,181 0,0071**
Parasosyal iliski > Ucretli Abone Olma Niyeti 0,410 0,390 <0,001
Kacis > Parasosyal iliski 0,089 0,190 0,032*
Urdn ve icerik Tanima/Tanitma = Parasosyal iliski 0,157 0,208 0,005**
Bilgilenme > Parasosyal iliski 0,145 0,219 0,005**
Sosyal Etkilesim - Parasosyal iliski 0,143 0,281 <0,001
Eglence > Parasosyal iliski 0,140 0,351 <0,001

Kacis > Parasosyal iliski & Ucretli Abone Olma Niyeti - - -

Uran ve icerik Tanima/Tanitma = Parasosyal iliski > Ucretli
Abone Olma Niyeti

Bilgilenme = Parasosyal iliski & Ucretli Abone Olma Niyeti 0118 0,085 0,005**
,S\l?;é/?il Etkilesim - Parasosyal Iliski > Ucretli Abone Olma 0116 0110 0,001**
Eglence = Parasosyal iliski 2 Ucretli Abone Olma Niyeti o4 0,137 0,001**

**p<0,01; *p<0,05.

Tablo 7'de yapisal modelin degerlendiriimesi kapsaminda etki katsayilarina ve
istatistiksel anlamliliklarina bakildiginda Ucretliabone olma niyetini kacis (B =0,058;
p>0,05) ile Grln ve icerik tanima/tanitma (B = 0,076; p>0,05) motivasyonlarinin
anlamli bir bicimde etkilemedigi goérulmustur. Diger taraftan, bilgilenme (B
= 0,355; p<0,001), sosyal etkilesim (B = 0,158; p<0,01), eglence (B = 0,150; p<0,01)
motivasyonlariile parasosyal iliskinin (B = 0,410; p<0,001) Ucretli abone olma niyetini
anlamli bir bicimde etkiledigi dikkat cekmektedir.

Parasosyal iliskiyi kacis (B = 0,089; p<0,05), Grun ve icerik tanima/tanitma (B = 0,157,
p<0,01), bilgilenme (B = 0,145; p<0,01), sosyal etkilesim (B = 0,143; p<0,001) ile eglence
(B = 0,140; p<0,001) motivasyonlari anlamli bir bicimde etkilemektedir.

Sonolarak, bilgilenme (B =0,118; p<0,01), sosyal etkilesim (B = 0,116; p<0,01) ve eglence
(B = 0,114, p<0,01) motivasyonlarinin Ucretli abone olma niyeti Uzerindeki etkisinde
parasosyal iliskinin araci bir role sahip oldugu gorulmektedir. Bu baglamda
parasosyal iliski dUzeyinin yukseldiginde s6z konusu motivasyonlarin Ucretli abone
olma niyeti Uzerindeki etkilerinin de artacagi dusunulmektedir.
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SONUGC, TARTISMA VE ONERILER

Bu calisma, kullanicilarin video payla-
sim temelli bir platform olarak YouTu-
be'da yer alan yayincilari kullanimlar
ve doyumlar teorisi cercevesinde takip
etme motivasyonlarini mercek altina
almistir. Kullanicilarin s6z konusu mo-
tivasyonlari cercevesinde Ucretli abone
olma niyetlerinin nasil etkilendigi de
calismada incelenen diger bir husustur.
Ayrica c¢alismada, motivasyonlar ile Uc-
retli abone olma niyeti arasindaki iliski
yayinci-abone etkilesimi bakimindan
parasosyal iliski cercevesinde incelen-
meye calisilmistir. Bu baglamda tespit
edilen bulgularin literaturle iliskilendi-
rilerek tartisilmasina ve onerilere takip
eden paragraflarda maddeler halinde
yer verilmistir.

Calismada irdelenen temel konu-
larin basinda YouTube platformu
acisindan ucretli abone olma ni-
yetinin kullanimlar ve doyumlar
teorisi acisindan hangi paramet-
relerden etkilendigi gelmektedir.
Bu acidan bakildiginda analiz so-
nuclar bilgilenme, sosyal etkile-
sim ve eglenme motivasyonlari
ile parasosyal iliskinin YouTube'da
ucretli abone olma niyetini pozitif
bir bicimde etkiledigini goster-
mektedir.

Bilgilenme motivasyonu acisin-
dan ele alindiginda kullanici, takip
ettigi bir YouTube kanalinin yayin-
cisinin Kisisel gelisimine katki su-
nacagl, bir konuda fikir edinme-
sine yardimci olacagl ve guncel
bilgilere erisimini kolaylastiracagi
yoénunde bir dusunceye ne kadar
yuksek duzeyde sahip olursa s6z
konusu kanala Ucretli abone olma
niyeti de benzer sekilde artabile-
cektir. Bu sonug ilgili literaturle
uyumlu bir nitelik arz etmektedir
(Kim vd., 2015). Nitekim kullanim-
lar ve doyumlar teorisi acisindan

belirli bir kullanim sonucunda ali-
nacak yeterli doyum, bireyleri il-
gili davranissal ciktilara ulasmaya
daha cok egilimli hale getirebil-
mektedir (Yaylagul, 2018, s. 72).

Calismada ucretli abone olma ni-
yeti ile sosyal etkilesim motivas-
yonu arasindaki iliski de irdelen-
mis ve literaturle benzer sonucla-
ra ulasiimistir (Kim vd., 2015; Lee
ve Watkins, 2016). Sosyal medya
platformlarinin ismiyle musem-
ma olarak sosyal ve etkilesimli ile-
tisim ortamlari olduklari dusunul-
dugunde sonuglar daha anlasilir
olacaktir. Benzer sekilde eglen-
ce motivasyonu da Uucretli abo-
ne olma niyeti Uzerinde olumlu
etkiye sahip olan bir diger faktor
olarak éne cikmaktadir. Oyle ki
yayinci aboneyi/izleyiciyi ne oran-
da mutlu eder, heyecanlandirir
ve eglenceli vakit gecgirmesini ne
oranda saglarsa, kullanicinin Uc-
retli abone olma niyetinin de ben-
zer sekilde artacagi dusunulmek-
tedir.

Ucretli abone olma niyeti, para-
sosyal iliski acisindan degerlendi-
rildiginde; parasosyal iliski arttik¢a
ucretli abone olma niyetinin de
yukseldigi tespit edilmistir. Bura-
da Uzerinde durulmasi gereken
esas nokta, yayinci-abone arasin-
daki etkilesimin boyutudur.

Sosyal medya platformlari esa-
sen cift yonlu ve etkilesimli or-
tamlardir. Parasosyal iliskinin ge-
lismesinde ise etkilesim oldukca
onemli bir rol oynamaktadir (Lee
ve Watkins, 2016, s. 5754). Bu aclI-
dan bakildiginda yayincilarin, kul-
lanicilarin Ucretli abone olma ni-
yetini artirmalari ve bunun Ucretli
abone olma davranisina donusu-
mMunu temin edebilmek icin yo-
rumlar basta olmak Uzere cevap
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verme ve konusma baslatma gibi
yontemleri daha etkili kullanma-
lari tavsiye edilmektedir. Ornegdin
gerceklestirilen canli yayinlarda
abonelere ézel canli yayina katil-
ma ozelligi saglama, abonelere
bzel sohbet odalari olusturma ve
abonelere &zel etkinlikler yapma
gibi aksiyonlar alinabilir. Bu du-
rumun Yyayincl-abone arasinda-
ki duygusal iliskinin gelismesine
katkl sunabilecegi ve dolayisiyla
kullanicilarin Ucretli abone olma
niyetini artirabilecegi degerlendi-
rilmektedir.

Calismada Uzerinde durulan bir
diger husus yayincilari takip etme
motivasyonlarinin parasosyal ilis-
kiyi etkileyip etkilemedigidir. Bu
acidan  bakildiginda sonuclar
Ozetle irdelenen tum motivasyon-
larin parasosyal iliskiyi etkiledigini
gostermektedir. Buna gore kacis,
Grdn ve icerik tanima/tanitma, bil-
gilenme, sosyal etkilesim ve eg-
lence motivasyonlarinin her biri
arttik¢a, yayinci-abone arasinda-
ki parasosyal iliskinin guclendigi
dikkat cekmektedir. En nihayetin-
de motivasyonlar belli ihtiyag, is-
tek ve arzulardan kaynaklanmak-
tadir (Yaylagul, 2018, s. 71).

Yayincilar kendilerini izleyen kul-
lanicilarin  bahse konu ihtiyac,
istek ve arzularini ne dl¢cude kar-
siliyorsa aradaki duygusal bagin
da ayni sekilde guclendigi ve ge-
listigi dusunulebilir. Dolayisiyla
yayincilarin icerik Uretirken hedef
kitlelerini ele alinan motivasyon-
lar acisindan mumkun oldukga
fazla boyutuyla hedeflemeleri ve
bu dogrultuda icerik ile etkinlik
planlamalari tavsiye edilmektedir.

Son olarak, parasosyal iliskinin
aracli rolu acisindan degerlendiril-
diginde bulgular bilgilenme, sos-

yal etkilesim ve eglence motivas-
yonlari acisindan parasosyal iliski-
nin guclendirici bir rol oynadigini
gostermektedir.

Kullanicilar bilgilenme, sosyal et-
kilesim ve eglence motivasyonlari
acisindan ne kadar yuksek bir do-
yuma ulasirsa yayinci-abone ara-
sindaki parasosyal iliskinin olum-
lu yonde gUclenecegdi; yahut tam
tersi bir bakis acisiyla parasosyal
iliski guclendikce bilgilenme, sos-
yal etkilesim ve eglence motivas-
yonlarl acgisindan daha yuksek
duzeyde bir doyuma ulasacaklari
soylenebilir. Sonu¢ olarak, para-
sosyal iliski aracihdiyla yayincila-
rin iceriklerinden yuksek duzeyde
alinan bir doyumun beraberinde
Ucretli abone olma niyetini olum-
lu yonde yukseltecegi degerlendi-
rilmektedir.

Bu arastirma, kullanimlar ve doyum-
lar teorisinden hareketle YouTube ya-
yincilarini takip etme motivasyonlarini
parasosyal iliski ve Ucretli abone olma
niyeti cercevesinde irdeleyerek literatu-
re 6zgun ve pratikte kullanilabilir katki-
lar sunuyor olsa da birtakim sinirlilikla-
r icermektedir. ilk olarak calisma daha
onceden herhangi bir YouTube yayinci-
sina en az bir (1) kez Ucretli abone olmus
397 katilimcinin verisiyle gerceklestiril-
mistir. Dolayisiyla degerlendirmeler bu
katilimcilarin yanitlariyla sinirhidir. Di-
ger taraftan, YouTube yayincilari genel
olarak degerlendirilmistir. Herhangi bir
tema ozelinde ya da yayinci 6zelinde bir
inceleme yapillmamistir. Bu baglamda
elde edilen bulgular genel degerlendir-
melerle sinirhdir. ileride yapilacak ca-
lismalarda tematik kategorilerde farkli
yayincilar incelenerek motivasyonlar ele
alinabilir. Boylelikle temalar o6zelinde
karsilastirmali bir yaklasim sunularak li-
teratur zenginlestirilebilir.
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Reklamlar, cesitli mitler, sdylemler ile bireyleri tuketime yoénelten, tuketim kulturunun de
onemli bir kaynagidir. Reklamlar sadece birbirleriyle yarismazlar ayni zamanda genel bir
oneri yapmak adina kendilerine 6zel bir dil kullanirlar. Tuketim kultrandn en etkili aracgla-
rindan biri olarak kabul edilen reklamlarda hedef kitleye bir nesne satin alarak yasamlarini
degistirmeleri onerilir. idealize edilmis bedenlerin reklam iceriklerinde cekicilik unsuru
olarak kullanimi reklamin ideolojik islevlerini de yerine getirdigini gdstermektedir. Rek-
lamcilik, gorsel 6gelerin kulturel kodlardan gecerek tuketim nesnelerine dénusmesinde
onemli rol oynayan araglardan biridir. Bu baglamda reklamlarda idealize edilmis kadin ve
erkek bedeninin kullanimi sé6z konusudur. Kiskanilacak duruma gelen bireylerin gosteril-
mesiyle hedef kitle bu gerceklige inandirilmaya calisilir. Bireylerin kiskanilacak bir goru-
numde olmasi ¢ekici olmayi ifade etmektedir. Reklam ise, cekicilik yaratma surecidir. Hedef
kitlenin reklami yapilan Urinu temin ettigi zaman kendisinin erisecegi durum ile kendisi-
ni begenip kiskanmasi da beklenir. Reklamin amaci, hedef kitlenin yasamindan yeterince
memnun olmadigi duygusunu vurgulamaktir. Reklam hedef kitleye, sundugu UrUnu satin
aldigi takdirde yasaminin daha guzel olacagini ifade eder, ona mevcut yasamindan daha
guzel bir yasam onerir. Bunu yaparken de idealize edilmis insan bedeninin sunumundan
yararlanir. Bu ¢calismanin amaci reklamlarda idealize edilen bedenin tuketim nesnesi ola-
rak sunumunu Mavi Jeans reklamlari Uzerinden irdelemektir. Reklamlarin idealize edilmis
beden algisi ile metalastirilarak tuketimi desteklemesi, Roland Barthes'in gostergebilimsel
¢cdzUumleme yontemi kullanilarak duz anlam, yan anlam ve mit kavramlari ¢cercevesinde
analiz edilmistir. Calismanin bulgularina gore, idealize edilen ve tek tiplesmenin bir sunu-
mu olarak gosterilen kadin ve erkek bedeni algisinin, bireylerin haz ve duygularina yonelik
soylemlerle birer tuketim nesnesi haline donusmesi gorulmektedir.
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ABSTRACT

Advertisements are an important source of consumption culture, which leads to
consumption by various myths, rhetoric and individuals. Advertisements don't just
compete with each other, they also use their own language to make a general suggestion.
Advertisements, considered one of the most effective tools of consumption culture, are
encouraged to change their lives by purchasing an object to the audience. The use of
ideological functions of the advertisement as a charm in the content of advertising by
the ideological functions of the ideological body. Advertising is one of the tools that plays
an important role in transforming visual elements into consumption objects through
cultural codes. In this context, the use of an idealized male and female body is the
subject of advertising. The audience is tried to be convinced of this reality by showing
the individuals who are in a state of envy. Being in an enviable appearance means being
attractive. Advertising is the process of creating attractiveness. When the target audience
provides the advertised product, it is also expected that he will be pleased and jealous of
the situation he has access to. The purpose of the ad is to emphasize the feeling that the
audience is not satisfied with their life. Advertising means to the audience that if they buy
the product they offer, their life will be better, and it will offer them a better life than their
current life. And in doing so, it uses the presentation of the idealized human body. The
purpose of this study is to analyze the presentation of the body idealized in advertising as
a consumption object through the Blue Jeans ads. The metallization of advertisements
with idealized body perception and supporting consumption was analyzed within the
framework of the concepts of straighter meaning, resonance and myth using Roland
Barthes's demongesscientific analysis method. According to the findings of the study, the
perception of the female and male bodies, idealized and represented as a presentation
of monopolization, is transformed into a consumption object with discourse toward the
pleasures and emotions of individuals.

Keywords: Semiotic, Advertising, Idealized body, Consumption culture.
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GiRIiS

Reklam, bir drinun tanitiminin gercek-
lestirilmesine hizmet eden etkinlikler
toplamidir. Reklamlardan kar elde et-
menin yaninda toplumsal degerlere yén
verilmesi adina yararlanilmaktadir. Top-
lumsal ve kulturel mesajlarin aktarimi,
cesitli simgeler araciligiyla gerceklesti-
rilen algl yonetimini de belirlemektedir.
Markanin, rakiplerinden siyrilmasi icin
kullandigi reklamlar bireysel tercihlerin
yonlendirilmesi adina bircok o6geyi de
barindirmaktadir.

Reklamlarin  bireyleri yonlendirmele-
rinden biri de ideal beden algisinin ya-
ratilmasidir. ideal beden kavrami Antik
Yunan'da dunyayi say! ve oranlar ile ifa-
de eden Pithagoras’a dayanmaktadir.
OrantikavraminidaortayakoyanPithago-
ras, beden egitiminin sayilar ve ayni za-
manda muzik ile birlikte verilmesini
savunmaktadir. Bu baglamda sayilar,
oranlar ve muzik esliginde olusan ahenk
insan bedenine uygulanmis olacaktir.
Insan bedeni boylece orantisal bir sekle
sokulmaktadir (Topaloglu, 2010, s. 268).
ideal bedenlerin sunumu, cesitli kit-
le iletisim araclari ile belli forma sokul-
maktadir. Belli basli kaliplar yaratilarak
bireylerin kendi bedenlerinden rahatsiz-
ik duymalarina ve bedenlerini sorgula-
malarina sebep olmaktadir. Bireylerin,
giyim, kozmetik ve spor gibi sektorle-
rin tuketici konumunda olmalariyla bir-
likte beden, ekonomik sistemlerin eline
gecmistir. Beden ekonomik dongunun
onemli bir parcasi haline gelmektedir.
Bu sureg, bedenin metalasmasi olarak
ifade edilen ayni zamanda Kkitle iletisim
araclarinda yayinlanan reklamlar ile ide-
alize edilmis bedenin sunumuyla ger-
ceklesmektedir.

Tuketim kualturd baglaminda ise be-
den, belli basli standartlari olan beden
algisinin olusturuldugu, degerler ve ar-
zularin Uretildigi bir sermaye seklinde
algilanmaktadir. Tuketim toplumunda
bedenler, bireylerin kimliklerini meyda-
Nna getiren ve tuketilen birer nesne hali-

ne donusmektedir. Tuketici konumunda
olan bireyler modaya uygun giyinme,
makyaj yapma, spor yapma, yeme icme
aliskanliklari gibi bedenlerini bicimlendi-
ren tuketim aliskanliklari vasitasiyla ken-
di kimliklerini olusturup bu kimlikler ile
kendilerini ifade etmektedirler (Dedeog-
lu ve Savascl, 2005, s. 80).

Reklamlarda bireylere sunulan mitler,
bireylerin bedenlerine olan bakislarini
da yonlendirmektedir. Reklamlar, birey-
lere ¢esitli rol modeller sunmak suretiy-
le belli kodlar ifade etmektedir. Bdyle-
likle bireylerin belirlenmis ideolojileri
6zumsemeleri saglanmaktadir (Ertung,
2013, s. 91). Reklamlar belli sdylemler ve
sunumlar ile ideoloji olusturarak, birey-
lerin bu ideolojileri icsellestirerek tuke-
time ge¢gcmelerini saglamaktadir. Beden
de bireylerin tuketime gecmeleri icin
kullanilan énemli 6gelerden biridir.

Reklamlarda ifade edilen séylemler yan
anlamlari ile birlikte bedeni metaya do-
nusturebilmektedir. Reklamlar Grun ta-
nitimiyapmaninyaninda bireylere yasam
tarzi da sunarak bireyleri meta seklinde
kullanmaktadir. Bireyler reklamlarda
hem hedef hem de ara¢ olarak temsil
edilmektedir. Hedef olarak birey, ideali-
ze edilmis bedene sahip olmak adina
reklamiyapilan Urunu veya hizmeti satin
alandir. Arag olarak birey ise; satin alma
davranisinda bulunandir. Kitle iletisim
araclarinda yayinlanan reklamlar ile tu-
ketim desteklenmektedir. Bireyler rek-
lamlar vasitasiyla kendilerine sunulan rol
modelleri ile 6zdesimde bulunarak este-
tik kaygilar ile tuketim surecine dahil ol-
maktadirlar. Bu surecte rol model olarak
benimsedikleri kisiler gibi olmayi, onlar
gibi gorunmeyi istemektedirler. Reklam-
lar vasitasiyla bedeni guzel ve degerli ya-
pan ideal beden algisinin olusturulmasi
reklamlarda kullanilan oyuncular Uzerin-
den tUketicilere sunulmaktadir. idealize
edilmis beden d&lculerine sahip olmak
kulturel bir 6ge olarak bireylere sunul-
makta ve bu baglamda beden guzellik
adina tuketilmektedir.
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Gergeklestirilen calismanin amaci, ideali-
ze edilmis bedenin tuketim nesnesi ola-
rak sunumuna yonelik reklamlari analiz
etmektir. Bu dogrultuda MaviJeans mar-
kasi icin Uretilen reklamlar baz alinmistir.
Calismanin amacina yonelik reklamlar
kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Ca-
lismada Mavi Jeans reklamlarinin secil-
me nedeni; reklamdaki kadin ve erkek
ana karakterlerinin Serenay Sarikaya ve
Kivan¢ Tathtug olmasindan kaynaklan-
maktadir. iki ana karakter de idealize
edilmis bedene sahiptir.

Calismanin hipotezi reklamlarin idealize
edilmis beden algisi ile tuketim kultUru-
NnU desteklemesidir. Calismanin evreni
idealize edilmis bedenin tuketim nesne-
si olarak sunumuna yonelik Mavi Jeans
reklamlaridir. Orneklemi ise Mavi Jeans
markasinin 2021 yilina ait reklamlaridir.
Reklamlarin analizinde gdstergebilim-
sel ¢cozUmleme ydntemi kullaniimistir.
Reklamlar, duz anlam, yan anlam ve
mit/sdylem kavramlari seklinde ele alin-
mistir.

1. TUKETIM KULTURU

Tuketim olgusu beraberinde tuketim
kaltura kavramini ortaya cikarmistir.
TUm bu surecler baglaminda tuketim
kdltdru kavraminin ortaya ¢ikisindaki te-
mel etkenleri degerlendirmek amaciyla
Fordizm ve Post-fordizm kavramlarina
deginmek gerekir.

Fordizm Urunlerin standartlasarak tek bir
model icin tasarlanan makinelerin genis
alanlarda kullanilmasina dayanan Kitle-
sel bir tuketim sistemidir (Callinicos, 2001,
s. 207). Kitlesel tuketimin basladigr bu
donemde yeni tuketici gruplari olusma-
ya baslamis, hayat tarzlarini ve dinlenme
faaliyetlerini de kapsayan bir alanda tu-
ketimin temposu hizlanmis, nesnelerin
parasal degerlerinin &tesine kulturel
degerleri  konusulmaya baslanmistir
(Chaney, 1999, s. 53). Gramsci, Fordizmi
tarihte tanik olunan en genis capli kol-
lektif girisim olarak nitelendirmistir (Har-
vey, 2010, s. 148) Bu baglamda kulturel

donusumlerin temelinin Fordizm ile atil-
digini belirtmistir. Bu donemde tuketi-
cilerin farkli begeni ve satin alma gucleri,
klasik toplumsal yapilarin incelenmesi ile
aciga cikarilmis ve genel olarak eglence
endustrisi tuketim pazarini gelistirmek
icin kullanilmaya baslanmistir (Dagtas,
2006, s. 10-11) Degisen ekonomik yaplya
paralel olarak toplumsal ve kulturel alan-
da da degisim baslamis ve bdylece For-
dist Uretim yerini Postfordist Uretim bigi-
mine birakmistir.

Postfordist sanayi dénemindeki tuketim
anlayisina bakildiginda Kkitlesel tuke-
ti-min yerine bireysel tuketimin gectigi
gorulur. Bu dénemde hayat tarzlarini
ve dinlenme faaliyetlerini de kapsayan
genis bir alanda tuketimin temposu hiz
kazanmis ve tuketim odakli bir anlayis
egemen olmaya baslamistir (Chaney,
1999, s. 53). Kulturel bir olgu olarak top-
lumdaki yerini alan postmodern tuke-
tim anlayisi, yukselen reklamciligin da
destegi ile televizyondan tatil paketle-
rine hatta sigara kullanimina kadar bir
cok tuketim aktivitesi kisinin kimlik gos-
tergelerini olusturmustur (Storey, 2000,
s. 136-140). Post-fordist Uretim sistemi-
nin egemen oldugu postmodern ola-
rak nitelendirilen bu ddénemde Uretim
iliskileri ile birlikte asiri boyutlara ula-
sanuretim,asiribirtuketimideberaberin-
de getirmistir (Konyar, 2000, s. 21)

Teknolojideki ilerlemeler ve kitle iletisim
araclarinin  kullaniminin  yayginlasma-
si, farkli statulerdeki bireylerin istekleri
ve tuketim aliskanliklarinin degismesi
ile farkh bir sUrece girmistir. Bu surecte
farklilasan tuketim aliskanhklari ile bir-
likte tuketimin bireyler icin birer tatmin
aracina donusmesi tuketim toplumu-
nun altyapisini olusturmaktadir (Veli-
oglu, 2013, s. 3-7). Tuketim toplumuna
olumsuz yaklasan bakis acisina sahip
Jameson’'a gore tuketim kualturdy, yalniz-
ca kendi kendini doyurarak varligini sur-
duren ve dis dunyada hicbir doyum yolu
bulamayan arzunun surekli bicimde co-
Jdaltilmasi ve kopyalanmasindan baska
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bir sey degildir (Jameson, 2011, s. 290).
1980'li yillarda adindan daha sik s6z et-
tiren tuketim kultdrd ya da tuketim
toplumu kavramlari, Chaney'in ‘Yasam
Tarzlar’ adli calismasinda insanlarin
ozelliklerini siralarken ya da kendilerini
konumlandirirken yararlandigi her tarlu
toplumsal etkinlik olarak tanimlanmistir
(Chaney,1999, s. 24)

Tuketim  kdltdrunun  baslangicinin
postmodern donemle birlikte basladi-
gini ifade eden Baudrillard, modern-
den postmoderne gecisi tuketim talebi
ile iliskilendirmis ve tuketimi, Uretim-
le yok etme arasindaki araci bir terim
olarak tanimlamistir (Baudrillard, 2020,
S. 47). Robins ise tuketimi gercek dun-
yayla basa cikmak icin gelistirilmis ku-
rumsallasmis bir toplumsal savunma
yolu olarak gérmektedir (Robins,1999,
s. 179). Bdylece gerceklikten, bas edile-
meyen korku ve kaygilardan uzaklasa-
rak tuketime siginildigint belirtmistir.
Bauman, haz ve gdsteris kavramlarinin
tuketimi destekledigini belirterek tuke-
timin goésteris¢i noktasina dikkat cek-
mistir (Bauman, 2012, s. 84-85). Burada
bahsedilen tuketimin zorunlu ihtiyac-
lardan dogan yasami surdurebilme ey-
lemi degdil, bunun &tesinde bir tuketim
bicimidir. (Bauman, 1999, s. 40). Baud-
rillard da tuketim toplumunu sadece
bireysel harcamalarin hizli artisiyla ni-
telendirmez, bireylerin yararina ozellikle
de yonetim tarafindan Ustlenilen ve bazi
kaynaklarin esitsiz dagilimini azaltmayi
amaclayan harcamalarin da artisini tu-
ketim toplumu ile iliskilendirir (Baudril-
lard, 2020, s. 30).

Bocock (2014), tuketimin insanlarin ya-
samlarinda bu kadar 6nemli bir konuma
ulasmasinin sebebini bireylerin kimlik
kazanma ve kimligin korunmasi surec-
lerinin kapsamina girdigini belirtir. Bu
baglamda tuketim, ekonomik dususe
gecildigi donemlerde bile yUkselisini de-
vam ettirme gucune sahip olmaktadir
(Bocock, 2014, s. 116). Belk ise bu durumu
tuketim kultdrinun en cok statu arama,

fark edilme, yeniligi takip etme gibi ar-
zulardan beslenen bir kultdr tanimi ola-
rak yapmaktadir (Belk'ten akt. Odabasi,
1999, s. 25). Tuketim toplumu ve tuketim
kaltdrdnun olusmasinda reklamlarin
cok buyuk bir yeri vardir. Olusturulan
mitlerle tuke-tim kulturdnun tum alt
katmanlari da desteklenmektedir.

2.ARASTIRMANIN YONTEMIi: GOSTER-
GEBILIM

Gostergebilim, Antik Yunan medeniye-
tinde isaret anlaminda kullanilan “se-
meiotikos” kelimesine dayanmaktadir
(Cobley ve Jansz, 1999, s. 4). Cesitli nes-
neneler ve olgular gdsterge icerisinde
yer almaktadir. Bu baglamda gosterge-
ler; nesneler, dilsel ve gdrsel 6gelere dair
kapsamli bir alani ifade etmektedir ayni
zamanda anlam barindiran kavramlar
olusturmaktadirlar. Gdsterge, anlamli
dizgelerin birarada bulunmasiyla olusan
yapidir (Rifat, 2009, s. 12). Barthes (1994,
S. 4), gostergebilimi icerisinde bulundu-
gumuz evrendeki ogelerin yorumlan-
masl olarak betimlemistir. Gostergebi-
lim, bugunku surece gelene dek bircok
asamadan gecerek gelismeler kaydet-
mistir.

M.O. 3. ylzyildan gunumuze kadar olan
surecte gostergebilimin yasadigi evreler
ise su sekildedir (GUnes, 2013, ss. 334-335);

- Geleneksel batl edebiyatina dair stoa-
cilarin yaptiklari gésterge sorunlari ile il-
gili calismalar gostergebilim alanindaki
ilk uygulamalardir.

- Orta Cag déneminde, Nominalist isimli
ekibin calismalari bulunmaktadir.

- 1267 yilinda Roger Bacon, “De Signis”
isimli eserinde goéstergeleri dilsel, dilsel
olmayan ve dogal gosterge seklinde si-
niflandirmistir.

- Bacon'in modellerini gdzlemleyen ve on-
lardan esinlenen John Poinsot, 1612'de “Trac-
tatus De Signis” adli calismasinda gosterge-
lerin bilimsel tarafi olduguna karar vermistir.
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- Gostergebilim kavrami ilk kez John Lo-
cke tarafindan, “An Essay Concerning
Human Understanding” isimli ¢calisma-
da kullaniimistir.

- Bolzano, Husserl, Lambert ve Hoene
Wronski, gdsterge kavrami ile ilgili calis-
malar gerceklestirmistir.

- Modern gostergebilim ise 20. yUzyilda
dogmustur. llk temsilcileri de Peirce ve
Saussure'dir.

Modern goéstergebilim temsilcisi olan
Peirce'in modeline gore gdsterge, yo-
rumlayici ve nesne 6geleri bulunmakta-
dir. Fiske, Peirce'in modelinde gosterge-
yi fakli bir kavramin yerini alabilen ayni
zamanda o yerine kondugu kavrami
karsilayan 6ge olarak ifade etmektedir
(2003, s. 65). Modelde bulunan nesne
gostergenin yorumlanmasini saglamak-
tadir. Bu baglamda nesne ve gosterge
arasindaki iliski, Peirce'in Uzerinde dur-
dugu konu olmustur (Fiske, 2003, s. 66).
Fiske, Saussure modelini gostergeler ve
nesneler ile olan iliskisinden ziyade gds-
tergeler ile arasindaki baglanti ile ifade
etmistir (2003, s. 66).

Peirce, mantikli temelleri ve dayanak-
lari olan gdstergebilimin varligina inan-
maktadir. Saussure ise; gdstergebilimin
toplumsal isleyisi ele alabilecek bir bilim
dali oldugunu ifade etmektedir (Rifat,
2009, s. 33). Saussure'un bu dusunce-si-
nin altinda yatan sebep gostergelerin
hangi ozellikleri icerip ne tur yasalar ile
bagintili olduklarina yénelik inceleme
gerceklestiren alan olmamasiyla iliskili-
dir (Rifat, 2013, s. 198). Roland Barthes'in
modelinde gdsterge, gdsterilen ve gos-
teren &geleri ile gostergebilim betim-
lenmistir. Barthes'a gére gdsterge; gds-
teren ve gosterilen kavramlarinin varhgi
ile olusacagi ifade edilmektedir. Goste-
reni, anlatim duzlemi, gosterileni ise ice-
rik duzlemi olarak belirtmektedir (1993,
s. 40). Barthes, Saussure'un calismalari-
NI baz alarak dili esas alan anlamlandir-
ma sureciyle yetinmeyerek, gdstergeleri

duz ve yan anlam seklinde siniflandir-
mistir. Barthes'in modelinde U¢ 6ge
yer almaktadir. Barthes (1979, s. 31),
goéstergeyi, belirti, géoruntu kelimeleri-
ne karsilik gelen, gésteren ve gdsterilen
ogeler araciligilyla gerceklestirilen bir
bag olarak ifade etmektedir. Gosterilen,
nesne seklinde kabul edilmeyip, tasarim
nesnesi seklinde belirtilmistir (Barthes,
1979, s. 35). Gosterilenin 6zelligi nesneye
aityapitileilgiliolmayip nesnenin neyiifa-
de ettigi ile ilgilidir. Ornegdin bicad ele
alacak olursak tanimi ve fiziksel yapisi
bellidir. Bicagin ifade ettigi anlami o es-
nadaki durumuyla farklilik gdstermek-
tedir. Bicagin belirttigi anlam, yemek
esnasindaki bir zaman dilimi olabilece-
gi gibi bir cinayet anini da betimleye-
bilmektedir. Barthes (1979, s. 40), duz
anlamin yani sira yan anlam baglamin-
da da gosterilenin belirttiklerine odak-
lanmaktadir. Gosterilen, tasarim veya
nesneolmayipsoylenebilenbirégeolarak
ifade edilmektedir Gosterene yodnelik
baglantisal bir 6ge tanimlamasi yapil-
maktadir.

2.1. Mavi Jeans Reklamlarinin Goster-
gebilimsel Analizi

Bu calismada 2021 yilinda yayinlanan
Serenay Sarikaya ve Kivang Tatlitug'un
oynadigli Mavi Jeans reklam filmleri in-
celenmistir. Reklam filmlerinde idealize
edilmis bedenin tuketim nesnesi ola-
rak sunumu irdelenmistir. Calismada
incelenen reklamlar, Roland Barthes'in
gostergebilim anlayisi dogrultusunda
analiz edilmistir. DUz anlam, yan anlam
ve mit/sdéylem seklinde ele alinan calis-
mada, reklamlardaki anlik tasarimlar ve
reklamlarin neyi ifade ettigi seklinde ele
alinmistir.
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Nesnesi Olarak Sunumu: Mavi Jeans Reklamlari

2.1.1 Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik 1

Resim 1: Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik
1. Reklam

Kaynak: https,/Mwwyoutube.comwatch?v=00nZINfIbOY

Reklamin DUz Anlami;

Reklam, Serenay Sarikaya'nin merdiven-
lerden inisi ile baslar. Sokaga ¢iktiginda
aracina dogru hareket eder. Aracinin
Uzerinde duran kediyi rahatsiz etme-
mek icin arabasina binmekten vazge-
cer. “Ya bakip gecersin ya da kendi yo-
lunu kendin secersin” slogani sdylendigi
esnada ise; Seranay'l bir marti scooter
Uzerinde giderken gorulerek reklam
sona erer.

