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Sunus

Halime Yiicel

leti-s-im dergisinin 30. sayisinda on makale ve bir kitap
elestirisi yer aliyor. Bu sayimizin ilk iki makalesi sinema alaninda:
Selami Ince ve Emine Ucar llbuga “Fassbinder Sinemasinda Gug/
iktidar ve Ask Ekseninde Kadinlar” baslikli calismalarinda, Rainer
Werner Fassbinder'in filmlerinde, ikinci Dinya Savasl sonrasl
Almanya’sinda kadinlarin toplumsal ve ekonomik hayatta oynadiklari
rolleri, ask/iktidar iliskilerini ve Alman toplumunda nasil temsil
edildiklerini ¢ozUmllyorlar. Cicek Topgu ve Meral Serarslan ise
“Sinemada Erdemli Olmak: Godard ve Wit Filmi Uzerine” bashgi
altinda Godard'in karsi durusu gergevesinde Mike Nichols imzali Wit
filmini inceliyorlar.

Sinemayi farkli bigimlerde ele alan bu iki makaleyi, yeni
medyayi inceleyen doért makale izliyor. ilk olarak Mehmet Fatih
Comlekgi ve Oguz Basol “Sosyal Medya Haberlerine Giiven ve
Kullanici Teyit Aliskanliklari Uzerine Bir inceleme” gerceklestiriyorlar.
Yazarlar bireylerin sosyal medya Uzerindeki farkli mecralardan
aldiklari haberlere olan teyit/glven dizeylerinin élgulmesi igin bir
arag tasarlamayi, profesyonel gazeteciler tarafindan lretilen haberler
ile kullanicilarin Urettigi ya da paylastigi sosyal medya haberlerine
glven arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini ve kullanicilarin
sosyal medyada karsilastiklari haberleri paylasmadan 6nce ne dlglide
arastirma yaptiklarini degerlendiriyorlar.
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Bu sayinin “User experience of e-commerce platforms for women:
Turkish Case” baslikli dordiincii makalesinde ise Ozgurol Oztirk, insan-bilgisayar
etkilesiminin hizli blyUyen alanlarindan e-ticaret platformlarini ele aliyor ve satin
alirken arama sUlrecinde tlketicinin cinsiyetine gore farklilik gosterebilecek
gereksinimlerini anlamak amaclyla cinsiyete gore e-ticaret kullanimi arastiriyor.

Ali Arici, Ozgiir Kiling ve Sevil Baycu “Yeni Medya Caginda iliski insasi: Sanal
Gerceklik Teknolojisi ve Halkla iliskiler Kampanyalari” baslikli calismalarinda dijital
halkla iliskiler uygulamalarina odaklanarak markalarin sanal gergeklik teknolojisiyle
gelistirdikleri basarili kampanyalardaki icerik ve sdylemleri ele aliyorlar.

Yeni medya alanindaki son makalede, Yasemin Bozkurt, internet
ortamindaki denetimsiz reklamciliga bir ¢6zim olarak beliren reklam engelleme
programlari Uzerine bir arastirma gergeklestiriyor. Yazar, “Reklamlara Karsi
Reklam Engelleme Programlari: TUlketici Tepkilerine Yénelik Bir Arastirma”
adli makalesinde bu uygulamalar hakkinda tiketicilerin bilgi dizeyini, tutum ve
davranissal egilimlerini ortaya koyuyor.

Belgin Bahar “La collaboration des entreprises avec des leaders d'opinion:
une étude qualitative” baslikl, Fransizca kaleme aldigi makalesinde sirketler
ve kanaat liderleri arasindaki isbirliklerini inceliyor. Bahar, sirketlerin paydaslari
etkilemek igin kanaat liderlerini nasil kullandiklarini anlamak amaciyla sekiz
yonetici ile gerceklestirdigi gérlismeleri analiz ediyor.

Bu sayinin sekizinci makalesi “Gazetecilerin Kriz Dénemlerinde Halkla
iliskiler Calisanlarina Bakis Acilarinin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma”,
Ozlem Dugan ve Semra Akinci'ya ait. Yazarlar medya calisanlarinin krizlerde
halkla iliskiler galisanlarina bakis agisini belirlemek amaciyla yirmi bir gazeteciyle
yaptiklari derinlemesine goérismelerin sonuglarini sunuyorlar.

Eren Ekin Ercan ise "“KKTC Basininda Dava ve Baris Politikalarinin
GUnUmuzdeki Durumu” Kibris TUrk basininin ve siyasetinin merkezinde yer alan
dava ve baris anlayisi irdeliyor. Arastirmaci bu amagla on bes gazete, iki basin
kamu kurumu, gazeteciler birligi ve medya etik kurulundaki editorlerle/yoneticilerle
gerceklestirdigi derinlemesine gdriismenin ve muhabirlere uyguladigi anketi
degerlendirerek hem dava hem de baris yanlisi siyasette bir durgunluk, kendini
sorgulama dénemine girildigini vurguluyor.

30. sayimizin “Saglik ve Fitness Sdylemiicerisinde Kadin ve Erkek Bedenleri:
Women's Health ve Men's Health Dergisi Ornegi” baslikli son makalesinde, Yeliz
Yicel kadinlik ve erkekligin yeni tanimlarini saghk ve fitness sdylemiyle yayan
Women's Health ve Men's Health dergilerinin kapak sayfalarindaki modellerin
beden dilini ve derginin ana basliklarini ¢éztimlUyor. Bu dergilerin yaydigi bilgi-
iktidar ve normallestirme mekanizmalarinin, belirli toplumsal cinsiyet rollerini ve
gorinUslerini asiladiklarini ve okuyuculara belirli tiketim ve ahlaki pratikleri diyet
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ve egzersiz uygulamalar olarak sundugunu vurguluyor.

Fikriye Celik’'in  kaleme aldigi kitap elestirisi Zygmunt Bauman’in
"“Kapimizdaki Yabancilar” kitabini konu aliyor. Celik, Bauman'in diinya giindeminin
odagindaki gé¢gmen sorununu irdelerken medyada kullanilan séylemi elestirdigini,
hdkUmetlerin gécmenlere yonelik olumsuz politikalarinin sézcisi bir medya
portresi gizdigini ve klresellesen gogmen dismanligina kayitsiz kalan insanlarin
yasananlarda pay sahibi oldugunun altini gizdigini ortaya koyuyor.

Dergimizin bu sayisina katkida bulunan yazarlarimiza, hakemlerimize, yayin
kurulumuza tesekkUr ediyor, keyifli okumalar diliyoruz.
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Abstract

Squeezed Between Power and Love: Representation of
Women in The Films of Rainer Werner Fassbinder

‘The others’/marginalized people take an important place in
the films of Rainer Werner Fassbinder, one of the most prominent
directors of the New German Cinema. Although his films seem to
be focusing especially on lives of individuals who are trapped in con-
fined spaces, the ways social, political and economic changes and
transformations in recent German history affect the lives of individu-
als and their relationships; and in short, all layers of society constitu-
te the main framework of Fassbinder’s filmography. Analyzing two
important films Angst essen Seele auf (1974) and Die bitteren Tra-
nen der Petra von Kant (1972), this paper discusses therepresenta-
tion of women in German society through putting emphasis on the
women roles played in social and economic life in Germany during
and after the SecondWorld War, and how they they got involved in
their love affairs and power relations.

Keywords: Cinema, Women, Others, Fassbinder.

1 Bu calisma “Fassbinder Sinemasinda Kadinlar, Iktidar ve imkansiz Asklar” bashkli
tezden dretilmistir.

DOI: 10.16878/gsuilet.461877
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Résumé

Les femmes dans I'axe du pouvoir et de I'amour au cinema de Fass-
binder

Dans les films de Rainer Werner Fassbinder, I'un des réalisateurs les plus
importants du nouveau cinéma Allemand, « les autres » ont une place impor-
tante. Bien que la vie d'individus piégés dans des espaces restreints soit la prin-
cipale problématique de ses films, cela constitue le cadre principal des films de
la vie des individus, de leurs relations et de la maniére dont ils se refletent dans
toutes les couches de la société dans le contexte des conditions sociales, éco-
nomiques et politiques qui changent / se transforment dans I'histoire allemande.
Dans cette étude, le réle des femmes dans la vie sociale et économique et le
statut qu'elles ont obtenu ou qu’elles n‘ont pas pu obtenir en Allemagne aprés
la Seconde Guerre mondiale, et aussi comment elles sont représentées dans
la société Allemande dans leurs relations et leurs relations amour / pouvoir, se-
ront analysés a travers ces deux exemples de films: Tous les autres s'appellent
Ali (Angst essen Seele auf, 1974), Les Larmes ameres de Petra von Kant (Die
bitteren Tranen der Petra von Kant, 1972).

Mot-clés : Cinéma, Femme, Autre, Fassbinder.
0z

Yeni Alman Sinemasi'nin en 6nemli yonetmenlerinden biri olan Rainer
Werner Fassbinder’in filmlerinde ‘Gtekilerin’ sorunsallastiriimasi énemli bir yer
tutar. Her ne kadar bireyler 6zelinde dar mekanlarda sikismis yasamlar onun film-
lerinin ana sorunsallymis gibi gorinse de, Alman tarihi igcinde degisen/dénisen
sosyal, ekonomik, siyasal kosullar esliginde bu sirecin bireylerin yasamina, iliski-
lerine, kisaca toplumun her katmanina nasil yansidigi filmlerinin asil gergevesini
olusturur. Bu calismada ikinci Dinya Savas! sonrasinda Almanya’da kadinlarin
toplumsal ve ekonomik hayatta oynadiklari rol ve elde ettikleri veya edemedikleri
statl, yasadiklari iliskileri, ask/iktidar iliskileri ve Alman toplumunda nasil temsil
edildikleri Korku Ruhu Kemirir (Angst essen Seele auf, 1974) ve Petra von Kant'in
Aci Gozyaslari (Die bitteren Tranen der Petra von Kant, 1972) filmleri tGzerinden
incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Kadin, Oteki, Fassbinder.

lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019 11

Giris

Yeni Alman Sinemasi'nin en énemli temsilcilerinden yazar, oyuncu, yapim-
cl, yonetmen olarak birgok alanda eserler ortaya koyan Rainer Werner Fassbinder
(1945 dogumlu) 1982 yilinda 37 yasinda hayata veda etti. Geride 42 film, otuzyedi
film senaryosu, yirmi bir filmde oyunculuk, dért radyo programi ve ¢ok sayida
tiyatro oyunu, televizyon programi birakti. Fassbinder cogu zaman Bergman, Bu-
nuel, Visconti, Fellini, Godard gibi ydonetmenlerle karsilastirilir ve fasist rejimlerin
tarihiyle uzlasamayan cocuklari olarak escinselliklerini politik protesto, siirsel il-
ham ve kendini olumlama olarak yasayan Yukio Mishima, Pier Paolo Pasolini gibi
yonetmenlerle kiyaslanir (Elsaesser, 2012, s. 7).

Fassbinder alti yasinda iken anne ve babasinin ayrilmasi sonucu slrekli
anne ve babasi arasinda gidip gelen bir yasam strdirmek zorunda kalir. Cocukluk
ve ergenlik déoneminde yasadigi bu gidis gelisler, onun hem annesiyle hem de
babasiyla siki bir evlat ebeveyn iliskisi kuramamasina neden olur. 16 yasinda lise
egitimini yarida birakarak sinema ve tiyatroya yonelir. Fassbinder icin hem tiyatro
doéneminde hem de sinema déneminde, birlikte galistigi ekip arkadaslari, ayni za-
manda onun ailesinin yerine gecger. Genellikle Hanna Schygulla, Margit Carsten-
sen, daha sonralari Barbara Sukova, Rosel Zech gibi kadin ve Kurt Raab, Glnther
Kaufmann, Harry Baer gibi erkek oyuncularla galisir. Fassbinder'in tiyatro ve film
ekibi ile kurdugu hem is hem duygusal yogunluklu yakin iliskileri ve komin olarak
yasadiklari ev ortami ayni zamanda kendisine ve birlikte film yaptigi arkadaslarina
kars! sert, yikici bir gli¢ sergilemesinin de 6nlnU acar. Her ne kadar onlar geg
kapitalizmin hikUm sirdigu bir ddnemde karsi olduklari bir sistem iginde ‘Hippi —
KomUn' bir yasam sUrdlirme ve Uretme gayretinde olsalar da aslinda bu daha ¢ok
Fassbinder’'in baskin oldugu bir ortamdir. Fassbinder'in is ve 6zel yasamininig ige
gectigi bu ortam hem yasam alani hem de film ortami olarak bir laboratuar islevi
gorir (Elsaesser, 2012, s. 12).