Reklamin Yan Anlami:

Markanin reklaminda gunumuzun ideal
kadin sdylemine uygun Unld bir kadin
oyuncu yer almaktadir. Kusursuz kadin
bedeninin boydan kadraja yansidigi go-
ralmektedir. Ardindan MaviJeans logolu
kot pantolonun sunumu kadin bedeni
Uzerinden ifade edilmektedir. Bu sah-
nede kalca Uzerinde yakin cekim gozuk-
mektedir. Aracinin Uzerindeki kediyi go-
rap onu rahatsiz etmemek icin aracina
binmeyen ideal bedene sahip kadinin
guzelliginin yaninda ayni zamanda iyi ve
merhametli oldugu sunulmaktadir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Reklam filminde kusursuz bedende
guclu bir kadin imaji sunulmaktadir.
Mavi Jeans giyerek sokakta sikligi sim-
geleyen kadin figuru maviicon olarak
sunulmaktadir. Maviicon hastagi ile su-
nulan reklam filminde ikon olarak yera-
lan kadin bedeni hem idealize edilmis
hem de &zgur ruhlu bir konumda su-
nulmustur. Populer kultur baglaminda
sik¢ca kullanilan ikon kavrami basarili in-
sanlar icin kullanilan bir kavramdir. Mavi
Jeans giyen guzel ve guclu kadinin “Ya
bakip gecersin ya da kendi yolunu ken-
din secersin” diyerek ayni zamanda &z-
gur bir kadin oldugu da belirtilmektedir.
Mavi Jeans giyerek tum bu niteliklere
sahip olunmasina dykundurme vardir.
Bdoylece Mavi Jeans markasini tercih
eden kadinlar kendilerini guzel, guclu ve
Ozguvenli hissedecektir.
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21.2. Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik 2

Resim 2: Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik
2. Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=00nZIN-

flbOY

Reklamin DUz Anlami;

Reklam, dort kadinin evde televizyon iz-
lemesiyle baslamaktadir. Ust kattan ge-
len muzik sesine kulak verdikleri sahne-
ninardindan Serenay Ust kat komsusuna
giderken goérunmektedir. “Ya muzige
kulak verirsin ya da muzigi yasarsin” slo-
ganilyla ortusur nitelikte 6nce Mmuzigin
sesine kulak veren Serenay, komsusuna
cikip “Su muzigin sesini biraz agsak mi?”
der ve ardindan kadin ve erkekler muzik
esliginde eglenirken sunulur. Serenay’'in
dans ederken tek basina oldugu sahne
ile reklam sona erer.

Reklamin Yan Anlami:

ReklamdaSeranay'inbedendilivemimik-
lerinden Ustkatkomsusundangelenmu-
zikten rahatsiz oldugu anlasiimaktadir.
Fakat Ust kat komsusuna ¢iktigr esnada
yine mimikleri sinirliymiscesine sunulur-
ken biraz duraksayip “Su muzigin sesi-
ni biraz agcsak mi?" diyerek eglence-ye
davetiye cikarmasi gorulmektedir. Bu
baglamda Serenay karakteri 6zgur ruh-
lu ve eglenmeyi seven seklinde vurgu-
lanmaktadir.

Reklamin Miti/Soylemi:

Reklamda eglenmek ve dzgurluk kalip-
larin disina ¢cikmak seklinde ifade edil-
mektedir. Reklam filminde vurgulanan
eglenmek eylemi tuketim kualtarunu
besleyen bir unsurdur. Burada kusursuz
fizikteki kadin beklenen tepkinin tersini
vererek “Ya muzige kulak verirsin ya da
MUuzigi yasarsin” sloganiyla kaliplarin di-
sina cikmaktadir. Reklamin son sahne-
sinde idealize edilmis bir bedene sahip
kadin tek basina, guclu ve eglenmeyi
seven kadin imaji sergiler. Boylece Mavi
Jeans markall Urunleri tuketerek hem
eglenmek hem de hayati eglence ile ya-
samak sunulmaktadir.
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Nesnesi Olarak Sunumu: Mavi Jeans Reklamlari

2.1.3. Serenay ile Yeni #maviicon:
Sokak Sik 3

Resim 3: Serenay ile Yeni #maviicon:
Sokak Sik 3. Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=00nZIN-
fJbOvY

Reklamin DUz Anlami:

Reklam filmi sokakta 6zcekim yapan in-
sanlarin sahnesi ile baslamaktadir. Ar-
dindan Serenay ve iki kadin arkadasl
Istanbul sokaklarinda gezerken goérun-
mektedir. Fonda elektro muzik calmak-
tadir. O esnada “Ya Istanbul'da yasarsin
ya da Istanbul'u yasarsin” slogani sdylenir.
Elektro muzik, etnik tinilari olan muzige
donusmekte ve o sirada Istanbul denildi-
gi duyulmaktadir. U¢ kadinin sokakta Is-
lak hamburger yedigi gorulmektedir. Bu
sahnede etnik tinill mUzik elektro muzige
tekrar dénmektedir. Filmin sonunda so-
kak saticisinin standinin 6nunde U¢ kadin
durmakta ve Mavi Jeans logosu gorun-
mektedir.

Reklamin Yan Anlami;

Reklam filminin ilk sahnesi Galata Ku-
lesi'nin dnunde ozcekim yapan Kisilerle
baslamaktadir. Galata Kulesi'nin 6nun-
de olundugu telefon ekranindan fark
edilmektedir. Kentin kimligini olusturan
simgelerden biri olan Galata Kulesi bir
ekrana sigdirnlarak dijital ortamda izle-
yiciye sunulmaktadir. Ardindan idealize
edilen kadin olarak sunulan Serenay ikKi
kadin arkadasi ile birlikte ekranda beli-
rir. Geng, guzel, dinamik, 6zgur ve ener-
jik tarziyla istanbul sokaklarinda birlikte
eglenmeye cikmis Uc¢ kadin gérunmek-
tedir. “Ya istanbul'da yasarsin ya da Is-
tanbul'u yasarsin” sloganiyla sokakta
eglenerek ve dolayisiyla tUketerek Istan-
bul'un keyfinin cikarilacagini gosterir. Is-
tanbul'u yasamanin eylemlerinden biri
olarak kabul edilebilecek i1slak hambur-
ger yemek, Galata semtinde gezerek
gece yasaminin vurgulandigr gorulmek-
tedir.

Reklamin Miti/Soylemi:

Reklam sahnelerinin buyuk bir
bélumunde kullanilan &zcekim yapan
insanlarin ~ varhgl, tuketim  kulturu
baglaminda fotografi cekilen nesne veya
mekanin tuketilmesini gostermektedir.
GUzel kendindeneminve 6zgur dgkadinin
Istanbul gecelerinde gezmeye cikmasi
eglenmek ve dolayislyla da tUketmek
ile iliskilendirilebilir. Istanbul'u yasamak;
istanbul gecelerinde dolasmak, slak
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hamburger yemek, Galata kulesi onunde
ozcekim yapmak ile iliskilendirilmistir.
Elektro muzik ise eglenmek, gece hayati
tuketim kultara ile iliskilendirilmektedir.
Buradaki ana karakterler ise; idealize
edilmis beden olarak sunulan Serenay ve
iki kadin arkadasidir. Mavi Jeans giymek
6zgUrlik  ve istanbul'u  yasamak ile
iliskilendirilmistir.

2.1.4. SS21 #Serenayxmaviicon

Resim 4: SS21 #Serenayxmaviicon reklami

Kaynak: https://mwww.youtube.com/watch?v=uu-
URVXVF-ow

Reklamin DUz Anlami:

Reklam siyah beyaz cizgili eski tele-viz-
yon goéruntuleri ile baslamaktadir. Ar-
dindan o televizyon ekranlarinda Sera-
nay gorunmektedir. Reklam filmi bo-
yunca Seranay'in Mavi Jeans kiyafetle-
ri ile spot isiklari altinda poz verdigi ve
dans ettigi gorunmektedir. Son sahne-
de spot isiklari ile birlikte Mavi Jeans lo-
gosu yer almaktadir.

Reklamin Yan Anlami;

Siyah beyaz televizyon eskiyi gosterirken,
Serenay; gunumuzun, populerligin ve
modernligin gdstergesidir. Reklam filmi
boyunca idealize edilmis beden olarak
sunulan Serenay, beden dili ve hareket-
leri ile arzulanan bir kadin olarak su-
nulmaktadir. Spor ve rahat kiyafetlerin
icinde spot isiklari altinda isildayan bir
kadin gorunmektedir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Mavi Jeans giyerek spor ve rahat kiya-
fetler icerisinde dahi idealize edilmis
kadin bedenine ddnusulecegi vurgu-
lanmaktadir. Reklam filminde Sere-
nay'in beden dilinde seksapalite mev-
cuttur ve spot Isiklarin altinda cekici,
dinamik, isildayan bir kadin bulunmak-
tadir. Reklam filminin spot isiklari ile
sona ermesi ise; gunluk ve rahat kiya-
fetlerden olusan Mavi Jeans koleksi-
yonun spot 1sigi etkisi yarattigr goste-
rilmektedir.
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2.1.5. Kivang Tathtug ile
#MaviDonusum Basladi!

Resim 5: Kivang Tatlitug ile #MaviD6nusum
Basladi! Reklami

" Geri d8nfUminemyent hgh, =
- -. - "
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Kaynak: https/Amwwyoutubecorminvatchv=xmx_Nkscsig

Reklamin DUz Anlami;

Kivang Tatlitug'un geri dénusum malze-
meleri ile dolu bir poset ile geldigi ve ekip
arkadaslariyla birlikte bu malzemelerin
onunde poz verdigi sahne ile reklam filmi
baslar. Plastik sise ve metal kutularin geri
donusum yapilarak birer MaviJeans urunu
haline donusturdldugu gérunmektedir.
Geri donUsum yapma isleminin asamalari
reklam filmine yansitilir. Plastik siselerden
Mavi Jeans icin kumas, metal kutulardan
ise Mavi Jeans icin dugme uretildigi goz-
ler 6Gnune serilmektedir. Reklamin son sa-
nesinde ise; Kivanc Tatlitug ve ekibi Mavi
Jeans giy-sileri ile ekranda gorunmektedir.
“Mavi geri donusumun en yeni hali” sloga-
nini ile reklam filmi son bulmaktadir.

Reklamin Yan Anlami;

Reklamda geri dénusum vurgusuyla
sosyal sorumluluk imaji sergilenmek-
tedir. idealize edilmis erkek bedeni olarak
sunulan Kivang Tathitug sorumluluk sahibi,
cevrebilincinesahipbirerkekolarakgosteril-
mektedir. Filmde bulunan kadin karakte-
rin plastik siseleri geri donustume hazir hale
getirirken bir is makinesi kullandigi gérun-
mektedir. Kadin bedeninin naifligi plastik
siseler Uzerinden ekrana yansitilmaktadir.
Bu naifligi kirllganhgi ezerek ortadan kaldi-
ran ise yine bir kadindir. Bu baglamda guc-
|G kadin imgesi vurgulanmaktadir. Kadin
ve erkeklerden olusan bir ekibin metal ku-
tulari getirdigi sahnenin ardindan Kivang
Tatlitug bu malzemeleri bir potada eritip
metal dugme haline donustUrmektedir.
Erkek bedeninin guclu, kuvvetli yapisi Ki-
vang Tathtug'un metalleri eritip sekillendir-
mesi ile ifade edilmektedir. Reklam filmi-
nin sonunda Mavi yazisinda bulunan “A”
harfi yerine geri dénudsum simgesi kulla-
nilarak sloganla ve reklamin konusuyla &r-
tusur nitelikte bir gorsel olusturulmustur.
Bu baglamda Mavi Jeans, geri donusume
vurgu yapmaktadir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Reklamda sosyal sorumluluk olarak sunu-
lan geri donusum faaliyeti ile aslinda tuke-
tilen nesnelerin tekrar tuketilen farkli bir
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nesneye dénusmesi sdz konusudur. Mavi
Jeans markasini tercih ederek cevre bil-
inciyle sunulan geri dénusume bir fayda
saglamak vurgulanmaktadir. Bu baglam-
da tuketim tekrar tuketimi dogurmak-
tadir. Ayrica tUketilen nesnelerin dikkat-
le bakildigi zaman Coca-Cola, Fanta gibi
kudresel markalardan olustugu fark edil-
mektedir. Dolayl olarak o markalarin da
tuketilmesi Mavi Jeans tuketimini tetikle-
mektedir. Ustelik de bunu yaparak dogaya
bir fayda saglanacagi vurgulanmaktadir.
idealize edilmis bir erkek bedeni olarak
sunulan Kivang Tathtug sosyal sorumluluk
sahibi ve cevre bilinci olan yakisikli, etik ve
iyi bir erkegi simgelemektedir.

2.1.6. Kivanc¢ Tathtug ile Yaz Basliyor!
#MaviyeDogru

Resim 6: Kivang Tathtug ile Yaz Baslhyor!
#MaviyeDogru Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1Xd-
OhAm-67Y

Reklamin DUz Anlami:

Reklam filmi dért gencin arabalari-
nin bozulma sahnesi ile baslar. Yol-
dan gecen Kivang Tatlhitug dort gen-
ci kendi arabasina alir. Arac¢ icinde
eglence ve nese ile giden gencler ve
fonda 80'ler pop muzigi duyulmak-
tadir. Oto tamircisinin yaninda bira-
kilan gencler Kivang Tatlhitug'dan ay-
rildiklari icin ¢cok uUzulur-ler. Bunun
Uzerine Kivanc¢'in gencleri tekrar ara-
basina davet ettigi goérulur. Cosku
ve nese ile araca binen gencler ke-
yifle yolculuk etmeye devam eder-
ler. Kivanc¢'in farkl kiyafet kombinle-
ri ile deniz kenarinda, yolda yurudu-
gu sahneler bulunmaktadir. Reklam
filminin sonunda Kivang ve genclerin
icinde bulundugu aracin sahil bandin-
da giderken gérundugu sahnede “Yaz
baslasin. Maviye dogru” slogani duyul-
makta ve gérunmektedir.

Reklamin Yan Anlami:

Arabalarinin bozulmasiyla Kivang Tat-
litug ile yollari kesisen genclerin arag¢
icinde neseli ve eglenceli halleri go-
ranmektedir. Yardimsever ve muteva-
Zi bir erkek olan Kivan¢ ayni zamanda
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Nesnesi Olarak Sunumu: Mavi Jeans Reklamlari

sorun ¢odzucu olarak yer almaktadir.
“Ara bamiz bozuldu nasil olacak” so-
rusunu soran gence “Hallederiz” diyen
Kivan¢ hayata pozitif bakan ve moral
verici sekilde sunulmaktadir. Aracin
iceri-sinde 80'ler muzigi esliginde eg-
lenen gencler, genclik dinamizmini ve
enerjisini yansitmaktadir. Mavi Jeans
logolu kot pantolonlar erkeklerde tam
beden goérulur-ken kadinlarda daha
bolgesel sekilde goérulmektedir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Mavi Jeans hedef kitlesi geregi uret-
tigi drunlerle cogunlukla genc¢ kadin
ve erkeklere hitap etmektedir. Giysi
kombinasyonundaki canli renklerden,
fon muziginin hareketli tonlarindan,
genclerin dans ederek ve eglenerek
konumlandirilmalarindan  gencligin
dinamizmine, heyecanina vurgu ya-
pilmaktadir. Yaz ve tatil unsurlari tu-
ketim kulturu ile iliskilendirilmekte-
dir. Mavi Jeans giyen idealize edilmis
erkek olarak sunulan Kivan¢ yardim-
severligi, pozitif enerjisi ile genclerin
hayran oldugu bir yildizdir. O da Mavi
Jeans tercih etmektedir, gencler de
Mavi Jeans drunlerini tercih etmek-
tedir. Bu baglamda ortak bir paydada
bulusmaktadirlar. “Yaz baslasin Mavi-
ye dogru” slogani ile yazi vurgularken
tatile de gdnderme yapilmaktadir yaz
ve tatil de tuketim kulturu ile iliskilen-
dirilebilen unsurladir. Reklam filminde
gerek kiyafetlerle gerekse deniz kena-
ri olmasiyla hem canliligi hem de yazi
ve yasama sevincini cagristirmaktadir.
Mavi Jeans de bu duygulari vaat eden
bir marka olarak sunmaktadir.

SONUC ve TARTISMA

Reklamlarlayaratilan mitler, bireylerin be-
denlerinebakisacisiniydnlendirmektedir.
Gorsel yonleri ile 6n plana c¢ikan te-
le-vizyon reklamlarinda, tuketiciye be-
lirlenmis rol modellerle ‘guzel’ ve ‘ya-
kisikll' kodlari sunularak , bedenlerin
idealize edilerek tuketim kulturunun
sdylemleri desteklenir. Bu baglamda

ideoloji olusturmada cok onemli bir
yeri olan reklamlarda, hangi Urunlerin
satin alinarak bu gérunumun elde edi-
leceginin rol modellerini olustururlar.

Calismada, bir jean markasi olan Mavi
Jeans’in 2021 yilina ait televizyon rek-
lam filmleri incelenmistir. Markanin
reklam filmlerinde gUnUmuzun ide-
al kadin ve erkek soylemine uygun
unlu iki oyuncu yer almaktadir. Ka-
din oyuncunun yer aldigr maviicon
reklam filmlerinde; Mavi Jeans giyen
guzel, guclu ve 6zgur bir kadin imaji
bulunmaktadir. Maviicon hastagi ile
sunulan reklam filminde ikon olarak
yer alan kadin bedeni hem idealize
edilmis hem de 6zgur ruhlu bir ko-
numda sunulmustur. Reklamlarda
eglencenin sunuldugu gérulmektedir.
Eglenmek, tuketim kultdrunu besle-
yen bir unsurlardan biridir. Guc¢lu ve
eglenmeyi seven kadin imaji sergiler.
Bdylece Mavi Jeans markall urunleri
tuketerek hem eglenmek hem de ha-
yati eglence ile yasamak sunulmak-
tadir. Maviicon Sokak Sikhigr reklam
filminde, &zcekim yapan insanlarin
varligl, tuketim kultdra baglaminda
fotografi cekilen nesne veya mekanin
tuketilmesini godstermektedir. Guzel,
kendinden emin ve 6zgur u¢ kadinin
Istanbul gecelerinde gezmeye cikmasi
eglenmek ve dolayisiyla da tuketmek
ile iliskilendirilebilir. Elektro muzik ise
eglenmek, gece hayati tuketim kultu-
ru ile iliskilendirilebilinir. Serenayxma-
viicon reklam filminde ise Mavi Jeans
giyerek spor ve rahat kiyafetler iceri-
sinde dahi idealize edilmis kadin be-
denine donusulecedi vurgulanmakta-
dir. Spor ve rahat kiyafetlerin agirlikta
oldugu bir marka olan Mavi Jeans gi-
yerek gunluk kiyafetlerle de bir yildiz
gibi isildanacagdr vurgulanmaktadir.
Kadinin vucut hatlarinin 6zellikle goés-
terilmesi, disiligini é6n plana cikaran
hareketleri, guzel ve seksi kadin alt
mesajlarini tasimaktadir. Boylece rek-
lamda, ideal kadin 6rnegi kadin tuke-
ticiye gosterilerek tum bu niteliklere
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sahip olunmasina dykundurme vardir.
Bdylece Mavi Jeans markasini tercih
eden kadinlar kendilerini guzel, gucg-
0 ve dzglUvenli hissedecektir. idea-li-
ze edilmis bir erkek bedeni olarak su-
nulan oyuncunun yer aldigl ‘Mavi'ye
Dogru ve Yaz Baslasin ‘ reklamlarinda,
sosyal sorumluluk sahibive ¢cevre bilin-
ci olan yakisikli, etik ve iyi bir erkek su-
nulmaktadir. Mavi Jeans hedef Kitlesi
geregi Urettigi urunlerle cogunlukla
genc kadin ve erkeklere hitap etmek-
tedir. Giysi kombinasyonundaki can-
Il renklerden, fon muziginin hareketli
tonlarindan, genclerin dans ederek ve
eglenerek konumlandirilmalarindan
gencligin dinamizmine, heyecanina
vurgu yapilmaktadir. Yaz ve tatil un-
surlari tuketim kualtarua ile iliskilendiril-
mektedir. Reklamdasosyalsorumluluk
olarak sunulan geri donusum faaliyeti
ile aslinda tuketilen nesnelerin tekrar
tUketilen farkli bir nesneye dénusmesi
sdz konusudur. Mavi Jeans markasini
tercih ederek cevre bilinciyle sunulan
geri donusume bir fayda saglamak
vurgulanmaktadir. Bu baglamda tu-
ketim tekrar tuketimi dogurmaktadir.
incelenen Mavi Jeans reklamlarinda
ana unsurlarin eglenmek, sokakta ol-
mak, hayatiyasamak, tatil yapmak gibi
eylemlerden olustugu gorulmektedir.
Bunlar da tuketim kultdrunu besleyen
unsurlardir. Bu unsurlarin idealize
edilmis kadin ve erkek bedeni Uzerin-
den sunulmasi ve tuketim kulturdnu
destekleyici sodylemlerin  bulunmasi
sb6z konusudur.
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internetin bir sonraki asamasi olarak ifa-
de edilen metaverse pek ¢cok arastirma-
ya konu olmaktadir. Metaverse, fiziksel
gercekligi dijital sanallikla birlestiren
surekli ve kalici cok kullanicili bir ortam
olan gerceklik sonrasi evrendir. Sanal
gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR)
gibi sanal ortamlar, dijital nesneler ve in-
sanlarla cok duyulu etkilesimleri mum-
kun kilan teknolojilerin yakinsamasina
dayanmaktadir. Bu nedenle, metaverse,
kalici cok kullanicili platformlarda birbiri-
ne bagl bir sosyal, ag baglantili suruk-
leyici ortamlar agi olarak ifade edilmek-
tedir. Metaverse ilk olarak 1992'de Neil
Stevenson'in bilim kurgu romani Snow
Crash'te kullaniimis ve sanal ve gercek-
ligin etkilesime girdigi ve cesitli sosyal
etkinlikler araciligiyla deger yarattigi bir
duUnyaya atifta bulunmustur (Stephen-
son, 2003, s. 12). Metaverse dunyanin
dort bir yanindan kullanicilarin gozluk
ve kulaklik araciligiyla ulasip baglanabi-
lecegdi bilgisayar grafiklerinden olustu-
rulan paralel bir sanal gerceklik evreni-
ni temsil etmektedir. Kullanicilar, avatar
adi verilen yapilandirilabilir dijital gov-
delerle metaverse'de yer bulmaktadir.
Stevenson, metaverse dijital olsa da elde
edilen deneyimlerin fiziksel benlik Uze-
rinde gercek bir etkisi olabilecegini ifa-
de etmektedir (Dionisio, vd. 2013, s.1). Bu
evrende elde edilen deneyimlerin kulla-
nicilarin gercek hayatlarina etkisi tartis-
mali bir durum olarak dusunulmektedir.

Metaverse, meta ve evrenin birlesimin-
den meydana gelmistir ve avatarlarin
politik, ekonomik, sosyal ve kulturel fa-
aliyetlerde bulundugu uUc¢ boyutlu bir
sanal dunyay! ifade etmektedir. Hem
gercek hem de gercek olmayanin bir
arada bulundugu gunluk hayata daya-
Il sanal bir dunya anlaminda yaygin
olarak  kullanilmaktadir (Wikipedia).
Metaverse'in kapsami genis ve surekli
buyudugu icin cesitli tanimlar ve ben-
zer kavramlar kullanilmaktadir (Lee, vd.
2011, s. 155). Gercekle sanalin bilim kur-

gu vizyonunda birleserek insanlarin
farkli cihazlar arasinda hareket edip ve
sanal bir ortamda iletisim kurabilme-
lerine olanak saglayan dijital bir dunya
olarak yapilan tanimlarin toparlanmasi
mumkundur. Daha onceki calismalar-
da, Metaverse sanal dunyanin kendisi-
nin érnegin, Google Earth, Microsoft Vir-
tual Earth, gercek dunyayi gercekci bir
sekilde yansitarak bilgileri sanal dunyaya
genisletmesini ifade etmektedir. Ayna
DuUnyasli, 1992'de David Gelernter tara-
findan yazilan Ayna Dunyalari adl bir Ki-
taptan kaynaklanmaktadir (Grimshaw,
2014, s. 702). insanlarin yasadidi gercek
alan dijital ortamda yeniden Uretilir ve
ek simulasyon bilgileri eklenmektedir.
Baska bir deyisle, ayna dunyasi, gercek
dunyadaki binalarin veya nesnelerin
gérunumunu kopyalamakta ve ancak
kendi ozellikleri ve islevleri de bulun-
maktadir. Metaverse, multiverse, digital
terraforming ve mirror world kavramsal
olarak benzerdir ancak kullanildigi yere
gore farkli anlamlara sahiptir.

VR alaninda, Metaverse 3D internet veya
Web 3.0 olarak tasarlanmistir (Kapp,
2010, s. 55). ilk olarak avatarlarin arala-
rinda sorunsuz bir sekilde seyahat ede-
bilecekleri bir sanal dunyalar agi olarak
tasarlanmistir. Bu vizyon Opensim’in
Hypergrid'inde gerceklestirilmistir (Di-
onisio, 2013, s. 1). Acik kaynakli yazilm
Opensimulator’i temel alan farkli sosyal
ve bagimsiz sanal dunyalara, hiper bag-
lantilar araciligiyla dijital aracilarin ve
envanterlerinin farkl platformlar arasin-
da hareketine izin veren Hypergrid agi
aracihigiyla erisilebilmektedir. Hypergrid,
Second Life gibi diger populer tescilli
sanal dunyalarla halen uyumlu degildir.
Su anda, Metaverse'in ikinci MR yinele-
mesi, sosyal, surukleyici VR platform-
larinin devasa c¢cok oyunculu c¢evrimici
video oyunlari, acik oyun dunyalari ve
AR ortak calisma alanlariyla uyumlu ola-
cagl yapim asamasindadir. Bu bakis
acisina gore kullanicilar, fiziksel veya
sanal alanlarda 3 boyutlu hologram-
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lar veya avatarlar olarak somutlastiril-
mis bir bicimde kisitlama olmaksizin
bulusabilmekte, sosyallesebilmekte ve
etkilesim halinde olabilmektedir. Su
anda, bu platformda cesitli sinirlamalar
bulunmaktadir. Bazi kullanicilarin VR,
digerlerinin ise AR ortamlarinda oldu-
gu platformlar arasi ve teknolojiler ara-
sI toplantilar ve etkilesimler bir sonraki
sinirdir. Metaverse'in ortak ilkeleri, ya-
zilim ara baglantilarini ve dunyalar ara-
sinda kullanici i1sinlanmasini icermek-
tedir. Bu, avatar kisisellestirmenin bir-
likte calisabilirligini ve ortak standartla-
ra dayall aksesuarlarin, donanimlarin ve
envanterin tasinabilirligini gerektirmek-
tedir. Metaverse'in yedi kurali, Ust duzey
bir manifesto, internet ve dinya ¢capinda
Web'in gelistirilmesiyle ilgili daha 6nce
birikmis deneyimlere dayanan gelecek-
teki gelisim icin bir dneri icermektedir.
Buna gore internet’in bir sonraki yinele-
mesi olarak yalnizca bir Metaverse olmali
ve ¢cok fazla Metaverses veya Multiverses
olmamalidir. Bu nedenle, Metaverse’ in
herkes icin acik, donanimdan bagimsiz,
ag baglantili ve toplu olarak kontrol edi-
len olmasi gerekmektedir (Parisi, 2021,
s. 1). Metaverse’ in herkesin erisebilecegi
nitelikte olmasi yaygin erisimi artiracak
oldugu gibi platformlar arasi olusan si-
nirlamayi da kaldirabilecektir.

Metaverse, temelde AR ve VR teknoloji-
leriyle ilgili birtakim zorluklarla karsi kar-
siyadir. Her iki teknoloji de kullanicilarin
bilislerini, duygularini ve davranislarini
etkileyebilir (Slater vd, 2020, s. 1). Yuksek
ekipman maliyeti, uzun vadede hafifle-
tilmesi beklenen toplu benimsemenin
onunde engel teskil etmektedir. AR ile
ilgiliriskler fiziksel refah, saglik ve guven-
lik, psikoloji, ahlak ve etik ve veri gizliligi
ile ilgili dort kategoride siniflandirilmak-
tadir. Fiziksel duzeyde, konum tabanli
AR uygulamalarinda kullanicilarin dik-
katlerinin dagilmasi, zararli kazalara yol
acmaktadir. Asiri bilgi yuklenmesi, 6n-
lenmesi gereken psikolojik bir zorluk
olarak ortaya cikmaktadir. Ahlaki so-

runlar, dnyargili goruslere yonelik yetki-
siz buyUtme ve olgu manipulasyonunu
icermektedir. Veri toplama ve paylasma,
gizlilik acisindan en genis sonuclari olan
riski olusturmaktadir (Christopoulos, vd:
2021, s. 92). Ek veri katmani, olasi bir si-
ber guvenlik tehdidi olarak ortaya ¢ika-
bilecegi ifade edilmektedir. Daha da
onemlisi, metaverse aktorleri, kullanici
verilerinin duygularina dayali olarak kul-
lanicilarin biyometrik psikografisini der-
lemeye sebep olabilmektedir.

VR ile ilgili olarak, aygit tutmasi, mide
bulantisi ve bas dénmesi en sik bildi-
ri-len saglik sorunlari arasindadir (Pellas
ve Mystakidis, 2021, s. 835). Bas ve boyun
yorgunlugu, VR basliklarinin agirligi ne-
deniyle daha uzun kullanim seanslari
nedenleriyle olusmaktadir. Genisletilmis
VR kullanimi bagimliliga, sosyal izolas-
yona ve gercek, fiziksel yasamdan uzak
durmaya yol acabilmektedir (Slater, vd.
2020, s.1). Acik sosyal dunyalarin bili-
nen bir diger dezavantajl da antisosyal
davranislardir. Siber zorbalik ve taciz de
olumsuzluklara érnek olarak gosteril-
mektedir. YUksek kaliteli sanal gerceklik
ortamlari ve siddet iceren temsiller trav-
matik deneyimlere neden olabilmek-
tedir. Veri etigiyle ilgili olarak, VR derin
sahte avatarlari ve kimlik hirsiz-hgi olus-
turmak icin yapay zeka algoritmalari ve
derin 6grenme teknikleri kullanilmak-
tadir (Chesney, vd. 2009, s. 525). Meta-
verse' in fiziksel, ruhsal, guvenlik ve etik
acllarindan ortaya cikardigi olumsuz-
luklarla basedebilecek calismalara ih-
tiyac bulundugunu ifade etmek mum-
kandur.

Covid-19 pandemisinin etkisiyle dijital
dunyaya gecisin daha hizli oldugu ifa-
de edilmektedir (Kang, 2021, s. 1263).
Facebook’ un isminin Meta olarak de-
gistirileceginin ilan edilmesinin ardin-
dan Metaverse'in yukselise gectigi ifa-
de edilmektedir. Sekil 1" de son 5 yil igin
gosterilen trend analizinde artis goru-
lebilmektedir.
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Sekil 1. Google Trend Analizi (Metaverse)

Facebook CEO'su Mark Zuckerberg'in
Facebook’ un isminin Meta olarak de-
gistirilecegi yénundeki aciklamasinin
ardindan metaverse ile ilgili yaptiklari
calismanin sonuclarina gére konusma
oncesi U¢ yontemle yapilan analizde
tweet' lerin genel olarak olumlu oldugu
gorulmektedir. Konusmanin ardindan
pozitif tweet oranlari dusmekte ve hem
notr hem de negatif tweet oranlari art-
maktadir. Bunun temel nedeni, Mark’in
konusmasinin ardindan konunun daha
da populer hale gelmesi ve bu konuda
tweet atmayan olumsuz dusunen Kisi-
lerin tweet atmaya baslamasi oldugu
yonundedir (Agrali ve Aydin, 2021, s. 30).
Metaverse’ in daha da dikkat ¢cekici hale
gelmesi yapilan aciklama ile tetiklenmis
oldugunu ve merak uyandirdigini ifade
etmek mumkundar.

Bircok dnde gelen teknoloji firmasi me-
taverse trendine katilmaktadir. Ornegin
Microsoft'un kurumsal metaverse'i olan
Facebook Horizon, Nvidia Omniverse
onculer arasinda yer almaktadir. Gucci
ve Coca-Cola gibi tuketici markalari, de-
gistirilemez tokenlerini (NFT'ler) Decent-
raland gibi metaverse platformlarinda
satmaktadir. Kucuk ve buyuk birden
fazla oyuncunun gercek dunyayi simu-
le eden ikinci bir dUnya yaratmasina
yardim ettigi metaverse ekosisteminin
olusumuna zaten tanik olunmaktadir
(Caulfield, 2021, s. 28). Buyuk markalarin
metaverse'e olan ilgileri pek cok marka-
ya da ornek teskil edecek niteliktedir.

Newzoo'nun 2021 Kuresel Oyun Pazari
Raporuna gore, meta veri deposu eko-

sistemindeki oyuncular, platformlar ve
icerik ornegin Roblox, Zepeto, Fortnite,
Sandbox ve Decentraland, &zellik sag-
layicilari érnegin avatar teknolojisi sag-
layan meta veri deposu ag gecitleri-ni
icermektedir. icerigi kimin olusturdu-
guna ve deneyimin merkezilestirilmis
ornegin Fortnite veya merkezi olmayan
ornegin Decentraland olup olmadigi-
na bagli olarak alt bélumlere ayrilabilir.
internet tek bir sirkete ait olamayaca-
gindan, metaverse'in de tek bir sirkete
veya yalnizca birkac¢ teknoloji devine ait
olmayacagl ongorulmektedir (Brown,
2021,s.55). Bu baglamda sahaya pek ¢cok
kurumun girecegi ongoérulebilmektedir.

Diger yandan Metaverse' in farkl alan-
larda yer bulmasi ile sundugu kolayliklar
da bulunmaktadir. Uzaktan calismanin
zorluklarini ¢cézme konusunda c¢alisan-
larin ve yoneticilerin takim arkadaslariy-
la basarili iletisim kurmalarinin yani sira
vucut dillerini ve dusuncelerini okuma-
larina yardimci olmaktadir. Ayrica, isve-
ren, farkli profilleri araciligiyla ekip Uret-
kenligini takip ederek, is akisinda zaman
yonetimi gibi sorunlari cozebilmektedir.
Saglik sektérunde metaverse ile daha
once cografi kisitlamalar nedeniyle has-
talari gbremeyen tip uzmanlari ve cali-
sanlar icin mukemmel bir ara¢c haline
gelmektedir. Hastalar Metaverse'in sa-
nal dunyasinda doktorlarla baglanti ku-
rabilir ve sanal deneyim yoluyla uygun
ilaclarialabilmektedir (Ramesh, vd. 2022,
s. 97). Metaverse dunyasinin bu anlam-
da zaman ve mekandan bagimsiz hem
hastalar hem de saglik calisanlari icin
ekonomik ve fiziksel imkanlar yaratma-
sI sebebi ile tercih edilebilecegdi ve yay-
ginlasabilecegi dusunulmekle beraber
yasanilabilecek olumsuz durumlar icin
de onlemlerin alinmasinin yararlh ola-
cagi dusunulmektedir.