Fassbinder ilk olarak 1966 ve 1967 yillarinda Christoph Roder'in yapimciligi-
ni Ustlendigi kisa filmleri Der Stadtstreicher ve Das kleine Chaos’u ¢geker. 1967'de
Action Tiyatro grubuyla karsilasir ve Ursula Stratz, Peer Raben, Kurt Raab ile birlik-
te Qyeler arasina girer. Fassbinder ileride bir ¢ok filminde basroll Ustlenecek olan
Hanna Schygulla ile 1963 yilinda tiyatro okulunda tanisir. Daha sonra ise hem ha-
yatini hem de galismalarini birlikte yUrltecegi Harry Baer, Ingrid Caven ve Glnt-
her Kaufmann, 1970'de ise Margit Carstensen ile tanisir. Bu slrecte tiyatronun
yonetmenligini de Ustlenir ve Bremer Freiheit, Die bitteren Tranen der Petra von
Kant oyunlarini yazar. 1968 yilinda Action tiyatroyu dagitarak yerine Peer Raben,
Hanna Schygulla ve Kurt Raab ile birlikte Antiteater’i kurar. Hollywood kriminal
filmleri (John Huston, Howard Hawks) ve Douglas Sirk'in melodramlarinin etki-
sinde Antiteater grubu ile bitlikte ilk filmini ¢cekerek (https://www.filmportal.de/
person/rainer-werner fassbinder_16e2b393d11641aa885388d85222f8db E.T.
25.08.2018) sinema diinyasina adimini atar.
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Rainer Werner Fassbinder 2. Dinya Savasi'nin bittigi yilda dogmus,
gocuklugu ve gengligi tam da Almanya’nin politik ve ekonomik olarak yeni yapilan-
ma slrecine denk gelmistir. Hem savas ddneminde hem de savas bittikten sonra
Dogu Avrupa’dan Alman kékenli milyonlarca insan ve savasta esir olan askerler Bat
Almanya’'ya go¢ etmistir. Bu yillarin en énemli 6zelliklerinden biri de kamusal alanda
gok fazla kadinin varolmasidir, ¢linkd erkekler ya savasta 6lmUs ya sakatlanmis ya
da esir dismdsttr. Almanya’nin 1949'da Bati ve Dogu olarak iki devlete ayrilmasi,
siyasal, ekonomik ve kiiltlrel anlamda her iki Glkede 1990l yillara kadar belirleyici
olmustur. 1950'li yillarin Bati Almanya agisindan en dnemli siyasi olay! ise Alman-
ya'nin uzun yillar savastig komsulariyla, 6zellikle de Fransa ile barismasidir. Béylece
Fransa Almanya onciliginde Avrupa Birligi'nin kurulmasi, Almanya’nin uluslararasi
toplum tarafindan siyasete yeniden kabul edilebilmesinin oninl agmistir. Bu kabul-
le birlikte Almanya’nin yeniden kayitsiz sartsiz Batiya entegre olmasi s6z konusu
olmustur. 1950'lerden 1960°larin sonuna kadar yasanan ekonomik mucize isgUcU
gd¢lnd zorunlu kilmis ve Almanlarin savas sonrasi gtindelik yasamlarinda iyilesme,
tlketimin hizlanmasi ve Glney Avrupa Ulkelerine tatile gidilmeye baslamasi gibi
yeniliklerin yasanmasini beraberinde getirmistir. Almanya’da 1949'dan 1960'larin
sonuna kadar muhafazakarlar iktidarda olmus ve 1960'larin sonunda Sosyal De-
mokratlarin hiktUmeti kurmasiyla yeni demokratik reform dizenlemeleri mimkin
olmustur. 1968 Genglik Hareketinin de devami olarak sinifsal konularin yaninda
kimlik ve gevre konulari da Gnem kazanmaya baslamis ve 1970'lerin sonunda Yesil-
ler Partisi kurulmustur (Fenske, 2002, s. 203-220).

Ayrica Almanya’da ozellikle 19601 yillar ile birlikte gengler anne ve babala-
rinin gegmisini sorgulamaya baslarlar. Onlar ebeveynlerine “siz Nazi déneminde
ne yaptiniz” sorusunu sorarlar. Bu soru ile cocuklar ve aileler arasinda bir kirilma
ve tarihle bir yiizlesme yasanir. Ozellikle 1960’11 yillarda bu yiizlesme Almanya’da
gengclik hareketinin de en dnemli temellerinden birini olusturur (1968 Genglik
Hareketi). Bu ylzlesme Fassbinder’in hayatinda da 6énemli rol oynar. O filmleri
araciligr ile "llkemin tarihi iginde ben nerede duruyorum?” ve “neden ben bir
Almanim?” (Elsaesser, 2012, s.13) sorularinin yaniti arar. Dolayisiyla onun filmle-
rinde kendi ailesi ve Ulkesinin tarihiyle ylzlesmesi, cocukluk ve genglik dénemin-
de edinmis oldugu deneyimler, gdzlemler yaninda (Fassbinder, 2004, s.469-482),
Nazi donemi ve sonrasinda Ulkede yasanan kokll siyasal, ekonomik ve kiltirel
degisim/donistm onemli yer tutar. Fassbinder filmlerinde toplumda yer alan tim
Otekiler sorunsallastirilir. Filmlerinde kurbanlarin tema olarak merkezi rol Ustlen-
mesi ve bunun etik ve siyasal anlamlari éne cikar. Ornegin banliyo ve gangster
filmlerinde kurban kavrami cinsel ve ekonomik sémdirl ile eslestirilirken, karak-
terler kapitalizmin aci geken taniklari olarak ortaya konulurlar. Daha sonraki filmle-
rinde ise baska bir catisma alani olarak kadinlari, escinselleri, onlarin aralarindaki
manipulasyon ve istimar gibi, gi¢ oyunlarinin kurbanlar olarak lezbiyenleri konu
edinir (Elsaesser, 2012, s.15).

‘Oteki’ felsefeden psikolojiye, sosyolojiden siyaset bilimine uzanan ve ¢ok
farkll disiplinler tarafindan tartisilan ¢ok kapsamli bir kavramdir. Oteki, benim gibi ya
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da bizden olmayan, mevcut sistemin ve ¢ogunluk tarafindan kabul goéren kiltirin
karsisinda kalan ve dolayisiyla farkli olana isaret eder. Burada s6zU edilen farklilik et-
nik, cinsel yonelim, cinsiyet rolleri, yas, sinifsal, klltUrel, siyasal, dinsel baglamiyla
cesitlilik arz eder. Bu anlamda ‘Oteki’, cogunlugun kendisini mesrulastirma siirecin-
de surekli bicimde yeniden olusturulmaya gerek duyulan soyut bir kategori olarak
tanimlanabilir (Onur, 2003, s.255-277). Bauman “toplumun, kisileri kategorize etme
araclarini ve her bir kategorinin mensuplari igin siradan ve dogal oldugu ddstnulen
nitelikler bUtlinUnd tesis ettigine” vurgu yapar ve toplumda insanlarin farkl tutumla-
r, farkll davranislari nedeniyle katogorilere ayrilmalari sonucu biz ve onlar ayriminin
netlesmesinden soz eder. Bauman'a gore biz olmayan étekiler olarak kendimizi gogu
zaman onlar Gzerinden konumlandiriniz (1999, s. 17). Vergin ise kimligin ardindaki
temel etkenin farkli, yabanci ya da ‘Oteki’ olanlar karsisinda insa edilen bir durum ol-
dugunu ve bu insaanin da insanlarin algilarini, aidiyet kimliklerini belirleyen bir strecte
olustuguna vurgu yapar (2011, s.11-54). Bununla birlikte Fassbinder filmlerinde 6teki
ya da kurban tek yonlU bir baglamda ele alinmaz. Onun filmlerinde kurbanlar escinsel-
ler, lezbiyenler, azinliklar ve gogunluklar arasindaki iktidar ve iktidar iliskileri birbirine
bagli antagonizmalar olarak fail ve kurban iliskilerini de igerir (Elsaesser, 2012, s.15).
Fassbinder icin kurban olmak sadece aclya neden olan adaletsizlikler ve gig iliskileri-
nin bilincinde olmak degildir. Kurban sorumluluk tasir. Melodramlarinda kurban kendi
acisini ahlaki Gsttnlikle degisir. Bu durum ise kahramanlarin eylemlerini strekli tek-
rar etmesiyle kanitlanmalidir. Bu nedenle onun melodramlarinda kahramanlar daha
cok yanlislikla mazosist olarak betimlenir. Fassbinder igin kurbanlar aslinda sembolik
ddzenin tamamen disina gikanlardan olusmaktadir. Ona gore asil kurbanlarin kaybe-
decekleri, degisebilecekleri ve satabilecekleri hig birseyleri, hatta kendi bedenleri dahi
yoktur (Elsaesser, 2012, s.16). Bdylece onun filmlerinde gittikge yaslanan, yalnizlasan
ve mutsuz bir hayat sirmek zorunda kalan, 6zglirlesme mucadelesi kesintiye ugra-
yan ve ¢ogu zaman kaybeden kadinlar, pavyonda calisanlar, alkolik, lezbiyen, escin-
sel, uyusturucu bagimlisi, yabanci, siyahlar salt bir 6teki olarak degil, 6tekiler arasinda
da yer alan iktidar ve iktidar iliskileri temelinde yer bulurlar.

Bu calisma kapsaminda Fassbinder’in “Petra Von Kant'in Aci Gdzyaslar”
ve “Korku Ruhu Kemirir” filmleri érneklem olarak segilmis ve filmler tdr, yonet-
menin biyografisi, diger filmleri, analiz edilen filmlerin gegtigi donem, sosyo, kil-
tlrel, ekonomik kosullar ve karakterlerin filmlerde konumlandirilislari Gzerinden
baglamsal (Faulstich, 2002, s.160,174,193) metin analizi ydntemiyle incelenmis-
tir. Metin analizi sayiltiya dayanan mesaj ¢gézimlemelerine karsi gelistirilen, film
ve yazin elestirisinde kullanilan yaklasimlardan yararlanilarak anlam Uretiminin
gerisinde yatan mekanizmalari anlamak igin iletisim araglarinin bigim ve yapisini
sorgulayan bir ¢oziimleme bigimidir (Mutlu, 1995, s.248).

Yeni Alman Sinemasi ve Fassbinder
Ikinci Diinya Savasi sonrasi Yeni Alman Sinemasi etrafinda birlesen genc

Alman yonetmenler oncelikle Nazi donemi Alman propaganda sinemasiyla he-
saplasmaya girdiler. Fransiz Yeni Dalga yonetmenleri, eski sinemaya karsl isyan
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ederken, Alman yonetmenler eski olan her seye karsi oldular Fransiz Yeni Dalga
Sinemacilari, eski Fransiz film estetigine karsi gikarken ve bigim Gzerinde agirlikli
olarak dururken, “Alman ydnetmenler eski Nazilere, tozlu Almanya'ya ve ticari-
lesmeye karsiydilar (...). Oberhausen Bildirisi, ayni zamanda Almanya’ya kars! bir
ask/ nefret iliskisi olarak da yorumlanabilir” (Beier, O. Lars, 29.04.2012). 1962'de
Oberhausen Bildirisi'ni imzalayan Edgar Reitz, Peter Schamoni, Haro Senft,
Alexander Kluge ve Herbert Vesely gibi ydnetmenler bu bildiri ile daha sonra din-
ya ¢apinda Une kavusacak olan Wim Wenders, Werner Herzog, Volker Schlon-
dorff ve Rainer Werner Fassbinder gibi geng yonetmenlerin yolunu acgtr. Yeni
Alman Sinemasi 1960’ yillardan baslayarak televizyon ve Hollywood sinemasi
karsisinda bir kirilma, gerileme yasamasina ve ayni zamanda bir sektdr olarak
varlik gosterememesine karsin, auteur yonetmenlerin ulusal ve uluslararasi ses
getiren farkl sinema filmleriyle hakli basarilar elde ettikleri bir streci de berabe-
rinde getirmistir. Fassbinder, Werner Herzog, Alexander Kluge, Wim Wenders,
Volker Schliondorf, Margarethe von Trotta gibi isimler toplumsal, siyasal elestirel
dilleriyle sinemada farkli olanlarin sesi olmayi basarmislardir. Alman Sinemasi'nin
aykir cocugu olarak da tarif edilen ve Almanya’da birgok tabu konulari korkusuzca
sinema filmlerine taslyan Fassbinder igin “otekinin sunumu” tek basina sistemin
Otekilestirdikleri kurbanlar olmanin otesinde, kurbanlar arasindaki glc ve iktidar
konusunu da almasi bakimindan énem tasir.

Bununla birlikte Yeni Alman Sinemasi yonetmenleri, siyasal ve ekonomik
duruslari yaninda, Alman sinemasina yeni bir estetik ve sanatsal bakis getirmeye
calistilar. Geng sinemacilar, montajdan isiga, kameradan senaryoya kadar filmin
tUm asamalarinda yonetmenin belirleyici oldugu “auteur” ydénetmen ddnemini
baslatirken, batin bu sdreglerin ekonomik olarak bagimsiz bir bigcimde yurttl-
mesine 6zel dnem gdsterdiler. Bu sadece Fransa'daki gibi “auteur” ydonetmen
donemine gecilmesi degil, yeni bir film anlayisinin ve hatta sinema sektorinin
olusmasini da beraberinde getirdi. Bu durum Alman Sinemasi'nda hakim olan
piyasa anlayisini kirip, filmlerin “sanat eseri” oldugu bir dénemi baslatti. Ozellikle
ikinci jenerasyon Yeni Alman sinemacilardan Margarethe von Trotta, Helma San-
ders-Brahms, Reiner Werner Fassbinder, Werner Herzog, Wim Wenders ve Vol-
ker Schlondorff gibi yonetmenler, kiltlrel anlamda iddiali, kaliteli filmlerle, daha
cok seyirci begenisine hitap edecek bigcimde yapilmis filmler arasinda, Ustesinden
gelinemez bir karsitlk oldugu distncesine karsi, kaliteli ve kiltlrel anlamda yUk-
sek begeniye hitap eden, ama ayni zamanda populer olabilecek filmler yapilabile-
cegini gosterdiler (Fischer ve Hembus, 1981, s.8-16). Yeni Alman Sinema Hareke-
ti Alman sinemasinin tekrar 1920 ve 1930l yillardaki gibi uluslararasi piyasalarda
kendine saygin bir yer edinmesine etki etti. Thomas Elsaesser Yeni Alman Sine-
masl yonetmenlerinin belirleyici 6zelliklerini ortaya koyan kavramin ‘Erfahrungs-
hunger’ (deneyim ac¢ligi) oldugunu belirtir. Elsaesser, “bu yonetmenlerin sadece
bir ‘arayis’ iginde olmadiklarini, ‘deneyim edinme agligi gektiklerini® vurgularken,
aslinda bu acligin gok gesitli alanlarda yeni Gretimler yapiimasinda itici gli¢” (1994,
s.18) olduguna dikkat geker.
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Rainer Werner Fassbinder, Yeni Alman Sinemacilar arasinda hem ulusal
hem uluslararasi sinema alaninda kendine has sinema diliyle énemli bir yere
sahiptir. Onun filmlerinde 2. Diinya Savasi sonras! yeniden kurulan Almanya ve
Ulkedeki farkl kaltdrel, cinsel, ekonomik kosullariyla bireylerin yasamlari, sorun-
lar, mulcadeleleri, iliskileri, varolus sorunlarn farkli perspektiflerden, elestirel bir
dille ortaya konur. Bu haliyle cogu réportajlarinda siyasi sinema yapmadigini? iddia
etse de Alman tarihini anlatan, Almanya’nin savas sonrasindaki ekonomik yeni-
den kalkinma ddénemini inceleyen ve bireylerin cinsel, kiltlrel, siyasal, dinsel,
ekonomik temelli sorunlarini iceren donem filmleri cekmistir. Ozellikle bu calisma
kapsaminda analiz edilen Korku Ruhu Kemirir (1974) ve Petra von Kant'in Aci Goz-
yaslari (1972) filmleri hem siyasi hem ekonomik agidan bir ddnem Almanya’sini
anlatmasi bakimindan énemlidir. Ayrica her iki filmed dne ¢ikan baskin konulari
nedeniyle salt ask filmleri olarak degerlendirilemez. Bir diger ifadeyle ikinci Diinya
Savas! 6ncesi, donemi ve sonrasinda Almanya‘da varolan siyasi atmosfer Fass-
binder’in sinema filmlerinin igerigi baglaminda énem tasir.

Melodramdan Karsi-melodrama Fassbinder Sinemasi’'nda Oteki

Fassbinder, 1970 yilinda ilk kez MUnih Film MUzesi'nde dizenlenen Doug-
las Sirk film glnlerinde Sirk'in alti filmini birden izler. Fassbinder Sirk filmleriy-
le tanistiktan sonra sinemaya bakisinin tamamen degistigini belirtir. Fassbinder
Sirk’'in “bir film kan, gdzyasi, siddet, nefret, 6lUm ve asktan ibarettir ve bir film
bunlarla yapilir” diyerek sinemaya iliskin yapmis oldugu tanimi kendine érnek alir
(Fischer ve Hembus, 1981, s.9). Daha sonra Lugana’da (isvicre) oldugu bir zaman
Sirk'i ziyaret eder ve ondan bir senaryosunu okumasini rica eder. Fassbinder Sirk
ile Lugana’'da gorUsttgtnde kafasinda canlandirdigi bir Hollywood ydnetmenin-
den ¢ok farkli ve tam istedigi gibi biriyle karsilastigi igin mutlu olur. CUnkl o
sadece Micky-Maus seriyalleri okuyan ya da sakiz ¢igneyen bir Hollywood yo-
netmeni algisinin gok 6tesindedir (Fischer ve Hembus, 1981, s. 9). Fasshinder,
“daha dnceleri Hollywood dramaturjisinden tamamen uzak ve daha ciddi filmler
yapmam gerektigine inaniyordum, ancak Sirk’le karsilastiktan sonra halki etkile-
yen filmler yapma cesaretini ondan aldim” (2004, s.493-555) der. Detlef Sierck
adiyla Hamburg'ta dogan Douglas Sirk sinemaya tiyatrodan ge¢cmis bir isimdir.
Fassbinder'in ifade ettigi gibi, MUnih'te blyulk tiyatroya genel sanat yénetmeni
olabilecekken, Almanya’'da Nasyonal Sosyalistlerin iktidara gelmesiyle ABD'ye
g0oc¢ eder ve ismini Douglas Sirk olarak degistirir (2004, s.493-555). Bununla bir-
likte Fassbinder'in bltln sinema anlayisini Sirk'in sinemasi (zerinden degerlen-
dirmek tek tarafli bir yaklasim olur. Fassbinder filmleri bir bitln olarak “siyasi
melodrama” daha yakin durmaktadir (Mungan, 2007, s.236). Bu bakimdan Fass-
binder filmleriyle klasik melodram sinemasinin ayirici 6zellikleri ya da Fassbinder
ile Douglas Sirk sinemasi arasindaki ayrima dikkat cekmek gerekmektedir. Klasik
melodramlarda mutsuz son daha ¢ok disaridan, disaridaki engellerden kaynakla-

2 Rainer Werner Fassbinder (2004). “Hollywoods Geschichten sind mir lieber als Kunstfilme" Rob-
ert Fischer (Hrsg). Fassbinder Uber Fassbinder in (233-255). Christian Braad Thomsen ile roportaj.
Verlag der Autoren: Berlin.
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nirken, Fassbinder'de toplumsal ylzlesme yasamaya cesareti olmayan, korkak
ve siyasal uzlasmaci insanin mutsuzlugu hak ettigi dne c¢ikar. Fassbinder'i klasik
melodram ydnetmenlerinden ayiran ve onu siyasilestiren en énemli 6zelliklerden
biri bu ayrimda kendini gosterir. Akbulut'a gore Fassbinder filmlerini hem ‘siyasi
melodram’ hem de ‘antimelodram’ olarak nitelemek mimkindir. Ornegin Korku
Ruhu Kemirir'de Fassbinder yasl ve dul temizlik isgisi Emmi ile Fash gé¢cmen
isci Ali arasindaki iliskiye odaklanir ve filmde her ikisi de isgi sinifindan olmalari
nedeniyle sinifsal olarak esitlenmis olsalar da yas ve etnik koken farklligi nede-
niyle bu esitlik yeniden bozulur. Emmi beyaz ve Alman, Ali gencg ve Siyah bir Fasli
olarak filmde yer alirlar. Bu filmde Fassbinder tim bu farkliliklarina ragmen Alman
toplumunda biraraya gelen ve evlenen Emmi ve Ali karakterlerinin Alman topu-
munda onlara yoénelik dislayicilik kadar, karakterler arasindaki dislayici engelleri
de ortaya koyar. Filmin sonunda Fassbinder “mutlu bir sona yer vermez ve anti
melodramatik sinemaya dahil olur” (Akbulut, 2005, ss.42-57). Murathan Mungan
da Akbulut gibi disinUr ve o da Fassbinder sinemasini ‘karsi melodram’ kavrami
ile tanimlar. Ona gdre Fassbinder'in filmlerinin dramatik yapisinin temelini “tek
bir hikayeyi iki ayri dizlemde okutmak ve yaratilan ¢esitli ‘kontrpuan’ durumlarda,
surekli vurgu yapilan bu okuma dizlemlerini sonunda birbirine katlayarak bir Ust
anlam bolgesinde her seyi metaforlastirmak” olusturur. Bu haliyle de Fassbinder
filmlerinde goreneksel seyir ve izleme pratikleri zorlanarak, seyretme ezberleri
kirlhr. Fassbinder’'in melodramlarini karsi-melodrama ddnUstlren dzellik de tam
burada yer alir (Mungan, 2007, s.236).

Fassbinder'in “anti” ve "“siyasi melodram” olarak filmlerini tanimlamaya
iliskin yapilan vurguya belki de en iyi érnek Korku Ruhu Kemirir filmi Gzerinden
verilebilir. Korku Ruhu Kemirir'de Emmi adli yash bir kadin gocuklarinin ve toplu-
mun diretmesine karsi kendinden ¢ok genc bir go¢gmen olan Ali ile evienir. Emmi
ve Ali aile ve toplum baskisini yenmis olsalar da, aslinda film boyunca gercek-
lestirdikleri basariyi igsellestiremedikleri, hem evliyken birbirleriyle hem disarda
toplumla kurduklari “ikiytzIG" iliskilerde ortaya konulur. Ali ve Emmi, kUltUrel ve
toplumsal tutuculugu adeta hafife almislar, gcevrelerindeki insanlarin ekonomik ve
gUnlUk cikarlar ugruna kendileriyle iliskilerini dizeltmelerini toplumun kendilerini
kabul etmesi olarak gortp yanilgilarini fark etmemislerdir. Toplumsal gelenekler,
ikilinin birlikte olmasliyla biraz gerilese de Ali'nin evi terk etmesiyle kolayca geri
gelmistir. Sinifsal ve toplumsal esitsizlikler, sinifsal ve toplumsal muhafazakar tu-
tumlar, askin bigimini belirler ve hatta aski imkansizlastirir. Film boyunca, toplum
ve aile kurallarini ya da toplumsal baskiyr dnemsemeyen, daha dogrusu kendi
mutlulugu i¢in toplumu ve aileyi reddedebilen Emmi, Ali gittikten sonra topluma
karsl daha fazla korumasiz kalacagini bilmektedir. Bir direnis ve mucadele sonra-
sinda Ali'yi daha dogrusu 6zgurligind kazanan Emmi‘nin toplumdan tamamen
O0zglrlesemedigi ve bu 6zglrlik duygusunu tamamen igsellestiremedigi goril-
mektedir (Mungan, 2007, s. 235).

Fasbbinder sinemasinin klasik melodramdan bir diger énemli farkliligi ise
onun filmlerinde kahramanlarin yasami mutlu sona erdikten sonra da devam
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eder. Korku Ruhu Kemirir'de Emmi ile Ali'nin hayati evlilik sonrasinda da devam
etmis ve klasik melodram sinemasinda goértlen uzun ayriliklardan ve acilardan
sonra gelen “mutlu son"la yetinilmemistir. Clnkd butldn gugliklere gégus geren
Emmi ve Ali sonugta evlenmis olsalar da sorunlar devam etmis ve onlarin iliskisi
bu kez bireysel baglamda daha gok sorunlariyla éne cikariimistir. Petra von Kant'in
Aci Gozyaslari filminde ise ydonetmen ayni evde yasamayi basaran Petra ve Ka-
rin'i mutlu sonla birlestirmeyerek, aralarindaki iktidar sorunu tzerinden karakterler
arasindaki sorunu farkli bir boyuta tasimistir. Fassbinder, kisisel olani yani aski,
toplumsal olanla birlikte ele aldigi Korku Ruhu Kemirir filminde Alman toplumu-
nun toplumsal dizlemdeki ikiyUzIGIGgunU islerken, bireylerin birbirlerine karsi olan
ikiyUzlUlUklerine de ciddi bir yer ayirmaktadir. Fassbinder'in filmlerini ‘mutlu son’la
bitirmemesinin nedeni hem toplumsal ve kltUrel ikiylzlUlUik hem de insanlar ara-
sindaki ikiyUzIUlige kadar uzanmaktadir.

Fassbinder sinemasinin klasik melodramlardan son ayirici noktasi, 6tekilerin
icinde ‘daha oteki’ olanlarin varligina dikkat ¢ekilmesidir. Fassbinder filmlerinde
‘dtekiler’ diye tanimlanabilecek homojen bir blok olmadigini gdstermektedir. Bir-
cok teorisyene 'tartismall’ gorinen dteki kavramini Fassbinder filmlerinde pratik
olarak tartismayi basarmistir. Badiou'nun da vurguladigi gibi, otekiler, sabit bir
blok degil, yasamin icinde ve digerine gore sUrekli degisen, yer degistiren bir
olustur (2014, ss. 34- 35). Dolayislyla Fassbinder filmlerinde, ‘Otekileri’ anlatirken,
otekiler icinde de “en alttakilerin” oldugunu gdstermistir. Ornegin Korku Ruhu
Kemirir filminde Alman yasl kadin Emmi, kocasi 6lms, yalniz yasayan, dar gelirli
bir temizlik iscisi iken Alman toplumunda bir “6teki”dir, ancak Fasli gégmen isci
Ali karsisindaki konumu Alman vatandasi olarak farklidir ve Ali karsisinda glgc-
[0 ve iktidari olandir. Ali, Fash bir siyah olmasi nedeniyle Alman toplumunda bir
‘dteki’'dir. Ancak o da yasl ve yoksul Emmi karsisinda, geng ve fiziki olarak daha
gUclidur. Buna karsin her ikisi de Alman toplumunda dislanmanin acisini siddetli
bir bicimde yasarlar. Ayni acilari yasamak ve ayni oranda “ezilmis” olmak iki insa-
ni toplum gozinde “dteki” yapsa da bu iki insanin birbirine karsi yabancilasmalari,
bu filmde oldugu gibi, dtekilesmeleri de s6z konusu olmaktadir.

Fassbinder’in 6zellikle Angst Essen Seele Aufilminde, Hollywood figurleri-
nin aksine ne kadin ne de erkek kahraman eylemleri ya da eylemlerde oynadiklari
rol agisindan tam pozitif ya da negatif olarak degerlendiriiemezler. Emmi, evi-
ne ziyarete gelen is arkadaslarina onlarin gdziine girmek ve boylelikle toplumsal
onay almak igin glzel ve egzotik sevgilisinin ¢iplak bedenini gosterip bununla
dviinmekten cekinmedigi sirada Ali, Emmi'yi baskasiyla aldatmaktadir. iktidar,
somdar, karsilikli kullanma her ikisi igin de gecerlidir. Birliktelik ve insanlik degis-
kendir, evet tam da ikili iliskilerde (Butte ve Rottger, 2012, s.131).

Petra Von Kant'in Aci Gdzyaslari filminde ise hem Petra von Kant hem
de Karin, toplumsal agindan bakildiginda yasadiklari lezbiyen iliski nedeniyle
otekidirler. Ancak, bu ikili arasinda da ciddi katmanlasma ve engeller bulunmakta-
dir. Petra zengin, deneyimli, kilttrlU biri olarak deneyimsiz, issiz, egitimsiz ve fakir



18 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

olan Karin tzerinde iktidar kurmaktadir. Ancak Karin, is bulduktan ve giglendikten
sonra yash bir ev kadini gibi yasamaya baslayan Petra'yi terk etme gicinU ken-
dinde bulur. Mungan, Fasshinder’in 6tekilerin arasinda da siyasal ve sinifsal ayrim
bulundugunu, ayrica 6tekilerin de kendi aralarinda gug iliskisi kurdugunu sekilde
anlatir: “Farklilik, yalnizca ‘olunan’ degil ayni zamanda ‘kazanilan’ bir seydir. Fass-
binder burjuva degerler diinyasina dfkeyle karsi ¢ikan bir sinemaci, tutkulu bir kd-
timserdir ve ask onun igin her durumda siyasaldir; askin hangi gesidini anlatirsa
anlatsin, askin sinifsalligi ve siyasasi Gzerinde énemle durur” (Mungan, 2007, s.
235-236). Sonug olarak beyaz perdeye daha gok ‘Oteki’leri yansitan Fassbinder,
“oncelikle Alman sinemasinda ¢ok fazla yer bulamamis escinsellere, siyahlara,
uyusturucu bagimhlarina, suclulara ve yabancilara yer agar. Toplumun merkezin-
de yer bulamayan bUtln kisi ve kesimler Fassbinder sinemasinin adeta merke-
zinde yer bulur. Bu 6zellikleri nedeniyle Fassbinder’e ‘dtekilerin sinemacisi’ hatta
‘aykirt sinemaci’ tanimlari yapiimistir (Kafali, 1999, s. 31).