NFT'ler Non Fungable Token kelimeleri-
nin bas harflerinin kisaltmasi olup “de-
Jistirilemeyen, takas edilemeyen jeton”
anlamindadir. NFT'ler dijital veya fizik-
sel varliklara yaraticilari tarafindan veril-
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mis olan block zincirlere 6zgu ézgunluk
sertifikalardir. NFT'ler gibi gelismis blok
zinciri kullanim durumlarinda ise block-
chain veya merkezi olmayan teknoloji,
metaverse'in isletmeler arasinda yaygin
olarak benimsenmesi icin kritik dneme
sahiptir. Bitcoin, Ether, Dogecoin ve di-
gerlerigibikripto para birimlerini destek-
leyen teknolojidir. Kriptografiyi destek-
lemek ve surdurmek icin kullanilir. Esler
arasi varlik islemlerini kaydetmek icin
dagitilmis bir defter olarak kullanilabi-
lir ve degistirilemez belirtecler (NFT'ler)
ve merkezi olmayan uygulamalar (dap-
ps) olusturmak icin kullanilabilmekte-
dir. Metaverse temel platformu, tuketi-
cilere varlik hissi asilayarak surukleyici
bir deneyim sunmaktadir. Ayrica sanal
gercekligi artirilmis gerceklikle birles-
tirmek, sosyal medyanin yeteneklerinin
Otesine gecen daha gercekci bir dene-
yim yaratmaktadir. Sosyal medya, temel
sohbetlerin 6tesine gecerek anilarin, hi-
kayelerin ve deneyimlerin paylasiimasi-
na donusmustar. Kullanicilar, meta veri
deposunu kullanarak, sanal bir dunyada
yasarken kendi icerik olusturuculari ha-
line gelmektedir (Ante, 2021, s. 25). Pek
cok kullanici sanal olarak sosyal medya
araciligi ile kendi gundemini yaratip et-
kilesimini surdurmektedir.

Pandemi nedeniyle bir¢cok okul ve ku-
rum cevrimici egitim vermeye basla-
mistir. Grafik olarak zengin sanal dunya-
sI ve surukleyici bir deneyime sahip 3D
o6geleri sayesinde metaverse, 6grencile-
re bu kisitlamayi hafifletmek icin daha
ilgi cekici bir deneyim sunmaktadir.
Metaverse, katilimcilari bir ekranda gor-
mek ve mikrofonlar araciligiyla iletisim
kurmak yerine, gercege yakin avatar-
larl ile sanal bir ortamda gezinilmesini
saglamaktadir. Metaverse kullanicilar
Uzerinde onemli etkisi olan ilk platform
online alisveris olmustur. Bir kullanici,
metaverse'in izleme ve canli deneyimi
ile gercek hayattaki bir satin alma dene-
yimine sahip olabilmektedir. MUsteriler
urunlere dokunabilmekte ve hissede-

bilmektedir. ilave olarak satin almadan
once deneyebilmektedir. Alisveris plat-
formlarinin musterilerine dijital olarak
hizmet vermeleri icin en iyi firsatlardan
biri bu deneyimdir (Ramesh, vd. 2022, s.
94). Metaverse'in egitimden sagliga pek
cok sektérde etkinligini artiracagini ifa-
de etmek mUmkundur.

1. ARASTIRMA METODOLOJIiSi VE BUL-
GULARI

Dogal Dil isleme Yontemi ile analiz ya-
pan “socialbearing.com” sitesi bilgi ara-
yuzu olarak kullanilmistir. Social Bea-
ring 2015 yilinda, Tom Elliott tarafindan
olusturulmus ve Twitter tabanli bir is-
tatistik sitesi olup kullanici ve ana sayfa
zaman cizelgeleri, genel ve kisi arama
ve bahsetme, takipci ve arkadas akisla-
ri gibi Twitter API'si araciligiyla sunulan
bircok verileri derlemektedir (https://to-
melliott.com).

“Metaverse” icin cok sayida tweet atil-
mistir. Metaverse icin paylasilan ingi-
lizce dilindeki tweetler secilmistir. Site
Uzerinden 30 Mart-06 Nisan 2022 ta-
rinleri arasindaki 1.572 adet tweet elde
edilmistir. Tablo 1" de belirlenen tarih-
lerdeki tweet adetleri yer almaktadir.

Tablo 1. Tweet Adetleri

Tweet | GorUntu- | Etki Retweets | Favori
leme
1572 967.109 1.012.460 | 1.362.771 1.110.907

Sentiment (duygu) analizi metin icinde
gecen dozel anlama sahip kelimelerin sa-
yilarak bu kelimelere dayali cesitli skor-
larin hesaplanmasi anlamina gelmekte-
dir. Bu analiz sadece olumlu (pozitif) veya
olumsuz (negatif) duygu tonunun hesap-
lanmasi seklinde olabilecegdi gibi, daha de-
tayl duygusal durumlar (belirsizlik, kesinlik
veya panik durumu vb.) icin de olabilmek-
tedir. Duygu analizi temel olarak bir dogal
dil isleme yéontemi olarak ifade edilmekte-
dir. Bir cimlenin, kelimenin ya da metnin
ifade ettigi anlami belirlemek amaciyla
duygu analizi yontemleri kullanilmaktadir.
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Duygu analizi sonucuna gore temel olarak
olumlu, olumsuz, nétr seklinde U¢ sonuca
ulasilmaktadir (Seker, 2016, s.21).

Duygu analizi yapabilmek icin verilerin
temizlenmesi gerekmektedir. Metin ya da
cumle icindeki her bir kelimenin eklerine
ve kdklerine ayrilmasi, noktalama isaretleri
ve simgelerin temizlenmesi, edat, baglac
ve zarf gibi etiketlerinin belirlenmesinin
ardindan farkli yontemler kullaniimasina
bagli olarak her bir kelimenin metin ice-
risindeki terim ve ters dokuman frekans-
lan belirlenmektedir (Yesilyurt ve Seker,
2017, s. 25). Duygu analizi urun pazarlama
ve ticari olarak bircok alanda kullanildigi
gorulmektedir. LiteratUrde de duygu ana-
lizine dayali pek cok ornek yer almaktadir
(Ground vd, 2018, s.14).

Arastirmaya dahil edilen tweetler icin ya-
pilan duygu analizinde oranlar %33,1 cok
iyi, %33,5 iyi, %26,4 notr, %5,8 kotu, %1, cok
kotu seklindedir.

Ornedin metaverse icin atilan tweetler-
den cok iyi olarak nitelenen bir tweete
asaglida ornek olarak yer verilmektedir.

“@windowlickersFC ve @DonaldMustard
adl kullanicilara yanit olarak

Yes they are very fun and exciting, especi-
ally in a game where the developers want
to create a Metaverse”

Ornedin metaverse icin atilan tweetler-
den iyi olarak nitelenen bir tweete asagi-
da ornek olarak yer verilmektedir.

“71% of executives say the metaverse will
be good for business. Here's why: https://
accntu.re/3u6Pa02”

Ornedin metaverse icin atilan tweetler-
den notr olarak nitelenen bir tweete asa-
gida ornek olarak yer verilmektedir.

“YOU in the metaverse”

Ornedin metaverse icin atilan tweetler-
den kétu olarak nitelenen bir tweete asa-
gida ornek olarak yer verilmektedir.

“The metaverse is the future of the inter-
net! Or it's a video game? Or maybe it's a
deeply uncomfortable, worse version of
Zoom?"

Kelime bulutu, sik kullanilan kelimelerin
genel kompozisyonunun belirli bir bag-
lamda anlasiimasina olanak saglamak-
tadir. Kelime bulutu ile arastirmacilar
verilerden c¢ikan temalari gdrsel olarak
sunabilmektedir (Williams, Parkes ve Da-
vies, 2013, s. 45). Kelime bulutu, metin ta-
banh bilgilerin icerigine genel bir bakis
sunmasl amaciyla kullanilan bir gorselles-
tirme teknigidir ve kelime bulutunda yer
alan kelimelerin boyutu, metin icerisinde-
ki kullanim sikligini gosterir (Tessem, Bjgr-
nestad, Chen ve Nyre, 2015, s. 254).

Veri gorsellestirme ile sadece verileri es-
tetik acidan guzel kilmak degil, anlasilir
olmasi da saglanmaktadir. Gorsellestirme
ile, konu ile ilgilenen kisilere hizli bir bilgi-
lendirme yapilabilmektedir (Fronza, vd,
2013, s. 57-58). Kelime bulutlarini her ge-
¢en gun daha cok kisinin kullandigi gérul-
mekedir. Kelime bulutu analizi, incelenen
konu ile iliskisi olan kelimelerin sanatsal
ve sosyal bicimde ifade edilme-sine im-
kan tanilyan basarili bir yontem olarak ifa-
de edilmektedir. Metaverse kelime bulu-
tu Sekil 2’ de gosterilmektedir.

Sekil 2. Metaverse Kelime Bulutu

E 3 i = N
! 5 ) -E - 5 % » licensed
o = nay § memve B ] sirdrop  hours
metaver $6&: § . — ~
S -

g — = i_“ iﬂ" " worn
eny f 8. B- g Eﬂ“av ;= landlords
¢ 3% G Ly 2 gleam
= . more i © sun £y
option B === ' & lmque £
[ cﬂleblalﬁ — = In
token  Ho E o =§ = lo " —
g @ ; e | i “ S first wme

o ¢
launching #7¢ ) g = t ey i
Invest . — = = l'ﬂlll 2 g g %
-] R new S = g
2 = - = — g
g soccer  wuMy 1 = pairs = 5
E g § Jobs E « «discover community
S E g
| | £

Metaverse icin atilan tweetler icin en sik
kullanilan kelime listesi Tablo 2. de gds-
terilmektedir.
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Tablo 2. Kelime Listesi

Numara Kelime

1 project
Nft
first
world

giveaway
Like
collection

Join

[CoJ No ol RN Ko KU1 BEAN NONIN 9]

Real

S}

campaign

—_
=

unique

12 celebrate

Metaverse hashtagi icin kelime bulutu
Sekil 3’ te gdsterilmektedir.

Sekil 3. #Metaverse Kelime Bulutu

% #ronaldinhe  #nfDreject %
- #habydoge #legends § E.
#hbinanceblockchainweek x 3+ E
#hse #nndrop g g g oz 5
=
5 #den g #nze = g ‘5’ #eth E -
#blockehaln #nm #bnbchain .0 1+ ‘é %
#metaverse =" :
e @ 8 8
#eryptocurrecy 3 T :ﬂ: it & g §
E 5 = :2: 5
- - = B E = @
= = g o — :
—) E = #nitgiveaway
= 1 E-' #nitcoliection

Metaverse hashtagi ile birlikte kullanilan en
sik hastagler. Tablo 3" te gosterilmektedir.

Tablo 3. Hastag Listesi

Numara Hastag

#nft

#nfts

#gamefi

H#p2e

#nftcommunity

H#bsc

#Hairdrop

Heth

(ol ool IEN N o) OA N NN NONDN B \ OO e

Hcrypto

#bnbchain

o

H#mvbiv

—_
=

#binanceblockchainweek

—
N

Tablo 4'te metaverse icin en yuksek sa-
yida atilan tweetlerin génderildigi Ulke
listesi yer almaktadir.

Tablo 4. Ulkeler

Numara Ulke
1 United States
2 Endonezya
3 Brazilya
4 Filipinler
5 Avusturalya
6 ingiltere
7 Kanada
8 Japonya
9 Fransa
10 Vietnam
n Hindistan
12 Nijerya

2. SONUC VE TARTISMA

Fiziksel dUnyanin bir kopyasi haline ge-
lecegi ongdrulen metaverse internetin
bir Ust sunumu olarak kabul edilmek-
tedir. 1992 yilinda bilim kurgu romani
“Snow Crash” ile ortaya atilan cevrim
ici alanlarda artirilmis ve sanal gercek-
ligin birlesimi olan metaverse sanal ve
artinilmis gerceklik cihazlari ile U¢ bo-
yutlu sanal ortamlar, video oyunu veya
eglence platformlarinin daha o&tesi-
ne gecmektedir. Bir zamanlarin nis me-
taverse arazi satin alma ve satma fikri,
Facebook'un kurumsal adini Meta olarak
degistirmesi ve degistirilemez tokenler-
deki patlama nedeniyle son zamanlarda
daha yaygin hale gelmektedir.

Sanatgilarin performans gdsterebilecedi,
markalarin reklam verebilecegi ve islet-
melerin toplantilara ev sahipligi yapabi-
leceqi, kisilerin sanal olarak deneyim ya-
sayabilecekleri metaverse arazilerinin ilgi
odagl haline geldikleri gérulmektedir.
Metaverse'in gelisimi ile yakin zamanda
pekcok sektorun icinde yer aldigl ve ce-
sitli meslek dallarinin da ilgi odagi haline
gelecegdi aciktir. Finans sektorinden tu-
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rizme kadar da pek ¢cok sek-torun meta-
verse dunyasinda etkilesim saglamaya
calistigl gérulmektedir.

Bu calisma ile sosyal medya platformu
olan Twitterda metaverse icin yapilan
paylasimlar incelenmistir. Duygu analizi
bircok alanda kullanilan ve etkili sonuclar
veren bir ydntemdir. Bu yontem ile farkli
veri kaynaklarindan gelen veriler islen-
mekte ve duygu analizi yapilmaya cali-
siimaktadir. Calismada 30 Mart-06 Nisan
2022 tarihleri arasindaki 1.572 adet tweet
elde edilmistir. Tweetlerin analizine gére
metaverseileilgiliduyguanalizinde oran-
lar %33,1 cok iyi, %33,5 iyi, %626,4 notr, %5,8
kotu, %1, cok kétu seklindedir. Metaverse
ile iliskilendirilen kelimelere bakildigin-
da en fazla kullanilanlarin “project”, “nft”,
“first”, “world” ve “giveaway” dir. Metaver-
se ile birlikte olan hastag ile en fazla “nft”,
“nfts”, “gamefi’, “p2e”, ve “nftcommu-
nity” dir. Calismnada en fazla sayida tweet
atilan Ulkelerin United States, Indonesia,
Brazil, Philippines ve Australia oldugu
gorulmektedir.

Calismada elde edilen sonuclarin daha
once Tunca, Sezen ve Balcioglu'nun
(2022) yaptigr calismadaki sonuclarla
benzerlik gdostermektedir. Calismada ati-
lan tweetler pozitif olarak algilanmakta-
dir. Calismada en fazla kullanilan iliskili
kelimeler “nft”, “nfts” “gamefi” oldugu
belirtiimektedir. Calismada en fazla twe-
et atilan Ulkeler acisindan da United Sta-
tes ve Indonesia oldugu belirtilmektedir.

Metaverse'in egitim, sanat, saglik, tica-
ret ve pek cok sektdrde olmak Uzere et-
kisinin gorulebilecegi asikardir. Bu bag-
lamda bugunun ilgili sektérde yer alan
kuruluslarinda gorev yapan calisanla-
rinin metaverse ve ilgili oldugu anah-
tar kavramlari konusunda farkindalik ar-
tirict calismalara yon vermek amaciyla
ornegin egitim kataloglarinda yer ver-
melerinin yararli olacagi dusunulmekle
beraber bu alanlarda uzman calisanlarin
metaverse'in ongodrulen etik, teknik ve
insani boyutlardaki olusabilecek eksiklik-
lerini giderici ¢calismalar yapmalari one-

rilmektedir. Metaverse icin su anda ¢ok
fazla cevapsiz kalan soru bulunmakla
birlikte metaverse'i olusturan firmalarin
bazi kurallar ve standartlar belirlemele-
rine de ihtiyac duyulabilecektir. Bu c¢a-
lismalarin daha etkinlikle yapilabilme-
si icin kurumlarin metaverse icin olusan
birliklere ilgi gosterip katilimlari yarar-
I olacaktir. Metaverse'in icine yer alan
kurum ve bireylerin olumlu ve olumsuz
elde edecekleri sonuclarin paylasilabile-
cegi ortak platformlar insa edilecek sanal
evren icin gelisimsel acilimlar sunacaktir.
Metaverse' in bilinirliginin artirilmasi icin
“metaverse okuryazarhdl” da gundemde
yer edinmelidir.

Calismanin metaverse gerceginin an-
lasiimaya calisildigl bugunlerde meta-
verse ile birlikte kullanilan kavramlarin
da ortaya cikartilmasi acgisindan yararli
olacagl dusunulmektedir. Bundan son-
raki calismalarda metaverse icin farkl
tarihlerdeki tweetler degerlendirilebilir.
Yapilacak calismalarda metaverse ile il-
gili olan kavramlarin mikro bazda deger-
lendirilmesi  metaverse’in  anlasilabilir-
liginin artirilmasina yarar saglayacaktir.
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Bu arastirmada, “OncU Cocuk” adli cocuk dergisi dil kullanimi bakimindan incelenmistir.
incelemeler, derginin elektronik bicimde yayimlanan sayilar Uzerinde gerceklestirilmistir.
“Oncl Cocuk” adli cocuk dergisi yilda doért sayi olarak yayimlanan bir dergidir. Calismada,
derginin 2017-2021 yillari arasinda yayimlanmis son yirmi sayisina ulasilip incelenmistir.
Arastirma, tarama modelinin kullanildigi nitel bir calismadir. Arastirmanin verileridokiman
analiziyle toplanmistir. Elde edilen veriler icerik analizi ve betimsel analizle cozUmlenmistir.
Arastirma icerisinde, ilgili cocuk dergisinin dil kullanimini ortaya koyacak durum ornekleri,
dergiden alintilar yapilarak verilmistir. Sonuc olarak “Oncl Cocuk” adli cocuk dergisinin,
icerisinde bazi dil yanhslarini barindirdigi belirlenmistir. Bu yanlislar bagla¢ olan “da, de”
ile ek olan “-da, -de"nin yaziminin karistirilmasi, bitisik ve ayri yazilmasi gereken birlesik
sozcUklerin yaziminda hatalar yapilmasi, blyuk harf ve noktalama isaretlerinin yanlis
kullanilmasi gibi noktalarda gérulmustuar. Sureli cocuk yayinlarindan olan ¢cocuk dergileri,
cocuk okurlara Turkcenin guzelliklerini gdstermede etkili olabilecek araclar olmalari
nedeniyle Uzerinde titizlikle durulmasi gereken yayinlardir. Bu arastirmada, cocuk
dergilerinin Turkgcenin dogru ve guzel kullanimini 6rnekleyecek nitelikte gelistirilmesinin
gerekliligine ve ileriki surecte yayimlanacak c¢ocuk dergilerinin de bu bilingle yayin
yapmalarinin dnemine deginilmek istenmistir.
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GiRIiS

Cocuk dergileri, son yillarda ¢cokca rag-
bet gdrmeye baslayan ve genellikle
eqgitici yonu agir basan okuma kaynak-
laridir (Jones ve Reid, 2009, s. 397). Oku-
yucularinin ilgisini cekmeyi basaran bu
dergiler, cogu zaman cocuk okurlara
eglenceli anlar sunmaktadir. Bunun-
la birlikte bu dergiler okul mufredatini
destekler ve surekli degismekte olan bir
dunya hakkinda cocuklara zamaninda,
erisilebilir ve guncel bilgiler saglar (Pat-
ron, 2006, s. 39). Cocuk dergileri ilgi ceki-
ci konularla ilgilenir, cocugun dunyasini
her anlamda genisletir. Uretimi cokca
vakit alan ve genellikle yayimlandiklari
zamana goére tarihlendirilen kitaplarin
aksine, cocuk dergileri, cocuklarin mev-
cut dunyalarinda tartistiklari sorunlari
daha kisa surede ele alabilirler (Culli-
nan, 1990). Cocugun guncel olaylarla
bag kurmasini saglayan bu dergiler co-
cuk icin hem eglenceli hem de &greti-
ci bir kaynak islevi gorur (Gurel, Temiz-
yurek ve Sahbaz, 2007, s. 38). Gunluk,
haftalik ya da aylik periyotlarda yayimla-
nip cocuklara her seferinde yeni bir oku-
ma materyali sunan cocuk dergilerin-
de cocugun ilgisini cekebilecek haber
ve olaylar bulunur (Cullinan, 1990; Yalcin
ve Aytas, 20T11).

OykU, masal, siir, fikra, bilmece, bulmaca
gibi bircok farkli etkinlik ve icerikle do-
natilmis olan ¢cocuk dergilerinin cocuga
cesitli yararlari bulunmaktadir. Yalgcin ve
Aytas'a gore (2011) cocuk dergileri, co-
cugun eglenceli anlar gecirmesini sag-
larken ayni zamanda onlari dusunmeye
sevk etmektedir. Bu dergiler, cocukla-
rin sanat ve estetik yolunda gelismesini
saglar (Sinar-Cilgin, 2010). Almerico ve
Fillmer'a gdre (1988) de cocuk dergileri,
diger medya turleri gibi, onlari okuyan
cocuklar icin énemli birer sosyallesme
kaynagidir. Yalcin ve Aytas (2011) da bu
dergiler araciliglyla cocugun akranla-
riyla iletisime girdigini, duygu ve du-
suncelerini paylasip akranlarininkilerle
karsilastirma imkani buldugunu ifade

ederek aslinda cocuk dergilerinin sosyal-
lesme araci olarak kullanilmasina vur-
gu yapmaktadir. Ayrica ¢cocuk dergileri,
icerisinde barindirdigi etkinlikler yoluyla
cocuktaki yaraticiligi desteklemektedir.
Bu dogrultuda cocuk dergilerinin bilis-
sel, duyussal ve egitsel acilardan ¢cocuk-
lara cesitli katkilari olabilecek sureli ya-
yinlar oldugu soylenebilir.

Erken cocukluk ddéneminden itibaren
cocukta ana diline iliskin farkindalik ya-
ratmak, onun duygu ve dusunce dunya-
sini zenginlestirip dus gucunu beslemek
icin edebi eserlerden faydalanilabilir. Bu
noktada cocuklarin kisilik gelisimlerini
destekleyecek nitelikli yazinsal Urunlere
ihtiyac vardir (Cocuk Vakfi, 2018). Bu ya-
zinsal Urunlerden biri de ¢cocugun ihti-
yaclarini karsilayabilecek 6zellikte hazir-
lanmis olan cocuk dergileridir. Coles ve
Hall (1999) en cok satin alinan ¢ocuk ya-
zini urunlerinin dergiler oldugunu soyler.
Bu denli cok tercih edilen bir cocuk yazini
tdru olan dergilerin cocuga gorelik ilkesi
baglaminda hazirlanmasinin gerekliligi
bir kez daha ortaya cikmaktadir. Cocu-
gun icerisinde bulundugu yas seviyesine
ve gelisim dénemine uygun aktiviteleri
iceren, onun zihinsel gelisimini destekle-
yici bir dergi cocuga faydali olabilecek bir
dergidir.

Cullinan (1990) cocuk dergilerinin okur-
yazarhkta bir kdépru oldugunu soyler.
idi-Tulumcu (2015) da cocuk merkez-li
olarak hazirlanan c¢ocuk dergilerinin
en temel islevinin cocukta okuma kultu-
ranun olusmasini saglamak oldu-gunu
soyleyerek bu gorusu desteklemektedir.
Bu baglamda okuma sevgisi ve zaman-
la okuma aliskanhgi edinen bir cocugun
ileriki donemde okuma kulturu edinmis
yetiskin bir birey olabileceginden s&z
edilebilir.

Cocukdergileri,cocugaokuma sevgisive
takiben okuma aliskanligi kazandirirken
ayni zamanda dilin inceliklerini ve guzel-
liklerini de gdstermelidir. Kucuk yastaki
cocuk okurda dil bilincinin temelleri-
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nin atilmasi bu tur yazinsal drunler
araciligiyla  gercgeklestirilebilmektedir.
Ozellikle kUcUk yastaki cocuk okurlar
tarafindan siklikla tercih edilen cocuk
dergilerinin bu 6nemden yola c¢ikilarak
hazirlanmasi gerekmektedir. Ayni sekil-
de Simsek (2016) de cocuk okurlar icin
hazirlanan yazinsal Urunlerin dil kullani-
mi acisindan 6zenli olmasi ve yazim ile
noktalama acisindan icerisinde hata ba-
rindirmamasi gerektigini ifade etmek-
tedir. CUnku kucuUk yastaki bir cocuk
okurda hatali bir 8grenme gerceklesirse
ileride bu hatali 6grenmenin yerini dog-
ruya birakmasi zor olacaktir (Aytan ve
Calici, 2020). Kepenek ve Turkkan (1979)
da cocuga yazim yanlislarini barindiran
urdnler sunmanin bu yanlslarin cocuk
tarafindan benimsenmesine yol acaca-
Jini sdyler (akt. Ozkan ve Yilmaz, 2001
s. 153). Bu nedenle cocuga yonelik ha-
zirlanan yazinsal Urunlerde yetiskinle-
re yonelik hazirlanan eserlere oranla dil
duyarhdginin daha Ust duzeyde olmasi
beklenmektedir.

Sureli cocuk yayinlarindan olan cocuk
dergileri, cocuk okurlara Turk¢cenin gu-
zelliklerini gostermede etkili olabilecek
araclar olmalari sebebiyle Uzerinde ti-
tizlikle durulmasi gerekli olan yayinlar-
dir. Bu arastirmada, cocuk dergilerinin
Turkcenin dogru ve guzel kullanimini
ornekleyecek nitelikte gelistiriimesinin
gerekliligine ve ileriki surecte yayimla-
nacak cocuk dergilerinin de bu bilingle
yayin yapmalarinin onemine deginil-
mek istenmistir. Bu amacla arastirmada,
sureli ¢cocuk yayinlarindan olan ¢ocuk
dergileri, dil kullanimlari bakimindan in-
celenmeye calisilmistir. Arastirma kap-
saminda incelenen cocuk dergisi “Oncl
Cocuk” adli dergidir. Yapilan alanyazin
taramasinda “Oncl Cocuk” adl dergi-
yi tipografik &zellikleri (Kahraman ve
Fidan, 2019), icerigindeki matematik
problemlerinin analizi (Okay, 2018; Okay
ve incikabl, 2019), iceriginin derslerle ilis-
kilendirilebilirligi (Tanrikulu, 2020), iceri-
gindeki medya unsurlarinin degerlendi-

rilmesi (Asrak-Hasdemir ve Uyar, 2019) ve
cocuk dergilerinin tasimasi gereken ice-
rik ile bicimsel &zellikler (Tunagur, 2021)
acisindan derginin degerlendirilmesi
baglaminda inceleyen calismalara rast-
lanmistir. Ancak ilgili cocuk dergisini dil
kullanimi bakimindan degerlendiren bir
calisma alanda bulunamamistir. Bu ne-
denle bu arastirma kapsaminda “OncU
Cocuk” adli cocuk dergisinin iceri-
sindeki dil yanlislarinin tespit edilip ilgili
derginin dil kullaniminin ortaya koyul-
masi uygun bulunmustur.

1. YONTEM
1. 1. Arastirmanin Modeli

Arastirma, “Oncl Cocuk” adli cocuk der-
gisindeki dil yanlislarini belirlemeye yo-
nelik nitel bir calismadir. Shank (2002),
nitel arastirmayi anlam Uzerine calismak
olarak tanimlar (Shank, 2002, s. 5). Nitel
arastirma, dogasl geregi tumevarimhdir
ve arastirmaci genellikle belirli bir du-
rumda anlamlari ve i¢cgodruleri arastirir
(Strauss & Corbin, 2008; Levitt, Motulsky,
Wertz, Morrow, & Ponterotto, 2017). Con-
ger (1998), ele alinan konularin derin-
lemesine ve ayrintili olarak degerlendiri-
lebilmesinin nitel arastirmanin avantaj-
larindan biri oldugunu dile getirir.

Egitim konusunda yapilan arastirmalar
cogunlukla tarama modelinde olan ca-
lismalardir (Gurbuzturk ve Kincal, 2018,
s. 37). Bu nedenle bu arastirma da tara-
ma modeliyle desenlenmistir.

1.2. Arastirmanin inceleme Nesnesi

Tarama modeliyle desenlenen calisma-
larda bir yarglya varma amaciyla evren
veya orneklem Uzerinde calisilir (Bailey,
1982, s. 52). Bu arastirmanin evrenini
sureli cocuk yayinlarindan olan cocuk
dergileri olusturmaktadir. Bu baglam-
da internet Uzerinden tam sayisina eri-
silebilen cocuk dergileri belirlenmistir.
Arastirmada érneklem alma yoluna gi-
dilmis ve bu dergiler arasindan rastge-
le ornekleme yontemi kullanilarak Tudrk
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Standartlari Enstitisunun (TSE) yayim-
ladigi “Oncl Cocuk” adli cocuk dergi-
si arastirmanin orneklemi olarak belir-
lenmistir. Calismada “OncU Cocuk”un
guncel sayilarinin incelenmesi amacg-
lanmistir. Bu nedenle yapilan inceleme
derginin son bes yil (2017-2021) icerisin-
de yayimlanmis olan sayilariyla sinirl tu-
tulmustur. Bu baglamda derginin 2017-
2021 yillari arasinda yayimlanmis son
yirmi sayisina ulasilip ilgili dergideki dil
kullanimlari incelenmistir. incelemeler,
bu derginin elektronik bicimde yayimla-
nan sayllari Uzerinde gercgeklestirilmistir.

“Oncl Cocuk” adli cocuk dergisi; “Ocak-
Subat-Mart”, “Nisan-Mayis-Haziran”,
“Temmmuz-Agustos-Eylul” ve “Ekim-Ka-
sim-Aralik” olarak yilda dort sayisi ya-
yimlanan bir dergidir. ilk sayisi 1995 yilin-
da yayimlanan dergi, gunumuzde hala
yaylm hayatina devam etmektedir.

Sekil 1. “Oncu Gocuk” adli gocuk dergisine ait
dergi kapagi 6rnegi

Yukaridaki Sekil Tde “Oncu Cocuk’un
incelenen sayilarindan birine ait dergi
kapagl ornegdi gorulmektedir. Bu der-
gi kapagi, ilgili derginin 2021 yilinda
“Ekim-Kasim-Aralik” aylarini kapsar bi-
¢cimde yayimlanmis 100. sayisinin dergi
kapagidir.

1.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Ilk olarak inceleme nesnesini olusturan
dokUmanlarin edinilmesiyle arastirma-
ya baslanmistir. “Onct Cocuk” adli co-
cuk dergisinin incelenen yirmi sayisina
ulasabilmek icin TSE'nin (2022) internet
sitesi ziyaret edilmistir. Bu siteden der-
ginin arastirmaya konu olan sayilari te-
min edilmistir. Yildirirm ve Simsek (2016)
dokumanlarin nitel arastirmalarda kul-
lanilan  énemli kaynaklar oldugunu
ifade etmektedir. Ayni sekilde Bowen
(2009) da nitel arastirmalarda basil veya
elektronik belgelerin arastirma nesne-
si olarak degerlendirilebilecegini ifade
etmektedir. Bu nedenle derginin elek-
tronik bicimde temin edilen sayilari birer
dokUman olarak degerlendirilerek do-
kUman analizi yoluyla incelenmistir. Do-
kUman analizi, yazili belgelerin detayli-
ca taranmasl anlayisina dayanmaktadir
(Creswell, 2002). Arastirmada, dokuman
analiziyle ulasilan veriler, icerik analizi ve
betimsel analiz yoluyla ¢c6zumlenmistir.
“Icerik analizinde temelde yapilan islem,
birbirine benzeyen verileri belirli kav-
ramlar ve temalar cercevesinde bir araya
getirmek ve bunlari okuyucunun anla-
yabilecegdi bir bicimmde duzenleyerek yo-
rumlamaktir.” (Yildirrm ve Simsek, 2008,
s. 227). Betimsel analiz sayesinde de
arastirmacilar, calistiklari konularla ilgili
Ozet niteliginde bilgi elde edebilmek-
tedirler (Buyukozturk, Cakmak, Akgun,
Karadeniz ve Demirel, 2008).

1.4. Arastirmanin Gegerlik ve Guvenirli-
gi

Arastirmanin inceleme nesnesini olus-
turan dokumanlar, arastirmaci tarafin-
dan farkli zaman dilimlerinde ola-cak
sekilde iki kez incelenmistir. Yapilan
incelemeler sonrasi uzman goérusune
basvurulmustur. Arastirmacinin  elde
ettigi veriler, Turkce egitimi alaninda
uzman bir akademisyen ile Milli Egitim
Bakanligina baglh bir ortaokulda &égret-
men olarak calisan yuksek lisans me-
zunu bir o6gretmene gonderilmis ve
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arastirmacinin  incelemelerine iligkin
gorus bildirmeleri istenmistir. Uzman-
lardan gelen goérusler sonrasi arastirma
bulgularina son sekli verilmistir. Ayrica
arastirma icerisinde, ilgili cocuk dergi-
sinin dil kullanimini ortaya koyacak du-
rum ornekleri, dergiden alintilar yapila-
rak sunulmustur.

2. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolumde “Oncu Cocuk” adli cocuk
dergisinin 2017-2021 yillari arasini kap-
sayan son yirmi sayisinin dil kullanimi
bakimindan incelenmesi sonrasi elde
edilen bulgulardan orneklere yer veril-
mistir. Belirlenen dil yanlislari dergiden
alinti yapilarak gosterilmis ve dogru kul-
lanim sekilleri TDK'nin guncel yazim ki-
lavuzu esas alinarak arastirmaci tarafin-
dan aciklanmistir.

Sekil 2. Hal ekinin yanlis yazimi 6rnegi 1

Evet biz de bu sayimiz da petrol ve nikleer santraller
ile ilgili okuyucularimiza guzel bilgiler verdik. Bize dijer
kaynaklarimiz hakkinda bilgi verebilir misin?

Sekil 2'de “Oncu Cocuk” adli derginin 87.
sayisinda yapilmis olan bir yazim yanlisi-
na yer verilmistir. Goruldugu gibi cumle
icerisinde bir hal ekinin yazimi yanlistir.
Bulunma hal ekinin yazimi karistirilmis
ve sanki bagla¢ olan “da” imis gibi ken-
dinden dnce gelen sézcukten ayri yazil-
mistir. Buradaki yazim yanlisi su sekilde
duzeltilebilir: “Evet, biz de bu sayimizda
petrol ve nukleer santraller ile ilgili oku-
yucularimiza guzel bilgiler verdik. Bize
diger kaynaklarimiz hakkinda bilgi vere-
bilir misin?” (Oncu Cocuk, 2018, Say! 87,
s. 61).

Sekil 3. Hal ekinin yanlis yazimi érnegi 2

Spor Yap Saglhkl Kal da "Binilicik”
hakkinda bilgi verdik.

Sekil 3'te “Oncd Cocuk’un 87. sayisin-
da yer alan bir baska hal ekinin yanlis
yazimi ornegine yer verilmistir. Burada

da yine bulunma hal ekinin bagla¢mis
gibi ayri yazildigi gérulmektedir. Yazim
yanlisi su sekilde duzeltilebilir: “Spor Yap
Saglkl Kal'da ‘Binicilik’ hakkinda bilgi
verdik.” (Oncu Cocuk, 2018, Sayi 87, s. 3).

Sekil 4. Ayri yazilmasi gereken s6zctigun bitisik
yazilmasi 6rnegi 1

Sevgili gocuklar, kiresel ekonomi bagdondiiren
bir hizla degigiyor ve geligiyor. Buna paralel

Sekil 4'te “Oncu Cocuk” adli derginin 92.
sayisinda yer alan bir yazim yanlisina yer
verilmistir. Burada yapilan yanlislik “bas
donduren” ifadesinin dergi iceri-sinde
birlesik yazilmasidir. Yazim yanlisini du-
zelterek cumleyi yeniden kuracak olur-
sak: “Sevgili cocuklar, kuresel ekonomi
bas donduren bir hizla degdisiyor ve ge-
lisiyor.” (Oncl Cocuk, 2019, Say1 92, s. 4).