Fassbinder Sinemasinda Kadin

Fassbinder igin bir kadin filmleri ydonetmeni denmese de onun sinemasinda
kadinlar gok gesitli ve geliskili agilardan sorunsallastirimaktadir. Bir diger ifade
ile Fassbinder salt kadin filmleri degil, kadinlarin hikayelerini anlatarak dénemin
toplumsal analizini yapmakta, cinsiyet esitisizligi, toplumsal muhafazakar ahlak
gibi konulari anlattigi kadin hikayeleri Gzerinden tartismaktadir. Tezer OzIi, Fass-
binder filmlerinde 6zellikle kadinlarin éykulerinin anlatilmasinin nedenlerini “ka-
dinlarla her seyi anlatmak daha kolay. Erkekler, cogunlukla toplumun istedigi gibi
davraniyorlar. Kadinlar, alisilagelmis kaliplara karsi daha ¢ok direniyor. Kadinlarin
dlUnyalarini gérebilmek daha kolay. Erkekler, her zaman Ustlerine disen roll oy-
nuyor” (2009, s. 55) diye agiklar.

Fassbinder filmleri ¢ekildigi donem Gzerinden okundugunda Avrupa‘da ve
Ozellikle de Almanya’da kadinin toplumdaki rolinin oldukga gesitlilik arz ettigi
ve celiskileri barindirdigi goriilecektir. Oncelikle, Fassbinder’in film yaptigi yillarda
kadin batln toplumda oldugu gibi sinemada da merkezde yer alamamakta ve
tipki escinseller, siyahlar gibi ‘6teki’lerin durdugu tarafta, yani azinliklarin tarafinda
durmaktadir. Bu anlamda kadin da tipki diger Otekiler gibi Fassbinder'in ilgisini
cekmektedir. Ancak Fassbinder'in kadinlara ilgisinin asil nedeninin bu oldugunu
soylemek yeterli degildir. Bilakis toplumun, sistemin timUyle karsisinda olan bir
yonetmen igin elestirellik 6n plandadir ve bu elestirilerde kadinlar da sistemin
sorunlu alanlarinda konumlandiriimislardir.

Bunun yaninda Fassbinder filmlerinde kadinlar, toplumun disinda konumlan-
dirlmazlar, aksine onlar toplumsal yasamin ve ekonomik Gretimin tam merkezinde-
dirler. Ctinkd ikinci Diinya Savas yillarinda cephe gerisinde kalan kadin, savas done-
minde bUtln isleri Ustlenerek erkeklerden bagimsizlasmis, geleneksel erkek islerini

3 Tezer Ozli, 32. Berlin Film Festivalinde (12-23.02.1982) Fassbinder ile bizzat gériisiip, bunlari
onun agzindan anlatmaktadir.
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de gordukleriigin, geleneksel isbdlimint reddeder duruma gelmislerdir. Bitln bu
yillari, bir baski aygiti olarak varolan erkek egemen anlayistan kurtulma, bagimsiz-
lasma ve dzgirlesme vyillari olarak da degerlendirmek mimkUindir. Almanya’nin
savastan yenik ¢ikmasi sonucu askerlerin ve calisabilir durumda olan erkeklerin
onemli bir kismi eve dénememistir, bu nedenle yeni kurulan Almanya‘da asil eko-
nomik kurucu giic, erkekler degil kadinlardan olusur. ikinci Diinya Savasi’ndan yenik
clkan Almanya’da kadinlar erkeklerden daha yogun ve aktif bir bicimde toplumun
merkezinde yer alirlar. En azindan 1945 yilindan itibaren Alman ekonomisinin yeni-
den Uretim yapabilmesi, her alanda kadinlarin aktif goérev almasina bagl olmustur.
Ancak, kadinlarin hem toplumsal yasamda hem de ekonomik Uretimde yer almasi,
yine de onlari toplumsal, hatta aile igi statll agisindan eslerinden, esleri yoksa ogul-
larindan daha iyi bir konuma getirememistir. Fassbinder'in filmlerinde kadinlarla ilgili
sorunu dncelikle bu acidan gormek mimkindir. Ornegin Fassbinder filmlerinin
bircogunda orta yas UstU kadinlar ve babasiz ¢ocuklar gorilmektedir. Buna gore,
tam da ‘orta yas Ustl’ bu kadinlarin kendi gocuklari karsisinda stattsuzlikleri 6ne
cikarilir ve Fassbinder birgok filminde bu kadinlardan bahseder. Dolayisiyla Fassbin-
der sinemasinda toplumun her kesiminden orta yas Ustd, yalniz ve mutsuz kadina
rastlamak mdmkuinddr. Fassbinder tim filmlerinde geleneksel, kiltirel muhafaza-
kar toplumsal rolleri, ahlaki ve statlleri kabul etmedigi icin yasl, mutsuz ve yalniz
kadinlarin hayatlarini anlatirken de toplumsal roller ve statileri kabul etmemektedir.
Onlara kars! ciddi bir savas halinde oldugu gorilmektedir. Fassbinder’in filmlerin-
de Uretimde aktif yer alan kadinlarin, kendi ¢cocuklari veya savastan sag donmus
kocalari nedeniyle neden statUlerini yitirmek zorunda kaldiklari sorusu dnem tasir.
Fasshinder’'e gore filmlerindeki, orta yasli, yalniz, mutsuz ve psikolojik olarak da sta-
bil olmayan bu kadinlarin temsil ettigi bir sey olmalidir. Fassbinder, belki de izleyici-
ye, savastan sonra glgclenen Alman ekonomisiyle birlikte kadinlarin gliclenmesinin
onlne gegileceginin, eski kadin erkek rollerine tekrar dondlleceginin, kadinlarin “ye-
tersiz hale getirileceginin” ipuclarini vermektedir. Fassbinder bu makalenin temel
arastirma filmleri olan Petra von Kant'in Aci Gézyaslari ve Korku Ruhu Kemirir'de
orta yasli, mutsuz ve vyalniz kadin temsilleri Gzerinden aslinda onlarin geleneksel,
toplumsal, cinsiyet rollerini zedelemektedir. Kadinlar, toplumsal olarak ‘kabul edi-
lebilir olmayan bir ask iliskisi’ Uzerinden 6zgurlesmeye ¢alismaktadirlar. Bu bakim-
dan Fassbinder’in bu filmlerindeki toplumsal statlko ve toplumsal cinsiyetgilik
Uzerinden yapilan tartismalar, topyekun bir toplumsal 6zglrlesme tartismasi veya
cagrisi olarak da degerlendirilebilir. Ryan ve Kellner'e gore, Fassbinder, feminist
kadin filmleri yapmamis, ancak filmlerinde kadinin ve toplumun kurtulusunun her
ikisinin de 6zgurlesmesinin birbiriyle ilgisi oldugunu vurgulamistir. Petra von Kant'in
Aci Gdzyaslari, filminde oldugu gibi iki kadin arasindaki lezbiyen aski anlatan filmler
de yaptigl halde Fassbinder’e kadin filmleri yonetmeni demek yerine kadinlari da
goOsteren Otekilerin ydnetmeni demek ¢ok daha dogrudur (2010, s. 235-236). Ayni
zamanda Fassbinder donem filmleri geken bir ydnetmendir ve Colin, Fasshinder'in
uzun metrajli film cekmeye basladigi donemin ruhunu soyle tarif eder:

Atmosfere 68 hareketinin konulari hakim. Toplumsal sdzlesme ve uzlas-
malara karsi 6grenci isyanlarinin temelinde cinsellik ve cinsel rollere dair sorgula-
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ma bulunuyor. Ask, baris ve mutluluk rliyasi géren kesim, eski hakim kesimin ve
egemen sistemin yikilmasi igin provokatorce eylemlere girisiyor ve eski kilttrle
sinirlanmis 6zel alanin da yerle bir edilmesini istiyor. Kadin hareketi de kendi be-
deninin hakimi olma ve partner iliskisi iginde cinsel saldir karsisinda kendini koru-
ma hakkiyla birlikte doguyor (2012, s.155-156).

Fassbinder’in sinema dili aslinda 68 hareketinin bir biitlin olarak Avrupa’da
kurmaya calistigi yeni dildir. 68 hareketinin gortnur kildigi bdtin kesimler Fass-
binder filmlerinde de gdérilmdistir, ancak bagirarak ve bayrak agarak degil, sessiz
sedasiz bir bicimde. Fassbinder’in dénemin ruhundan etkilendigini ama bu do-
neme kendi ruhunu da verdigini sdylemek gerekir. Fassbinder, 68 hareketinin
yonelimleri Uzerinde yikselse de 6zellikle dtekiler Uzerinden sinemaya ¢ok sey
katmistir. Bazi metinlerde Fasbinder filmlerinin, egemen kiltlrin ve toplumsal
sorunlarin, cagdas metinsel pratiklerin acimasiz paradoksuna durmadan yabanci-
lastigl vurgulanir. Corrigan Fassbinder'i “g¢agdas kultlrtn kendi tarihsel olanaklari
ve sinirliliklanyla hesaplasmasina yol acan elestirel bir kisilige sahip” bir yonet-
men olarak niteler ve yonetmenin genel tutumunun dogrudan ‘postmodern olu-
suna’ vurgu yapar (2014, s.74).

Calismanin bu bélimuinden itibaren Fassbinder’in Korku Ruhu Kemirir ve
Petra von Kant'in Gdzyaslari filmlerinde kadinlarin, ask, iktidar ve oteki Gzerinden
nasil temsil edildikleri analiz edilecektir.

Korku Ruhu Kemirir: Otekinin Otekisi

Arap go¢cmeni Ali (El Hedi ben Salem) ile Emmi (Brigitte Mira) adli Alman
kadin arasindaki ask iliskisi filmin ana temasini olusturur. Thomas Elsaesser, Em-
mi‘nin yasli ve yalniz bir azinliga, Ali'nin ise gégmen bir Fasli olarak 6teki klisesi-
ne ve toplum disi tanimlamaya daha uyan bir profil olarak 6ne ¢iktiklarini belirtir.
Onlar yagmurlu bir glinde bir yabanci Café’'de karsilasip, birbirlerine asik olun-
ca Emmi'nin is arkadaslarindan, mahalle bakkalina, apartmandaki komsulardan,
cocuklarina kadar herkes bu iliskiye karsi cikar. Ancak onlar birlikte gtgludrler.
Bir siire de olsa birbirleriyle dayanismalari kendi korkularini ve toplumdan gelen
onvyargilari yenmelerini saglar (2012: s. 34).

Bununla birlikte bir kavga sonrasinda Ali tarafindan terk edilen Emmi‘nin, Al
ugruna basindan beri gosterdigi direnis son bulur. Emmi Ali'nin kendisini terk etti-
ginde sadece kap! pervazina dayanir ve sarsilarak aglar. Aslinda bu kap! araliginda
klasik bir melodram sahnesi yasanmaktadir. Yasli kadin, aski ugruna bitin toplumu
ve ¢ocuklarini karsisina alirken, geng sevgili / geng es daha ilk ciddi gerginlikte ¢ekip
gitmis ve kadini umutsuzluk, pismanlik ve i¢ geliskileriyle birlikte ylz Gstl birakmis-
tir. Kadin hem terk edip giden askina hem de aski ugruna verdigi tim mtcadele-
nin bosa gikmasina aglamaktadir. Emmi‘nin micadelesi basarisizlikla sonuglanmis
ve Emmi, mlcadelesini verdigi yeni hayati kuramamis, tekrar eski ktgUk, sinirli
dinyasina kapanmistir. Bu sahne tam da Akbulut'un melodramlarin temel izlekle-
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rinden biri olarak belirttigi “kapatiimislik ve sinirlanmislik, karakterlerin kapi ya da
pencere ¢ergeveleriicinde ya da demir parmaklikli pencereler, merdiven tirabzanlari
arasindan gosterilmeleri” (2005, s. 47) gibi dzellikleri bu sahnede de gérmek mim-
kinddr. Zaten Korku Ruhu Kemirir'de, cogunlukla kapi araliklari, merdiven baslari,
pencere ve kapi gergeveleri gibi dar ic mekanlar yer alir. Ancak bitin bu izleklere
ve konunun butdnine ragmen, film klasik bir melodram filminden 6te ozellikler tasi-
maktadir. Korku Ruhu Kemirir, topluma ve aileye karsi birlikte tutkulu bir micadele
veren Emmi ve Ali'nin filmidir. Bu ¢ift micadeleyi birlikte kazansa da sonunda, yal-
niz, melankolik ve yasli bir kadin konumuna disen, basta iliskide daha glglt oldugu
halde, sonunda daha gligsiz gorilen Emmi asil kaybeden olmustur (Akbulut, 2005,
s.47). Emmi, hem miicadeleyi hem de Ali'yi kaybetmistir. Yalnizlar ve 6tekilerin de
kendi arasinda bir kaybedeni vardir. Filmde Ali ve Emmi’‘nin evlenmesinden sonra,
her ikisi de toplumsal ve kisisel dislanmaya, hatta Ustl kapall olarak siddete ma-
ruz kalirlar, ancak s6zkonusu dislanma ve siddeti en yogun Emmi yasar. Cocuklar
Emmi'yi terk eder, bakkal artik mal satmaz, Ali ile evlendigini duyan isyerindeki ar-
kadaslar Emmi‘yle artik konusmaz, ytziine bakmaz. Emmi 6glen yemeklerini daha
once is arkadaslar ile yerken, evlendikten sonra artik merdivenlerde tek basina
yer. Emmi, tek basina yemek yedigi bu merdivenlerde teslim olmamis gorinir-
ken, Ali gittikten sonra benzer merdivenlerin basinda hapsedilmis ve teslim olmus
gibi gortnlr. Emmi, yemek yedigi merdivenlerde, diger kadinlar tarafindan bir gtin
tekrar fark edilecegini, eski onayina kavusacagini distnUtyorken bu onayin aslinda
toplumsal onay anlamina da geldigini bilir. Filmde, isyerine yeni gelen yabanci bir
kadin iscinin kendilerinden daha az maas almasi ve bu farki da eski ¢alisanlar olarak
aralarinda bolisme konusunda Emmi diger galisanlarla anlasir ve gruba yeniden
kabul edilir. O artik eskisi gibi yemegini yine is arkadaslariyla birlikte yemege baslar.
Bu kez grubun disinda kalan ve yemegini yalniz yiyen diger is¢gi kadin olur.