Sekil 5. Ayri yazilmasi gereken sézcugun bitisik
yazilmasi érnegi 2

Sekil 5'te “Oncl Cocuk” adli derginin
87. sayisinda yapilmis bir yazim yanlisi
ornegine yer verilmistir. Sekil 5'e bakil-
diginda “Hos geldin” ifadesinin ayri ya-
zilmasi gerekirken bitisik halde yazildigi
gorulmektedir. Yazim yanlisinin duzeltil-
mis haliyle bu cumleyi yeniden yazacak
olursak: “Merhaba Oncu Cocuk, hos gel-
din Universitemize.” (Onct Cocuk, 2018,
Sayi 87, s. 45).

Sekil 6. Bitisik yazilmasi gereken sézcligun ayri
yazilmasi érnegi

(17 - 21 Eyliil)

Sekil 6'da “Oncu Cocuk” dergisinin 87.
sayisinda yapilmis bir baska yazim ha-
tasina yer verilmistir. Burada ise bitisik
yazilmasi gereken bir birlesik sdézcugun
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ayri sekilde yazildigi gorulmektedir. Yine
buradaki yazim hatasi duzeltilerek ifa-
de yeniden yazilacak olursa: “ilkdgretim
Haftas!” (Oncl Cocuk, 2018, Sayi 87, s. 6).

Sekil 7. Buyuk harfin yanhs kullanimi érnegi 1

icindekiler

Sekil 7'de “Oncl Cocuk” dergisinin 81.
sayisindaki buyuk harf kullanimiyla ilgi-
li bir yanlis yazim érnegi gorulmektedir.
Bir baslik olarak kullanilan “icindekiler”
ifadesinin ilk harfinin buyuk harfle yazil-
masi gerekirken kucuk harfle yazildigi
gorulmektedir. Buradaki yazim yanli-
si su sekilde duzeltilebilir: “icindekiler”
(Oncu Cocuk, 2017, Sayi 81, s. I1).

Sekil 8. Buyuk harfin yanlis kullanimi

Bu hayvanlarin Viicut sicakiigi 40°C , yagadiklar

Sekil 8'de “Onci Cocuk” adli cocuk dergi-
sinin 87. sayisinda yer alan bir dil hatasina
yer verilmistir. Buradaki hata cumle ice-
risindeki bir cins ismin buyuk harfle ya-
zilmasidir. Bu noktada, yapilan hatanin
duzeltilmis sekli soyledir: “Bu hayvanlarin
vucut sicakh@i 40C, yasadiklari ...” (OncU
Cocuk, 2018, Sayi 87, s.17).

Sekil 9. Buyuk harfin yanlis kullanimi 6rnegi 3

Diinya Kadinlar Giinii

8 mart, Birlesmis Milletler tarafindan Dunya Kadinlar
Gunu ya da Dunya Emekgi Kadinlar Gunis ilan edilmistir

Sekil 9'da “Oncl Cocuk” adli derginin 81.
sayisindaki buyuk harf kullanimiyla ilgili
hata gortlmektedir. Ozel bir gunu isa-
ret eden “8 Mart” ifadesinde ay isminin
kucuk harfle yazilmasi bir dil yanlisi ola-
rak karsimiza ¢cikmaktadir. Buradaki ha-
tanin duzeltilmis sekli soyledir: “8 Mart,
Birlesmis Milletler tarafindan Dunya Ka-
dinlar GUnu ya da DUnya Emekg¢i Kadin-
lar GUNU ilan edilmistir.” (OncU Cocuk,
2017, Sayi 81, s. 59).

Sekil 10. Buyuk harfin yanhs kullanimi érnegi 4

Turkiye'de her yil 24 Kasim 6gretmenler giini
olarak kutlanir. Ogretmenlerimiz hem bilgilerini,

“Oncl Cocuk”un 92. sayisindaki dil yanli-
sini gosteren Sekil 10'a bakildiginda Sekil
9'daki hatanin bir benzerinin de burada
yaplildigr gorulmektedir. Cumle icerisin-
de 6zel bir gunu isaret eden kavramin
kuicuk harfle yazilmasi yanls bir kulla-
nimdir. Buradaki dil yanlisinin duzel-
tilmis sekliyle cumle yeniden kuruldu-
gunda su cumle karsimiza ¢cikmaktadir:
“Tuarkiye'de her yil 24 Kasim Ogretmen-
ler GUNU olarak kutlanir.” (Oncl Cocuk,
2019, Say1 92, s. 7).

Sekil 1. Buyuk harfin yanlis kullanimi érnegi 5

Sekil T'de de buyuk harfin yanhs kulla-
nimi s6z konusudur. “Oncd Cocuk” adli
derginin 87. sayisinda yapilan bu yan-
shikta buyuk harfle yazilmasi gereken
bir ifadenin kucuk harfle yazildigi gérul-
mektedir. Bir yer adi kullanilarak olustu-
rulan birlesik sézcuklerde ézel ad olan
kismin buyuk harfle baslamasi gerekir.
Yine bu noktada, yapilmis yazim yanli-
sinin duzelmis sekli soyledir: “Turkiye'de
en cok bilinen tropikal meyveler arasin-
da kivi, ananas, mango, avokado, Hindis-
tan cevizi ve muz yer alir.” (Onct Cocuk,
2018, Sayi 87, s.12).

Sekil 12. Noktalama isaretinin yanlis kullanimi
ornegil

Tiirk Standardlari Enstitiisi'niin

Sekil 12'de “OncU Cocuk”un 82. sayisinda
yapilmis bir dil yanlisina yer verilmistir. Bu
noktada yapilan hata, kurum ve kurulus
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isimlerinin ardindan gelen eklerin kesme
isaretiyle ayrilmmamasi gerektigi kuralina
aykiri bir kullanimda bulunulmasidir. Bu-
radaki hatanin duzeltilmis sekli soyledir:
“Turk Standartlari EnstitGsunun” (Oncl
Cocuk, 2017, Say1 82, s. 1).

Sekil 13. Noktalama isaretinin yanlis kullanimi
ornegi 2

Gunes, Dunyadan tam
330 bin kat daha buyik,

Sekil 13'te “Oncu Cocuk” adli derginin
82. sayisinda yapilmis bir hataya yer ve-
rilmistir. Sekil 13'teki cumlede “dunya”
ifadesi cografi bir terimi karsilayacak bi-
cimde kullaniimistir. Ancak bu ifade de
ozel isme gelen ekin kesme isaretiyle
ayrilmadigi gérulmektedir. Yine bu nok-
tada yapilmis olan hatanin giderilmesi
su sekilde gerceklestirilebilir: “Gunes,
Dunya'dan tam 330 bin kat daha bu-
yUk.” (Oncu Cocuk, 2017, Sayi 82, s.14).

Sekil 14. Noktalama isaretinin yanhs kullanimi
ornegi 3

fir, 0, hem milli hem evrensel
mizah kehramanimizdir, Tabii

Sekil 14'te “Oncu Cocuk” adli cocuk
dergisinin 87. sayisinda yapilmis nok-
talama isareti yanlislari gérulmektedir.
Bu cumle “hem .. hem ..” baglacinin
kullanildigr bir camledir. Bilindigi gibi
bu tur baglaclarda araya noktalama
isareti girmez. Ayrica baglactan énce
noktalama isareti de kullanilmaz. Bu
noktada, yapilan hatalar su sekilde du-
zeltilebilir: “O hem milli hem evrensel
mizah kahramanimizdir” (Oncu Co-
cuk, 2018, Sayi 87, s. 5).

Sekil 15. Noktalama isaretinin yanlis kullanimi
ornegi 4

Belki bu konulardan bahsetmeden size “Bir
cocugun en temel hakki nedir” diye sorsaydik,

Sekil 15'te “Oncd Cocuk” dergisinin 82.
sayisinda yapilan noktalama isaretinin
eksik kullanimiyla ilgili yanlisa yer veril-
mistir. Bilindigi gibi bir cumlenin icerisin-
de tirnak isaretiyle bir baska cumleye yer
veriliyorsa tirnak isareti icerisindeki cum-
lenin de kendine ait noktalama isaretleri-
nin kullaniimasi gerekir. Ancak Sekil 15'te
de godrulecegdi gibi dergide tirnak isaretiy-
le verilen cumle bir soru cumlesi olmasi-
na karsin bunu belirtecek soru isaretinin
kullanilmadigr gorulmektedir. Buradaki
hatali kullanim tirnak isareti icerisinde
verilen soru cumlesinin soru isaretinin
eklenmesiyle giderilecektir: “Belki bu ko-
nulardan bahsetmeden size ‘Bir cocugun
en temel hakki nedir?’ diye sorsaydik, ..
(Oncu Cocuk, 2017, Say1 82,s. 7).

Sekil 16. S6zctgun yanlhis yazimi érnegi 1

Spor Yap Sailkh Kal da "Binilicik”
hakkinda bilgi verdik.

Sekil 16'da “Oncl Cocuk”un 87. sayisinda
yapllan yazim yanlisi goérulmektedir. Bu-
rada “Binilicik” olarak yanlis yazilan bu so6z-
cuk aslinda “Binicilik” seklinde yazilmalidir.
Bu yazim hatasinin duzeltiimesiyle birlikte
karsimiza su ifade ¢ikmaktadir: “Spor Yap
Saglikh Kal'da ‘Binicilik’ hakkinda bilgi ver-
dik.” (Oncu Cocuk, 2018, Sayi 87, s. 3).
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Sekil 17. S6zctigun yanlis yazimi 6érnegi 2

Sekil 17'de “Oncl Cocuk” adli derginin
82. sayisinda yapilan bir yazim yanlisina
yer verilmistir. Burada kullanilan “maki-
na"” ifadesinin “makine” olarak duzeltil-
mesi gerekmektedir. S6zcugun dogru
yazimiyla bu ifadeyi tekrar kuracak olur-
sak: “Hapsirik makinesi alerjiler...” (OncU
Cocuk, 2017, Say! 82, s. 24).

Sekil 18. S6zcugun yanlis yazimi ornegi

Eglence Zamani'mida nefis bir
"Omlet” tarifi yaphik.

Sekil 18'deki yazim yanlisi da “Oncu Co-
cuk” dergisinin 87. sayisina aittir. “Eglen-
ce Zamanl!” derginin bolumlerinden bi-
ridir. S6zcugun dogru yazimiyla birlikte
ayni cumleyi yeniden kuracak olursak
karsimiza su ifade cikmaktadir: “Eglen-
ce Zamani'nda nefis bir ‘Omlet’ tarifi
yaptik.” (Oncu Cocuk, 2018, Sayi 87, s. 3).

Sekil 19. S6zctiigun yanlis yazimi 6rnegi 4

Medeniyet Yolculugu'unda deniz-
lerin gizemli araci “Denizaltilar®
inceledik,

Sekil 19'da “Oncl Cocuk” adli derginin 87.
sayisindaki bir yazim yanlisina yer veril-
mistir. “Medeniyet Yolculugu” derginin bo-
[Umlerinden biridir. Buradaki yazim yanli-
sinin giderilmesiyle ilgili cimle su sekilde
kurulmaktadir: “Medeniyet Yolculugu'nda
denizleringizemliaraci‘Denizaltilar'iincele-
dik.” (Oncu Cocuk, 2018, Sayi 87, s. 3).

Sekil 20. Ayni sézcugun farkli sekillerde kullanimi
ornegi

Sekil 20'de “Onclu Cocuk”un 87. sayl-
sinda yer alan bir ikili kullanima rast-
lanmaktadir. Burada ilgili kisinin adinin
hem “Nasrettin” hem de “Nasreddin” bi-
¢ciminde kullanildigr gorulmektedir. Bu
da yazim acisindan bir birlik olmadigi
seklinde yorumlanabilir. GUncel Turkce
Sézluk'e (2022) bakildiginda dogru kul-
lanimi su sekildedir: “Nasrettin” (Oncu
Cocuk, 2018, Sayi 87, s. 4).

SONUG, TARTISMA VE ONERILER

Sonug olarak “Onct Cocuk” adli cocuk
dergisinin, icerisinde bazi dil yanlislarini
barindirdigi belirlenmistir. Bu yanlislar
baglacolan “da, de” ile ek olan “-da, -de”-
nin yaziminin karistirilmasi, bitisik ve
ayri yazilmasi gereken birlesik sdzcukle-
rin yaziminda hatalar yapilmasi, buyuk
harf ve noktalama isaretlerinin yanlis
kullanilmasi gibi noktalarda gérulmus-
tar. Calisma icerisinde, bahsi gecen bu
yanlislar alintilar yapilarak gdsterilmis
ve dogru kullanim bicimleri arastirmaci
tarafindan detaylica aciklanmaya calisil-
mistir.

Alanda, dilin dogru kullaniminin énemi-
ne deginen bazi calismalar bulunmak-
tadir. Bu calismalar derslerde kullani-
lan ders kitaplarindaki dil yanlislarinin
belirlenmesi (Karabiyik, 2006; Demirci,
2009; Kayasandik, 2011; Cicek ve Alcel-
lat, 2014; Celik, 2015; Duzgun, 2018) ile
yerel veya ulusal nitelikteki gazetelerin
yani sira dergi ve cesitli kitaplarin dil kul-
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lanimi acisindan incelenmesi (Ozkan ve
Yilmaz, 2001; Maden, 2007; Askin-Balci,
2009; Dogan ve Ozturklu, 2010; Ozdem,
2012; Ozsoy, 2014; Saydam, 2016; Yildiz,
2019) gibi konularda gerceklestirilmistir.
Cocuk yazinini olusturan urunlerin dil
kullanimi acisindan énemi ortadadir.
Bu dnemden yola c¢ikilarak bahsi gecen
alandaki calismalardan Ozkan ve Yilmaz
(2001) tarafindan gerceklestirilen calis-
mada cocuk kitaplarindaki dil sorunlari
belirlenmeye calisiimistir. Arastirmacilar
inceledikleribu cocuk kitaplarinianlatim
bozukluklari, yazim ve noktalama yanlis-
laril, yabanci ve argo sozcuk kullanimi ile
dizgi yanlislari baglaminda degerlendir-
mislerdir. Yine bir baska arastirmaci olan
Maden'in (2007) de calismasinda, cocuk
yazinina katkilari olan Aytul Akal'in co-
cuk masallarina egildigi goérulmektedir.
Cocuk dunyasinda 6nemli bir yeri olan
masallarin, cocuklara anlasilir bir dille su-
nulmasi gerektigini belirten arastirmaci
bu calismasinda, ilgili masallari anlatim
bozukluklari baglaminda incelemistir.
Arastirmamiz sonugclarini destekler ni-
telikte olan yukaridaki calismalarda da
goruldugu gibi cocuk dunyasina sesle-
nen eserler, cocuga dilin énemini kav-
ratabilecek, ona dilinin guzelliklerini
gosterebilecek ve onda dil bilincinin
olusmasini saglayacak o6zellikte gelisti-
rilmelidir.

Patron (2006), cocuk dergilerinin bik-
kin bir okuyucu olan ¢cocugu hevesli bir
okuyucuya dénusturmenin anahtari ol-
dugunu soyler. Bu baglamda cocuk der-
gilerinin, cocuklara okuma aliskanligi ve
ilerleyen surecte okuma kulturu kazan-
dirmada etkili olabilecek araclar oldu-
Ju soylenebilir. Bu yayinlardaki dil kulla-
niMinin da ¢cocugun okuma sevgisinin
temellerinin atilmasini saglayacagi unu-
tulmamalidir. Bu denli dnemli yayinlar
olan cocuk dergilerinin yazar ve editorle-
rinin Turkceye hakim olmasi, dilimizin
dogru kullanimlarini dergilerine yansit-
masi onemli gorulmektedir. Bu baglam-
da da dergilerindeki dil kullanimlarinda

TDK'nin guncel Yazim Kilavuzunu esas
almalari gerekmektedir. Dilimize sa-
hip cikmak, dildeki yozlasmanin énune
gecmekicin gelecek nesillere Turkgenin
dogru ve guzel kullaniminin asilanmasi
gerekmektedir. Ozellikle klUcUk yastaki
cocuk okurlarda dil bilincinin olusumu-
nu saglamak icin dil kullanimina yonelik
gerekli hassasiyetin gosterilmesi gerek-
mektedir.
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ABSTRACT

The fact that civil aviation is a rapidly developing and spreading field since the early 1900s
has made it an important promotional tool for countries. Due to their national flag carrier
positions, airlines have an important position in the representation areas of the countries,
because it is possible to reach even overseas countries where it is difficult for countries to
promote or represent themselves through airlines. National flag carriers take their identi-
ties, which are represented by design, with them in every location they reach. In addition
to advertising campaigns, aircraft dressings and flight uniforms are important opportu-
nities to increase visibility or accurately reflect representation. At this point, design comes
to the fore because design is vital both at this point of differentiation and prominence
and in making sense of the stages that institutions have gone through. Countries that
use this power provided by design correctly find the opportunity to express themselves
more accurately. When the design stages are read carefully, it will be possible to reach
important historical information about both the flag carrier institution and the countries
represented. In this study, the historical process of Turkish Airlines, which is the flag carrier
of Turkey, will be read through flight personnel uniforms and the relationship between
flight personnel uniforms and Turkish Airlines’ company profile will be evaluated.
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oy4

Sivil havaciligin 1900’IU yillarin basindan beri hizla gelisen ve yayilan bir alan olmasi Ulkeler
icin de onemli bir tanitim araglarina dénusmelerini saglamistir. Milli bayrak taslyici
konumlari nedeniyle havayollari, Ulkelerin temsil alanlarinda énemli bir konuma sahip-
tirler cunkU Ulkelerin tanitimlarini yapma ya da kendilerini temsil etme imkanini zor bu-
lacaklari deniz asir Ulkelere bile havayollari araciliiyla ulasiimasi mumkun olmaktadir.
Milli bayrak taslyicilari ulastiklari her lokasyonda tasarim araciligiyla temsil edilen kim-
liklerini de beraberinde gotururler. Gérunurlugun artirilmasi ya da temsilin dogru bir sekil-
de yansitilmasi icin reklam kampanyalarinin yani sira ugak giydirmeler ve ucucu personel
kiyafetleri onemli birer imkandir. Bu noktada tasarim én plana ¢ikar cunku tasarim hem
bu farklilasma ve 6ne ¢cikma noktasinda hem de kurumlarin gecirmis olduklari asamalari
anlamlandirmada hayati 6nem tasir. Tasarimin saglamis oldugu bu gucu dogru kullanan
ulkeler kendilerini daha dogru bir sekilde ifade etme imkani bulurlar. Gegirilen tasarimsal
asamalar dikkatli okundugunda hem bayrak tasiyici kuruma hem de temsil edilen Ulkele-
re dair dnemli tarihsel bilgilere ulasmak mumkun olacaktir. Bu ¢calismada Turkiye'nin bay-
rak taslyici konumunda olan Turk Hava Yollari’'nin gecirmis oldugu tarihsel sUre¢ ugus per-
soneli uniformalari araciligiyla okunacak ve ucus personelinin Uniformalari ile Turk Hava
Yollari’'nin sirket profili arasindaki iliski degerlendirilecektir.
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A Design Story In The Sky:

Turkish Airlines’ Stewardess Uniforms (1933-2021).

INTRODUCTION

Civil aviation is a rapidly developing field
since the early 1900s and has a very im-
portant place for countries due to its na-
tional flag carrier positions. Positioned
as the flag carrier, national airlines gain
personality with their design and take
these designs with them to every loca-
tion they reach. It is aimed to differenti-
ate from other airlines, to stand out and
to be remembered with aircraft dress-
ings, stewardess outfits or advertising
campaigns. Undoubtedly, the most im-
portant provider in this is the design it-
self, and it is possible to reach historical
information about that institution from
the design stages of an institution. How-
ever, studies on the design cultures of
airline companies usually include logos
or advertising posters. In this study, the
relationship between the stewardess
uniforms of Turkish Airlines, the flag car-
rier of Turkey, and the company profile
of Turkish Airlines will be investigated.

The design styles produced for Turk-
ish Airlines generally consist of the na-
tional colors of the Turkish flag, red and
white. This is a result of its flag carrier
status. Turkish Airlines’ unique logo, air-
craft dressings, especially the uniforms
of the stewardess, advertising posters,
and the design of different communi-
cation tools create a unique design sto-
ry in the sky. Turkish Airlines (then the
State Airlines), which was established
only 10 years after the establishment of
the Republic of Turkey, was also directly
affected by the historical phases of the
Republic of Turkey, and this was reflect-
ed in its corporate culture. The strategic
plans followed by the country became
the primary target of Turkish Airlines
and the institution was shaped by the
influence of these various strategic
ways. In this direction, both domestic
and global changes affect the steward-
ess uniforms. The traces of this shaping
can also be observed directly on the
stewardess uniforms.

1. YOUNG REPUBLIC, YOUNG AIRLINES:
30S AND 40S

At the beginning of the 1930s, the new-
ly established Republic of Turkey was
slowly recovering both inside and out-
side its territory. On the one hand, it was
aimed to achieve development within
the country; on the other hand the goals
of being strong at the international level
were followed. For this, it was necessary
to paint an image that the Republic of
Turkey was different from the Ottoman
Empire. In 1929, the economic crisis
caused by capitalism all over the world
had a direct impact on the Republic of
Turkey, and like many countries, Turkey
was looking for solutions to this crisis
within its borders. (Kéymen, 2007 97)
For this purpose, the first 5 years of the
industrialization process were planned
and new industrial facilities were start-
ed to be established. Civil aviation, on
the other hand, was one of the industri-
alization steps of young Turkey. In 1925,
the Turkish Teyyare Community was
established to gather parachute, mod-
el aircraft, glider and aircraft services
under a single roof and to organize its
activities. (Turkish Aeronautical Associa-
tion, 2021) Thus, the foundations of civil
aviation were laid. After these develop-
ments, commercial aviation started to
show a new formation. Later, TOMTAS
was established in partnership with
the German Junkers Company and the
Turkish Air Force. TOMTAS aimed to
support the Turkish Air Force and was
intended to manufacture aircraft for
the Turkish Air Force. However, TOMTAS
was closed in 1927. (Karaosmanoglu,
2008: 56). State Airlines was established
in 1933 as a turning point in terms of de-
velopments in the field of civil aviation
in Turkey. Thus, an important process
began in the young Republic of Tur-
key. All the pilots working in the State
Airlines were of military origin and the
institution was affiliated with the Minis-
try of Defense. The establishment of the
State Airlines was made with very limit-
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ed resources and in the first years of the
establishment of the institution, there
were only 5 aircraft and 24 employees
within the institution. (Kozlu, 2006:18,19)
State Airlines was affiliated to the Min-
istry of Public Works in 1935. Later, in
1938, it was transferred to the Ministry
of Transport as the Department of State
Airlines. (Karaosmanoglu, 2008: 59, 60).

The high tension in Europe in the late
1930s brought the Second World War
with it. Young Turkey, on the other
hand, still bore the traces of the First
World War and the wars of independ-
ence in those years. ismet inédnd, who
became the 2nd President of the Re-
public of Turkey after Ataturk, aimed to
stay away from the Second World War
in order not to harm the economic and
political development of the country.
Unfortunately, Turkey’'s neutrality could
not fully protect Young Turkey from the
devastating conditions of the war, and
the economic recovery that started in
the early 1930s began to suffer. However,
despite the bad economic conditions as
a result of the direct and indirect effects
of the war, civil aviation in Turkey start-
ed to develop rapidly after the Second
World War. In 1946, 13 years after the es-
tablishment of Turkish Airlines in 1933,
it bought 30 American planes left over
from the Second World War. The num-
ber of passengers, which was eighteen
thousand in 1945, reached thirty-seven
thousand in one year with the addition
of 30 new aircraft to the fleet (Kozlu,
2006: 22). After the DC-3 model aircraft
were purchased, in 1946, three female
cabin attendants took office under the
name of “female aviator stewardess”.
(The First Turkish Women in the Sky,
2014). Thus, the history of stewardess in
Turkey began.

In 1947, the General Directorate of State
Airlines carried out the first internation-
al flight to Athens and increased pro-
motional activities for more passengers
(Turkish Airlines: 2021). The stewardess-
es, who started to take part in interna-

tional flights, brought Turkish hospi-
tality to the planes. The importance of
presentable cabin crew in air travel be-
gan to be understood when the stew-
ardesses took their jobs for the first
time in Turkish Airlines, and the elegant
female silhouette reborn after the dep-
rivation years of the Second World War
came to the fore in international fashion
(Cansever, 2008). Thus, the young avia-
tion company started to represent the
new republic in the international arena.

In the history of civil aviation, which
took its foundations from the military,
the 1930s were the first years when air-
line stewardesses were recruited. Due
to the military origin of aviation, stew-
ardesses were also chosen from nurses
and wore thick and coarse suits made
of dark blue wool fabrics. In these peri-
ods, which coincided with the war years,
there were fabric problems and there
was no opportunity for details, deco-
rations or special designs. For this rea-
son, both the pilot and stewardess uni-
forms of the period had the appearance
of military clothing. A military ration-
ale for uniforms certainly prevailed on
most airlines (Gentil-Homem and Fer-
rao, 2015:74). In keeping with this tradi-
tion, three female aviator stewardesses
who started to work at Turkish Airlines
wore blue skirts, jackets, caps and white
cotton blouses. Skirt lengths were kept
long in skirt-jacket sets.

Picture 1: First Three Stewardesses
“Havaci Kadin Kamarot”, 1946
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In light of these developments, the
State Airlines Office became the largest
airline in the Middle East and was re-
named the General Directorate of State
Airlines in the same year (Kozlu, 2006:
19).

2. POPULAR CULTURE AND AMERICAN
INFLUENCE: 50S

In the 1950s, two main views were prev-
alent in the world in general: social-
ism and capitalism. Both views want-
ed to propagate their own ideologies.
The United States of America, the rep-
resentative of capitalism, considered
the Republic of Turkey to be of strate-
gic importance because of its borders
with the Soviet Union (Koéymen, 2007:
106, 107). Turkey, on the other hand, of-
fered a friendship agreement to the So-
viet Union in 1945, but this request for
rapprochement remained inconclusive
(Ahmad, 2007: 128). Trying to find allies
for itself in the international arena, the
Republic of Turkey decided to side with
the United States of America (Kdymen,
2007:104). Thus, a new era began for the
young Turkish Republic. By siding with
the United States of America, it would
be possible to receive military, food
and financial support from the United
States in line with American ideologies
(Kdymen, 2007: 106, 107). In 1947, Turkey
took part in the Truman Doctrine and
Marshall Plan established by the United
States to revive the European economy
(Ahmad, 2007: 129). Thus, the United
States of America became the decision
maker in Turkey’'s economic policies.

This period also greatly affected the avi-
ation industry in Turkey. State-owned
aircraft assembly and production facto-
ries stopped aircraft production due to
new industrialization policies (Saldiran-
er, 2011: 6). Yesilkdy Airport was opened
to international transportation as a first
in international standards. In 1955, the
corporate structure of State Airlines was
changed and Turkish Airlines (THY) was

established in line with the internation-
al trade policies adopted by the gov-
ernment (Karaosmanoglu, 2008: 68).
Following the changes in the corporate
structure, Turkish Airlines became a
member of the International Air Trans-
port Association (IATA) in 1956. With this
membership, Turkish Airlines took the
first step of its cooperation in technical,
economic, commercial and administra-
tive fields (Turkish Airlines: 2021).

As of the 1950s, the use of long-distance
and multi-seat jets brought along the
changes in air transportation all over
the world. New methods have begun
to be implemented in order to deal
with all passengers on crowded jour-
neys. Before the 1950s, the captain and
co-pilot greeted passengers, but this
tradition has been replaced by steward-
esses. Thus, stewardesses have become
important personnel representing air-
lines in front of the public. The uniforms
of the stewardesses, whose numbers
were increasing in these years, started
to become more fashionable than prac-
tical use. With these diverse stewardess
uniforms, stewardesses have begun to
turn into icons representing the corpo-
rate identity of airlines. In the 1950s, the
effects of the New Look movement are
seen in women's clothing in general.
Narrow waist area, full skirts, wide-soled
high-heeled shoes are the prominent
features of the trend. The main purpose
of the 50s was to paint a self-confident
and free woman portrait. Tight trousers,
called cigarettes, and tight and short
jackets were preferred. Turkish Airlines,
on the other hand, did not change its pi-
lot and stewardess uniforms during this
period, and stewardess uniforms in the
form of blue skirt, jacket, cap and white
cotton blouse continued to be used.
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Picture 2 and 3: Turkish Airlines
stewardesses and pilots. 1956

3. TECHNOLOGICAL DEVELOPMENTS
IN AVIATION: 60S AND 70S:

In 1963, the second five-year develop-
ment plan was approved by the gov-
ernment. The country’s import policies
were rearranged and new decisions
were made to import parts and assem-
blies in Turkey. In the same year, as a re-
sult of the agreements made with Ger-
many, labor migration from Turkey to
Germany started. Thus, the remittances
sent by the workers working in Germa-
ny started to come to Turkey and these
remittances were used in payments
such as foreign debt and imports (Koy-
men, 2007: 112).

The1960s were also years of political ten-
sions all over the world. With the Cyprus
Problem that emerged in 1963, Amer-
ica and Turkey came face to face. This
led to the rise of national feelings in the
country and increased hostility to the
Americans. At the same time, political
polarization began to increase through-
out the country. At the beginning of the
1970s, there was an economic crisis all
over the world and as an effect of this,
unemployment started to increase in
Turkey. The country was in a social tur-
moil in general and the Turkish Armed
Forces requested the resignation of the
government on 12 May 1971 in order to
prevent political polarization, conflicts
and violence (Ortayli and Kug¢Ukkaya,
2012:168). At the same time, political and

economic changes were taking place in
the world, and social life throughout the
world was in turmoil.

In the early 1960s, Turkish Airlines fo-
cused on its corporate development in
order to reach international standards
in areas such as aircraft maintenance,
ticket sales and land service. In those
years, all of Turkish Airlines’ pilots were
of military origin, and pilots began to
be sent to the United States for passen-
ger aircraft training. At the same time,
engineers and technicians were sent
to different countries, especially Amer-
ica, to receive various trainings (Kozlu,
2006:74). Various language courses were
also opened for other Turkish Airlines
employees. Thus, the language training
of the personnel working in fields such
as ground handling and ticket sales was
given importance. The abstraction logo,
prepared by Mesut Manioglu in 1959,
was re-evaluated and started to be used
in 1961 (Karaosmanoglu, 2008: 87, 88).

Worker migration to Germany in the
same years had increased the number
of trips to Germany. New destinations
such as Munich and Rome have been
added to international flights to Eu-
rope. In addition to the professional de-
velopment trainings given to increase
the quality of personnel, the seating
arrangements on the aircraft were also
re-planned (Karaosmanoglu, 2008: 89).
Thus, the passenger carrying capacity
of the aircraft was increased. Thus, Turk-
ish Airlines gradually began to gain a
foothold in the European continent.

In addition, with the agreements made
with Arabian Airlines, the number of
flights for the pilgrimage and passen-
ger capacity increased. Thus, Turkish
Airlines made a profit for the first time in
1966. The use of two jet planes that join
Turkish Airlines in international flights
has parallels with other airlines (Kara-
osmanoglu, 2008: 90, 91). Thus, Turkish
Airlines experienced progress in terms
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of modernization. In the light of these
developments in Turkish Airlines, a new
planning period has begun.

Along with the technological devel-
opments in this period, a new image
emerged around the world under the
name of Futuristic Look, with the effect
of science fiction movies and books.
The fact that the trip to the moon was
planned in these years also strength-
ened the futuristic style, and the space
pattern was started to be used in the
designs. At the same time, a new look
called the Hippie Look is mentioned
in the period. Innocent and childish
woman image has been replaced by
sexy-looking transparent and ultra mini
skirts. Nevertheless, with the effects of
globalization, folkloric features from var-
ious cultures began to come to the fore.
In the images taken in the early 60s, it is
seen that Turkish Airlines flight person-
nel did not change their uniforms.

Picture 4 and 5: Turkish Airlines
stewardesses and pilots. 1964

At the beginning of the 70s, during the
economic crisis in the world, Turkish Air-
lines took advantage of this crisis and
entered the European market. Parallel
to this, it increased its capital by one
hundred percent. In1973, it achieved the
highest profit since its establishment
(Karaosmanoglu, 2008: 117). This coin-
cides with the 40th anniversary of its es-
tablishment. On its 40th anniversary, a
large-scale promotional campaign was
organized for the first time. Much atten-
tion was paid to this promotion and ad-
vertisement, and as a result, an increase

in the number of passengers was seen
(Kozlu, 2006: 84).

1974 was a tough year for world civil avi-
ation. There was a worldwide econom-
ic crisis and Turkish Airlines was also
affected by this crisis. In addition, the
tense environment created after the
occupation of Cyprus by Turkey also af-
fected Turkish Airlines. As a result of all
these, Turkish Airlines closed the year
with a loss for the first time in a long
time. The United States imposed an em-
bargo on Turkey as a result of Turkey's
attitude towards Cyprus and its occupa-
tion. As a result of this embargo, Turk-
ish Aircraft Industry Inc. (TUSAS) started
its attempts to establish a factory in or-
der to ensure the production of Turkish
aircraft (Kozlu, 2006: 87). Towards the
end of the 1970s, Turkish Airlines en-
tered a recovery process. Prices of do-
mestic flights were increased in order
to balance supply and demand (Gencg,
2016:38). It aimed to maintain its posi-
tion in the market by adding additional
flights in Europe. The pilgrimage expe-
ditions were rearranged as round-trip. A
survey was conducted for the first time
in order to increase advertising cam-
paigns by determining passenger pro-
files in line with customer satisfaction
studies. Thus, feedback was received on
the services offered (Tascl, 2014: 62).

Turkey's current geopolitical position
was also an advantage for Turkish Air-
lines. Taking advantage of Turkey's po-
sition, Turkish Airlines started to expand
to the Middle East and Arab countries.
Due to the competition in international
aviation, first class service was added to
the Middle East flights. In 1978, Turkish
Airlines began to prepare new advertis-
ing strategies. In the late 70's, promo-
tional posters in four languages were
prepared by the Ministry of Tourism and
Promotion due to Turkey's great tour-
ism potential, and these posters were
published with the Turkish Airlines logo.
These promotional posters were sent to
Turkish Airlines’ overseas offices (Kara-
osmanoglu, 2008: 134, 141).
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At the beginning of the 1970s, the move-
ment in world fashion was increasing.
Hippie Look, which was released in the
60s, continued to be influenced by in-
creasing political events, global prob-
lems, environmental problems and so-
cial events such as student movements.
In addition to the Hippie Look, embroi-
dered blouses called Indian Look, orien-
tal patterns and Indian motifs were also
prominent. With the sexual freedom
revolution of the 1960s, airline bosses
have used the approach of increasing
their sales by bringing gender to the fore
in uniforms since the early 1970s (Hall,
2007:25-27.) Turkish Airlines also closely
followed the changes in the world. The
style started by Marj Quant affected the
whole world trend, causing the skirts to
become shorter and colored, and the
skirts of Turkish Airlines stewardesses to
change from sky blue to Gypsy pink in
1968 in an assertive way. This new uni-
form, consisting of a plain pink dress
and jacket suit, was complemented by a
dark blue cap and dark blue gloves. Pink
jackets with gold buttons were closed to
the throat. However, when compared to
the previous stewardess uniform, it was
seen that there was a serious shorten-
ing in the hemlines. It can be said that
Turkish Airlines has caught the trend of
global fashion with its choice of gypsy
pink fabric and mini skirt length used in
stewardess uniforms.