Fassbinder, kahramanlarini mekéna, mekéan kullanimina ve mekanin si-
kismasina gore de sinifsal ve kultlrel olarak konumlandirmaktadir. Korku Ruhu
Kemirir filminde burada bahsedilen ‘sinir disina atma ve sifreleri zedeleme’ son
derecede carpici ve sik bir bicimde dile getiriimektedir. Korku Ruhu Kemirir, ne-
redeyse bu bozulan ve zedelenen toplumsal — kiltlrel sifreler tzerine kurulmus-
tur. Emmi, toplumsal onayla — kisisel 6zgurlik arasinda sikisan gerilimi, Ali'yle ilk
karsilastiklari andan itibaren kendi icinde yogun bir bigimde yasamaktadir. Yalniz
yasayan Emmi, tesadUfen yabancilarin gittigi bir barda tanistigi Ali'yle dans ettigi
andan itibaren bu gerilimi yasar. Danstan sonra Ali'yi evine almasi, Ali'nin geceyi
onda gegirmesi ve sevismeleri aslinda toplumsal sifrelerin ve kiltlrel kodlarin
kinldigr bUyUk gerilim anlaridir. Ancak Emmi, sabah uyandiginda yaptiginin biytk
bir toplumsal ve kultirel karsi ¢ikis ve sifreleri kirma oldugunun bilincine varir.
Once topluma ister istemez boyun egerler ve toplumsal mekanlari kullanamaz
hale gelirler (Akbulut 2005, s. 42-57). Emmi ve Ali evlendikten sonra her ikisi igin
de daha 6nce yasadiklari ve kultUrel olarak kabul ettikleri alanin disinda, blyuk
mucadeleyle kazanilan ve genisleyen bir alan olusmaya baslar. Buradan itibaren
de, Emmi ve Ali icin hem bu alaninin hem de asklarinin ve iliskilerinin korunmasi
mucadelesi i¢ ice geger.
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Yeni kurduklari alan aslinda riskli olsa da her ikisine de bir 6zgurlik ve
konfor saglar. Emmi, torununa bakma karsiliginda c¢ocuklariyla, komsularina
bodrumdaki depoyu verme ve esyalarin tasinmasinda Ali'nin yardimiyla da kisi-
sel alanda baris imzalar. Bakkaldan artik iki kisilik alisveris etme, isyerinde yeni
ise baslayan yabanci kadina kars! Ucret esitsizliginde deneyimli eski arkadasla-
riyla patronun yaninda yer alma ve oradaki sorunu da bitirme gibi toplumsal ve
kltUrel uzlasi noktalar da bulmus ve 6zel iliskilerini toplumsal alana kabul ettir-
mistir. Yeri yurdu belli olmayan, sevgililerinde kalan Ali ise, artik isi olan, tatile
giden, evli bir insan statlsine ¢ikmis, evliligin ve ev mekaninin korumasi altina
girmistir. Bu koruma altinda yine geng sevgilisine gitmekte ve yabanci arkadas-
laryla bulusmaktadir. Bir anlamda her iki 6teki de, kliglk bir micadele karsiligin-
da ‘toplumsal statl’ kazandiklari yanilsamasi yasamaya baslamislardir. Ancak,
bitlin bu mutluluk ve 6zglrlik alani her ikisinin de tek basina kurabilecekleri bir
alan degildir. Evlilikle kendilerine yeni bir diinya kurmuslardir, ancak bu dinya
disaridaki gercek toplumsal diinya igin kabul edilebilir, normal bir diinya degildir,
kendileri gérmese de her firsatta gecici oldugunu hissettirmektedirler. Toplum-
sal iliskiler, toplumsal ve kisisel gikarlar geregi bigcim degistirip Ali ve Emmi'yi de
icine alinca, ikili hazirliksiz yakalanmis ve bu zamana kadar micadele ettikleri ve
kazandiklar iliskide yenilmislerdir. GUnlUk hayatin gikarlari Ali ve Emmi'yi, adim
adim ¢ogunluga benzetmeye baslar ve benzerlik arttikga birbirinden uzaklasirlar.
Tatilden donulste Ali ve Emmi, gevrelerindeki birden bire meydana gelen olum-
lu degisime sasirmaktadirlar. Oysa market saticisi muUsterisini kagirmak iste-
memektedir, oglu ve gelini Emmi'ye ¢ocuk bakicisi olarak ihtiyag duymaktadir.
Isyerinde yeni bir glinah kegcisi bulunmustur. Aslinda toplumsal baski ortadan
kalkmamis sadece, baska bir bigcim almistir. Bu bigim Emmi ve Ali'yi yenmeye
baslamistir. Bu zamana kadar toplumsal ayrimcilik ve yaptirimlara karsi kendi-
ni korumus ve birbirleriyle dayanisma iginde olmus bu ¢ift, simdi kendi dogal
cevrelerinde onay gormeye baslamislardir. Ancak burada s6zU edilen onay ya da
toplumsal kabul gérme, digerine ihanet etmeyle mimkin olmaktadir. Bu ihanet
de ¢iftin hayatinda daha 6nce belli olmayan potansiyel ¢catisma noktalarinin éne
ctkmasi sonucunu dogurur (Toteberg, 2011, s. 79).

Emmi’'nin Ali gidince kaybettigini anlamasi, bireysel gtcliligin olmadig,
insanlarin ‘birlikte glcld olduklarini” belirten toplumsal geleneksel inanci da pe-
kistirmektedir. Fassbinder’in, bireyi 6n plana gikaran film anlayisi icinde Emmi’nin
bu durusunun elestirel bir anlami olmali. Cinkid Emmi‘nin bu iliskiye dair tutkusu
ve tutkunun giling bir bigimde son bulmasi, aslinda toplumsal kabul gérmeyen
iliskilerin gulting bigimde sonlanmasi degil, iliski icindeki daha glgstzin iliski so-
nunda kaybettigi anlamina gelmektedir. Bu iliski toplumsal bir destek bulamadigi
igin, zaten toplumsal destedi ve sinifsal konumu gligsiz olan bu iki insanin kendi
aralarinda da bir kaybedeni olmustur. Fassbinder, otekiler arasinda da bir 'so6-
murd’ iliskisi, bir ¢ikar iliskisi oldugunu ve insanlar arasi iliskilerin hepsinde bir
sOmMUra iliskisi oldugunu gostermektedir. Kafali'nin da vurguladigi gibi sémdirG
Fassbinder’in en gdzde temalarindan biridir (1999, s.31).

lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019 23

Yalniz ve Yash Bir Kadin Olarak Emmi‘nin Miicadelesi ve Yenilgisi

Fassbinder filmlerinde insanlarin iliskilerinde birbirine yabancilasmalari, si-
nifsal ve toplumsal hiyerarsinin etkisiyle de gergeklesir. Bu filmde de Emmi, bir
“kurban” olarak 6zel alanin yikintilar arasinda kalir. Ancak Ali bu alandan kazanan-
larin bulundugu ya da kazanma ihtimalinin oldugu kamusal alana diger bir ifadeyle
kabul edilebilir alana kagarak kendini kurtarir. Emmi’nin is ve ev arasinda sikismis
yasami, Ali ile tanismasiyla yeni bir hayata ve micadele alanina dahil olmasiyla
sonuglanir. Ancak Ali'nin gitmesiyle Emmi‘nin tekrar kapall alana gegmesi kagi-
nilmaz olur. Bir anlamda toplumsal ekonomi aslinda Ali ile dzglrlesmis Emmi'yi
degil, Ali'yi tanimadan 6nceki Emmi'yi istemektedir.

Ali'nin kagisl ve ardindan Emmi’nin ‘kurban’ rolind kabul etmesi konusun-
da Ali'nin konumuyla ilgili degerlendirme yaparken fazla aceleci ve tarafgir olun-
mamasi gerektigini izleyiciye yine Fassbinder hatirlatir. Dolayisiyla Fassbinder
filmleri izlerken kultUrel - toplumsal sorunlarin ve yabancilasmanin sirekli gin-
demde oldugunun gdzden kacirlmamasi gerekir. Blyukdivenci ve Oztirk'iin de
dikkat gektigi gibi; “Fassbinder’in filmleri, ginimuiz egemen kiltirinin ve top-
lumsal sorunlarin, temsili pratikten ayrilamayacagi tizerinde énemle durur. Ozelde
ise bu filmler, anlamin bosaltiimasina yol agan ya da onun Uzerinde temellenen
temsiller gibi egemen kdltlrin ve toplumsal sorunlarin, gagdas metinsel pratikle-
rin acimasiz paradoksuna durmadan yabancilastigini vurgularlar” (2014, s.73,74).
Fassbinder filmlerinde iliski bittiginde izleyiciye sadece kadinin kurban oldugu gibi
bir sonug gostermez. Ancak bu filmde tim kahramanlarin karsilikli olarak birbir-
lerini somUrmelerine karsin, yash kadinin diger kurbanlardan daha altta oldugu-
nu gosterir. Deleuze'e gore, “azinliklar ve ¢gogunluklar sayiyla ayrilmazlar, aslin-
da ¢ogunlugu tanimlayan sey, yetiskin erkek, sehirde oturan, orta halli Avrupali,
heteroseksuel, beyaz gibi uygun olunmasi gereken modeldir. Oysa bir azinhgin
modeli yoktur, o bir olustur, bir strectir” (2013, s.183). Butte ve Rdttger'e gore,
“Fassbinder’in sinema dilinde, insanlar arasi iliski ve toplumsal hiyerarsi goértlen
ve gosteren mantigi icinde gergeklesir” (2012, s.131-132). Genellikle de insanlar
arasi iliski ve toplumsal hiyerarsi, kadin ve erkek arasindaki is bdlUmu ve hiyerarsi
gibidir. Deleuze, ‘insan’ tirinin oncelikle “erkek ¢cogunluk” oldugunu vurgular
ve kadinlarin, gocuklarin, siyahlarin, koylUlerin, homoseksuUellerin ‘insan olma po-
tansiyeli taslyan, insan olmak Uzere olan bir azinlik” oldugunu séyler. Bunun igin
de kurbanlarin genellikle “olmakta olan tarafta kalanlardan secildigini” (aktaran
Butte ve Rottger, 2012, s.131-132) belirtir. Fassbinder'de ise, bu sema genel
olarak kullanilsa da sema iginde bir hiyerarsiye uyulmaz. Yani bu semaya gore,
“siyah ve yabancinin” en altta olmasi gerekirken Fassbinder’in Korku Ruhu Ke-
mirir filminde, kahraman erkegin siyah olmasi ve diger 6zellikleri nedeniyle klasik
somuren — somdardlen, kurban ve fail semasina ilk bakista uymadigi gordltr. Tote-
berg, Fassbinder’in filmlerinde 6tekiyi konumlandirmasina iliskin yaklasimini Ped-
ro Almadovar'dan yaptigi su alinti ile acgiklar; “Fassbinder toplumsal merkezden
dislanmislarin ‘spontane’ savunucusudur” (Toteberg, 2011, s.5). Burada vurgu
‘spontane’ s6zclglnde olduguna gore, Almadovar'in tespiti yerindedir; Fassbin-



24 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

der, semalara, daha dnceki kategorilestirmelere dikkat etmeksizin o an kim en
disaridaysa, onun savunucusudur.

Petra’nin Dayanilmaz Yalnizhgi

insan iliskilerindeki iktidar cekismeleri ve bu cekisme sirasindaki cinsel,
duygusal iktidar bigimleriyle, toplumsal hayattaki iktidar cekismeleri ve sinif ta-
hakkUmleri arasindaki benzerlik, Rainer Werner Fassbinder filmlerinin temalarin-
dan biridir. Cinselligin ve askin iktidar iliskilerinden ayri distnUilemeyecegi, cin-
sellik ve askin icinde dogulan toplumun karakteristik dzelliklerinden etkilendigi ve
sinifsal sémurintn ask iliskilerinde de yasatildigi gibi yaklasimlar, Fassbinder'in
de 6nem verdigi film konularinin basinda gelir. Petra von Kant'in Aci Gézyasla-
ri Fassbinder’'in bu yaklasimlari acik ve etraflica islendigi bir filmdir. Bu filmde,
insanlar arasl iktidar ve toplumsal iktidar iliskilerinin bir yansimasi oldugu gibi,
ayni zamanda tersinin de dogru olabilecegi tezi 6nemlidir. Petra von Kant'in Aci
Gozyaslari filmi aslinda ekonomi, iktidar politikalar ve insan iliskileriyle lezbiyen
bir ask postuna biriinmus bir oda oyunu olarak gérinmektedir (Dossel, 2012).

Fassbinder’in ayni isimli oyunundan sinemaya uyarlanan bu filmde, bera-
ber yasadigl hizmetgisi ve ayni zamanda asistani olan Marlene Uzerinde hakimiyet
kurmus olan Petra von Kant isimli moda tasarimcisinin, geng bir kadina asik olma-
siyla birlikte her seyin beklemedigi bir bicimde gelismesi anlatilir. ilk kocasi dlmiis,
ikinci kocasindan da yeni bosanmis olan Petra von Kant, maddi durumu iyi, ayak-
lar Gzerinde duran, giclid, bagimsiz ve entelektlel bir kadin olarak hem yorgun
hem de yalnizdir. Filmin basinda kendisinden para isteyen annesi ve kendisine
blyUk bir tutkuyla bagh olan,* film boyunca hi¢ konusmayan hizmetgisi Marlene
disinda hayatinda kimsesi yoktur. Evden islerini yUrlten Petra von Kant, icinde
bulundugu refahi koruyabilmek ve annesine de para yardiminda bulunabilmek igin
cok siki galismaktadir. Petra bir glin arkadas! barones Sidonie von Grasenapp
araciligl ile Avustralya'da yasayan ve orada evli olan geng model Karin Thimm
ile tanisir. Petra, Karin'e asik olur ve ona kendi hazirladigi ilk moda gdsterisinde
model olarak ¢alismasini teklif eder. Daha sonra Karin Petra’nin evinde yasamaya
baslar. Ancak Karin zamanla bu iliskiden sikilir ve Petra’nin kendisini bunaltmaya
basladigini ona sezdirir. Karin, daha sonra eve ge¢ gelmeye, baska iliskiler de
yasamaya baslar ve bunu da Petra’dan gizleme geregi duymaz. Karin basta Pet-
ra'ya, erkeklerden hoslanmadigini ve kocasindan da en kisa zamanda ayrilacagi-
ni sOylemesine ragmen, kocas! Avrupa’ya gelip kendisini arayinca ona donmeye
karar verir. Bunun Uzerine Petra biyulk bir kiskanglik ve umutsuzluga kapilr, sinir
krizleri gegirir. Buna karsin Karin'i yeniden kazanmak ister. Ancak Karin, Petra’nin
denetiminden gikmistir ve Petra, Karin'i elinde tutamayacagini anlayinca, ona ha-
karetler etmeye baslar. Petra, tim olaylar karsisinda, Karin'e histerik bir bigcimde
ask ve nefret duygular tasimaktadir. Karin daha fazla birlikte olmak istemez ve

4 Filmde, Marlene ve Petra arasinda acikga dile getirilen bir ask yoktur. Ancak Marlene'in Petra'ya
asik oldugu, Petra’nin karsilik vermedigi, ama kendi lehine gérdigi bu durumu sémrdigu gordl-
mektedir.
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Petra ile birlikte yasadigi evi terk eder. Petra erkeklerle kuramadigi mutlu iliskiyi
kadinlarla da kuramamustir. Karin‘in kendisini terk etmesinden sonra kendini alko-
le verir. Her gegen gilin daha gok iger ve daha histerik bir hal alir. Her galan telefo-
nun Karin'den geldigini distnUr, heyecanlanir, ancak Karin onu aramaz. Petra’nin
dogum glininde annesi ve kizi Gabrielle de yatili okuldan eve gelir. Petra kizi ve
annesine agik acgik Karin'e olan askindan bahseder. Bu aslinda herkesin bildigi bir
gercegin Petra tarafindan agikga itiraf ediimesinden baska bir sey degildir. Karin
Petra'yl dogum glnlinde de aramayinca dogum gunU partisi tam bir cinnet parti-
sine donusUr. Petra o gece, Karin ile olan iliskisini sorgular. Aslinda onu gergekten
sevmedigini, sadece ona sahip olmak istedigini fark eder. Bu duslncesini anne-
sine aglkga soyler. Petra "bir insan karsiliksiz sevmeyi 6grenmeli” der ve dogum
glndne katilan batln misafirler gittikten sonra, Marlene ile bas basa kalir. Yillardir
asagiladigi yaninda calisan Marlene’e kendisiyle arkadaslik etmek istedigini sdyler
ve kotl davranislari igin 6zUr diler. Ancak Marlene yine tek s6zclk etmez ve Pet-
ra'yi terk eder. Petra artik evinde yapayalniz kalmistir.