Picture 6-12: Turkish Airlines
stewardesses with pink uniforms 1968-
1973 '
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Since the establishment of the Repub-
lic of Turkey, the economic wealth, the
possession of the latest technology and
the modern image of the people were
reflected in the appearance of Turkish
Airlines’ stewardesses. The change from
conservative plain uniform to colorful
and bright fashion has changed the
image of flight personnel in society
in the process. The conservative uni-
form, white gloves, cap, and flamboy-
ant 2-tone shoes gave the flight crew an
attractive and professional appearance
(Holden, 2008). Turkish Airlines’ well-
trained aircraft crew, large passenger
base and modern stewardesses also
emphasize modernization.
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However, in 1973, Turkish Airlines
changed its stewardess uniform again.
The blouses in the new uniforms, used
in two sets in cream and beige, reflect-
ed the influence of Optical Art in fash-
ion. At the same time, the uniform was
animated with polka dots and brown
caps were used. This return to ground
colors reflects the more cautious out-
look of the period compared to the pre-
vious decade (Cansever, 2008:18).

Picture 13-15: Turkish Airlines stewardesses
and pilots. 1975

4. THE PERIOD OF MODERATE POLITI-
CAL DISCOURSE - 80S

As a result of the inconclusive attempts
at various political stability; the third mil-
itary coup was carried out with the sup-
port of the United States of America on
September 12,1980, due to reasons such
as political instability, violence, religious
and ethnic polarization (Kéymen, 2007:
127). After the 1980 coup, the National
Security Council (NSC) was established
under the leadership of General Kenan
Evren in order to build a new social, eco-
nomic and administrative order in Tur-
key. The NSC dissolved the parliament
first,and the political parties held respon-

sible forthe unrest in Turkey were closed.
In addition, the administrators who were
deemed suspicious due to their political
connections in local governments were
dismissed and military personnel were
appointed in their place (Ahmad, 2007:
186). Thus, the army seized both execu-
tive and legislative powers of the state.
A new cabinet was established in order
to distance the Turkish society from pol-
itics, to ensure social peace and to carry
out reforms in almost every field. Turgut
Ozal, on the other hand, took charge as
the deputy minister of economy in the
new cabinet and on January 24, 1980,
the economic plan known as the “Jan-
uary 24 Decisions” was launched. Jan-
uary 24 Decisions planned econom-
ic recovery. In line with the January 24
Decisions, Turkey would take important
steps towards industrialization by turn-
ing to exports (Koymen, 2007:127).

Strategies such as limiting the society to
the public sphere in order to depoliticize
it, establishing the Higher Education In-
stitution to supervise universities, and
censoring media such as newspapers,
books, magazines and news channels
began to be followed. The concept of na-
tional security has been associated with
many social and political issues and ele-
vated above politics (Kodymen, 2007: 131,
132). The National Security Council, which
was established for the purpose of super-
vision, began to actively use its absolute
power. In 1982, the constitution, which
included various privileges and powers
for high-ranking soldiers, imposed pro-
hibitions on many daily practices of the
people. Thus, a Turkish-Islamic synthesis
ideology dominated politics, education
and social life (Koymen, 2007: 137; Ah-
mad, 2007: 187). This new social and po-
litical structure, which will be called the
Ozal period in the following years, has
gradually opened up to foreign capital
and global competition.

In the 1980s, Turkish Airlines reached
a global economy. In 1981, a paint-
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ing competition was held to celebrate
Ataturk’s 100th birthday and Ataturk’s
words about aviation were hung on the
signs on the planes. Thus, it was aimed
to strengthen the relations established
between Turkish Airlines and the public
(Kozlu, 2006:19). It was realized that Turk-
ish Airlines needed to keep its relation-
ship with the public warm, only in this
way could it consolidate its position in
the global aviation market. For this pur-
pose, a large place has been given to
public relations within the corporate vi-
sion. In 1983, the 50th Anniversary book
was published in honor of the 50th anni-
versary of the establishment of Turkish
Airlines. Thus, Turkish Airlines embarked
on a path to rebuild its place in the pub-
lic (Karaosmanoglu, 2008:153,154; Kozlu,
2006:20). Following the 50th anniversary
book, Turkish Airlines started to publish
a monthly magazine under the name of
Turkish Airlines magazine in the same
year. With this magazine, detailed infor-
mation about the institution and flights
began to be given to the passengers.

1984 also occupies an important place
in the history of Turkish Civil Aviation in
terms of the establishment of new pri-
vate aviation companies in Turkey. With
the newly established private aviation
companies, a local competitive envi-
ronment was created for the first time.
In the same year, the Far East countries
had also become powerful actors in the
global market and industrialization envi-
ronment. The steps to be taken by Turk-
ish Airlines in the Far East market also
played an important role in its efforts to
gain a global presence (Karaosmanoglu,
2008:160). Thus, Turkish Airlines reviewed
its strategic planning. After 1988, privat-
ization discussions started to take place
on the agenda of Turkish Airlines. With
the contributions of the government,
Turkish Airlines’ management team
changed and a new corporate structure
was created. With this new corporate re-
structuring, the system called 3K (quali-

ty, capacity, capital) was adopted as the
symbolic expression of Turkish Airlines’
new targets (Karaosmanoglu, 2008:16],
Kozlu, 2006: 54,119, 129). With the motto
of “Putting People First”, Turkish Airlines
aimed to increase personnel quality by
establishing a cordial relationship be-
tween management, staff and custom-
ers (Kozlu, 2006:71).

In the same years, the new board of di-
rectors reconsidered the corporate im-
age of Turkish Airlines. For this purpose,
Turkish Airlines, located on the fuselage,
was translated into English. The Turkish
Airlines inscription in red and white, the
national colors of the Turkish flag, began
to appear on the aircraft. In addition, the
decoration of the aircraft and the uni-
forms of the crew were changed under
the consultancy of designers and color-
ists (Kozlu, 2006:76,77). Turkish Airlines
has rebuilt its corporate identity around
a western-oriented axis. In order to in-
crease the service quality, first class and
business class lounges were opened es-
pecially at international airports. In 1989,
the name of the Turkish Airlines mag-
azine was changed to Skylife, and the
magazine began to be published in both
Turkish and English languages. With
these design and institutional changes,
Turkish Airlines reshaped its corporate
identity with domestic and international
promotions. This new image of Turkish
Airlines has become compatible with in-
ternational conditions (Karaosmanoglu,
2008:166,167,171).

INn the 1980s, diversity was also increasing
in the fashion and textile industry. And at
the beginning of the period, the image of
a stylish and luxurious woman began to
be created. Comfortable and loose cuts
came to the fore; Emphasis was placed
on the shoulders. The cuts and fabrics
that were facilitated movement were
also reflected in the uniforms. Trousers
became widespread and pleated skirts
and trousers were frequently used. The
image of a professional and strong busi-
ness woman has gained importance.
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Towards the end of the 80s, white collar
and striped shirts, double-breasted jack-
ets and yuppies came to the fore. In 1983,
Turkish Airlines changed its stewardess
uniform again. The suit, consisting of a
plain navy blue jacket and skirt, was com-
pleted with white shirts with red vertical
stripes. The red scarf and navy blue hat
were used as complementary elements
of the uniforms.

Picture 16-19: Turkish Airlines stewardesses.
1985-86

TORK HAVA YOLLARI'SS)

JAY MAGAZIN 4 YASINDA...

5. DIVERSIFIED AVIATION SERVICES
AND FAST FAHION: 90S

The 1990s was a period when socialist
systems collapsed and their neo-liber-
al systems spread. In this period, parties
with different ideologies had to form co-
alition governments in Turkey. Therefore,
it is not possible to talk about a stable
political administration in the conditions
of the period. With the Gulf War in 1991,
political and social problems continued
to increase (Kdymen, 2007:145). At the
same time, being a member of the Eu-
ropean Union has become very impor-
tant. In 1999, the Copenhagen Criteria for
candidate membership was presented
to Turkey by the European Union. With-
in the scope of these criteria, improve-

ments in human and minority rights,
economic reforms and regulations had
to be made (Ahmad, 2007:193).

In the 1990s, Turkish Airlines made
steady progress in terms of corporate
modernization and profitability. The
company capital of Turkish Airlines,
which was included in the scope of pri-
vatization in 1990, was increased. In ad-
dition, the interior and exterior design
of the aircraft was changed. Uniforms
of all flight and ground crew were also
renewed. The catering service was in-
creased and the corporate packaging
of the catering was renewed. By 1990,
Turkish Airlines’ passenger carrying ca-
pacity reached 10.6 million passengers
per year (Karaosmanoglu, 2008:211-247,
Turkish Airlines, 2021).

Unemployment, globalization, media
and technology growth, along with the
war that came to the fore again in the
90s, affected fashion trends. On the one
hand, the image of a strong and stylish
woman continued, on the other hand,
returns to old fashion trends were fol-
lowed. The rapidly spreading movies
and music clips greatly influenced the
fashion sense of the period. Fast con-
sumption fashion came to the fore un-
der the name of fast fashion.

Turkish Airlines started to work with
brands such as Vakko, Beymen and Ce-
mil ipekgi since the 1990s (Alpan, 2009).
In 1998, Vakko prepared a set of navy
blue skirt jacket and trouser jacket for
the Turkish Airlines flight crew. The
hemlines were kept below the knee and
the suit was completed with a white
shirt and blue scarf.
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Picture 20: Turkish Airlines stewardesses’ uni-
forms designed by Vakko. 1998

6. TURKISH AIRLINES AS A WORLD
BRAND - 2000S

The late 1990s were years of debates be-
tween the military forces and the gov-
ernment on secularism and reactionar-
ism. With the AKP’s coming to power in
2002, a period that left its traces in Tur-
key's history in terms of politics, econ-
omy and society began. The AKP gov-
ernment has made many changes and
arrangements to increase the sympathy
of its voters and to change the adminis-
trative mechanisms in Turkey (Ahmad,
2007:227).

The rapid privatization of public insti-
tutions and the adoption of global eco-
nomic approaches during the AKP peri-
od also directly affected Turkish Airlines.
2003 is defined as the year of access to
becoming a world brand in the corpo-
rate history of Turkish Airlines (Turkish
Airlines, 2021). In the same year, renew-
al processes began at Turkish Airlines
in areas such as public relations, media
and press, and customer relations. This
period is called the service and com-
munication period (Karaosmanoglu,
2008:263). In 2004, it completed its in-
stitutionalization as a website design
and various services such as online cus-

tomer services and online check-in be-
gan to be provided through the website
(Turkish Airlines, 2021). In 2005, the larg-
est aircraft purchase in its history was
made since the year it was founded,
and 59 new aircraft were added to the
Turkish Airlines fleet. These planes were
dressed with complementary applica-
tions for their corporate identity and
took their place in the skies as flag carri-
ers. THY's successful competition in the
aviation sector continued at an acceler-
ated pace (Karaosmanoglu, 2008:271).

In 2006, Turkish Airlines gained the
status of a private company and tech-
nical, maintenance and training com-
panies were established to serve under
the same roof (Turkish Airlines, 2021).
In the light of all these developments,
Turkish Airlines received the “National
Quality Award” in the aviation industry.
In 2008, Anadolu Jet was established as
a sub-brand in order to provide more
economical travel between Ankara - Is-
tanbul and Anatolia - Istanbul (Turkish
Airlines, 2021). Again in 2008, Turkish
Airlines became a member of Star Alli-
ance, a global airline alliance, and right
after that, the “Feel Like a Star” promo-
tional campaign started in 20009.

In the early 2000s, Turkish Airlines con-
tinued to work with Vakko stewardess
uniforms. Turkish Airlines logo was spe-
cially designed on the buttons of the
uniforms, which were renewed with mi-
nor revisions. The scarf and tie patterns
were also prepared in harmony with the
THY concept. Simplicity and elegance
were aimed in the uniform. While skirts,
trousers, topcoats and two jacket mod-
els were designed in previous years, this
year, apart from two jackets, another sa-
fari-style jacket and two separate skirt
models were desighed to be used in
summer. In this way, it is planned that
cabin crews had more options.
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Picture 21-23: Turkish Airlines stewardesses’
uniforms designed by Vakko. 2008

7. THE ERA OF AWARDS IN THE INTER-
NATIONAL ARENA: 2010S

It may be possible to consider the 2010s as
a golden age for Turkish Airlines. During
these years, Turkish Airlines won many na-
tional and international awards. In 2011, 2012
and 2013, it was named Europe’s best airline
on UK-based travel site Skytrax for the 3rd
consecutive year (Turkish Airlines, 2021).

In 2011, fashion designer Dilek Hanif stat-
ed that Turkish Airlines’ clothing from the
past did not contain anything specific to
Turkish culture. Stating that Turkish Air-
lines and stewardesses are the face of
Turkey in the international arena, Hanif
said that pieces of Turkish culture should
be in the stewardess uniforms. She em-
phasized that the country of a stewardess
anywhere in the world can be understood
through her uniform and that Turkey
should follow the same path (Hanif, 2011).

Thereupon, in 2012, Turkish Airlines made
an offer to famous fashion designers for
the design of new uniforms to be worn
by the stewardesses. THY Chairman of
the Board Hamdi Topcgu (2012) stated that

they are working on the design of a new
stewardess outfit that has a corporate
identity and will be liked by everyone. He
stated that the uniforms will contribute
to the rising image of THY in the interna-
tional arena, and therefore they do not
impose any restrictions on fashion de-
signers regarding the features that their
uniforms should have.

Picture 24: Fashion designers are designing a
new stewardess outfit for THY. Newspaper Artic-

le 2012

Modacilar, THY icin yeni hostes
kiyafeti tasarhiyor

Turk Hava Yollan (THY), kabin memurianmn (hostes) giyecedi yeni
Praehs . = 1o 67 tinki 4 ekl gitiirdi

2 Meswepliae) | 1 Mat 2012 Sergantn * Ar Mo T

The stewardess uniforms (pic. 25) pre-
pared by Dilek Hanif in 2013 received a
lot of criticism. After this uniform, the
images of which were published on
social media, THY officials stated that
these designs were sketches, that they
asked many designers to design uni-
forms and that a decision had not been
made yet. After the images of this uni-
form spread, the discussion of reaction
in media flared up again.
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Picture 25: Turkish Airlines stewardesses and
uniforms sketch designed by Dilek Hanif, 2013

With the AKP government coming to
power and Turkish Airlines’ privatization,
it is possible to talk about a complex na-
tional identity for Turkish Airlines. Turk-
ish national identity is represented in
different forms, including Muslim, Ana-
tolian and western.

8. NEW ISTANBUL AIRPORT AND A
NEW BREATH IN UNIFORMS: FROM
2018 TO THE PRESENT

Turkish Airlines proudly introduced the
new uniforms designed by Italian de-
signer Ettore Bilotta on the occasion of
its 85th anniversary. The new uniforms,
which started to be used in 2018 with
the move to the newly opened Istanbul
Airport, consist of flag red and anthra-
cite gray colors. The uniform has under-
gone rigorous testing in different cli-
matic conditions and long-haul flights.
Cabin Officer Eda Akar stated that these
new uniforms have become much more
remarkable in the skies and that more
eyes will be on them from now on (Akar,
2018). The new uniforms were classified
so that cabin crews would wear gray
and supervisors would wear red. The

uniforms feature the “flow” pattern, in-
spired by many classical details in Turk-
ish culture, from the harmonious flow of
the Bosphorus to traditional arts.

Ilker Aycl, chairman of the board of di-
rectors and executive committee of
THY, stated that the elegance and com-
fort of the cabin crew, which is the most
important element of the unrivaled
service quality, is of great importance
for the THY brand, which is walking to
the top of its sector, and that when the
elegance of the crews combined with
the new cabin outfits bearing the trac-
es of many elements of Turkish culture,
the representation of their brands in
the skies reported that they believed it
would be much more impressive (Aycl,
2021).

Picture 26-30: Turkish Airlines stewardesses
and pilots’ uniforms designed by Ettore Bilot-
ta, 2018
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CONCLUSION

National identities are institutional asso-
ciations consisting of cultural experienc-
es, rituals, and natural diversity created
by differences. Daily practices or eco-
nomic policies in countries also direct-
ly affect the representation of national
identity. The national identity formation
of the Republic of Turkey shows some
fluctuations in the axis of both the tradi-
tions from the past and the new Western
identity that is desired to be created. The
cultural values and Muslim structure that
the Republic of Turkey brought from the
Ottoman Empire, together with the radi-
cal reforms carried out in the first years of
the young republic’s establishment, left
its place to the Turkish national identity.

The Turkish national identity and na-
tion-state policies, which started to set-
tle in the 1950s, entered the democra-
tization process with the military coup
environment in the 1960s. The national
identity, which was consolidated in the
1960s and 1970s, has become compat-
ible with the developments since the
establishment of the republic. With the
military coup environment experienced
again in the 1980s, the phenomenon
of power was reshaped in line with fi-
nancial purposes together with liberal
policies. In these years, a new national
identity reform was created by creating
a Turkish-Islamic synthesis. The political
impotence and the ideological uncer-
tainties of the government in the 1990s
led to the formation of an American-cen-
tered elitist national identity, and with
the establishment of the AKP (Justice
and Development Party) government in
the 2000s, Turkey assumed a moderate
Islamic identity.

Cultural and national identity should be
the main visual strategy used by flag car-
rier companies to maintain their identi-
ty (Gentil-Homem and Ferrao, 2015: 87).
The current context is not easy to under-
stand, because in order to understand
the current context, it is necessary to fol-
low all the developments in the periods.
This complexity at the global level, stra-
tegic alliances, political movements in

countries, socio-economic conditions of
countries, changes in culture and identi-
ties also directly affect the design devel-
opments of institutions.

It will be possible to say that the progress
of Turkish Airlines and the developments
experienced are directly related to the
Turkish national history. The institution
has consolidated its existence as a part
of the establishment and progress of the
Republic of Turkey. Examining flag car-
rier airlines in a design context is essen-
tial to preserving a very rich tangible and
intangible heritage (Gentil-Homem and
Ferrao, 2015: 86). In addition, examining
the national flag carrier Turkish Airlines
in detail in terms of design will be a very
important data source for design history.

Picture 31: Fashion is rising with us for 77 years.
(1999)
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GiRIiS

Pazar yeri olarak tanimlanan urun port-
foyU genis e-ticaret sitelerinde kullani-
cinin satin alma davranislarina bakarak
satin almaya ydnlendirecek algoritma
bazli model ve strateji kurgulamanin
son yillarda daha da onemli hale gel-
digi gérulmustur. Ote yandan iletisim,
reklam ve pazarlama icin kullanilan mo-
del ve stratejiler konvansiyonel med-ya
kullanimindan dijital mecraya dogdru
evrilmektedir. Ozellikle insan-bilgisayar
etkilesiminin oldugu bir mecrada hedef
kitle yeniuyaranlarla birlikte yenitepkiler
de gelistirmeye baslamistir. Bu sebep-
le sektor profesyonelleri de bu alanda
daha fazla arastirma ve yatirim yaparak
hedef kitle davranislarini anlamaya ca-
lismaktadir. internetin bir arac olarak
gunluk hayatta basta alisveris, Grin/hiz-
met sorgulama, vb. ihtiyaclar icin kulla-
nilmasiyla kullanicilar 6ncelikle arama
motorlarinda Urun/hizmet sorgulama
aliskanhgi gelistirmislerdir. Alisilageldigi
Uzere herhangi bir Grindn/hizmetin iyi,
kullanigli, faydal olup olmadigini anla-
mak icin internette yer alan bilgilere ve
bu Grand/hizmetisatin almis kisilerin yo-
rumlari okunmaktadir. Ote yandan sos-
yal medya kullaniminin yayginlasmasi
ve internette etkilesimin mumkun hale
gelmesiyle artik kullanicilar pasif bilgi
alicilarinda aktif bilgi arayan/olusturan
profillere  dénUsmuslerdir.  Ozellikle
belirsizlik durumlarinda kullanicilarin
diger mdusterilerin  Grdn/hizmet  hak-
kinda yazdigl yorumlarin olduk¢a yon-
lendirici oldugu goérulmektedir. Bu se-
beple bircok e-ticaret sitesi (amazon.
com, trendyol.com, hepsiburada.com,
vb.) Urun iceriklerinin en UstUne drun-
lerin musterilerden kac yildiz aldigini,
kac puan aldigini eklemektedir. Ayri
bir alanda ise musteri yorumlarina yer
vermektedirler. Diger bir deyisle gunu-
muzde konvansiyonel reklam anlayisin-
dan farkli olarak Unlu kullaniminin bir
urdnu internette tanitmak ya da hedef
kitleyi satisa yonlendirmek icin yeter-

li gelmedigi anlasilmaktadir. Karsilikli
etkilesimin olabildigi dijital mecralar-
da kullanicilar kendileri gibi olan diger
musterilerin yorumlarini merak etmek-
te ve buradan edindikleri ic géruye gore
satin alma karari verme egiliminde ol-
duklari gozlemlenmektedir. Nitekim
ikna stratejilerinde “arkadaslik-sevgi”
olarak gecen benzer uygulamalar, mus-
terilerin “ayni benim gibi” diye dusundu-
gudiger kullanicilardan gelenyonlendir-
melere daha acik hale geldigi goérusune
dayanmaktadir (Cialdini, 2014, s. 222). Or-
nek olarak, cildi kurudugu icin nemlen-
dirici krem satin almak isteyen bir kadin
profilin bir baska profil tarafindan “Cil-
dim kuru oldugu icin bu kremi almistim,
simdi ikinci kutuyu siparis ediyorum. Yil-
lardir kullandigim kesinlikle en iyi krem.
Keske daha once kesfetseydim.” sek-
linde bir yorum tarafindan etkilenmesi
ve satin almaya yonlenmesi mumkun
gdzukmektedir. Buradaki temel moti-
vasyon urun ihtiyaci olan profilin yorum
yazan profili tipki “kendisi gibi” bu e-ti-
caret sitesinden alisveris yapan benzer
bir kisi olduguna “guven” duymasidir.
Boylelikle ikna stratejisinin calistigi goz-
lemlenmektedir. Ancak yine de her ne
kadar benzerlik oldugu dusunulse de
kisilerin hic tanimadiklari isimsiz ya da
rumuzlu bir kisiden gelen yorumlardan
daha fazla sosyal medyada gérduklersi,
takip ettikleri kisilerden gelen yorum-
lar sonucunda satin alma karar ver-
meye egilim gostermeleri daha olasi
gozukmektedir. Nitekim influencer pa-
zarlama iletisimi olarak gecen bu strateji
temelde ayni motivasyona dayanmak-
tadir. Kullanicilar ézellikle belirsizlik du-
rumlarinda hangi Urunun daha iyi olup
olmadigindan emin olmadiklarinda
satin alma davranisini gergceklestirme-
den 6nce guvendikleri/sevdikleri kisile-
rin tavsiye ve yonlendirmelerine daha
aclk hale gelmektedirler. Bu asamada
temel motivasyonun “sevgi” oldugu an-
lasilmaktadir. Geleneksel reklamcilik-
ta “Unlud kullanimi” altinda yatan temel
prensip sosyal medyanin yayginlasmasi
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ile influencer kullanimina donusmustur.
Ancak influencer pazarlamasinin basari
sebeplerinden biri bu kisilerin hem “be-
nim gibi” olmasi hem de “Unlu olmasi”
oldugu gorulmektedir. Bir studyoda ya
da set ortaminda degil kendi mutfagin-
da corba yaparken tencere tanitimi ya-
pan bir influencer reklamlarda oynayan
ve reklam is birligi oldugu acikca bilinen
bir ascidan dogru hedefleme ile kimi
zaman daha fazla satin alma davrani-
sina yonlendirmektedir. Nitekim Inf-
luencer Monetization 2021 arastirma
sonugclarina gore; Covid-19 pandemi su-
recinin markalar tarafindan influencer
pazarlamasinin daha fazla benimsen-
mesine yol actigi gorulmustur. 2020'nin
ilk yarisinda butce kisitlamalari ve stud-
yo kapanislari geleneksel reklam dre-
timini kisitladigi icin pazarlamacilarin
influencer pazarlamasina yaptiklarl ya-
tinnmlar artmistir. Mart 2021 verilerine
gore ise, Amerika Birlesik Devleti pa-
zarinda Instagram (%93) ve Instagram
hikayelerinin (%87) influencer pazarla-
masl kullaniminda ilk sirada yer aldiklari
gorulmustur (Insider Intelligence, 2021).
Bu baglamda, bir e-ticaret sitesinin ken-
di platformu icerisinde yalnizca isimsiz
kullanicilarin yaptiklari yorumlarin sati-
sa yonlendirme ihtimalleri disinda sos-
yal medyada takipcisi fazla olan, sevilen
influencerlarile is birligi yapmak isteme-
sinin faydali ve yeni bir model olarak kar-
simiza c¢iktiglr goérulmektedir. Cialdini,
sevginin ikna ediciliginden bahseder-
ken, reklamcilarin, politikacilarin ve
saticilarin  kendilerini veya Urunlerini
pozitif seylerle iliskilendirerek pozitif-
ligi paylasma yolunu aradiklarini ifade
eder (Cialdini, 2014, s. 255). Bu acidan
bakildiginda bir e-ticaret sitesi Uzerin-
den Urun satma surecinde sirketin eg-
lenceyi, samimiyeti, pozitif duygulari
cagristiran influencerlar Uzerinden bir
pazarlama iletisim sureci kurgulama-
sinin sebebi anlasilabilmektedir. Diger
bir deyisle; potansiyel musterilerin bir
artn/hizmet satin almak icin arama
motoru Uzerinden arastirma yaptikla-

r bir asamadan, e-ticaret sitelerinde
“benzer’lerin yorumlarini okuma evre-
sine ve son olarak da sosyal medya inf-
luencerlarinin Gran/hizmet ile ilgili ya-
rattiklari site icinde video iceriklerinden
bilgi alma asamasina gecildigi goérul-
mektedir. Burada musterilerin “arama”
aliskanliklarinin  degistigi/degistirildigi
anlasilmaktadir. Ote yandan influencer
tarafindan Uretilen eglenceli/samimi
icerigin bu Urune ihtiya¢ duydugu du-
sunulen bir baska kisiyle paylasiimasina
olanak saglamaktadir. Bdylelikle e-tica-
ret sitesinin potansiyel musteri havu-
zunu gelistirdigini sdylemek mumkun
gozukmektedir. Nitekim arastirmamiz-
da musterilerin satin alma karari ver-
me asamalarini ifade etmek icin kul-
lanilan  AIDA modelinden internetin
gelismesi ile AISAS modeline gecisin
nasil gerceklestigi ve e-ticaret sitelerin-
de "Ara" ve “Paylas” ozelliklerinin na-
sil konumlandirildigr bu baglamda ele
alinmaya calisiimistir.

1. AISAS MODELI VE INFLUENCERLIK
BAGLAMINDA KULLANIMI

Dijital platformlarin yayginlasmasi tu-
ketici beklentileri ve pazarlama ile-tisim
modellerinin donusumunu de berabe-
rinde getirmistir. Bu cercevede bu bo-
limde AIDA modelinin dijital ile-tisim
sureclerinde AISDAS modeline dénusu-
mMu ve Influencer Pazarlamasi (Etkileyici
Pazarlama) baglaminda nasil kullanila-
bilecedi hem kavramsal olarak hem de
vaka analizi Uzerinden ortaya koyulma-
ya calisiimistir.

1.1. Pazarlama iletisiminde Influencer
Pazarlamasi

Sosyal medya kullaniminin artmasiy-
la pazarlama alaninda ortaya cikan uy-
gulamalardan birisi de Influencer Pa-
zarlamasi'dir.  “Etkileyici  Pazarlama”,
“Fenomen Pazarlamasi”, “Hatirli Pa-
zarlama” olarak da dilimize cevrilen bu
pazarlama turunun sektdrde ve ulusla-
rarasl literatUrde influencer pazarlamasi



E-Ticaret Sitelerinde AISAS Modelinin Influencer Pazarlama

141

iletisimi Ekseninde Kullanimi Uzerine Bir Vaka Analizi

(Influencer Marketing) olarak kullanildi-
g1 gorulmektedir. Bu sebeple calisma-
mizda sosyal medya dahil yalnizca dijital
platformlarda “etkileyici” olarak konum-
lanan ve bu baglamda pazarlama faali-
yetlerini niteleyen bir terim olarak “Inf-
luencer Pazarlamasi” kullanimi tercih
edilmistir. Influencer (etkileyici) tanim
olarak; “Birini/bir seyi etkileyen bir kisi
veya sey, Ozellikle bir run veya hizme-
tin potansiyel alicilarini sosyal medyada
tavsiye ederek etkileme yetenegine sa-
hip bir kisi” anlamini tasimaktadir (Ox-
ford Learner’'s Dictionaries, tarih yok).
Influencerlar, takipcileri ve markalar ara-
sinda bir kdpru godrevi gorerek hedef
kitlelerini urun ve hizmetlere yaklastira-
bilir, belirli tuketim kaliplarina rehberlik
edebilmektedirler. Influencerlar gon-
derileri araciligiyla dort noktaya dayall
dijital etkilesimi tesvik etmektedirler.
Bunlar; influencerlar (etkileyiciler), ta-
kipciler, markalar ve diger kullanicilar
olarak tanimlanmaktadir (De Brito Silva,
De Farias, Kovacs Grigg, & De Azevedo
Barbosa, 2019, s. 4).

“Influencer Pazarlamasi” terim olarak
ilk kez 2008 yilinda Brown ve Hyes ta-
rafindan ayni isimli kitapta kullanil-
mistir. Alandaki ilk makale ise Freberg
ve arkadaslari tarafindan 2011 yilinda
yayimlanmistir. Calismalarinda influ-
encerlari; “bloglar, tweet'ler ve diger
sosyal medya uygulamalari aracili-
giyla izleyici tutumlarini sekillendiren
yeni tur bagimsiz d¢cuncu taraf destek-
cileri” olarak tanimlamislardir. Influ-
encer pazarlamasi; influencer-tuketi-
ci, influencer-marka ve marka-tuketici
iliskilerini iceren cok katmanli iliskisel
pazarlama olarak goérUlebilir. Ozellikle,
influencerlar, d6nceden kurduklari iliski
ve guvendenyararlanarak markanin me-
sajini takipcgilerine iletirler. Bu nedenle,
influencer-takipgi iliskisinin  yap! tasl
guven olarak tanimlanmaktadir (Kim &
Young Kim, 2021, s. 223).

Bir tuketici olarak yansitilan influen-

cerlar, kanaat onderlerinin kitle iletisim
araclarini kamuoyuna bilgi iletmek icin
kullanmasina benzer sekilde, haberleri
takipgilerine yaymak icin sosyal medya
kanallarini kullanmaktadirlar (Abhishek
& Srivastava, 2021, s. 980). Bu baglamda
Katz ve Lazarsfeld'in kanaat onderligi
tanimindan farklilasmaktadirlar. Bu se-
beple influencerlar yeni bir kanaat on-
derligi kategorisi olarak tanimlanmakta
ve sosyal medyada unluler ve arkadas-
lar arasinda bir konumda gorulmek-
tedirler (Belanche, V. Casalo, Flavian, &
Ibanez-Sanchez, 2021, s. 187). Nitekim
Katz ve Lazarsfeld kanaat onderlerini
“yakin cevrelerindeki diger kisileri etkile-
me olasiligi olan bireyler” olarak tanim-
lamaktadir. Katz, kanaat dnderlerinin Ug¢
ortak ozellik ve davranisi oldugundan
bahseder. Bunlar; belirli degerlerin ki-
silestirilmesi (kim oldugu); yetkinlik (ki-
sinin bildigi); ve stratejik sosyal konum
(kimin bildigi) olarak tanimlanmaktadir.
Kim oldugu; kanaat onderinin ozellik-
lerini ve degerlerini gostermektedir. Ki-
sinin bildigi; kanaat onderlerinin belirli
konulardaki uzmanlik duzeyine isaret
ederken, kimin bildigi ise; sosyal aglari-
nin boyutuna ve alanindaki liderligine
deger verenlerin sayisini ifade etmekte-
dir (Katz & Lazarsfeld’ den akt. Uzunog-
lu & Misci Kip, 2014, s. 593). Bu cerceve-
de her iki kavramin, mesaji hedef kitleye
iletmeye aracilik etme ve guven verme
yonunden benzerlik gosterse de kullan-
diklan kanal ve etki alani acisindan farkli-
lastigi gdrulmektedir.

Influencer pazarlamasi literaturde do-
gal reklam (native advertising) bashgi
altinda da tartisilmaktadir. Dogal rek-
lam; reklamin, icerige okuyucuya fark
ettirmeden yerlestirilmesi olarak ta-
nimlanmaktadir (Mediacat, 2017). CUn-
kU bireyler, eglence ve editoryal icerik
akisi icerisinde reklam/tanitim motif-
leri beklemezler (Hackley'den akt. Holi-
day, L. Densley, & S. Norman, 2020, s. 2).
Bu sebeple pazarlama profesyonelleri
tanidik bir reklam (ikna ve satis égeleri
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iceren) formatindan uzak durarak buna
uygun bir strateji olustururlar. Bir diger
acidan, influencer pazarlamasi, etkile-
simlerin daha fazla icerik odakli olmasi
disinda, geleneksel kitle iletisim arag-
larindaki unlulerin reklam yapmasina
(celebrity endorsement) benzemekte-
dir (Lou ve Kim'den akt. Masuda, Han, &
Lee, 2022, s. 2). Ancak Parasosyal Etkile-
sim Teorisi baglaminda aradaki farki Be-
lanche su sekilde aciklamaktadir; “Ge-
leneksel yaklasim, oncelikle takipcilerin
unlulerin mesajlarina cevap veremedigi
tek yonlU yayin iletisimine dayanmakta-
dir. Buna karsilik, influencerlar yorumlar
ve yanitlar gibi sinirh iki yonlu iletisim
yoluyla takipcileriyle parasosyal etkilesi-
mi olusturur. Bu hala parasosyal etkile-
sim olarak kabul edilir, cunku iki yonlu
iletisim sinirlidir ve gercek bir sosyal ilis-
kide oldugu gibi kapsamli veya derin bir
sekilde gerceklesmez.” (Masuda, Han, &
Lee, 2022, s. 2). Bir medya kisiligiyle ha-
yali dostluk duygusunu ifade eden Para-
sosyal Etkilesim Teorisi influencerlar ve
izleyicileri arasinda gelisen yakin iliskileri
aciklamak icin de kullanilmaktadir (We-
gener ve Yuksel & Labrecque'den akt.
Delbaere, Michael, &J. Phillips, 2020, s. 2).
Tutum benzerligi (homofili) ve cekicilik
algilari yuksek oldugunda, takipciler ta-
rafindan parasosyal etkilesim acisindan
guclu duygular hissedildigi gorulmus-
tdr. Burada tutum benzerligi iki kisinin
benzerilgialanlarina ve kisisel degerlere
dayall olarak arkadas olma olasiligi ola-
rak tanimlanmaktadir. Cekicilik ise hem
fiziksel hem de sosyal cekiciligi ifade et-
mektedir (Lee ve Watkins'den akt. Del-
baere, Michael, & J. Phillips, 2020, s. 2).
Ayrica parasosyal etkilesim kapsaminda
yapilan calismalarda, “karakterlerin izle-
yiciler icin bir danisman ya da model de
olabildigi gérulmustur. izleyiciler karak-
terleri bilginin 6nemli bir kaynadi olarak
gorme ve onlarin sosyal durumlardaki
tutum ve davranislarindan etkilenme
egiliminde” olduklari ortaya koyulmus-
tur (Perse ve Rubin'den akt. Durak Bati-
gun & Buyuksahin Sunal, 2017, s. 53). Bu

cercevede calismamizda ele aldigimiz
“influencer” kavrami pazarlama iletisimi
baglaminda dijital platformlarda takip-
cilerini ve/veya izleyicilerini “etkileyen /
etkileyici” olarak ele alinmistir.

Yapilan bir arastirmaya goére ise pazar-
lamacilarin %93'Unun kampanyalarinda
influencer pazarlamasini kullandiklari
goérulmektedir. Bu baglamda influencer
pazarlamasi gunumuzde onemli bir
reklam stratejisi olarak kabul edilmekte-
dir. Burada markalar icin ana amac; pa-
zarl bir butun olarak hedeflemek yerine,
maksimum donus elde edebilecekleri
kisilere ulasmaktir (Santora, 2022). Bu
sebeple influencerlarin paylastiklari ice-
riklerin satisa dénmesi kendileri icin bir
basari olcum aracidir. Markanin hedef
kitlesi ile influencerin hedef Kitlesi ayni
oldugu zaman markalar icin hedefli rek-
lam yapmak yatirrm doénusu (return of
investment) acisindan oldukca karhdir.
Nitekim yapilan bir baska arastirmaya
gore (Nielsen C. Solutions, 2018, s. 44);
influencer pazarlamasi, diger gelenek-
sel reklam kanallarina kiyasla 11 kat daha
fazla yatirrm getirisi saglayabilmekte-
dir. Influencer reklam harcamalarindan
elde edilen yatirim doénusunun (return
of investment) geleneksel reklam har-
cama donuslerine goére daha fazla gelir
uretmesi bu alanda yapilacak arastirma
ve uygulamalarin yani sira pazarin da
onumuzdeki yillarda genisleyecegdine
isaret etmektedir.

1.2. AISAS Modeli

Geleneksel olarak AIDA Modeli, kisisel
satisin nasil calistigini aciklamak ama-
clyla 1898'de St. EImo Lewis tarafindan
gelistirilmistir. Model, bir satis elema-
ninin satis elde etmek icin potansiyel
bir musteriyi yoénlendirmesi gereken
sureci tanimlamaktadir. Dikkat (atten-
tion), ilgi (interest), Arzu (desire) ve Ha-
reket (action) asamalari dogrusal bir
hiyerarsi olusturmaktadir (Doyle, 2011).
AIDA modeli, diger urun ve hizmetlere
uygulandigr gibi internet hizmetleri-
ne de uygulanabilmektedir (Ashcroft
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ve Hoey'den aktaran Hassan, Nadzim, &
Shiratuddin, s. 265). Ornek olarak, tatile
cikmayi planlayan bir kisinin yolda gor-
dugu bir otel reklami dikkatini cekecek-
tir. Eger reklamini gordugu otel kendi
gitmek istedigi tatil bolgesinde ve but-
ce araliginda ise ilgi duyacaktir. Modele
go6re bu asamada kisininin arzu duyma-
sinl saglayacak bir asama yine reklamin
kendi ikna ediciligi icerisinde konum-
landiriimaktadir. Kisi eger arzu asamasi-
NI gecgerse rezervasyon yapmak icin oteli
arayacaktir, boylelikle satin alma davra-
nisi gerceklesecek ve beklenen hare-
ket tamamlanmis olacaktir. Ote yandan
gunumuzde internetin sagladigr im-
kanlar ve dijital platformlarin gelisme-
si ile bir satin alma davranisi bu sekil-
de gerceklesmemektedir. Bu durumda
bahsettigimiz 6rnekte satin alma sure-
cine yeni asamalar eklenmistir. Tatile
¢cikmaya karar veren Kisinin dikkatini bir
otel reklami ceker (Reklam; televizyon,
billboard, gazete, dergi, internet, sosyal
medya gibi farkli kanallarda olabilir.).
Eger icerik kisinin ilgisini cekerse, ben-
zer bir arayisa sahipse, kisi bu otel ile ilgi-
li daha fazla bilgi sahibi olmak isteyecek-
tir. Bu sebeple, internet araciligiyla hem
otel hakkinda bilgi arayacak, hem de
musteri yorumlarini gérmek isteyecek-
tir. Eger Kisi bu asamada satin alma kara-
riverirse, diger bir deyisle beklenen “ha-
reket” gerceklesirse kisi otele gidecektir.
Ozellikle sosyal medyanin dodusu ve
gunluk hayata entegrasyonuyla birlikte
kisinin gittigi otel ile ilgili sosyal medya-
da bilgi paylasacagi, fotograf yukleye-
cegi, yer bildiriminde bulunacagi ya da
rezervasyon yaptigi sitede yer alan otel
sayfasinin altinda kendi yorumlarini
paylasacak olmasi gunumuzde muste-
rilerden beklenen davranislardir. Bu du-
rumda AIDA modelinin bu sUreci tam
olarak kapsamadigi gérulmektedir. Ni-
tekim literaturde AIDA modelinden son-
ra benzer sekilde turetilen farkli model-
lerin de oldugu goérulmektedir (NAIDA,
NAISDAS, AIDMAVb.). Elbette modele
musteri satin alma bilissel surecleri ile

ilgili farkh asamalar eklenebilir, ancak
modelin dijital iletisimin yayginlasmasi
ile bilissel dénusumu de ifade eden bir
cercevede ele alinmasi gerektigini du-
sunmekteyiz. Diger bir deyisle, interne-
tin sagladigi olanaklarin gunluk hayata
girmesi ile kullanicilarin karar verme
sureclerinin ve satin alma davranis su-
reclerinin de degistigi gorulmektedir.
Bu sebeple, Japonya'da Dentsu (2008)
isimli bir reklam ajansi tuketici karar ver-
me davranisini tanimlarken AIDA mode-
lini bir adim daha ileriye tasiyarak dijital
¢cagin donusumlerine uyarlayarak AISAS
modelini ortaya koymustur. Bu model,
dijital cagin mevcut ihtiyaclarini karsila-
mak icin olusturulmus olup, internetin
etkilesimli dogasi geregi, tuketicinin in-
ternet Uzerindeki davranisini / aktivitesi-
ni daha iyi aciklamaktadir (Wei & Lu'dan
aktaran Javed, Rashidin, & Xiao, 2021, s.
5). CunkU musterilerin dncelikle arama
motorlari, cevrimiciforumlar ya da sosyal
medya araciligiyla referans arastirmasi
yapmasi nedeniyle dnceki modellerin
internet caginda tam olarak uygula-
nabilir olmadigi ortaya c¢cikmistir. MUs-
teriler sorularini sormakta ve oneriler
seklinde cevaplar beklemektedirler. Bu
sebeple, internet caginin tuketici dav-
ranisini tanimlamak i¢cin dogru modelin
AISAS oldugu dusunulmektedir (Pelawi
& Aprilia, 2019). AISAS mode-linde AIDA
modelinden farkli olarak “Search/Ara”
ve “Share/Paylas” asamalari eklenmistir.
Nitekim bilissel asama (“dikkat” asama-
si) her iki modelde de ayni olup, etkisel
asamada AIDA mode-linde “arzu” bu-
lunmadigl gérulmektedir. Davranissal
asama ise AIDA modelinde “hareket” ile
baslarken, AISAS'da “ara” ile baslamakta
olup, “hareket” ve “paylas” olarak devam
etmektedir (Bkz Tablo 1.). AISAS temel
olarak su sekilde tanimlanmaktadir (Xue
, Shen, Morrison, & Kuo, 2021, s. 4):

“AISAS modelinin temel farki tuketicilerin
pasif alicilardan aktif bilgi arayanlara uyum
saglamalarint saglayan internetin itici gu-
cUnde yatmaktadir. Aramalari tamamlan-
diginda, tuketiciler satin alma yapmak icin
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“harekete gecer”. Urlnleriveya hizmetleri kul-
landiktan sonra, ilk elden kullanici deneyim-
lerini eWoM seklinde baskalariyla “paylasma-
ya" bagslarlar. eWoM'un ortaya cikisli, yalnizca
potansiyel tuketiciler icin bir bilgi kaynagdi ol-
makla kalmaz, ayni zamanda bir sonraki dik-
kat ve arastirma turunu da baslatir.”

Tanimlamada isaret edildigi gibi mus-
teriler bu model cercevesinde pasif
degdil “bilgiyi arayan aktif aktorlere” do-
nusmuslerdir. Cunku internetin bilgi-
ye erisim ic¢in sagladigi arastirma alani
musterinin tek bir reklamda tek tarafli
iletisim ile alabilecegdi bilgiden cok daha
tatmin edicidir. Ozellikle ginUmuzde
satin alma oncesi internette arastirma
yapmak oldukg¢a yayginlastirmistir. Pe-
ra-kende sektdru dahil raf dndnde drun
almadan once ozellikle akilli telefonlar
Uzerinden musteriler arun ile ilgili in-
ternetten ek bilgi arayisinda bulunmak-
tadirlar. Bu sebeple dikkat ve ilgi ceken
bir drun reklami sonrasinda musterinin
internette “arama” asamasina gececegdi
goérulmektedir. Reklam verenlerin 6zel-
likle bu asamada dijital gérunurlukleri-
nin de yonetilmesi gerektigi, musterinin
hangi mecradan gelirse gelsin (gazete,
dergi, radyo, billboard, vb.) sonunda in-
ternette “ara” tusuna basacagi anlasil-
maktadir. Boylelikle AIDA modelinden
farkli olarak musteride davranissal asa-
manin “hareket” ile degil, “ara” ile tetik-
lendigi gérulmektedir.

Tablo 1. AIDA-AISAS Modellerinin Karsilastiriimasi
Kaynak: (Pelawi & Aprilia, 2019, s. 605)

Asama AIDA Modeli AISAS Modeli

Bilissel Dikkat Dikkat

ilgi
Etkisel £

Ilgi
Arzu

Ara

Davranissal Hareket Hareket

Paylas

1.2.1. AISAS Modelinin Influencerhk
Baglaminda Kullanimi

AISAS modeline gdre; musteri satin
alma davranisi gerceklestikten sonra
musteri “Paylas” adimina gececektir. Bu

adimda musteri paylasma eylemini yal-
nizca yuz yuze degil ayni zamanda in-
ternet Uzerinden forumlar, bloglar, sos-
yal medya hesaplari gibi pek cok farkli
hesaplar araciligi ile gerceklestirebilir.
Nitekim gunUmuzde agizdan agiza pa-
zarlama dijital platformlar sayesinde
hem etki alanini hem de etkiledigi kisi
sayisini artirmaktadir. E-WoM olarak da
kullanilan bu kavramin (Xue, Shen, Mor-
rison, & Kuo, 2021, s. 4) internette Urun/
hizmetlerle ilgili bilgi arayan potansiyel
musteriler acisindan da oldukca fayda-
Il oldugu gorulmektedir. Nitekim gu-
NnUmMuzde Instagram’da Urun veya hiz-
metlerle ilgili bilgiler fotograf seklinde
bulunabilmektedir. Fotograflar reklam
degdillerdir,ancak arkadaslar veya Instag-
ram'da takip edilen kisiler tarafindan
paylasiimaktadirve duyguicerdikleriicin
takipcileri Uzerinde buyuk etkileri vardir
(Javed, Rashidin, & Xiao, 2021, s. 6). Bu
sebeple modelin son asamasi olan “pay-
las” adiminda kullanicilarin deneyim-
ledikleri Grdn/hizmet hakkinda paylas-
tiklari iceriklere her zaman bir baska
potansiyel musteri maruz kalmaktadir.
Potansiyel musterinin dikkatini ceken
bu icerik ise yeni bir AISAS dongusunu
baslatmaktadir. Paylas adimi Instagram
gibi sosyal medya hesaplari Uzerinden
yayinlanan bir drin/hizmet videosu aci-
sindan ele alindiginda, paylasilan icerik
oncelikle takipc¢inin dikkatini cekmek-
tedir (Dikkat). Eger icerik ile uyumlu bir
drun/hizmet satin alma egilimi var ise
icerik takipcinin ilgisini ceker (ilgi). Bu
asamada daha fazla bilgi edinmek is-
teyen takip¢i video icerigini izleyerek
kendisine bilgiyi aktaran kisiden Urun/
hizmet ile ilgili bilgi alir (Ara). EGer bu
kisi kendi sosyal cevresinden degdilse ve
kisinin sosyal medya hesabini kendisini
sevdigi icin takip ediyorsa ticari ve dijital
pazarlama baglaminda bu kisi bir influ-
encer (etkileyici) olarak nitelendirilir. Inf-
luencer pazarlamasi AISAS modelinin
bu asamasinda devreye girmektedir. Bu
asamada influencerdan aldigi bilgi so-
nucunda takip¢i satin alma davranisini
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gerceklestirir (Hareket). Son asamada
ise kendi deneyimini/video icerigini yine
kendi cevresi ile paylasarak (Paylas) bir
baska kisinin dikkatini ceker. Nitekim
sosyal medya hesaplari Uzerinden pay-
lasilan iceriklerin takipciler Uzerinde ya-
rattigi satin alma etkisi sebebiyle “Influ-
encer Pazarlamas!” giderek daha fazla
marka tarafindan bir pazarlama yonte-
mi olarak tercih edilmektedir.

Calismamiz kapsaminda ele aldigimiz
e-ticaret sitesi mobil ara yuzunde bir
pazarlama stratejisi olarak influencer-
lari kullanmaktadir. Bu strateji, AISAS
modelinin son asamasl olan “paylas”
adiminin tipkl bir sosyal medya hesa-
binda icerik uUretiliyormus gibi surecin
taklit edilerek gésterimine dayanmak-
tadir. Ancak burada sUrec¢ pazar yerinin
icerisinde isletildigi icin musterinin plat-
form disina cikarak urun ile ilgili arama
yapmasi istenilmez. Bu sebeple influen-
cer tarafindan uretilen icerik videosunun
hem dikkat ¢cekici hem musteri ile ilgili
icerik gosterilerek ilgi ¢ekici, hem urun
ile ilgili bilgi saglayarak arama adimini
karsilayict ve satin almanin gercekles-
mesinden bagimsiz olarak paylasmaya
deger bir icerik yaratildigi gorulmekte-
dir. Bu baglamda modelin e-ticaret site-
lerinde kullanilan yeni bir yaklasim oldu-
Ju soylenebilir.

Sekil 1. AISAS Modeline Gére Orneklem E-Ticaret
Sitesinde (trendyol.com) Influencer Pazarlama Asa-

malari
LDikkat ’ L flgi I LArastmna ’ LHareket ’ “Paylas I
+ Videonun + Video le +Influencerdan : 'ﬁ:‘"ﬁ [t":" + Videoyu
Fark Ekilesim Bilgi Alinmesy ; ;";‘:isi Paylig
Edilmesi Tanamla

Sure¢ bu baglamda ele alindiginda e-ti-
caret sitelerinde site ziyaretcilerini satisa
yonlendirmek icin influencer kullanimi-
nin AISAS modeli cercevesinde yenilik-
¢i bir uygulama oldugu gérulmektedir.
Boylelikle kullanici farkli bir web sitesi
ya da arama motoruna gecis yapmak

zorunda kalmadan “dikkat” asamasin-
dan, “paylas” asamasina kadar getiril-
mektedir. Bir e-ticaret sitesinde urun-
leri inceleyen bir musteri influencer
videosunu fark eder, ilgisini cekerse
videoyu izler ve bu sekilde urun ile il-
gili urun bilgilendirme sayfasinda ya-
zan icerikten cok daha fazlasini 63-
renir, satin alma gercgeklesir ve video
icerigini ilgilenebilecegini dusundugu
bir baska kisiye génderir (Bkz Sekil 1.).
Boylelikle ihtiya¢c duyulan bilgi influen-
cer yoluyla “gUvenilen ve/veya sevilen”
kaynaktankarsilanir.Bubaglamdamode-
le gdére kullanici ilgi duyma asamasi-
na gectiginde arastirma asamasina da
gecmis bulunmaktadir. Urdndn iyi/kota
yanlarini, nasil kullanabilecegini influ-
encerdan bilgi alarak 6grenmektedir.
Bu sekilde AISAS modeli, influencer pa-
zarlamasi cercevesinde e-ticaret sitesi
Uzerinden musteri satin alma davranisi
baglaminda gerceklesmis olur.

2. ARASTIRMA YONTEMi

Bu calismada; &érneklem e-ticaret si-
tesinde AISAS modelinin influencer
pazarlama iletisimi baglaminda kul-
lanimi  incelenmistir.  Arastirmanin
amacl; musterilerin satin alma surec-
lerini bilissel, etkisel ve davranissal ola-
rak aciklayan geleneksel AIDA mode-
linin dijital etkilesimin oldugu bir e-tica-
ret sitesinde AISAS modeline nasil do-
NUstaguna incelemektir. Ote yandan Al-
SAS kullanimi hakkinda literatUre katki
saglayarak sektorel kullaniminin model
olarak ortaya koyulmasi hedeflenmistir.
Arastirmada yontem olarak Tanimlayici
Durum Calismasi kullaniimistir. Ozellik-
le okuyucunun bir program ya da du-
rum hakkinda az bilgisi oldugu vakalar-
da benzer baska verileri yorumlamaya
yardimcl olmasi amaciyla kullanilmasi
sebebiyle (Datta, 1990) bu yontem tercih
edilmistir. Calismada dérneklem e-ticaret
sitesi olarak ise Trendyol secilmistir. Or-
neklem olarak Trendyol'un secilme-si-
nin sebebi; 2021 verilerine goére; 25,6
milyonluk aktif musteri sayisi (Trendyol,
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2022) ve %27'lik pazar pay! (Tezcan, 2021)
ile TUrkiye'de e-ticaret pazarinda ilk sira-
da yer almasi ve Instagram’da paylasim
yapan influencerlarla is ortakligi gercek-
lestirerek “videolar” bashgi ile pazarlama
iletisimi kapsaminda kendi kategorile-
rinde yeni bir uygulamay! hayata gecir-
mis olmalarindan dolayidir. Calismamiz
Trendyol'un mobil sitesinde influencer
pazarlamasi kapsamindaki iletisim faa-
liyetleri ile sinirlandiriimistir. Calismanin
gozlem araligi 20 Mart-20 Nisan 2022
olup mobil uygulamalarinda ana say-
fada “Videolar” basligi altinda yer alan
influencer pazarlama iletisimi aktivi-
teleri incelenmistir. Arastirmada, influ-
encerlarin gercek isimleri dogabilecek
cikar catismalari ihtimalini énlemek
amaciyla kullanilmamis olup, Kadin A,
Erkek B seklinde ifade edilmistir.

3. TRENDYOL UZERINE BiR DURUM
ANALIZI

Mobil uygulama altinda yer alan “Video”
boélumunde Trendyol'un is birligi yap-
tig1 influencer videolarina Instagram
Reels videolari tasarimi ile yer verilmis-
tir. Video 6n izlemelerinde “Kadin A ile
Buyuk Bahar Kampanyas!”, “Erkek B ile
Spor icin Kiyafetler”, “Kadin C - Sa¢ Ba-
kimmm”, “Kadin D - Favori Jeanlerim’”,
vb. farkli basliklar kullanilmistir. Her vi-
deonun sol alt kdsesinde ise izlenme
sayilarina yer verilmistir. Video uzunluk-
larinin ise icerige gore farklilastigr go-
ralmektedir. Ayrica her influencerin ne
zaman paylasim yaptigi, diger bir de-
yisle guncelligi de belirtilmektedir. Sag
bolumde yer alan “Koleksiyonu Gor”
sayfasi tiklandiginda ise influencerin
kendi hesabinda yer alan Urun koleksi-
yonuna gecis yapillmaktadir. Videolarin
alt bolumunde acilan alanda ise influ-
encerin bahsettigi Urunler fotograf ve
fiyatlari ile gosterilmektedir. Kullanici bu
fotograflardan birini tikladiginda urun
sayfasina gitmekte ve Urunu inceleye-
rek siparis verebilmektedir.

AIDA modeline gore kullanici satin alma

asamalarinda ilerlerken potansiyel mus-
teri sirasiyla; dikkat, ilgi, istek ve hareket
asamalarindan gecmelidir. Orneklem
olarak secilen e-ticaret sitesinin ana say-
fasini bu baglamda inceledigimizde ilk
olarak ana sayfa kullanici akisinda; po-
tansiyel musterinin “dikkat” inin “Vide-
olar” basligi ile cekildigi gdérulmektedir.
Nitekim video onizleme bolumu tasa-
rim olarak alt ve Ust alanlardan Instag-
ram Reels tasarimlari kullanilarak ayris-
tirilmaktadir. Bu sebeple kullanici icin
alt ve ust alanda yer alan promosyon
bannerlarindan farkl olarak sayfa aki-
sini durdurucu (thumb stopper) hale
getirdigi ve bu alanin ayrisarak dikkat
cektigi goézlenmistir. Bu bolumde kul-
lanicinin karsisina saga dogru kaydirdi-
ginda toplam 10 adet video gdérseli cik-
maktadir. Profil icin “ilgi cekici” oldu-Ju
dusunulen videolar ise serinin en basin-
da yer almaktadir. Ozellikle UnlU isim-
lerle yapilan kampanyalarin én plana
cikarildigr gérulmektedir. Bu sekilde
video onizleme goérseli hedeflenen pro-
filin “ilgisini" cekmektedir. Bu adimda
hedeflenen profilin ilgisini ¢cekebilmek
icin, profil ile uyumlu ve satin alma
aliskanliklari ile benzer onizlemelerin
kullanildigr gézlemlenmistir. Ornek ola-
rak; kadin profili icin daha onceki ara-
malarla uyumlu “yazlik, elbise” ya da
“mutfak arag-gerecleri” gosterimi video
Onizlemesinde en basta yer almaktadir.
Bu sayede kullanici icin “ilgi” adiminin
olusturuldugu gorulmektedir. Bir son-
raki adimda ise kullanici videoyu izledik-
ten sonra ilgilendigi urun ile ilgili “satin
alma arzusu” duymalidir. Bu asamanin
influencerlarin Urettigi icerik kalitesi ile
ilgili oldugu gorulmektedir. Hedef kitle-
nin Urun satin alma arzusu duymasi icin
ikna surecinin video izleme asamasin-
da gerceklestigi anlasiimaktadir. Cunku
hedef kitle UrUnu satin almak icin bir
arzu duymazsa videodan ¢ikacak ve iler-
leme duracaktir. Eger satin almak is-
terse urunu incelemek icin videonun
altinda yer alan urun goérseline tikla-
yarak incelemeye baslayacaktir. Bdy-
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lelikle bu asamada “Arzu” duymanin
gerceklestigi gorulmus olur. Bir son-
raki asamada ise kullanicinin karsisina
arun gorseli, urun degerlendirme pu-
anl, like (begenilme) adeti, urun fiya-
tI ve sag alt kdsede “sepete ekle” yazisi
cikmaktadir. Bu adimda kullanici “ha-
reket”e gecerek Urunu satin almakta-
dir. Boylelikle AIDA modeli tamamlanir.
Ancak geleneksel AIDA modelinden
farkli olarak, incelenen bulgulara gore,
dijital platformlar Uzerinden kullani-
cl davranis tasarim surecinde bu mo-
del yeterli gelmemektedir. Bu sebeple
AISAS “Search/Ara” ve “Share/Paylas”
adimlarinin érneklem e-ticaret sitesinin
satin alma sureclerine entegre oldugu
gorulmektedir.

AISAS modelinegore kullanici“dikkat” ve
“ilgi” asamasini gectikten sonra urun ile
ilgili daha fazla bilgi almak icin “search”
yani arastir bolumune gegcmektedir. Bu
baglamda “video” bdlumunde yer alan
influencerlar kullanici icin Grun ile ilgili
“icerik” olusturarak daha fazla bilgi al-
masini saglamaktadirlar. Influencerlarin
kategoriye goére; urunlerin nasil kullanil-
digini, ne zaman kullanildigini, Gzerlerin-
de nasil durdugunu, nasil kombin yapi-
labilecegini, Urun ile hangi yemeklerin
yapilabilecegini, nasil dekorasyon ya-
pilabilecedini, bakim Urunlerinin nasil
kullandiklarini, vb. farkli basliklar altinda
bilgi icerigi yarattiklari gérulmustur. Vi-
deolar kaydedilmekte olup, paylasiima
tarihi de sol alt kosede belirtilmektedir.
Boylelikle kullanicilar web sitesine gir-
dikleri zaman urun ile ilgili ek bilgileri,
platform disinda aramak zorunda kal-
madan, urunu deneyimleyen bir influ-
encerdan alabilmektedirler. Bu baglam-
da kullaniciicin “search/ara” adimi aldigi
bilgiler dogrultusunda tatmin edici ol-
dugu takdirde bir sonraki asama olan
“hareket”, yanisatin alma asamasina ge-
cilmis olur. Bu asamada kullaniciya Uru-
NU sepete eklemeden dnce; diger kulla-
nici yorumlari, fotografli Grun yorumlari,
urdn puanlamalari, satici-musteri soru
cevaplari da gosterilmektedir. Diger bir

deyisle, Urun ile ilgili Search/Ara asama-
sinin karsiligi olan bilgi havuzu son adim
olan satin alma asamasindan énce yazili
olarak da olusturulmustur.

Ote yandan bu asamada kullanicinin
arun ile ilgili bir influencer videosu izler-
ken iki secenegi bulundugu gdérulmek-
tedir. Ayni dénguyu baslatmak Uzere
kullanici bir baska kisiye begendigi Uru-
nun linkini gonderebilir ya da drunu
incelemeye devam ederek son asama
olan satin almaya gecebilir. Videolarin
sag uUst bolumune paylasma linki ko-
nuldugu gorulmustur. Boylelikle kulla-
nicinin anlik mesajlasma uygulamalari,
sosyal medya uygulamalari, e-posta ya
da SMS aracihgi ile paylasim yapmasi-
na olanak verilmistir. Diger bir deyisle,
bu asamanin lead toplama asamasi ol-
dugu (potansiyel musteri toplama) ve
kullanicinin paylasim yapmasina olanak
vererek AISAS'INn son asamasi olan “sha-
re” bolumunun de e-ticaret sitesi tara-
findan aktif edildigi gorulmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Calismadan elde edilen bulgulara gore;
orneklem e-ticaret sitesinin kullanici-
larini satin alma davranisina “videolar”
bashgi altinda influencer icerik Uretimi
ile yéonlendirdigi gozlemlenmistir. Bu
surecin AISAS modeli ile tutarli oldugu
goérulmustar. AIDA modelinden fark-
Il olarak; “Search/Ara” ve “Share/Paylas”
adimlarinda kullaniclyr satisa yonlendi-
ren icerikte aktif rol aldiklari ve bir son-
raki musteri icin “dikkat”i (attention)
yeniden olusturan dénguyu baslattik-
lari gorulmektedir. Boylelikle influencer
kullanimi ile kanaat onderligi yapilmasi-
NN yani sira, agizdan agiza pazarlama-
nin da (e-word of mouth) kullanildigi
gorulmustar.

Sosyal medyada markalarin influencer-
la is birligi yapmasindan farkli olarak, bir
e-ticaret sitesinde urune olan “dikkat”in
influencerlarin platform icin Urettikleri
videolar ile saglanmasi yeni bir uygu-
lamadir. Nitekim influencer pazarlama
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ile-tisimine e-ticaret sitesinde yer veril-
mesi kullanici nezdinde influencerlarin
satisa etki oranlarinin da yuksekligini
gostermektedir. Bu baglamda e-ticaret
sitelerinin influencerla ortaklik yaparak
ikna stratejileri baglaminda “arkadas-
lik-sevgi” stratejisini uygulandigi gérul-
mektedir. Cunku insanlar sevdikleri ki-
silerden gelen taleplere “evet” demeye
daha fazla egilimli olurlar (Cialdini, 2014,
s. 212), ve bu riza Uretiminin &zellikle sa-
tis surecinde sirketler icin ticari bir de-
Jeri vardir. Ote yandan AISAS modelini
calistiran bir e-ticaret sirketi icin hedef
kitle segmentasyonu yaparak, her urun
icin dogru influencer profili ile hedef
kitle ile iletisim kurmanin énemli oldu-
gu dusunulmektedir. Bu uygulamanin
Ulkelere ve hedef pazara gore ikna edi-
cilik acisindan farkliik gosterebilece-
gi dusUnulse de o6zellikle sosyal medya
kullaniminin yuksek oldugu pazarlarda
etkisinin géz ardi edilmemesi gerektigi
anlasiimaktadir.

Ote yandan her ne kadar kullanicinin
“ilgi”"si arun baglaminda degerlendiril-
se de platformun bir pazar yeri olarak
rakiplerinin oldugu ve site ziyaretcileri-
nin sayfada kalma surelerinin satin alma
oranlarini etkileyecegi de dusunulmeli-
dir. Bu baglamda influencer videolari,
yalnizca daha fazla Urun satmak icin
degdil, ayni zamanda e-ticaret sitesine
ilgiyi artirmak, rakipler arasinda ayris-
mak, influencerlarin hayranlarini siteye
yonlendirmek ve iceriklerin izlenmesini
saglayarak trafik saglamasi acisindan da
onemlidir. Nitekim hedefli olarak kurgu-
lanmisicerik gésterimi,dogru musteriye
ilgili icerigi gdstermesiyle satisa donme
oranlarini artiracaktir. Mutfak gerecleri
aramis bir erkek profile, influencer bir as-
¢inin video iceriklerini gostermek ya da
bakim drunleri aramis bir kadin profile
guzellik sirlarini paylasan bir influencer
icerigi gostermek elbette kullanicinin il-
gisini canli tutacaktir.

Bireyler &zellikle kendileri icin belirsiz

olan durumlarda ne yapacaklarini be-
lirlemek icin “digerlerinin” davranisla-
rina bakmaktadirlar. ikna stratejilerin-
de “toplumsal kanit” olarak gecen bu
strateji dijital pazarlamada da siklikla
kullanilan bir yontemdir (Esgin, 2018, s.
38). Bu baglamda kullanicilar bir Uru-
Nnun iyi olup olmadigini, ya da para ver-
meye deger olup olmadigini, hangi
bedenin kendisi i¢cin daha dogru ola-
cagina karar veremedikleri zaman bas-
kalarina danisma ihtiyaci duyarlar. Ni-
tekim gUnumuzde e-ticaret sitelerinde
siklikla karsilasilan musteri yorumlari-
niN/Urin puanlamalarinin sayfa eklen-
mesinin temel sebebi musteriler icin
ikna edici bu bilgi havuzunun olusturul-
masidir. Bu sebeple kullanicilar e-ticaret
sitesinde ilgi duyduklari arun ile ilgi bilgi
almak istediklerinde guvendikleri/sev-
dikleri bir influenceri izlemeleri faydali
gozUkmektedir. Boylelikle “Search/Ara”
adimi icin elde edilmek istenen bilgiler
hizli, gbvenilir ve zahmetsizce elde edil-
mis olur. Kullanicinin uran ile ilgili plat-
form disinda arama yaparak daha sonra
geri gelmeme ihtimalinin de bu sekilde
azaltilabilecegi anlasiimaktadir.

Kullanicr ilk GU¢ adimi gectikten sonra
“hareket” adiminda artik istenen sepe-
te ekleme davranisini gerceklestir. An-
cak bu adim sitenin yazilim alt yapisina
bagli olarak her zaman satisa donusme-
yebilir. Sepete eklemek satisin garanti-
si degildir. Kullanici édeme ekraninda
zorluk yasadigi icin satin almayabilir ya
da islemlerde karmasik bir sure¢ ya da
kendisini tatmin etmeyen bir sorunla
karsilasabilir. Bu sebeple her ne kadar
arastirma kapsamimizda olmasa da
e-ticaret sitelerinin 6deme asamasinda
cok fazla cikis yasaniyorsa kullanici test-
leri ile (user acceptance test) sorunlarin
giderilmesi gerekmektedir. Ote yandan
bu adimda satin alma kadar énemli bir
asama ise kullanicinin UrUnu baskalari
ile paylasma adimidir. Bu baglamda &r-
neklem sitesinin her adimda kullaniciya
bu olanagi saglamasi énemlidir. CUnku
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bu sekilde “Share/Paylas” adimi gercek-
lesmekte ve bir baska kullanicr icin Al-
SAS ddngusu yeniden baslatiimaktadir.
Ustelik burada UrunU paylasan kisinin
kanaat liderligi etkisi satin alma ve gu-
venme ihtimalini de artiracaktir.