Petra von Kant'in Aci Gézyaslari’nda iktidarin Coziilisii

Filmde esit olmayan insanlar arasi ask ve iktidar iliskisi pozisyonlari ve bu
iktidar iliskilerinin duygusal, 6zel alanda gerceklesen yabancilasma ve ylzlesme
iliskileriyle birlikte ele alinisi izlenir. Almanya Bremen’'de, minimal bir mekan ve
dizende, tUm film boyunca kahramanin hi¢ terk etmedigi bir odada ¢ekilen bu
filmde, insani glg/ iktidar ve toplumsal/ iktidar iliskileri melodram formu icinde
islenir. Fassbinder Petra von Kant'in Aci Gozyaslari'nda, yasl ve zengin bir mo-
daci olan Petra’'nin, 6zgUr ruhlu bir geng kadin olan Karin'e olan tutkulu askini
anlatmaktadir. Boylece Fasshinder bu filminde de hem insan iliskileri hem iktidar
baglaminda hem zengin/yoksul, geng/ yasli karsithginda hem de Almanya’da o yil-
larda tabu sayilan ve asla kabul gérmeyen lezbiyen iliski Uzerinden insani ve top-
lumsal iliskilerin ¢dzimlemesine yonelmistir. Filmin ana kahramanlarindan orta
Ust sinif ve orta yas Ustl Petra’nin ‘sevmekten daha ¢ok sahip olmak istedigi’
Karin'i elinden kagirmasiyla nasil deger ve anlam yitimine ugradigi, erkeklerden
kagarken nasil ‘erkeklestigi’ filmde alti gizilen bir konudur.

“Petra von Kant'in Aci Gozyaslan filmi lezbiyen ya da biseksUel ask filmi
degildir. Filmde tek bir erkek oyuncu yer almamasina ragmen, sadece odanin
duvarinda asili olan Poussin'in tablosunda erkek goériinmektedir. Bu bir kadin
filmi de degildir. Tablodaki erkegin varligi énemlidir. Ciplak erkekli bu tablo
statl ve hakimiyet diskunligina, erkekligin varligini, iktidar ve siddeti acikga
hatirlatmaktadir. Petra von Kant'ta subjektif bir anlamda bazen aci bir ironi ile
gosterilen sey insanin kimligini ve kabiliyetini sevmeyi yitirdiginde ne kadar yal-
nizlastigidir” (Ulrich Behrens http://www.filmzentrale.com/ rezis/ bitterentrae-
nender Petra vonkantub.htm. Erisim Tarihi: 30.11.2015). Behrens'in vurguladigi
gibi aslinda Petra’nin ‘iktidar ve basari’ ile zaten sorunlu bir iliskisi oldugu filmin
basinda verilir. Petra arkadas! Sidonie von Grasenabb’a ikinci kocasi Frank'tan
nigin ayrldigini anlatirken, Petra’nin iktidarla iliskili sorunu oldugu anlasilir. Pet-
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ra, arkadasina, Frank'in basarisini kiskandigini, bunun sonucunda kendini glg-
slz hissettigini, Frank'in bu glgsizIlGginin kendisinde tiksinti yarattigini gink
Frank'in gl¢sizIlUGgunU “yatakta dengelemeye galistigini” anlatir. Bu yizden de
gittikge Frank'tan iyice tiksindigini ve sogudugunu, sonunda da ayrihgin kagi-
nilmaz oldugunu belirtir. Bltldn bunlari mantikli ve sogukkanli bir ifadeyle an-
latan Petra’nin, bu tutumu benimsedigi ve arkadasina 6gutledigi goraltr. Bu-
nunla birlikte eski esi Frank’a getirdigi elestirileri unutan Petra kendisinin Karin
ile kurdugu iliskide Frank'in roltnG Ustlenir. ClnkU bu iliskide 6zglr ve glgli
Karin'e sahip olamadikga hem ‘erkeklesmis’ hem de deger yitimine ugramistir.
Ancak iliskinin sonunda Petra bu sirecten ‘talep etmeden sevebilmek gerekti-
gini 6grenmek’ gibi iyi bir kazanimla gikmistir. Tiyatro eserinden uyarlama olan
bu filmde, filmsel mekan da tiyatro sahnesi gibi kullanilir. Film tek bir sahnede
cekilir ve filmde zaman degistigi halde sahne hi¢ degismez. Sahnede sirekli
modac! Petra von Kant cogunlukla yatakta uzanmis olarak yer almakta, onun
bulundugu odaya diger oyuncular sanki tiyatro sahnesinde oldugu gibi girip ¢ik-
maktadirlar. Geng ve glzel Karin Thimm de (Hanna Schygulla) Petra von Kant'in
(Margit Carstensen) hayatina sahneye c¢ikan bir tiyatro sanatgisi gibi girer ve
gikar. Petra von Kant'in dairesi tarihi bir binadir ve odanin duvarlarini taninmis
tablolar sisler. Barok donemi ressami Nicholas Poussin’in “Midas ve Bacchus”
tablosu duvar halisi olarak odayi sUsler, hali tim detaylariyla ve slrekli ekranda
gorular. Dairede, Petra von Kant, Marlene ile yalniz oldugunda da duvar halisinin
icindeki insanlar odadaymis gibi bir gorintd olusur. TimUyle kadinlardan olusan
filmde tek erkek figlr bu tabloda yer alir. Odada gegen olaylarin 6zelligine ya
da siddetine gore kamera tablolar ya da tablolar Gzerindeki insanlar Uzerinde
dolasir. Petra bu haliyle tablodaki figurlerden biri gibi goriinmektedir. Petra von
Kant yasaminin neredeyse tiumuini burada ya telefonla konusarak ya da hizmet-
cisi Marlene’e direktifler vererek gecirmektedir. Marlene ise hi¢ konusmamakta
ve tipki bir tablo gibi sessiz, tepkisiz bir bicimde Petra’nin emirlerini uygulamak-
tadir. Petra von Kant, dilsiz oldugu sanilan hizmetgi ve sekreteri Marlene’e (Irm
Hermann) emirlerini uzanmis oldugu biylk yatagindan vermektedir. Disarida, is
hayatinda, annesinin Uzerinde, bosandigi kocasina karsi ve diger ask iliskilerinde
ve para ile ilgili durumlarda kuramadigi iktidarini Marlene lzerinde kurmaya ¢a-
lismaktadir. GUnlUk hayatinda, apartman dairesinde, Marlene (zerinde kurdugu
iktidara ragmen, Petra von Kant disaridaki hayata karsi oldukga savunmasiz,
sikismis ve caresizdir. Buna karsin Petra von Kant, caresizligi ve sikismishigini
disaridakilere gostermemekte, Marlene Gzerindeki iktidarini abartili sert, hatta
sadist bir yaklasimla strdlrmektedir. Disaridan bakanlar, basarili ve gUgcli bir
Petra von Kant gorlrken, iceride Marlene ile bas basa kalmis, yalniz ve tlken-
mis bir kadin goéralir. Bu durum Fassbinder tarafindan daha filmin basinda izle-
yiciye hissettirilir. Annesiyle yaptigi telefon konusmasinda annesinin isteklerine
nasil boyun egmek zorunda kaldigi, annesine karsi kendini nasil giicli ve mutlu
gostermeye galistigr gorullr. Petra’'nin ne kadar gizlemeye c¢alissa da annesiyle
yaptigl telefon goriismesinde, bitln hayatina hakim olmus, para, yalan ve gds-
terisin etkileri ortaya konulur. Petra von Kant'in tim yasami kisisel ve toplumsal
hayatta ogrenilmis, sorgulanmayan goérevler, zorunluluklar ve garesizlik iginde
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gegmistir. Sanki Petra’nin hayatindaki batlin kadinlar Petra'ya karsi bir birlik
olusturmustur. Filmin ¢ekildigi mekan bir hapishane gibidir. Bir odada, telefon,
daktilo, mektup, dergi ve tablolar arasina sikismis modern insanin disariya karsi
caresizligi ve disarinin baskilarina boyun egdikge, tim kizginligini evde adeta
kolelestirdigi yardimcisina yansittigi goralir. Petra kendi mutlulugunu annesi ve
toplum yararina feda etmektedir. Marlene de kendi mutlulugunu Petra yararina
feda ediyor gérinmektedir. Film, insanlarin mutluluklarini baskalarinin yararina
feda ettikleri “mazosist” ya da “segcilmis kurban roli” icindeki kadinlarin sikis-
misligi ile baslar. Ancak, filmin basinda herkes bu konumlardan ya da rollerden
mutludur. Clnkd icinde bulunulan iliski Gzerine sorgulama ve iliskinin esitligi ko-
nusunda kafa yorma, aydinlanma heniz baslamamistir. Sonungta Petra, birgok
acidan Eagleton’in belirttigi “esit olmayan iliski” nedeniyle aci gcekecektir:

Bir insaninin kendi mutlulugunu baska biri yararina feda etmesi hayal ede-
bilecegi muhtemelen en takdire sayan ahlaki eylemdir. Fakat bu nedenle buradan
onun, sevmenin en tipik hatta en arzu edilir tlrG oldugu sonucu gikmaz. En arzu
edilir degildir; ¢lnkU ister istemez bir merhamet drnegidir, en tipik olan degildir;
clnki en tipik sekliyle sevgi, mimkin oldugu kadar karsiliklihgr gerektirir. Bir in-
san kendi bebeklerini onlarin ugruna igtenlikle dlmeye hazir olacak kadar sevebilir
ama en yogun diizeyde sevmek bebeklerin 6grenmek zorunda kalacagi bir sey
oldugundan 6tlrG onlarla sizin aranizdaki sevgi, birinin yash ve sadik kahyasi igin
duyacagl sefkatten daha fazla bir insani sevgi prototipi olamaz. Her iki durumda
da iliski yeterince esit degildir (Eagleton, 2013, s. 111).

Ozellikle filmde yan rollerde yer alan, Petra’nin iliskisini kesmek istedigi ar-
kadas! Sidonie, annesi ve kizi, ev hapsinde sirekli kendi icine bakan Petra'ya karsi
disaridaki reel hayatin acimasizligi gibi kendini gosterir. Bu karakterlerin hepsi as-
linda Petra von Kant'i bir isletme, bir sirket gibi gdrmekte ve Petra'yi sémurdikleri
igin sirketin degismesini istemeyen asalaklar olarak sistemin devam etmesinden
yana tavir alirlar. Onlar i¢in Petra degil, Petra’dan aldiklari maddi destek dnem ta-
sir. Aslinda farkinda olmasa da Petra, diger kadinlara teslim olmus, onlarla birlikte
isleyen bir sirket sistemi olusturmustur. Hatta farkinda olmadan sevgilisi Karin'e
de ticari bir yatinm olanagi gibi yaklasmistir. Strekli Karin'i destekleyerek Karin'in
“kazananlarin dinyasinda basarili olmasini, gencligini ve yetenegini heba etme-
mesini” istemistir. Ancak bu sisteme farkinda olmadan 6nce ayak uyduran Karin
sonra yine farkinda olmadan sistemi bozan kisi olmustur. Petra'nin Karin'e hisleri-
ni de sirket ve is iliskisi icinde degerlendirmek mimkindir. Déssel'in vurguladigi
gibi, “filmin basinda, ikinci kocasini ve kendini de ¢oktan kaybetmis oldukga ba-
sarill bir moda tasarimcisi olarak gordigimuz ve ekstra glzel bir oyun sergileyen
Petra von Kant sarisin, geng model Karin Thimm'i tanidiginda, ona degil, onun
kariyer hirsiyla dolu giiclne bir bagimlilik egilimi gelistirmistir. Petra her ne kadar
bunu kalp kirikligi yaratan bir ask olarak degerlendirse de, bu iliski, bir ticaret ve
karsilikli bagimlilik iliskisinin 6zel bir bigiminden baska bir sey degildir” (Ddssel,
2012).
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Bu durumda Marlene ise, her seye boyun egen, bitlin emirlere itaat eden
bir durusla aslinda sirketin en sadik, kdle calisani pozisyonundadir. Disaridan ken-
disine, yani degismeme arzusu gdsteren sirkete karsi yapilan toplumsal baskilarin
aynisini Petra von Kant, baska bir formda yardimcisi Marlene Uzerinde denemek-
tedir. Bourdieu, aile igindeki konumun sinifsal konumla ilgili oldugunu agiklamistir.
Ailede kadin sirketteki vasifsiz is¢i gibidir ve bu iliski Petra ve Marlene iliskisin-
de hem sado/mazosist bir ask iliski hem de hizmetgi/isci/patron iliskisi biciminde
kendini gdstermektedir. Evde Marlene hem ev islerini hem de Petra’nin blro
islerini yuritmekte hem de ‘ihtiya¢ duyuldugunda asik’ rolinU Ustlenmektedir.
“Kadinin aile yapisinda itaatkarligi, iste ihtiya¢ duyulmalariyla, isyerindeki konum-
lariyla aciklanabilir; tipki enddstri devrimi 6ncesi ve sonrasi toplumlardaki is bola-
munde oldugu gibi, kadinin énce ev sonra da is ayriminda siniflandiriimasi gibi”
(Bourdieu, 2014, s. 84).