Orneklem olarak ele alinan e-ticaret site-
sinde “Search/Ara” adiminakarsilik gelen
arama sonuclarinin influencerlar ta-
rafindan Uretilen video icerikleri oldu-
gu goérulmektedir. Oysa bir Urun satin
alinmak istendiginde dijital bir aliskan-
ik olarak ilk yapilan adim arama mo-
torlarina Urunun ismini yazmaktir. An-
cak satin alma bir pazar yeri icerisinde
gerceklesecekse, samimi bir dille, arka-
dasca anlatilan bir Uurun videosu kulla-
nicinin isini kolaylastirarak bilgi edin-
mesini sadlayacaktir. Ozellikle sevdigi/
guvendigi bir influencardan bu bilgiyi
almak ayni zamanda kullanici nezdinde
duygusal bir deneyimi tetikleyecektir.
Ote yandan kullanicilarin sevdigi influ-
encerlari surekli Urun reklami yaparken
gérmesi bir sure sonra inandiricihgin
yitirilmesine yol acabilir. Bu sebeple,
kendi Kisisel marka catisi altinda hedef
kitle iliskilerini yoneten influencerlarin
itibarlarinin kalicihigi da tanittiklari Gran-
lerin kalitesi ve beklentiyi karsilamasi ile
paralel olacagdl dustUnulmektedir. Ote
yandan “Share/Paylas” adiminin influ-
encer etki alanini da pazar yerindeki
urun hedef Kitlesi kadar buyutebilecegi
de goz onune alinmalidir. Kendi sosyal
medya hesaplarinda erisemeyecekleri
hedef kitlelere bu sekilde erisebilme fir-
sati yakalamaktadirlar. Bu acidan arun/
marka, e-ticaret sitesi ve influencer ka-
zanimlari AISAS modelinin surece uyu-
mu baglaminda degerlendirildiginde
influencer pazarlamasinin e-ticaret site-
leriicin daha fazla dnem kazanacagl, ge-
leneksel Unlu-marka is birliklerinin yeri-
Ni pazar yeri olarak tanimlanan e-ticaret
sitelerinde, daha fazla influencer-arun/
marka is birliklerine birakabilecegi én-
gorulmektedir.
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oy4

Turk sinemasi, 1950'li yillardan itibaren ézgun dilini yaratarak icerik-hikaye anlatimi baki-
mindan dnemli bir gelisme saglamistir. Bunun yaninda Turk sinemasi, uzun yillar yeter-
siz teknik ve fiziki sartlarda varligini sirddrmus, ¢cagdasi dunya orneklerinden imkanlari
bakimindan hep geride kalarak Ustelik devletle iliskilerinde siyasi ve iktisadi acidan bek-
ledigi ilgiyi bulamayarak var olmaya c¢alisan bir ¢calisma alani olmustur. GUnUmuz sinema
endustrisinde finansman ve teknik olanaklar anlaminda iyilesmelerden s&z edebilmek-
teyiz. Ancak devletle iliskiler, hukuki gorunurluk, endustrilesemeyen sektorun duzensiz
kosullari; gecmis kosullarin sonuclariyla sekillenen bir sinema ortaminin icinde oldugu-
muzu ortaya ¢ikarmaktadir. Atilan dncelikli adimlardan ¢ok sonra tartisilir hale gelen ¢a-
lisma kosullari ve calisan haklari Uzerinde durulmakta da bu nedenle gecikilmistir. Bu ¢ca-
lisma; Turk Sinemasi'nin teknik altyapisi, icinde bulunulan politik-siyasi kosullar ve sektor
bilesenleri arasindaki yaplyi tarihsel surec icerisinde karsilastirmali olarak inceleme amaci
tasimaktadir. Bu baglamda Turk Sinemasi’'nin farkli donemlerinde Uretimde bulunmus
sinemacilar ile yapilan derinlemesine géorusmelerde Uretim yapisi ile ¢alisma kosullari ara-
sindaki iliskiler ele alinmistir. Gorusmelerle elde edilen bilgi ve gdrusler; devletle iliskiler,
ekonomik yapl, sektor yapilanmasi basliklari altinda yorumlanmistir.
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ABSTRACT

Turkish Cinema has made an important development in terms of content-story telling by
creating its original language since the 1950s. In addition to this, it has existed for many
years under inadequate technical and physical conditions, always lagged behind con-
temporary world examples in terms of its possibilities. Turkish Cinema has been a field
of study that stubbornly tries to exist by not finding the political and economic interest
it expects in its relations with the state. Although we can talk about improvements in
terms of financing and technical possibilities in today's cinema industry; it turns out that
we are in a cinema environment shaped by relations with the state, legal visibility, the
irregular conditions of the unindustrialized sector and the results of the conditions of the
past. For this reason, it has been delayed to focus on working conditions and employee
rights which became controversial after the priority steps taken. The aim of this study is
to examine the technical infrastructure of Turkish Cinema, the current political conditions
and the structure between the sector components in a historical process comparatively.
In this context, the relations between the production structure and working conditions
were discussed in in-depth interviews with filmmakers who produced in different periods
of Turkish Cinema. The information and opinions obtained through the interviews were
interpreted under the following headings: relations with the state, economic structure,
sectoral structuring.
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GiRis

1939-1950 vyillarinda savas kosullarinin be-
lirledigi Ulke ekonomisi icerisinde film ya-
pim sartlari oldukca zor olmus, Turk Sine-
masi’'nin gelisimi bu kosullardan dogrudan
etkilenmistir. Ham film ve ekipman ithalati
zorlasmis, eldeki filmlerin dlculd kullaniima-
sl amaci sinemacilar Uzerinde buyuk baski-
ya neden olmustur. Ancak diger taraftan
1948 yilinda uygulanmaya baslayan vergi
indirimi ve Ulkedeki sosyo-ekonomik ko-
sullarin degisimine bagli olarak sinema kar
getiren bir alan haline gelmeye baslamis,
sektdérde cok sayida yapimevi acilip film
yapimina baslanmis, bdylece uretim can-
lanmistir (Korkmaz, 1995, s.57-58). 1950'ler-
de baslayan bu dénem Turk Sinemasi'nin
kendine 6zgu uretim bicimini kurdugu ve
bir sektor olarak ele alinabilir hale geldigi,
teknik altyapisi ¢agdasi drneklerden cok
geride olmasina karsin yetkin érnekler ver-
digi yillardir. 1960'larda ise Turk sinemasi ilk
kez bir “is kolu” olarak gérulmeye baslamis
ve Uretim anlaminda kayda deger bir atiim
gorulmustdar.

Neoliberalizmin etkisindeki 1980l yillar
medya sektérunun radikal bicimde donus-
mesine neden olmus ve kapitalizmin ya-
yilmasinda etkili sekilde kullanilan iletisim
sektorunun degerli bir yatirim alani haline
gelmesiyle sonuclanmistir. Medya sirketleri,
uluslararasi ve cogunlukla tekellesmis yapi-
larlyla yeni iletisim teknolojilerini de icine
alarak kapsamli bir “iletisim sektoru” iceri-
sine dahil olmustur (Adakli, 2014, s.68-70).
Dolayislyla yirminci yUzyilin sonunda, dun-
ya genelinde medya alaninda ekonomik
ve kulturel baglamda onemli yapisal donu-
sumler gerceklestigini sdylemek mumkun-
dur. Mattelart ve Mattelart (1998) 1975'ten
sonra “kultur endustri”lerinin uluslararasi
baglamda yayginlik kazanmasiyla birlikte
1960’1 yillarla birlikte gelismeye baslayan
medyanin ekonomi politiginin 6nemini art-
tirdigini belirtmektedirler. Medya kurulus-
larinin klresel politikalari temelinde mul-
kiyet, iktidar iliskileri ve denetim sorunlari
ekonomi politik calismalarin temel odagi
haline gelmistir.

Yasanan degisim sureci icerisinde 1990’11 yil-
larin ikinci yarisindan itibaren Turk Sinema-

sI medya alaniyla daha butunlesik bir yapi
sergilemeye baslamistir. Yapim asamasini
sirtlanarak sinema filmi, televizyon dizisi,
ayni zamanda reklam filmleri cekerek tum
bu alanlarda birden faaliyet gdsteren ya-
pim sirketleri hizla cogalmistir. Kirag (2000)
bu olgunun gerceklesmesinde sinemanin
reklamcilik ile kurdugu bagd neticesinde bu-
yuyen finans kaynaklari ve bu kaynaklarin
sagladigi teknik altyapl, yuksek butcelerin
etkisi buyuk oldugunu vurgulamistir. An-
cak cagdasi ulke sinemalarina kiyasla Turk
sinemasinin yenilik ve gelismelere oldukc¢a
gec kalisl; sektor sorunlarini ve Uretim yapi-
sinl incelemeyi, olasi ¢ozumler Uretebilmeyi
ertelemistir.

Buradan hareketle calismada ilk kez icerik-
te ve sektorel Uretim anlaminda kayda de-
ger bir atilmin goruldugu 1960l yillardan
baslamak Uzere Turk sinema endustrisi;
devletle iliskileri, sektor yapilanmasi, eko-
nomik yapisi ve teknik kosullari, izleyici-si-
nema iliskisi, calisma kosullari baglaminda
ele alinmistir. Ardindan 2000 sonrasi Turk
sinemasinin endustriyel gelismeleri 1sigin-
da uretim yapisindaki degisimler, dizi ve
reklam sektorlerinin yapilanmalari, teknik
ve yaraticl ekip Uzerinden calisan haklari
ve sendikalasma incelenmistir. Elde edilen
bilgiler 1siginda Turk sinema endustrisinin
gecmisten gunumuze Uretim yapisinda ne-
lerin degistigi, bu degisimlerin calisma ko-
sullari ve sektorel yapilanma Uzerinde nasil
bir etkiye neden oldugu sorusuna cevap
aranmistir.

Literaturde Turk sinemasini bir is kolu ola-
rak ele alan ve sektérel gelismenin tarihsel
bir perspektif icerisinde incelendigi bu tur
arastirmalara sik rastlanmamaktadir. Yani
sira 2015 yilinda kurularak sektor calisan-
lari arasinda yeni bir birlikteligin habercisi
olan Sinema-Televizyon Sendikasi ile ilgili
guncel arastirma ve bilgilendirmeler bulun-
mamaktadir. Tam da bu nedenlerle guncel-
ligini koruyan s6z konusu adimlardan yola
cikilarak Turk sinemasinin degisim sureci
icerisinde calisma kosullarinin ve Uretimin
niteligi arasindaki bag irdelenmistir. Nitel
bir arastirma olan bu ¢alismada derinleme-
sine gdérusmeler gercgeklestirilmis, gorusme
yvapilacak katilimcilarin  belirlenmesinde
Turk sinema endustrisinin tarih eksenli bir
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karsilastirmasinin yapilabilmesi gdzetilmis-
tir. Bu amacgla halihazirda aktif olarak ure-
tim icerisinde olan sinemacilarin yani sira
gecmiste Turk Sinemasina farkli alanlarda
katkida bulunmus Kisilerle derinlemesine
gorusmeler gerceklestirilmistir.

1. TURK SINEMASININ “ALTIN CAG”INDA
URETIM YAPISI VE CALISMA KOSULLARI

1950’lerin Turk sinemasinda artan sinema
salonu sayisl, dagitimin sistematik hale ge-
tirilmesini zorunlu kilmis ve bdlge isletme-
ciligi sistemi ortaya cikmistir. isletmecinin
secimleri, kendi bélgesindeki halkin bege-
ni ve secimleri oldugundan 1960'li yillarda
Turk sinemasinin basarisi var olabilmesiicin
en dnemli kistas olmus, bdylece ekonomi-
si tamamen halka dayanmistir (Korkmaz,
1995, 5.68). Bu sistem Turk sinemasinin sek-
tér haline gelmeye basladigi yillarda de-
vamliligini saglamasi ve ekonomik acidan
icinde bulundugu darbogazdan cikabilme-
si icin olumlu olmustur. Ancak gise basarisi
saglayamayan nitelikli filmlerin hak ettigi il-
giyi gérememesi gibi olumsuz sonuclar da
dogurmustur.

1950-1960 yillar arasinda yurutulen liberal
ekonomi politikasiyla henuz yeni yeni olus-
turulan sermaye; oncelikli goérulen elektri-
fikasyon, limanlar, hava meydanlari, silolar,
depolama-yukleme tesisleri, yol ve kopru
insaatlari gibi baslica alanlar icin kullanil-
mistir (Kirbasli, s. 11). Sinemanin bir yatirm
alani olarak gorulmesi ddonemin sartla-
ri icerisinde mumkun goézukmemektedir.
Dolayisiyla iktisadi destekten yoksunlugun
dogal sonucu olarak finans destegine muh-
tac ve endustrilesememis bir yapiya sahip
olan Turk sinemasi, yine de iyiden iyiye geli-
sen ve meslek olarak gdérulecek duzeyde bir
ugras haline gelmeye baslamistir. Sinema-
ya ilgi duyan ve ilk filmlerini cekmek Uzere
sektore katilan geng yonetmenlerin, alanda
calisacak her turlu teknik ve yaratici ekip ¢ca-
lisaninin sayisinda da artis yasanmistir.

Turkiye, 1966 yilinda yillik film yapimi yo-
nunden butun dunyada Japonya (442),
Hindistan (332), Hong Kong'tan (300) sonra
dordUncu sirada yer almistir. Yeni kurulan
yapim sirketi sayisi da 224’0 bulmustur. Bu
artislarin gosterdigi Uzere Turk Sinemasi bir

canlanma icerisindedir (Ozén, 1985, s.368).
Altyapisiz ve buyuk bir karmasa icinde film
sayisl artarken bu sagliksiz hizli tempo, yil-
diz egemenliginin doruk noktalara ulasma-
sinl, bdélge isletmecilerinin Turk sinemasini
yonlendirme cabalarini ve tefeci-yapimci
iliskisinin ortaya cikardigi bono sistemine
dayali kendine &zgU Uretim sistemini olus-
turmustur.

Sekil 1. 1950 ve 1960’larda Film Yapim Sayisi
(Scognamillo, 2001).

1950'li ve 1960'll Yillarda Film Yapim Sayisi

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Turk sinemasinin ekonomik darbogazini
olusturan en 6nemli nedenlerden biri sek-
toru olusturan bilesenlerin altyaplyi gelistir-
mek, boylece daha saglam bir zemin Uze-
rinde calisabilmek amaciyla degil, mumkun
oldugu kadar cok parayl mumkun oldugu
kadar cabuk ve kolay kazanmak amaciyla
calismis olmasidir (Ozén, 2010, s.228). Bu
anlayis, devlet destegi ve glvencesinin yok-
luguyla birlestiginde yapimci, tefecilerden
aldigi borclarla filmlere gerekli finansmani
saglar duruma gelmistir. Produksiyon asa-
masinda ise asgari olarak 15-20 gun icinde
cekilmesi gereken filmler maliyeti azaltmak
amaclyla cogu zaman 4-8 gun icinde, ol-
masl gerekenden ¢ok daha hizli ve kaotik
kosullarda tamamlanmistir.

Haftada 1 film ¢ceken Semih Evin, kimi film-
lerini senaryosuz ve dogaclama sekilde Us-
telik klaket dahi kullanmadan tamamla-
mistir. Hulki Saner, Hasan Kazankaya gibi
yonetmenlerin ayni anda ayni mekanda
ayni oyuncularla ic¢ ice film cektigi bile gbé-
rulmektedir. Turker inanoglu, Vur Emri ve
[dam Mahkamu filmlerini bir arada cekmis,
iki filmin basrollerini de Ayhan Isik canlan-
dirmistir (Kirel, 2005, s116-117). Ornegdin; Yil-
maz Guney, rol aldigi bir filmin ardindan
gosterime giren ikinci bir filmde daha oy-
nadigini, yani ¢ekilen sahnelerle bilgisi di-
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sinda ikinci bir film daha yapildigini fark
etmistir (Turk, 2004, s.200-201). Donemin
piyasa kosullarinda yonetmen, senarist ve
set calisanlarindan beklenen hizdir. Para ve
zamandan tasarruf etmek amaciyla gelisti-
rilmis, benzerine rastlanmayacak bu calis-
ma seklinin yapimci ve yénetmen disinda
kimse tarafindan bilinmiyor olmasi da esine
az rastlanir tuhaf olaylarin yasanmasina ne-
den olmustur.

Butcenin kisitlayiciligi icerisinde ve ham
filmin oldukca ekonomik kullaniimak zo-
runda oldugu bir durumda sinemacilar icin
kosullar agirdir. Yuksek kar hedefli Uretim
yapisi icinde calisanlarin kazanclarinin da
ayni dogrultuda yuksek ve adil duzeylerde
olmasi beklenebilir. Ancak &zellikle devlet
nezdinde gorunur olma, proje bazl dene-
bilecek yapisi nedeniyle surekliligi saglana-
mayan Ucret beklentisi, sosyal glvence ko-
nularinda nemli sorunlarin yasandigi orta-
ya cikmaktadir. Diger yandan karli bir iskolu
olarak gérulmekte oldugundan sinemanin,
yetismis/yetisecek isglclnde bir albeni ya-
rattig1 da gercektir. Necip Sarici kisisel go-
rasmemizde Ucret konusuna deginerek
sunlari aktarmistir:
“O zaman 600 lira maas aliyorduk,
ama o ekonomide bu yuksek bir pa-
raydi. Etiler'deki evimi o parayla aldim
ben. 18 saat ¢alisirdim, 2 vardiya. Gun-
duz yabanci filmler, aksam 6'dan sonra
yerli filmler bir de Gstune film reklami
yapilyordu. (..) Bir yandan bahsisi bol
bir isti. Mesela montaj dendiginde 1000
lira bahsis sikistirirlardi, yeter ki montaji
en iyi eleman yapsin. Yildiz Film Studyo-
su’nda Marko Boduris diye ¢ok iyi bir ar-
kadas vardi, optigi olmadigi igcin gece-
leri ona yardim ederdim. 5000 lira Lale
Film alirdi, 1000 lira da bana mesai ve-
rirlerdi. Gece Marko'yla oturup 3-4 saat
icinde banttaki sesi filme gecirirdik.”
(Necip Sarici, kisisel gériusme, 22 Aralik
2018).

1960’1 yillarda dyku merkezli ilerleyen Turk
sinemasi icin bir diger énemli yapitasi se-
naryolarin Uretimidir. Senaristler cogunluk-
la yapimci tarafindan kendilerine sunulan
bir tema etrafinda hikayelerini sekillendire-
rek kisa surede olabildigince fazla senaryo
yazmakla yuUkumlu olmus; uyarlamalar, tak-
litler ve 6zgun senaryolar yetistirmek icin

gittikce artan bir taleple bas etmeye calis-
mislardir. Donemin o6nemli senaristlerin-
den Safa Onal, 53 yillik calisma yasaminda
yazdigi 395 senaryo ile Turk sinemasinin en
Uretken senaryo yazarlarindan olmustur.?
Senaristlerin takma isim kullanmasinin ol-
dukca yaygin oldugu bir donemde senaryo
Uretmelerinden yola cikarak degerlendirdi-
gimizde bu sayinin aslinda bilinenden de
fazla olabilecegi ortaya ¢cikmaktadir.

Sermaye temelli bakildiginda bu sistematik
ilerleyisi bozabilecek sorunlarin ortadan kal-
dirllmasi ve senaristlerin yasadiklari/ yasa-
yabilecekleri tikanmalari énlemek amaciy-
la yapimcilarin kendilerine ézgu yéntemler
gelistirdiklerine de rastlanmistir. Piyasa icin
dnem arz eden senaristleri, istanbul’a yakin
ve gorece sakin ilgelere yollayarak yazim su-
recini burada konaklayarak gecirmelerini
saglamak bunlardan biridir. Bu sayede se-
naryo yazarinin yazilacak hikayeye yodun-
lasmasinin yani sira az saylda senarist- cok
saylda Uretim celiskisinin yarattigi rekabet
ortaminda senaryo yazarinin diger yapim
evleriyle calismasinin 6nune gecmek he-
deflenmistir (Scognamillo, 2010, s.347).

Teknik kosullari anlayabilmek icinse once-
likle Muhsin Ertugrul ve ipek Film tekelinin
incelenmesi gerekmektedir. Muhsin Er-
tugrul filmlerinin Turk sinemasina egemen
oldugu dénemde Turk sinemasinin ekip-
mandan, laboratuvara, seslendirme studyo-
suna kadar tum teknik altyapisi, Amerika ve
Avrupa Ulkeleriyle denk kosullarda olustu-
rulmustur. Tiyatrocular Dénemi'nden son-
ra gelen sinemacilar, Muhsin Ertugrul’'un
sahip olduklari teknik yeterlilige uzun yillar
sonra dahi sahip olamamis ve kosullar ge-
cen zamana karsin gerileyen bir seyir izle-
mistir (Liman, 2009, s.39). Renkli filme ge-
cisle birlikte laboratuvar tekniklerinde yasa-
nan sorunlar artis gdstermistir. Yurt disina
goénderilen film kopyalarinin teknik prob-
lemler ylUzunden geri ddénmesi nedeniy-
le bircok filmin (Saru-1979, Hazal-1979 vb.)
laboratuvar islemleri dunya standardinda
islem yapabilecek kaliteye sahip tek labo-
ratuvar olan Sinema-TV Enstitu bunyesinde
gerceklestirilmistir (Engin, 2007, s.106-107).

2 https://www.guinnessworldrecords.com/world-re-
cords/most-prolific-screenwriter
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1950'li yillarin sonunda artan film sayisina
karsin Turk sinemasinin yalnizca 16 stud-
yosu bulunmaktadir. Sesli film platosu hig¢
yoktur, var olan studyolardan c¢ogunun
ekipmani yetersiz ve eskimis araclardir. Si-
nemamizin gelismesi tamamiyla “nicelige”
dayanan bir gelisme olarak kalmis, nitelik
bakimindan geriligini surdurmustuar. 1970'li
yillara gelindiginde film sayisindaki artis de-
vam etmis ancak studyo sayisi azalarak 12
olmustur (Cetin, 2010, s.105). Nijat Ozon tek-
nik konularda gdze carpan tek gelismenin,
Ilhan Arakon, Aydin Arakon, Kriton ilyadis,
Turgut Oren, Mike Rafaelyan, Mengu Yegin
gibi isimlerle géruntu yonetmenleri arasin-
da yasandigini belirtmektedir. Ozellikle se-
sin 6nemini kavrayamayan Turk sinemasi
icin bu 6ge, basariyla kullaniimasini sagla-
yacak teknikerlere sahip olunmamasi ve go-
rintunun yaninda inmal edilmesi nedenle-
riyle en cok basarisizlikla sonuclanan teknik
yénU olmustur (Ozén, 2010, 5.206-207).

Tablo 1. 1950'li Yillarda Plato ve Stidyo Sahibi
Film Sirketleri (Scognamillo, 2001, s.101).

Studyo Plato

. . . Studyo ve
Sahibi  Sahibi  pao Sahibi
Film Film Film Sirketleri
Sirketleri Sirketleri
Ar Film Aksoy Acar Film
Day Film  iIm Atlas Film
Dogan Film Duru Can Film

Film .
Erman Film LGN Film ErtL.JgruI F.llrr.w
Lale Film And Film Halil Kédmil Film
Marmara . Halk Film
Film Istanbul .

Film lpek Film
Sgnteks Kemal Film
Film

Ses Film

Devletin ilgisini ancak sansur uygulamala-
rinda ve vergi indirimi konusunda ¢cekebilen
sinemanin kurumsallasabilmesi amaciyla
1960’ll yillarda atilan adimlara bakildiginda
cogunluklaistenilen etkinin elde edilemedi-
gi gérulmektedir. Susuz Yaz filminin 1963'te
Berlin Film Festivalinde Altin Ayl 6dulu-
NU kazanmasi ile o gune dek sinemaya ilgi
goéstermeyen Bakanlik ve devlet kanadi, bu

beklenmeyen uluslararasi basari karsisin-
da sinema emekcileri, elestirmenler ve ya-
pimcilar ile bir araya gelme karari almistir.
1964'te toplanan 1. Turk Sinema S$Sarasi'nda,
kurulmasi édngorulen bir Milli Filmcilik Mer-
kezi'nin danisma kurulunun burokratlardan
olusturulmasi énerisi tartisma yaratmistir.
Sinemacilar, yerli sinemayi belirleyecek ola-
nin yine yerli sinemacilar olmasi gerektigini
belirtmis, sinema elestirmenlerini protesto
ederek toplantiyi terk etmislerdir. Ardindan
1977'de Kultur Bakanligi'na bagh Sinema
Dairesi Baskanhgi kurularak “Turk Sinema
Kurumu Yasa Taslagl” Kultur Bakanhgi Si-
nema Dairesi'nce hazirlanarak Meclis'e su-
nulmus, fakat Meclis'ten gecmemistir (Erki-
lic, 2016, s.61).

2.._1980’Li YILLARDA TOPLUMSAL DONU-
SUMLER VE TEKNOLOJIK GELISMELER
ETKiSINDE TURK SINEMASI

12 Eylul 1980 darbesinin toplumun her ala-
ninda yarattigr kirllmadan sinema da pa-
yina duseni almis ve kriz giderek derinles-
mistir. Filmlerin icerik ve bicim yonunden
yasadigi degisimlerle, o gune degin izleyici-
sinden beslenmis ve onunla ayakta kalmis
Turk sinemasi, bu kez bir kopus yasamakta-
dir.1970'lerin ikinci yarisinda bir furya haline
gelmis seks filmleri, siyasi ortam ve guvenlik
endisesiyle evlerine cekilen ailelerin ardin-
dan sinema salonlarini iyiden iyiye ele ge-
cirmis durumdadir. Boylece 80'li yillar, Turk
sinemasinda sektdrel dretiminin durma
noktasina geldigi bir dénemi isaret etmek-
tedir. DOénemin en belirleyici 6zelliklerinden
biri, Turk sinemasinin Hollywood'un reka-
betine acilmasidir. Amerikan film tekelleri
Turkiye'deki sinema salonlarini ele gecirmis
ve bu durum Uretilen filmleri oldugu kadar
seyirciyi de etkilemistir. Yabanci filmlere
vergilendirme ve sansur kolayliklari saglan-
mis, Amerikan tekelleri kétu fiziki kosullara
sahip salon isletmecilerine bu sartlarin du-
zeltilmesi karsiliginda ¢ok sayida izleyicinin
garantisini vermistir (Ongéren, 1996, s.232).

Teknolojik gelismeler de 1980’li yillarda Turk
sinemasinin karakteristigini belirleyen et-
kenlerden biri olmustur. Video isletmeciligi
olarak da adlandirilan sistem olusmaya bas-
larken pahalilik ve can guvenligi endisesiyle
sinema salonlarini terk etmis izleyiciler icin
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televizyonculugun yayginlasmasi boslugu
doldurmustur. Ucretsiz yayini ile televizyon,
sokadin kaosu nedeniyle sinemaya gitme
davranisindan uzaklasan Turk sinemasi
izleyicisini kendine ¢ekmistir. Scognamil-
lo (2011); TRT'nin iki kanaldan renkli yayina
gecisi, videonun kontrolstz bir sekilde yay-
ginlasmasi, duzensizlik ve denetimsizlikten
dolay! bilingsiz yapimcilarin yarini dusun-
meden faaliyet gostermeleri, hepsinden
onemlisi devletin filmcilige hicbir sekilde
tesvik ve destek vermemesinden &turu
1980'li yillarda film ¢cekimlerinin durdugunu
ve binlerce sinema calisaninin kendi kdse-
lerinde is bekler hale geldigini belirtmistir.

Video teknolojisi Turkiye'de buyuk bir hizla
yayginlasmaya baslamis, 6zellikle 1982 yi-
liIndan itibaren korsan kasetcilikle yerli-ya-
banci tum filmler kahve, gazino ve lokanta
gibi yerlerde toplu olarak gdsterilmeye bas-
lanmistir (Onaran, 1996, s.85). Film Uretimini
belirleyen en onemli unsur, 6nceki yillarda
Turk sinemasinda yerlesen bdlge isletme-
ciligine cok benzer bir model olan video is-
letmeciligi olmustur. Sektore video Uretimi
gerceklestiren énemli sirketler; Turker ina-
noglu tarafindan kurulan ve yalnizca vide-
okaset cogaltim-dagitim degil program ya-
pimini iceren bir Uretim faaliyeti icinde de
olan Ulusal Video ve Sony firmasinin tem-
silciligini yapan Bell-Manufacturing Co.Ltd.
sirketinin temsilcisi, Ortadodu Video islet-
mesi'dir (Gurses, 1986, s.51-63).

1986 yilinda yururluge giren Sinema, Video
ve MUzik Eserleri Kanunu da kayit ve tesci-
le getirilen yukumluluklerle birlikte video-
kaset kiralayan dukkanlarin kapanarak soz
konusu furyanin sona ermesinde etkili ol-
mustur. Temel amaci korsan videoculugun
dnune gecmek olan bu yasa, sinema des-
tekleme fonu kurulmasini saglamasi nede-
niyle dnemlidir. Ancak saglanan desteklerin
yetersizligi ve sinirliligi nedeniyle yapimcila-
rin gunu kurtaran yatirimlarina ve yaratilan
gecici furyalara egilerek Turk sinemasinin
gelecegini tehlikeye atmalarina engel olun-
mamistir. Ozellikle televizyonun etkisi ve
yerli filmlere rakip konumdaki Amerikan si-
nemasinin kaliteli Grunleri karsisinda sektor
elemanlari ve sinemacilar caresiz durumda
kalmistir.

1983'te Turgut Ozal''n basbakan olmasiyla

Turkiye'nin ekonomi politikasindaki liberal-
lesme girisimlerinin etkileri medya alaninda
da gdérulmus, 6zel TV yayini 1989 yilinda ha-
yata gegcirilmistir. TRT, yayinlamakta oldugu
dizi ve filmlerin bir kKismini Turk sinemasinin
basarili yonetmenlerine yaptirma yoluna
gitmistir. Bunun ilk 6rnegi 1974 yilinda ya-
pimcihdini TRT'nin, ydnetmenligini ise Me-
tin Erksan, Halit Refig, Lutfi Akad’in Ustlen-
digi edebiyat uyarlamalaridir. Osman Sinay,
Aydin Bulut, Tomris Giritlioglu, Tulay Erata-
lay gibi ydnetmenlerle ise i¢ yapim film pro-
jeleri gerceklestirilmistir. Cunku televizyon-
culuk baslangic yillarinda ihtiya¢c duydugu
isgucunu sinema alaninda calisan ekipler-
den saglamak durumunda kalmistir. Boy-
lece yeni kurulan TV sirketleri, uzun sureli
ve profesyonel bir yapim sureci gerektiren
TV dizileri icin ayni cesareti gdsterememis
ve gerekli deneyim kazanilip eleman yetis-
tirilene kadar film yapim sirketlerine proje
siparis etmistir (Sener, 1984, s.160).

Turkiye'nin 80'li yillarda benimsedigi ser-
best piyasa ekonomisi dogrultusunda guc-
lenen reklam sermayesi ve yabanci sirket-
lerle kurulan ortakliklar, Turkiye'de televiz-
yon reklamciliginin kisa surede 6nemli bir
gelisme gostermesine yol agmistir. Boylece
sinema alaninda ¢alisan ve sinemanin icin-
de bulundugu buhranli donemde issizlik ve
kétu calisma sartlarina maruz kalan sektor
elemanlari icin reklam sektéru adeta bir
can simidi olmustur. Bir diger acidan bu-
yuyen reklam sermayesi, TUrk Sinemasi'nin
bu yillara kadar hicbir doneminde sahip
olamadigi ekonomik yeterlilik ve teknik ko-
sullari saglamis olmasi acisindan énemli bir
sektorel fark yaratmistir. Uluslararasi sirket-
lerle calismanin getirisi olarak yabanci ekip-
lerin ve ydonetmenlerin Turkiye'ye gelerek
gerceklestirdigi projeler daha kaliteli teknik
ekipmanlari, laboratuvar ve set kosullari-
NI Tark Sinema sektorune kazandirmistir
(Gungor, 2007, s.54).

3.1990-2000 DONEMINDE DEGISEN URE-
TiM YAPISI VE YENi SEKTOREL YONELIM-
LER

1990'lara yillara gelindiginde Turk sinema-
sI yapisal olarak degismis, kriz artik acikca
ortaya cikmistir. Turk Sinemasinin kendi
icindeki gerileme had safhaya vardigindan,
maliyet artisina neden olan kosullar ile film
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uretimiazalmis, yillik film sayisi 10-15'e kadar
inmis durumdadir. 90’1 yillarin ikinci yarisin-
dan itibaren bircok sinemada gdsterime gi-
ren ve 500.000'in Uzerinde izlenen istanbul
Kanatlarimin Altinda (1997), Eskiya (1996)
ve senenin en yuksek gise yapan filmi Agir
Roman (1997) ornekleriyle Turk sinemasi ci-
liz da olsa basarili ve hasilati yUksek filmlere
de imza atmistir. Bu veriler gdsterim olana-
g1 bulmasi amaciyla ¢ekilmis 35 mm film-
ler kadar furyasli yalnizca 5-6 yil sUren video
piyasasl i¢in ¢cekilmis 16 mm filmlerin de bu
artisa etki etmesi bakimindan yanilticidir.
1993-94 yillarinda bu olumsuz tablo dyle
bir boyuta ulasir ki ¢cekilen 82 filmin yalniz-
ca 10'u gdsterilebilmistir (Scognamillo, 2011,
s.278). iclerinden belli 6lctide basarili olanlar
da sinemalara gelemeden Turk sinemasi-
nin kayip filmlerini olusturmuslardir.

1990'larda gelisen reklamcilik, televizyon ya-
pimcihidr ve muzik piyasaslyla paralel olarak
video Kklip yapimciligi yukselise gec¢cmistir.
Bu iskollari, bir yandan birbirlerinden olduk-
ca farkli 6zellikler gdésterirken diger yandan
Yesilcam doneminde olusan firmalar ve
yetisen yonetmenlerin calistiklar ortak bir
calisma alani icerisinde yer almaktadirlar.
Sinemanin birer ek faaliyeti olmaktan cok
kendi 6zgun kosul ve isleyislerine sahip bu
alanlar, karmasik iliskilerin varhgi ve birbir-
leri arasindaki gecislerin kolayligindan otu-
ri guclukle ayrilmaktadir. Ornegdin; dizi ve
film yapimlarinda teknik eleman transfer-
leri, gecmiste bir zorunluluk sonucu ortaya
cikmistir. Televizyonun seyirci kitlesi, Turk
sinemasinin yerli film seyircisi oldugundan
benzer icerik ve estetikten uzaklasiimadan
ekiplerin mecralar arasinda gecis yaparak
meslek yasamlarini surdurmeleri oldukca
dogal bir sonuctur.

1989-1991 yillari arasinda Kultur Bakani
olan Namik Kemal Zeybek, sinema alanin-
da yasanan sorunlari ve ¢oézum onerilerini
tartismak adina Mimar Sinan Universitesi
Sinema-TV Merkezi, Marmara Universitesi,
Anadolu Universitesi ve Dokuz Eylul Univer-
sitesi'nin  Sinema-TV Bolumlerini Topkapl
Sarayl'ndaki toplantida bir araya getirmis-
tir. Toplantiya katilan yetkilileri dikkate alan
Bakanlik, bu donemde kanuna ‘Turkiye'de
sinema salonlarinda ve televizyonlarinda
%25 oraninda yerli yapim gosterilmesi zo-

runludur’ ibaresinin eklenmesini saglamis,
ayrica Turk sinemasina yapim destedi ver-
meye baslamistir. Yapim desteginin kosul-
lari ve olusturulan komisyon icerisinde yer
alacak kisilerin burokratlardan cok, sinema
alanindaki meslek birlikleri ve sinemacilar
olmasina 6zen gosterilmis, destek verilecek
filmlerin teknik yeterliliklerine bakilmasi zo-
runlulugu da konulmustur (Alev idrisoglu,
kisisel gorusme, 19 Sub 2019).