Filmde kurulan toplumsal ve sinifsal dizleme iliskin bag en iyi Marlene
ve Petra von Kant iliskisi Gzerinden gorilmektedir. Petra ve Marlene arasindaki
kole ve efendi iliskisi cinsel ve duygusal baglamdan daha ¢ok, dogrudan sirket
iliskisi gibi disdndlebilir. Petra aslinda hem baba hem koca hem de sirket olarak
Marlene'nin karsisindadir. Rich'in dikkat gektigi gibi “ataerkillik babanin gtctdur:
Erkegin gliclnU aldigi, sosyal, ideolojik politik sistemde ritleller, gelenekler, ka-
nunlar, dil, egitim ya da is bolimndn belirledigi kadinin rol almasi ya da alma-
masl her sey erkek egemenligi altinda gergeklesir. Bu demek degildir ki, ataerkil
toplumda kadinlar hig rol oynamaz” (Rich 1995, s. 57). Ancak, Marlene Petra ile
bu dlzlemde iliski kurarken, Petra’nin Marlene ile kurdugu iliskinin diizleminin de
sorgulanmasi gerekir. Petra da Marlene ile sirketin calisanla, devletin bireyle ve
erkegin kadinla kurdugu “kurumsallasmis siddet” iliskisi kurmaktadir. Petra’nin
Marlene Uzerinde uyguladigi siddetin hangi boyutlarla iliskili oldugunu Carter su
sekilde agiklamaktadir:

Aktif erkek olma kuralinin sarsici bir 6zelligi olan siddet, bir baskasina zarar
verme hakki doguran eril bir durumdur. Bu siddet ¢lnk( sadece kadinlar korku-
tur ki, bdylece gliciin hakimi aci vermeye bayilir. GUcl elinde tutanlarin siddeti
kurumsallasir. Siddet her zaman kurumlarin Ustdnligudnd gosteren bir yontem
olmustur (Carter 1979, s. 25).

Petra, evin hakimi, Marlene'nin hakimi ve onun Uzerinde bir sirket, bir dev-
let gibi Marlene’e kurumsal bir psikolojik siddet uygulamaktadir. Petra, siddetiyle
de baskicl tutumuyla da erkeksi bir konumdadir. Dolayisiyla yukarida deginildi-
gi gibi Petra, muhafazakéar erkegi, devleti ve aile babasini temsil etmeyi sonuna
kadar sUrdurlr. Karin Petra’nin baskin oldugu bu hayattan sikildigi ve 6zgurlagu
sectigi icin onu terk etmistir. Petra, zenginligi, deneyimi, becerileri, toplumsal
taninmishgi ve is iliskileri ile Karin'e is dlinyasinda ve sosyal hayatta bir iktidar ku-
rarken, Karin Gzerinde de kendi iktidarini kurmaktadir. Karin ise ilk zamanlar, Pet-
ra'nin sevgilisi olarak onun gucl ve statlslnden yararlanmistir. Ancak, Karin'in
umursamaz 6zgurlikel tutumu Petra’nin sabrini tasirir. Petra artik Karin’e “hakim
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olamadigini” disinUr ve muhafazakar bir erkek gibi, Karin'in evinde oturmasini
ister. Karin'in kendisinden izinsiz disarida gecirdigi bir gece sonrasi evde yasanan
diyalog iktidar, glic ve statl acisindan bakildiginda, iki kadinin iliskisinin bir aile
iliskisi oldugunu ve aralarindaki tartismanin da “kari/kocadan olusan muhafazakéar
bir aile kavgasina” donlstigini gostermektedir. Burada tekrar vurgulanmasi ge-
reken diger nokta da, Karin ile Petra’nin yasadigi olumsuzluklarin daha dnce, Pet-
ra'nin bosandigi esi ile yasadigi olumsuzluklara benzerligidir. ClnkU Petra, Karin'le
olan iliskisinde gin gegtikge daha dnce bosandigi esine benzemeye baslar. Petra
eski esinin kendisine karsli kurdugu iktidan Karin ile iliskisinde kendisi Ustlenir.
Sonug olarak erkeklik, kagisin zor oldugu ideolojik bir yapilanmadir ve lezbiyenle-
rin bile kolayca teslim olduklari bir 6rglitlenmedir. Tipki Wittig'in asagida yer alan
tespitinde oldugu gibi:

Bir grup lezbiyen olarak gorduk ki, erkegin kadini nesnelestirmesi politik bir
seydir ve sunu gosterir ki, biz hepimiz ‘dogal bir grup” adi altinda ideolojik olarak
yeniden yapilandirildik. Kadinin yerine ideoloji ortaya ¢ikar. Clnkd distncelerimiz
kadar vicutlarimiz da bir manipilasyonun Griinidur. Dejenere olmak igin viicutla-
rimizi ve zihinlerimizi zorluyoruz. Kadin, erkekten kagtiginda onun bigimlendirme-
sinden ve ideolojisinden kendiliginden kurtulamaz (1980, s. 83).

Karin de, sinif atlamayi denerken, Petra’nin zayif yanini kesfetmistir ve
Petra’nin bu yonlyle bir sire oynadiktan ve ¢ikarina uygun seyleri elde ettikten
sonra yoluna devam etmek istemektedir. Karin, iliskide ya da toplumsal hayatta
zayIf gibi gérinmesine ragmen, gengliginin ve guzelliginin iktidarini hem Petra
Uzerinde hem de is hayatinda ¢ok iyi kurmustur. Karin Petra’nin verdigi destekle
model olmayi basarmis ve disaridaki hayata tutunmustur. Petra ise bu basaridan
sonra bile, hala Karin'e sahip oldugunu, onun kendisine ait bir meta oldugunu san-
maktadir. Zaten filmin en sonunda Petra, annesine Karin'le ilgili sdyledigi sdzlerde
bunu agikga ifade etmektedir. Petra, Karin hakkinda ne distndigund, Karin'i ve
kendisini nasil gordtguinu, kendine dair bilgileri, en sonunda Karin gittikten sonra
anlamistir. Zaten filmin sonunda Petra, Phlipps’in agiklamalarinda oldugu gibi bir
aydinlanma yasar; “hayallerimizin erkegi ya da kadiniyla veya hayatimizin herhan-
gi bir tutkusuyla karsilasmadan 6nce genele yayllmis ve boslukta asili bir his-
ran hissederken, bu mucizevi nesneyi bulmaniz hlsraninizin kaynagini bulmaya,
hlsraninizin kaynagini tespit etmenize yarar. Asik olmak, tutkunuzu bulmak, sizi
neyin hlsrana ugrattigini tespit etme, tasvir etme ve ortaya koyma girisimleridir”
(Phillips, 2015, s. 24-25). Yoksunluk krizinden gegen, hlsrana ugrayan, Karin'e
kars! asirl saldirgan bir tutum sergileyen Petra krizden sonra yatisir ve herkesi
gonderir. En sonunda surekli asagiladigi ve kole gibi davrandigi Marlene'e do-
ner. Hisrandan sonra her seyin bir yanilgi, bir halUsinasyon oldugunu kesfetmis
gibidir. Marlene’'den 6zur diler ve sadece onun kalmasini ister. Cinkl Petra, ya-
sadiklari hisranlardan sonra gerceklige donmustir. Marlene, Petra’nin kendisine
yaptigl bu davete sevinse de hizla bavulunu hazirlar ve evi terk eder. Son olarak
Marlene de evi terk edince, Petra yorgun ama mutlu, huzurlu bir bigcimde uykuya
dalacakmis gibi gorilir. Marlene’nin de onu terk etmis olmasi onu hiisrana ug-
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ratmaz. Hatta onun gidisini 6nemsemez gibidir. Sanki blytk bir firtinadan sonra
dalgalarin duruldugu, denizin sakinlestigi, krizin atlatildigi, kafanin igindeki haya-
letlerin ve korkularin kovuldugu dingin bir geminin kamerasinda Petra derin bir
uykuya dalmak Uzere gibidir.

Bir ask draminin, terk etme, terk edilme, duygusal baghlik gibi bltin sah-
neleri film boyunca ortaya konulurken, ask iliskisinin ardindaki neden olarak gé-
rilen toplumsal baglam da sirekli kendini gdsterir. Filmin basinda anne, Petra
von Kant ve Marlene (glistnden olusan ezilme, baski ve iktidar kurma sahnesi,
hemen ardindan yerini baska bir iktidar iliskisi icindeki kadinlar sahnesine birakir.
Ote yandan filmde aile iliskileri tizerinden yurtiilen tartismalarda dahi baba figu-
rine yer verilmez. Erkek gorilmemesine ragmen hem Petra’nin erkek ve mas-
kulin tarzi hem de erkeklerin diinyasindan kopmadigini gésteren muhafazakarligi
Uzerinden erkeklerin varligi hissettirilir. Buna karsin filmde erkekler vardir ve o
erkekler de Poussin’in duvara asili blyUk tablosundan ¢iplak bir bigimde surekli
sahneyi gdzlemlemektedir. Erkegdin golgesi, erkegin korkusu tablodan butlin fil-
me hakim olmaktadir. Petra, yarm 6zglrlesme olamayacagini, 6zglrligin tam
bir paradigma degisikligi gerektirdigini yasayarak 6grenmistir. Petra bir anlamda
"karsitlarina, micadele ettiklerine” benzemistir.

Sonug

Fassbinder filmlerinde kahramanlar arasindaki ask iliskilerinde klasik ‘ikti-
dar iliskisi’ disinda, farkli iliski gelistirme denemeleri gortlir. Fassbhinder'in Korku
Ruhu Kemirir ve Petra Von Kant'in Aci Gdzyaslari filmlerinde geng asiklar, yasl
olan asiklarinin mekanina tasinmis, bir stre kalmis ve sonra da mekani terk et-
mislerdir. Karakterler arasindaki iliskilerde dnce geng olanlar gligstzdurler, yashlar
ise geng olanlara karsi mekan avantajlarini kullanirlar. Ancak filmlerin sonunda
gUgll olanlar yer degistirir ve terk eden sevgililer glglenir. Bir diger ifadeyle her
iki filmde de mekéan/ask beden/mekan iliskisi degisken bir rol Ustlenir. Fassbinder
filmlerinde mekanin da bedenin de askin da ¢ok yonlU degistigi gordlur. Fassbin-
der, insanlar arasi ask iliskilerinde toplumsal kabull zorlayan ve en az iki tabunun
ihlalini gerekli kilan konulara egilmeyi yeglemektedir. Korku Ruhu Kemirir'de, yasli
Alman kadin kendisinden geng biriyle birlikte olmus, Ustelik bu birliktelik 1970"ler
Almanya’sinda klglk burjuva gevrelerde asla kabul edilemeyecek bir yabanci is-
ciyle gergeklesmistir. Korku Ruhu Kemirir'de etnik ve yasa dayall iki tabu gos-
teren ve kahramanlari bu tabularla garpistiran Fassbinder, Petra von Kant'in Acl
Godzyaslari’'nda lezbiyen bir iliskiyi de ekleyerek Gcli tabuya dikkat geker.

Hem Petra von Kant'in Aci Gozyaslari’'nda hem de Korku Ruhu Kemirir'de
toplumsal olarak reddedilen her iki iliskide, geng partnerlerden daha ¢ok yasl ka-
dinlar, asklari ugruna cesaretle toplumsal bariyerleri zorlamislar, toplumda adeta
kutsallik atfedilen klasik aile kurumunu karsilarina almislar ve aile kurumunun en
onemli 6gesi olan kendi gocuklarina ters dlismeyi, ¢cocuklarindan kopmayi goze
almislardir.
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Korku Ruhu Kemirir ve Petra Von Kant'in Aci Gozyaslari'nda mekan terk
edilince ask da biter. Ama burada dikkatli olunmasi gereken nokta, mekéan sahibi-
nin aski bir iktidar iliskisi gibi yasamasi ve mekani bir iktidar bigimi olarak sunma-
sidir. Askin mekana ve iktidara bagl olarak sunulmasi, geng asiklarin gitmesiyle
hem askin hem de iktidarin kirlmasi sonucunu getirir. Ali Emmi’nin, Karin ise
Petra’nin mekanini terk ederken ayni zamanda onlarin askini ve iktidarini da terk
etmis olurlar. Kamusal alanda varolamayan ciftler, 6zel alanda da bir iktidar iliski-
si yasamak durumunda kalmaktadirlar. Bir anlamda geldikleri mekanin sahipleri,
kamusal alana sahip olan iktidar gibi gelenler Gzerinde kendi iktidarlarini kurmak-
tadirlar.

Korku Ruhu Kemirir'de Ali, Emmi‘nin evine tasinmistir. Ali bu evde kendini
bir siire sonra “yabanci” veya “konuk” gibi hissetmeye baslamis, iliskinin bede-
nine yani mekanina hapsolmustur. Sonugta, Ali'nin kendini glinden gliine daha
fazla yabanci hissettigi bir mekanda bir iktidar iliskisi kurulmustur. Eve slrekli
Emmi'nin arkadaslari, Emmi‘nin komsulari, Emmi‘nin g¢ocuklari gelmektedir ve
Ali sUrekli arkadaslariyla disarida bulusmak zorundadir. Sonugta Ali disariyi seger.
Boyle distnlldigunde disarisi, kazananlarin ya da kazanma umudu olanlarin kag-
t1g1 kamusal alan, hapsolunmus bir iktidar mekanindan ézgirlesme igin kagilan bir
0zgUrlUk alani olarak kendini gostermektedir. Ancak bu alanin sahibi vardir, o da
geleneksel olarak iktidari elinde tutan glcler ve bunlarin iliskileridir.