1990 yilinda ise sektér genelinde yasanan
sorunlara ¢6zum olmasi adina Turk Sinema
Kurultayl duzenlenmistir. Devletin sinema-
ya destegi tesvik, sosyal gUvence sorunlari-
Nnin yani sira sinema-is yasasinin ¢ikarilmasi,
filmlerin sanatsal butunligunun zedelen-
memesi icin denetimine yasal guvence ge-
tirilmesi, televizyonda devlet tekelinin kaldi-
rilmasi, sinema ve televizyon sektoru is bir-
liginde yasal duzenleme getirilmesi ile ilgili
kararlar alinmistir (Turk Sinema Kurultayi,
1990). Yalnizca televizyonda devlet tekeli-
nin kaldirilmasi kararinin hayata gecirildigi
kurultay sonrasinda Namik Kemal Zeybek,
Turker inanoglu, Memduh Un, Lutfi O. Akad,
Prof. Sami Sekeroglu, Halit Refig, Omer Ka-
vur, Onat Kutlar, Tun¢ Basaran, Osman Fahir
Seden, Turkan Soray, Muzaffer Hicdurmaz,
Fikret Hakan gibi sinema alanindaki bircok
onemli isim bir bildiri yayinlamistir. Bu bil-
diride Turk sinemasinin sorunlari kisaca su
sekilde siralanmistir:

- Altyap! sorunlarinin ¢6zumu i¢cin gumruk
vergilerinin indirilmesi

- Gosterim sorununun ¢ézumu icin yabanci
filmlerin gosteriminin kisitlanmasi ve salon-
lara yatirim yapilmasi

- TRT'de Yesilcam calisanlarinin gorevien-
dirilmesi ve TRT disina yaptirilan yapimlara
daha yuksek butceler ayrilmasi

- Korsanla mucadele edilmesi (4.Turk Sine-
ma Kurultayi, 2003).

1995 yilinda Atif Yilmaz, Memduh Un, Zeki
Okten, Yusuf Kurcenli, Omer Kavur, Erden
Kiral, Ali H. Ozgenturk, Baris Pirhasan gibi
sinemacilar Turkiye'de sinemanin mali yon-
den desteklenmesini sagdlamak amaciyla
bir araya gelerek Sinema Vakfi'ni kurmus-
tur. Turkiye'de sinema sektordnun ulusal bir
kultdr politikasindan yoksun oldugunu be-
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lirttikleri yazida, vakfin kurulusunu bu ge-
reksinimlere karsilik sinemacilarin Uzerine
dusen bir gorev olarak nitelendirmislerdir.
Vakfin kuruldugu ve isler hale geldigi sira-
larda sinema alaninda yapilmasi planlanan
duzenlemelerle ilgili yasa tasarilari TBMM
gundemine getirilmistir. Sinemacilar, dun-
yadaki orneklerde oldugu gibi ulusal tele-
vizyon kanallarinin sinema ile etkin bir is-
birligi icerisine girdigi modelin Turkiye'de
de yerlesmesi gerektigini ifade etmislerdir
(Posteki, 2005, s.157-159).

Yeni kosullar icerisinde yapim sacayagini te-
levizyon yapimcilari ve bireysel finans kay-
nagi arayisindaki sinemacilar olusturmak-
tadir. Finans kaynaginin diger kanadi olan
bireysel yapimlar ise yalnizca ekonomik
kosullar icinde degil anlatim dilinde ve Ure-
timin biciminde neden oldugu kosullar ne-
deniyle de dnem tasimaktadir. Televizyon-
da gosterilmek Uzere reklam alan yapim
turlerinde, haber programlarini yerli diziler
takip etmektedir. TV sektorundeki gelece-
gi ilk fark eden, gecmisin en buyuk film ya-
pimcilarindan Erler Film olmus, video sek-
térunde korsan Uretim nedeniyle istedigini
bulamayan Erler Film, 1980’lerin ikinci yari-
sindan itibaren TV icin program Uretmeye
baslamistir (Scognamillo, 2010, s.408-409).
Boylece ge¢cmiste acik hava sinemalarinda
bir araya gelip film izleyen, film sirasinda ya
da sonrasinda devamli etkilesim icinde ka-
lip filmi gundelik hayatin bir parcasi haline
getiren izleyici bu kultdru dizi izleme etkin-
liklerine de tasimistir.

Yerli dizi yapimcihigindaki hizli yukselisle,
sektor calisanlari ve calisma iliskileri Uze-
rindeki etkisini kisa surede gostermis, sine-
macilar 2000'lerde televizyon yapimlarina
yonelmistir. Ancak diger taraftan sinema
filmi ve dizi filmlerin Uretim zincirleri iceri-
sindeki sureclerin bircok acidan farklilas-
masi calisma iliskilerini daha da kaotik hale
getirmistir. Kariyerlerine sinema ile basla-
mis yonetmenlerden bircogu, gunumuzde
aktif olarak reklam ve dizi sektorleri ile ilgi-
lenmektedir. Sinema kokenli kisiler ile TV/
reklam kdkenli kisilerin bir arada yer aldigi
calisma ekiplerinin yani sira Omer Faruk
Sorak, Osman Sinav, Yilmaz Erdogan, Omer
Vargl, Sinan Cetin gibi Unlu yonetmenler de
kariyerlerine televizyon veya reklam sektor-

leri ile baslamislardir.

1960'larda cok sayida film Ureten Turker ina-
noglu’'na ait Erler Film, Kadri Yurdatap’'a ait
Mine Film ve Seden ailesine ait Kemal Film
ise 1990 sonrasinda film Uretimini ikinci
plana atarak TV filmleri ve dizilerine yonel-
mistir. TUrker inanoglu, Seni Yasatacagim
(2002), Yabanci damat (2004-2007), Cennet
Mahallesi (2004-2007), Kucuk Aga (2014-
2015), Arka Sokaklar (2006-..,) gibi yuksek se-
yirci oranlarina sahip dizilerin yapimciligini
ustlenmeye devam etmistir (Erler Film, t.y.).
Bu baglamda TV sektérunun dénem kosul-
lari icerisinde sinemacilari 2000'li yillara ta-
slyarak yok olmaktan kurtardigini séylemek
mMmUumkundur. Diger taraftan yalnizca sine-
ma emekgileri degil sinema filmleri de TV
sektorunun film Uretimi icin yapmis oldugu
yatirrmlarla eski gucunden ¢cok uzak olsa da
olumlu bir gelisme gdstermistir.

4. 2000 SONRASI TURK SiNEMASIN]N
URETIM YAPISINDA DEGISEN DINAMIK-
LER

2000'li yillarda Amerikan Sinemasl ornek-
lerini izleyerek begenileri sekillenen gencg
seyirci Kitlesinin Turk sinemasinin ilerleme-
sinde ne kadar 6nemli oldugu anlasiimistir.
Yani sira Turk sinemasina seyirci ¢cekecek
ve bu ilgiyi surekli hale getirecek bir formul
gelistiriimesi gerektiginden Amerikali, Es-
kiya, istanbul Kanatlarimin Altinda, Kahpe
Bizans gibi filmler izleyicide yarattigi popu-
lerlikleriile bu duruma birer 6rnek olmakta-
dir (Posteki, 2005, s.170). Boylece 90’1 yillar-
da bir ¢cokus ddonemi yasayan Turk sinemasi
2000'li yillarla birlikte yine bir donusumun
icindedir. Sinemacilar ve sektor elemanla-
rinin kendinden énce sanat sinemasi-po-
puler sinema seklinde ayrilan endustri ve
sanat iliskisine bakisinda yasanan degisim,
profesyonellesmeyi ve endustri arayisini be-
raberinde getirmistir.

2006 yilinda uzun bir aradan sonra ilk kez
verli film seyircisi sayisinin yabanci film se-
yirci sayisini gecmesiyle ulusal sinema ure-
timi acisindan dnemli bir basari yakalan-
mistir. Toplam hasilat icerisinde yerli filmle-
rin payinin yabanci yapimlari gectigi ve yerli
filmlerin seyirci rekoru kirdigi 2008 yilinda
ise en ¢cok izlenen 10 filmin 10'u da yerli ya-
pim olmustur. Ancak son yillarda Turkiye
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film sektérdnun buyuk ve oturmus ulusal
sinema pazarlari ile rekabet edecek dlcude
bir gelisim gdsterdigi yorumu yanlis ve ek-
sik olacaktir. Yerli yapim izleyicisinin %60’'ini
listenin ilk bes filmi toplarken geri kalan
%40'In toplam 61 film arasinda paylasiimasi
cok ciddi bir dengesizligi gdzler 6nune ser-
mektedir (Tanridver, 2011, s.23-27).

2016 yilinda Turkiye'deki dagitim ayadinin
buyuk kismina sahip olan ve tekellesme-
ye neden oldugu seklinde elestirilen Mars
Grubu satin alan CJ Entertainment sirketi-
nin Pazarlama Koordinatord Duygu Akadiz
yaptigimiz gérusmede, dnemli olanin Turk
filmi seyircisinin sayisindaki dusus oldugu-
Nnu belirtmistir:

“insanlar gittigi sinemanin Avsar mi
Cinemaximum mu olduguna bakmaz.
Bu Ulkede insanlar sinemaya gitmeyi
birakti. Gectigimiz yilla bu yil arasinda
%50'den fazla dusus var, biliyor musun?
Insanlarin ayadi cekildi. Marvel nasil bir
sekilde yuksek is yapabiliyor ya da yeni
ctkan yapimcilar? Begenilir begenil-
mez birileri bir seyler deniyor batmayi
goze alarak. Desteklemek yerine kdstek
olmayi tercih ediyoruz.” (Duygu Akagiz,
kisisel gorisme,17 Mart 2019).

Yakin tarihli bir érneklendirme yapildigin-
da; 6.073.364 seyirci ile tum zamanlarin en
cok izlenen 6.filmi olan DUgln Dernek 2 ve
3.737.605 seyirci sayislyla 18.sirada yer alan
Mucize filmlerinin gosterime girdigi 2015 yi-
inda Cem Yilmaz'in Ali Baba ve 7 Clceler,
Ata Demirer’in basrolunde yer aldigi Niya-
zi Gul Dértnala, umulandan fazla bir basari
elde eden Ali Kundilli filmlerini yilsonu ra-
kamlarindan cikardigimizda hacim olarak
buyudugunu dusundugumuz sinemamizin
aslinda ¢ok da buyumedigi sonucuna ula-
silmaktadir (2015'te Turk Sinemasinin Genel
Gorunumu, 2016). Gise rakamlari bir ulusal
sinemanin icerisinde bulundugu kosullarin
olumlu bir ilerleme icerisinde olup olmadi-
ginl goéstermesi acisindan oldukgca 6nem
tasisa da bu sayisal veriler tek basina ureti-
min yapisi, Uretilen filmlerin izleyiciyle iliski-
sini ortaya koymakta yeterli degildir. Saglik-
Il bir sektor analizi ancak icerik-gise-teknik
kosullarin kiyasiyla ortaya ¢ikacaktir.

2018 yilinda sinema yapimcilari ve Turki-
ye'nin en buyuk dagitim agina sahip MARS

Grubu arasinda yasanan anlasmazlikta Vil-
maz Erdogan, Cem Yilmaz, Sahan Gdkba-
kar, Mahsun Kirmizigul anlasma saglanana
kadar filmlerinin goésterime girmeyecegi-
ni aciklamisglardir. MARS Grubu Kurumsal
lliskiler Direktora Asli Irmak Acar'in verdi-
gi roportajda “Cem Yilmaz olmazsa baska
Cem Yilmaz'lar cikar” sozleri konuyla ilgili
tartismalari siddetlendirmis ve sinemacilar
tarafindan oldukcga tepki cekmistir (Semer-
cioglu, 2018). 2019'da 5224 sayili Kanun'da
yapilan degdisiklik ile abonelik, promosyon,
kampanya ve toplu satis faaliyetlerinin si-
nema salonu isletmecileri, filmin yapimcisi
ve varsa dagitimcisi ile yapilacak s6zlesme-
ler yoluyla belirlenmesi yasal gUvence alti-
na alinmistir. Ancak bu kez de “Ulke icinde
Uretilen veya ithal edilen sinema filmlerinin,
ticari dolasima veya gésterime sunulmasin-
dan once degerlendirilmesi ve siniflandiril-
masi! yaplilarak uygun bulunmayan filmle-
rin, ticari dolasima ve gosterime sunulma-
yacagl” ifadesi sansur tartismalarina neden
olarak Turk Sinema Tarihi boyunca suregel-
mis bir tartismanin yeniden baslamasina
neden olmustur:

“Bu kurul bir degerlendirme kurulu de-
gil, elde edilen k&rin kimin arasinda
nasil paylasilacaginin kavgasi. Destek-
leme kurullari sayesinde sézinu soyle-
yecek, 6zgun filmler yapacak arkadas-
larin destek almasi mumkdn degil artik
bu yasayla.”(Zafer Ayden, kisisel gorus-
me, 02 Subat 2019).

Yakin donem Turk sinemasi, nitelik tartis-
malari bir yana birakilirsa bUyuyen bir eko-
nomidir. Ancak 2000'li yillara gelindiginde
degisime ugrayan finans kosullari ve Ure-
tim yapisi icinde dahi Turk sinemasini bir
endustri veya bir sektdr olarak adlandirma
ve dederlendirme sorunu suregelmekte-
dir. SEN-DER Uyesi senaryo yazari ve yonet-
men Haluk Unal'in (2003) da belirttigi gibi
endustrinin adini tartismak entelektuel bir
heves olmaktan cok, yapimcisindan emek-
¢cisine sinema calisanlarini yasamsal olarak
ilgilendiren bir sorunu ¢ézume kavusturma
amaci tasidigi icin oldukga dnemlidir.

Senaryonun tahlili ile baslayan oyuncu,
mekan, aksesuar, kostum belirlenmesi;
storyboard calismasinin yapilmasl, setin
insasi/kurulumu, set ekibinin belirlenme-
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si ve gerekli izinlerin alinarak anlasmalarin
yapilmasi sureclerinin tamamini kapsayan
cekim o6ncesi islemleri saghkl bir cekim
icin oldukca onemlidir. Boylelikle sorumlu
oldugu isler bakimindan bir mesleki sinir-
landirma yapilamayan yapim ekibinin sanil-
digi gibi yalnizca muhasebe islemleri veya
organizasyonun yurutulmesiyle sinirlandiri-
lamayacak kadar komplike bir ekip olmasi
gerektigi ortaya cikar. Cekim oncesi surecin
en onemli asamalarindan birini olusturan
senaryo yazimi ise uzun bir sure¢ ve emek
gerektirse de Turk sinemasinda Uretilecek
yaraticl icerige bdylesi bir yatirm gerekli
goérulmemektedir:

“Senaryo dediginiz seyde iyi bir én ha-
zirlik gerekiyor. Baktiginizzaman hangi
yapimci veya hangi yatirimci senaryo-
ya yatirim yapiyor ki biz iyi senaryolar
bekliyoruz? lyi bir senaryo icin en az bir
yil gerekir. 1yil benim butdn enerjimi o
senaryoya tahvil etmem demek. Hika-
yeyle ilgili dusunmem, arastirma yap-
mam... Neticeyi hakkiyla alabilmem
icin bu gerekli.” (Hakan Haksun, kisisel
gorusme, 25 Mart 2019).

2000'li yillarda dijitallesmeye bagl olarak
onem kazanan bir diger alan post-pro-
duksiyon, yapim sonrasi surectir. Alandaki
is tanimlari cogalmis, guncel teknolojinin
takibinin yapilmasi sart hale geldiginden
calisanlar teknolojiyi kullanabilen ve gelis-
meleri takip edecek yeni nesil, okullu me-
zunlardan olusmaya baslamistir. Gegmisin
usta-cirak iliskisi icinde yurutulen calisma
iliskilerinin yerini érgun ogretimlerini bitir-
dikten sonra kisisel cabalariyla kendini ge-
listirerek meslek sahibi olan ekipler almistir.
Bu durum mesleki bilgi becerilerin dogru-
dan teknolojik gelismeler ve teknik yeter-
lilikle olustugu post-produksiyon alaninda
daha fazla hissedilmistir. Yalnizca post-pro-
duksiyon alani degdil tum sektore egemen
olan in-house (sirket bunyesinde calisma)
— freelance (serbest calisma) ayrimi ise ca-
lisanlar bakimindan bir ikilik yaratmaktadir.
Sinema ve reklam sektérunde goruntu eki-
bi 1. Asistani (focus-puller) olarak calismakta
olan Seyhan Davarci sirket bunyesinde ¢a-
lismak ile serbest calisma duzeni arasindaki
ayrimi soyle ifade etmektedir:

“Rentalin tek artisi ki buna arti demek
dogru olur mu bilmiyorum. Sana sabit
maas verdigi icin ne kazaniyorsan az
da olsa maasini biliyorsun. Ona godre
hayatini dizenleyebiliyorsun, arti sigor-
tani yapiyor arti piyasa kurmak zorun-
da kalmiyorsun sana surekli is getiriyor.
Bunlar guzel ama senin o kadar hakki-
ni yiyor ki aslinda senden aldigir emek
ve senden bekledigi is performansi ver-
digi paranin ¢ok cok usttnde.”(Seyhan
Davarci, kisisel gértsme, 14 Mart 2019).

Ses ve muzik tasarimi, kurgu ve montaj,
gorsel efekt, motion graphics, vfx calisma-
larini kapsayan yapim sonrasi surecg iliskin
hazirlanmis Bursa Eskisehir Bilecik Kalkin-
ma Ajansi Raporu'nda (2018) hali hazirda
istihdam edilen isglcu ve diger unsurlar da
dikkate alinarak Turkiye'nin animasyon en-
dustrisindeki nitelikli-aktif isglcu sayisinin
yaklasik 1.500 oldugu belirtilmistir. Raporda
(Animasyon Sektdru Raporu, 2018) ayrica
bu Kisilerin calistiklari baslica ¢alisma alan-
lar; kurgu, karakter tasarimcisi, storyboard
sanatcisi, konsept tasarimcisi, 3D modelle-
me sanatgisl, rigging sanatc¢isi, 3D-2D ani-
mator, animasyon yonetmeni, doku ve isik
sanatcisi, senarist, gorsel efekt sanatcisi ve
ses tasarimcisi olarak kategorilendirilmistir.

2000 sonrasl post-produksiyon calismala-
rina verilen énemin bir gdstergesi de ca-
lismalara ayrilan surenin yani sira toplam
butce icindeki post-produksiyon maliyetleri
oraninin da bir hayli artmis olmasidir (Tung,
2012, s.189). Cem Yilmaz'in Arif V 216 filminin
son anda degistirmeye karar verilen final
sahnesi icin 3 milyon TL harcanmis, Cem
Yilmaz, “Turkiye'de bu bilgisayar efektlerini
yapabilecek 40 kisi var. Bunlarin tamamiy-
la calismak zorundaydik. icimize sinmeyen
hicbir seyi yapmadik” (Altayli, 2018) diyerek
post-produksiyon sUrecine gecmisle kiyasla
degisen bakisi ortaya koymustur. Bir baska
dérnek olan 2005 yapimi Organize Isler filmi-
nin kurgu islemleri henuz ¢cekim asamasin-
dayken baslamis, negatiffilmler kesilmeden
ARRI Scan tarayicilarda 2K c¢dzunurlukte
taranmis ve gunun en yetkin uygulamala-
rindan Discreet Lustre kullaniimistir (“Post
Produksiyonda ilklerin Filmi”, ty.). Ancak fil-
min ileri islemlerinin Munih’e ARRI Digital
Film'e gdnderilerek tamamlanmasi 2000'li
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yillarin basinda henuz post-produksiyon is-
lemlerinde istenilen olcude bir basari elde
edilemediginin de gostergesidir.

Kuaresel olcekte meydana gelen dénusu-
mun Turkiye'de sinema sektdru Uretiminin
dinamiklerine ve yapim surecindeki aktor-
lerine etkisi esneklik ve tum iletisim aracla-
rini bir ¢cati altinda toplayarak aralarindaki
sinirlarin  belirsizlestiriimesi olarak ortaya
cikmistir. Renkli ve medyatik bir calisma
ortaminda gerceklestirilen ve endustriyel
baglamindan koparilan sanat Uretimi, kimi
zaman guncel sorunlari Kisisel beklentiler
dogrultusunda gdz ardi etmeye neden ola-
bilmektedir. S6z konusu ilgi cekici dzellikleri
nedeniyle sektorun set calisanlari ve oyun-
cularrisci olarak gérulmemektedir (GuUrcan-
I, ty.). S6z konusu sartlarin duzenlenme-
si amaciyla 2013'te kamera arkasi ekipleri
Kamera Asistanlari, Yonetmen Yardimci-
lar, Goruntu Yoénetmenleri, Produksiyon
Calisanlari ve Kostum Sorumlulari kendi
alanlarina ait derneklerini olusturmustur. 2
Ocak 2015'te ise Sinema Reklam, Dizi ve TV
Programi Calisanlari Sendikasi kurularak,
planlanan hedefleri calisanlara anlatmanin
yani sira dizi sektorU calisanlarini bilinglen-
dirmek amaclanmistir (“1. Olagan Genel Ku-
rul”, 2015).

SONUGC

Elestirel ekonomi-politik bir yaklasim cerce-
vesinde Turk Sinemasinin Uretim yapisinin
donemsel bir karsilastirmasi yapildiginda
devletle iliskilerin kritik konumunu ve éne-
mini g6z onunde bulundurmamiz gerek-
mektedir. Bu dogrultuda; Yesilcam ddnemi
sektor bilesenleri ve sinemacilarinin, devle-
tin sinemaya iliskin tutumunu “basibos bi-
rakmak” olarak nitelendirdigini soylemek
mumkunduar.  Sinemamizin  ge¢misinde
halka dayanan bir iktisadi yaplya sahip ol-
masi nedeniyle ekonomik yapisinin seyirci-
ye bagiml bir egilim gdstermekte oldugu
sonucu ortadadir. 80'li yillara kadar sinema
ile seyirci arasindaki iliskinin surekliligi eko-
nomik kaynaklarin da surdurulebilir olma-
sinl saglamistir. Kaybedilen seyirci ve anla-
tida yasanan dénusumlerle karsilikli olarak
finansal yap! da degisime ugramis, sinema
filmi destekleri, filmlerini festivaller bunye-
sinde gostererek kendine 6zgu bir pazar ya-

ratan sinemacilarin ortaya c¢ikisinda kilit bir
rol oynamistir. Yurtdisi festivallerinde elde
edilecek basarilarin, Ulkenin imaji Uzerinde
yarattigi etki de hesaba katildiginda sinema
filmlerinin desteklenmesine ydnelik devlet
duzenlemelerinin daha kapsamli ve dogru
sekilde anlasilmasi saglanacaktir.

Gecmiste oldugu gibi yaratici Uretim ortaya
koyan sanatcilar tarafindan devletin kaltar
alanina el atmasi, ancak kisitlayici onlem-
ler alma amaci tasimasi nedeniyle olumsuz
karsilanmaktadir. Ancak yasa yoluyla sag-
lanmasi gereken denetimlere ihtiya¢ duyul-
dugundan devletle iliskiler engellenemez
konumdadir. Sinema alaninda buyuk bir
yasal bosluk yaratan, alani duzenleyecek bir
yasanin eksikligi ve bdyle kapsamli bir yasa-
dan cok telif haklarina yonelik ¢calismalarin
yapilmis olmasi ge¢miste devletle iliskiler-
de kilit konumda olmustur. Bugun, sektor
calisanlarinin ortaklasa cabalariyla ¢calisma
alaninin duzenlenmesine yonelik olarak
mesleki tanimlarin yapilmasi, mesleki ye-
terliliklerin belirlenmesi, set kosullarinin iyi-
lestirilmesi konularinda gelisme kaydedil-
meye baslandigi sdylenebilir.

Sektorel yapillanmanin donemsel bir karsi-
lastirmasini yapabilmek icinse 1950-1960'li
yillarda seyircisiyle gelisen iliskinin Yesil-
cam’in devamliligini saglayan en onemli
kosul olarak karsimiza ¢iktigini vurgulamak
gerekmektedir. ilerleyen vyillarda Ulkenin
kuresellesmeyle paralel ekonomik donusu-
mMu icerisinde yapim sirketleri faaliyetlerini
uluslararasi alanda surdUrmeye baslamistir.
Bir yandan artan butcelerle profesyonel-
lesme ve is bolumunde inkar edilemez bir
iyilesme yasanmis diger yandan ozellikle te-
levizyon yapimlarinin finansal piyasalari ve
uluslararasi sirketlerden olusan ekonomileri
icinde firmalarin hedefleri de farklhilasmistir.
Kulturel yakinlik kurulacagi éngoérulen ulke-
ler basta olmak Uzere yurtdisina televizyon
dizileri ithal edilmeye baslanmistir. Ancak
sektorun uluslararasi alanda yukselen gra-
figi, endustrilesmede bir yol kat edilmesin-
den cok, teknik bakimindan dunyaya pazar-
lanabilir hatiri sayilir bir potansiyele sahip
olmasi ve bu potansiyeli hiz-kalite-butge
ucgeninde avantajli sekilde sunabilmesi ile
iliskilidir.
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Ekonomik yapi ve buna bagli olarak teknik
kosullara bakildiginda, Halit Refig'in ulusal
sinema dusuncesiyle ortaya koydugu Uzere
Turk Sinemasi’'nin dogrudan dogruya Turk
halkinin film seyretme ihtiyaci ile sekille-
nen bir sinema olmasina dikkat ¢cekmek
gerekmektedir. Bu, ayni zamanda yabanci
ve kapitalist sermaye veya devlet destegi
olmadan sinemasini finanse eden bir halk
sinemasl olma anlamina gelmektedir. Ye-
silcam'in olanaklari hep sinirli olmus ve bu
sinirhliklar icerisinde 6zverilerle var olmaya
calismistir. 1960 ve 70'li yillarda Turk Sine-
masli anlati dilinin gelisimine ve film sayisi-
Nnin artmasina karsin hala cok kucuk ve ge-
lismnemis bir sektér durumundadir. Yapimci
isletmeciden aldigi avansin buyuk bir kis-
mini ham filme yatirmak zorunda oldugun-
dan geriye kalan tum harcamalar i¢in borg-
lanmak durumundadir. Senetlerle calisma-
nin yerlestigi o gunun kosullarinda, alinan
avanslar karsiliginda film yapma baskisi ya-
pimciyl kisitlamis; ucuza mal etme kaygisi
ve zaman darliginin altinda kaliteden uzak-
lasma kacginilmaz hale gelmistir.

2000'li yillarla birlikte Turk filmlerinin butce
ve seyirci sayllari milyonlari ifade eden ra-
kamlara ulasmaya baslamistir. Yasanan ar-
tisin buyuk bir canlanma yaratmasi ile egi-
timli gen¢ kusak sinemacilarda uluslararasi
bir temsiliyetin oncelikli olarak teknik yeter-
lilikle yaratilabilecegi dusuncesi yerlesmis-
tir. Teknik gelismeleri takip edebilecek alt-
yaplya sahip kalifiye calisanlar, sinema diline
hakim hikaye anlaticihdini Ustlenebilecek
entelektUel birikime sahip sinemacilar, ge-
listirilecek kultur politikalari ve yaratilacak
finans kaynaklari bir butun olarak sinemaya
deger kazandiracaktir. Buglin sinemamizi
besleyen finans kaynaklarinin bir noktada
televizyon-reklam sektérlerinin gelisimi ile
artmis olmasi gdrece bir profesyonellesme
getirse de dikkat cekilmesi gereken bir di-
ger nokta Uretilen icerik ve anlati dilinde
yakalanmasi hedeflenen basaridir. Bugun
daha genis finans olanaklarina, buyuyen
iktisadi yaplya ve dolayisiyla gelisen teknik
imkanlara karsin gecmiste oldugundan ¢ok
daha fazla dnem kazanan; sinema sanatiyla
bir sey sdyleyebilmek, hikaye anlatmaktir.



Deniz Reka Goksu 165

KAYNAKCA

4. Turk Sinema Kurultay:: Bildiriler-Raporlar. (2003). Turk Sinema Vakfi (TURSAV),
Antalya.

Adakli, G. (2014). Neoliberalizmm ve Medya: DuUnya'da ve Turkiye'de Medya
EnduUstrisinin Donusumu. Mulkiye Dergisi, 34 (269), 67-84.

Altayli, F. (2018). 9 Milyon Dolarlik Arif. Erisim adresi: https:/www.haberturk.com/
yazarlar/fatih-altayli-1001/1783650-sasirdik-mi

Animasyon Sektdru Raporu. (2018). Bursa Eskisehir Bilecik Kalkinma Ajansi
(BEBKA\). Eskisehir: BEBKA Yayinlari. Erisim adresi: https://www.bebka.org.
tr/admin /datas/yayins/193/animasyonsektoru2018bsk-web_1541156624.pdf

Cetin, D. (2010). TUrk Sinemasi Calisanlarinin OrgUtlenme Sorunlari (Doktora Tezi)
Ankara Universitesi, Ankara.

Engin, K. (2007). Bir Sinema Adami Olarak Profesér Sami Sekeroglu (Yuksek
Lisans Tezi) Mimar Sinan Guzel Sanatlar Universitesi, Istanbul.

Erkilig, H. (2003). Turk Sinemasinin Ekonomik Yapisi ve Bu Yapinin Sinemamiza
Etkileri (Sanatta Yeterlilik Tezi) Mimar Sinan Guzel Sanatlar Universitesi,
Istanbul.

Erkilig, H. (2016). Sinema Politikalari Cercevesinde Filmlere Saglanan Devlet
Destegi. Istanbul Universitesi lletisim Fakultesi Dergisi, say:33, 57-71. Erisim
adresi: https://dergipark.org.tr/tr/oub/iuifd/issue/22859/244084

Erler Film. (ty.). Diziler. Erisim adresi: http://www.erlerfilm.net/?x5/tum-diziler-
arsiv

Gungdr, A. C. (2007). Turk Sinemasinin Yerli Dizilere Etkisi ve Seyirci iliskisi
(sanatta yeterlilik tezi) Mimar Sinan Guzel Sanatlar Universitesi, Istanbul.
Erisim adresi:

Gurcanh, E. (ty) Erisim adresi: http:/Mmww.guvenlicalisma.org/11892-dizi-ve-
sinema-setlerinde-isci-sagligi-ve-is-guvenligi-1-hicbir-sey-sanildigi-gibi-
degil-emre-gurcanli

Gurses, N. (1986). Turkiye'de Ozel Video isletmecilerinin Teknoloji Uretim ve
Personel Acisindan Incelenmesi (Yuksek Lisans Tezi) Anadolu Universitesi,

Eskisehir. Erisim adresi: https://tezyok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tezDetay.
jsp?id=DrnGVWLWOLUWpzj u2BveZg&no=DrnGVWLWOLUW/pzju2BveZg

Kirag, R. (2000). 90'li Yillarda Sinemamiza Genel Bir Bakis. 25. Kare, 30, 12-17.

Kirbasli, F. (1973). 1920-1972 Déneminde Kalkinmada Oncelikli Yorelere iliskin
HukUmet Politikalari. Ankara: Basbakanlik Devlet Planlama Teskilatl.

Kirel, S. (2005). Yesilcam Oyku Sinemasi (1. Baski). istanbul: Babil Yayincilik.

Korkmaz, A. (1995). 1960-1970 VYillari Arasinda Turkiye'de Yasayan Toplumsal ve
Siyasi Degisimlerin Turk Sinemasina Yansimalari. (Yayinlanmamis Yuksek
Lisans Tezi) MSGSU Sosyal Bilimler Enstitusu, Istanbul.

Liman, A. S. (2009). Turk Sinemasinda Cekim Sonrasi Uretime Dayali Teknik
Altyapi Sorunlari ve Bunun Sinema Sanatina Etkileri (sanatta yeterlilik tezi)
Mimar Sinan GUzel Sanatlar Universitesi, Istanbul.

Mattelart, A, Mattelart, M. (1998). lletisim Kuramlari Tarihi (M. Zillioglu Cev.).
Istanbul: lletisim Yayinlari.



166

Turk Sinemasindaki Calisma Kosullarinin Uretime Etkisi ve
Donemler Uzerinden Karsilastirmali Analizi

Onaran, A. S. (1996). Turk Sinemasinin Bugunu ve Yarini. S. M. Dincer (Yay. haz.)
Tark Sinemasi Uzerine Dusunceler (s.82-93) icinde. Ankara: Doruk Yayinlart.

Ongédren, MT. (1996). Sinemamiz ve Kurtulusu. S. M. Dinger (Yay. haz) Turk
Sinemasli Uzerine Dusunceler (s.232-242) icinde. Ankara: Doruk Yayinlari.

Oz6n, N. (1985). Sinema: Uygulayimi-Sanati-Tarihi (1. Baski). istanbul: Hil Yayin.
Oz6n, N. (2010). Turk Sinemasi Tarihi (1896-1960) (1. Baski). istanbul: Doruk Yayinlari.

Post ProdUksiyonda ilklerin Filmi. (ty.). Erisim adresi: https://web.archive.org/
web/200 60103093912/http://mwww.organizeisler.com/htmli_tr/yapim.asp

Pasteki, N. (2005). 1990 Sonrasi Turk Sinemasi (2. Baski). istanbul: Es Yayinlari.

Saydam B. (2016).2015'te Turk Sinemasinin Genel Gorunumu. Erisim adresi: http:/
www.tsa.org.tr /tr/yazilyazidetay/197/2015%E2%80%99te-turk-sinemasinin-
genel-gorunum

Scognamillo, G. (2001). TUrk Sinemasinin Ekonomik Tarihine Giris. Yeni insan Yeni
Sinema, say!.9, s. 94-105.

Scognamillo, G. (2010). Turk Sinema Tarihi (3.Baski). istanbul: Kabalci Yayinevi.

Scognamillo, G. (2011). Giovanni Scognamillo'nun Goézuyle Yesilcam. B. Saydam
(Yay. haz.). Istanbul: Kure Yayinlari

Semercioglu, C. (2018). Film Cekmezlerse Cekeni Bulacagiz. Erisim adresi:

https://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/cengiz-semercioglu/film-cekmezlerse-
cekeni-bulacagiz-41067366

Sinema-TV Sendikasi 1. Olagan Genel Kurul 6 Aylik Faaliyet Raporu. (2015). Erisim
adresi: https://www.sinematvsendikasi.org/hakkimizda/raporlar/

Sener, E. (1984). Televizyon Video. istanbul: imge Yayincilik.

Tannover, H. (2011). Turkiye'de Film EndUstrisinin Konumu ve Hedefleri. Istanbul:
Istanbul Ticaret Odasi Yayinlari.

Tung, E (2012). Turk Sinemasinin Ekonomik Yapisi (1896-2005). istanbul: Doruk
Yayinlari.

Tark, i. (2004). Senaryo Bulent Oran (1. Baski). istanbul: Dergah Yayinlari.

Turk Sinema Kurultayt: Bildiriler Komisyon Raporlari. (1990). T.C. Kultur Bakanhgi
Telif Haklarive Sinema Genel Mudurlugu. Ankara: Kultur Bakanligi Yayinlari.

Unal, A. H. (2003). Sinema Emekgilerinin Sorunlari ve CézUm Yollari. 4.Turk
Sinema Kurultay:: Bildiriler-Raporlar. Antalya: TURSAV.

KiSISEL GORUSMELER

Duygu Akagiz (CJ Entertainment Pazarlama Koordinatoru) ile kisisel gériusme,
17 Mart 2019.

Hakan Haksun (yonetmen, senarist) ile kisisel gorusme, 25 Mart 2019.

Prof. Dr. Alev idrisodlu (Mimar Sinan Guzel Sanatlar Universitesi Sinema-TV
Bolumu Bagskani) ile kisisel goriusme, 19 Sub 2019.

Seyhan Davarci (1.kamera asistani/focus puller) ile kisisel gorisme, 14 Mart 2019.
Zafer Ayden (SINE-SEN Genel Baskan) ile kisisel gérusme, 02 Subat 2019.