Petra von Kant'in yanina tasinan, onunla ask yasayan, sonra da evi ve Pet-
ra'yl terk eden Karin Thimm de tipki Ali'nin konumundadir. Asikken yasli sevgi-
lisinin yanina tasinmis, eve hapsolmus, ask bitince de evden kagmistir. Burada
yash kadinlarin geng sevgililerine karsi sahip olduklari mekan Gzerinden bir iktidar
kurduklari gértlmektedir. Ancak daha yakindan bakildiginda bu iktidarin toplumsal
bir iktidar iliskisi olmadigi, sadece geng asiklara karsi kuruldugu ve geng asiklarin
terk etmesiyle de tekrar bir hapishaneye, adeta bir calisma kampina dondigui go-
rtlmektedir. Her iki filmin sonunda da yash kadinlar geng sevagilileriyle mutlulugu
yakalayamamis bir bicimde evlerine kapanmistir. Melankolik orta yasli kadinlar
toplumsal ve 6zel alandan yenilmis olarak kapali mekana, eve geri génderilmistir.
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Abstract
To Be Virtuous in Cinema: On Godard and Wit Movie

Jean-Luc Godard, who described cinema as an experience
and a show business, argued that the show had no side to be re-
vealed. On the other hand, while he is saying that the opposite is
necessary in other to teach us thinking rather than the images come
before words in movies, he aims to rediscuss the cinema. For this
purpose Godard, who created his own movie structure by breaking
the links with the conservative style of the cinema and the tradi-
tional narrative technique completely while doing so, showing that
there is no limit in the cinema. This work inspires from Godard'’s,
he sees the cinema as an unpredictable, intellectual art which are
added by him to the movie literature. Starting from this view, Wit by
Mike Nichols was selected among the productions within the scope
of Hollywood and it was aimed to determine whether the movie
was in the frame of Godard or not. Finally, Godard'’s thoughts about
classical narrative tradition representing the mainstream in cinema,
which turned the seven since of cinema into virtue, were associat-
ed with the Wit and how these ideas were constructed in the cine-
ma. In this context, it was observed that Nichols, like Godard, had
an attitude against the classical style and projected its projection
into screen with Wit. However, it was found that Wit was on the
counter-cinema axis and built a strong bridge between the classical
narrative and the modern narrative.
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Résumé
Etre vertueux au cinéma: sur Godard et le film Wit

Ce travail se concentre sur le Contre-cinéma de Jean-Luc Godard avec
lequel il a completement brisé la structure filmique et la technique narrative tra-
ditionnelle en se placant en dehors du cinéma classique orthodoxe. Ce travail
s’inspire de nouveaux principes que Godard a établi dans le langage cinématog-
raphique: il décrit I'art du film a la fois comme une expérience et un spectacle
et considere le cinéma comme un champ intellectuel. En partant de cette base,
Mike Nichols’s Wit a été sélectionné parmis les productions du cinéma hollywo-
odien avec pour objectif de déterminer si ce film s’inscrit dans I'attitude cont-
re-courant de Godard, qui, en se donnant le devoir de remettre en question la
narrative classique traditionnelle représentative du courant dominant, a converti
les sept péchés du cinéma en vertu. En dernier lieu, les idées de Godard ont
été associées au film Wit et la reconstruction de ces idées dans le langage ciné-
matographique de ce film ont été décrites. Dans ce contexte, il a été constaté
que Nichols, sur les traces de Godard, manifestait une attitude contre le style
classique et constituait un pont solide entre le récit classique et le récit moderne.

Mot-clés: contre-cinéma, Jean-Luc Godard, le film Wit

Ozet

Bu c¢alismanin konusu, film sanatini hem bir deneyim hem de bir géste-
ri isi olarak nitelendiren Jean Luc Godard’in Klasik Ortodoks Sinema’nin disina
cikarak yarattigl filmsel iskeleti ve geleneksel anlati teknigini tamamen kirdigi
Karsi Sinemasi lzerinedir. Bu ¢alismaya, sinemaya sonunu kestiremedigi ente-
lektiiel bir mecra olarak bakan Godard’in, film diline kazandirdigi yeni égretileri
ilham olusturmaktadir. Bu ¢ikis noktasindan hareketle; Hollywood Sinemasi kap-
samindaki yapimlar arasindan Mike Nichols imzali Wit filmi sec¢ilmis, s6z konusu
filmin Godard'in karsi durusu cercevesinde yer alip almadigini tespit etmek amacg-
lanmustir. Nihai olarak, sinemada ana-akimi temsil eden klasik anlati geleneginin
sorgulamasini édev edinerek, sinemanin yedi gtinahini erdeme ¢eviren Godard'in
dusdnceleri, Wit filmi ile iliskilendirilmis, bu distincelerin sinema dilinde nasil insa
edildigi betimlenmistir. Bu baglamda, Nichols’un, Godard'in izinden giderek, kla-
Sik tarza karsi bir tavir sergiledigi ve klasik anlati ile modern anlati arasinda gticli
bir képrii insa ettigi tespit edilmistir.

Anahtar Soézciikler: Karsi Sinema, Jean-Luc Godard, Wit Filmi
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Giris

“...Belli tirdeki sinema artik kapandi, belki de bitti! Oyleyse son noktay
koyalim. Her seyin mimkin oldugunu gdsterelim” (Godard, 2008, s. 47)... O,
Godard Godard'i Anlatiyor'u kaleme alirken; yeni bir film dilinin icinde yer almak
istedigini bu sozlerle belirtir. Kuskusuz Godard, yarattigi filmlerinde, alisiimis olani
tamamen yikmaya yonelik kaygisini bu amag Gzerine insa eder. S6z konusu amag,
sinemada anlati kalplarinin gegmisten o glne kadar kazandigi formlar gdzden
gecirmeyi gerekli kilar. Zira, Godard’in film diline kazandirdiklari, ana-akim sinema
ekseninin disina ¢ikan bir tarza sahipken, es zamanli olarak modern anlatinin da
temeline kok salan bir kdpri konumundadir.

Hollywood'da stldyo sisteminin uygulanip sinemanin tam manasiyla ken-
dini kanitlamaya basladigi o an, ana-akim sinemanin hakimiyetinin uzun soluklu bir
serlivene referans olusturdugunun haberini duyurur. Hollywood'da baslayip tim
dlnyaya egemen olan klasik anlati ve onun etki alanina giren tim sinema, isleyisi
bakimindan, o glnden itibaren, benzer kurallarla sekillenir.

Ana-akim sinema, filmin kapsadigl dramatik olaylara odaklanir: yapiy say-
dam kilarak, yapinin yalnizca starlarini ve olay érgistni on plana ¢ikarmayi he-
defler (Oluk, 2004, s. 102). Bu yolla, izleyicide, dykinUun birileri tarafindan anla-
tildigi izlenimi olusturularak, kisileri filmin icine ¢ekmek amaglanir. S6z konusu
amag, klasik anlati semsiyesi altinda, sinema literatlrline; 6zdeslesme, seffaflik,
kapalilik, haz gibi terimleri de sunar. Ote yandan, ana-akim kapsaminda degerlen-
dirilen filmlerin nihai sonlari da benzerdir. Sonug gergegin ifsasinin anlamini tasir:
Hak eden hak ettigi iyiligi ya da kotaligu bulur. Klasik anlatinin serim, digim,
catisma, doruk nokta ve ¢6zUm ydriingesinde isleyen olay 6rintlsindeki catisma
ve doruk noktasinda gelisen gerginlik, kesin ve belirgin bir son ile ¢dzime kavu-
sur (Abisel, 1995, s. 49). Filmler tamamen basit bir kurgulama ile sunulur.

Buraya kadar s6zU edilenler, ana-akim merkezli filmlerin iskeletini olusturan
Ozelliklerdir. Tam da bu noktada, sinemanin gelisim ve donlsim serlvenine re-
ferans olusturan Godard, kendinden sonraki anlati kaliplarinin da sekillenmesine
dayanak saglayacak ve film diline yonelik karsi bir bakis sunacak fikirleriyle belirir.
Sinemada bu belli tirdeki anlati kalibinin son bulmasi gerektigini sdyleyen Godard
(2008, s. 47), sinemanin yedi gliinahina karsi bir durus gostererek (Gurkan, 2015,
s. 21) modern sinemanin temelini atar.

Bu calismaya, ana-akim merkezli anlati yapisinin artik disina gikmanin za-
maninin geldiginin vurgusunu yapan Godard'in, Ortodoks sinemaya yonelik kar-
s1 gorUsU ilham olusturmaktadir. S6z konusu ¢ikis noktasindan hareketle, anlati
agisindan ana-akim sinemanin karsisinda duran karsi sinema kavramina agiklik
getirmek ve Hollywood Sinemasi'nin kendi blnyesinde Urettigi glincel yapimlar
arasindan segilen filmin, s6zU edilen anlati ekseninde nasil sekillendigini ortaya
koymak amaglanmaktadir. S6z konusu filmin drneklem olarak segilmesindeki
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amacin temeli ise, filmin Hollywood'da gekilmis olmasina ragmen; Hollywood ¢iz-
gisinin disina hangi noktalarda ¢iktigini, hangi noktalarda klasik olana sadik kaldigi-
ni gbzlemeye dayanmaktadir. Nitekim, her ne kadar Wit (2001) filmini, ilk bakista
klasik anlati evreninin disinda konumlandirmak yerinde bir diistince gibi gortinse
de filmin ara ara klasik olana keskin gdndermelerde bulundugu gercgedgi, filmi ay-
rintil okumaya ve Godard izlegini merkeze alarak incelemeye deger kilmaktadir.

Bu baglamda, calisma iki ayak Uzerine insa edilmektedir. Calismanin ilk aya-
ginda kapsamli bir literatlr taramasi ile karsi sinema kavrami ve Godard'in s6z
edilen yedi glnahi yikarak olusturdugu kars! film iskeleti agiklanmaktadir. Calis-
manin ikinci ayaginda ise Wit (2001) filminin ddsdnsel hatlari ile Godard'in karsi
film anlayisi iliskilendirilerek sunulmaktadir. Bu dogrultuda, galismada nitel aras-
tirma yontemlerinden gérsel metin ¢oziimlemesi yontemi izlenmektedir. iletisim
arastirmalarinda, nitel galisma ydntemlerini keskin gizgilerle birbirinden ayirmanin
imkéansiz oldugu (Biryildiz, 2012, s.51) ve hemen hepsinin belli basli unsurlari bir
araya getirerek yeni yontemler ortaya koydugu gercegi bilinmektedir (Neuman,
2007, s.119). Bu galismada, farkli sdylemleri birlikte sunan ve filme gerek elestirel
bakan gerek filmin ortlli sdylemlerini agiga kavusturan ve metnin altina ilistirilmis
dili yakalayabilme amaci giiden (Bazin, 1995, s. 27) gérsel metin ¢dzimlemesi yon-
temine basvurulmaktadir. Ayrica Godard'in sinema diinyasini uykusundan uyandi-
ran sdylemlerine atfen; higbir hakikati ortaya serme derdinde olmayan bu calisma-
nin bir sav ileri stirlp; nokta koymak gibi bir niyetinin olmadiginin alti giziimelidir. Bu
baglamda, Wit (2001) filminin anlati 6zelliklerinden de yola ¢ikilarak filmin ne derece
klasik ne derece karsl sinema anlatisina sahip oldugu betimlenerek tartisiimakta,
s0z konusu filmin sinema dilinde nasil insa edildigi bu galisma ile sunulmaktadir.

Anlatida Karsi Durus: Karsi Sinema

Anlati, herhangi bir hikayeyi orgitlemek icin kullanilan stratejilere, kodlara
ve uylasimlara géndermede bulunup (Wright, 2006, s. 21), glnlik yasantimizda
her daim karsilastigimiz bir olgunun ifadesidir. Bos vakitlerimizde basvurdugumuz
roman, muzik, film... birer anlati ekseninde sekillenir. Nitekim sinema da gegmis-
ten glnimuze farkl anlati perspektiflerinden sunulur. Ozellikle Hollywood tarzi
yapimlarin icerisinde sekillendigi klasik anlati Gslubuyla hazirlanan filmler, hede-
fe ulasmaya calisan kahramanin belli bir nedensellik gizgisinde yol alisi etrafinda
sunulmakta, bu tarz filmler uzun dénemlerdir yalnizca seyirci odakli geleneksel
anlati kaliplariyla izleyiciyle bulusmaktadir.

Ote yandan, anlati, insanlarin deneyimlerinin zamansal olarak anlamli bo-
[imler halinde organize edilmesiyle birlikte bir sonug ¢ikarma ve temsil tarzi ola-
rak tanimlanmaktadir. Bu sekilde, herkes dinyay! anlatisal olarak algilamakta ve
temsil tarzi olarak anlamlandirmaktadir (Glrkan ve Ozan, 2004, s. 154).

Ornek vermek gerekirse; “bir geng kiz ve bir erkek tanisir ve birbirini sever.
Sonra evlenirler. Bir slre sonra erkek, baska bir kadinla iliski kurmaya baslar.
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Bu nedenle karisiyla kavga eder ve bosanacak noktaya gelirler. Gelisen farkli
durumlarla olay ¢6zullr ve nihai olarak yeniden barisirlar” (Moran, 2000, s. 55).
Hikayeyi birine 6zetleyecek olursak, olaylari bu siralama gizgisinde anlatiriz. Iste,
filmdeki hikaye de yasamdaki sirayi izleyen olaylar zinciriyle esdeger bir anlatima
sahiptir. Ancak yonetmenin bu hikayeyi sunus bicimi hi¢ de dyle olmayabilir. Fil-
me, belki kavga sahnesiyle baslayabilir. Daha sonra kurgunun gtcdlnd kullanarak
geriye donmeler yapabilir. Yani yonetmen, isterse filmi klasik bir anlati gizgisi-
nin disinda sunabilir. Yonetmenin sirayl bozarak gergek yasamdaki dizgeselligin
Otesinde bir tavir sergilemesi, klasik gelenegin disinda sekillenen bir anlati tarz
olarak karsimiza gikar (TUfekgi, 2003, s. 55). Tam bu noktada, ydnetmenin sunus
bigimindeki farklilasmanin nedenine yonelik yeni bir zemin olusturan, bilinenin
disinda seyreden bir anlati tarzi belirir.

Ana-akim sinemasinin ideolojisi, kurallari ve kodlariyla micadele eden ve
bunlari yikmaya galisan filmleri kapsayan bu yeni sinema, gergekligin illizyonun-
dan ziyade; illizyonun gergekligiyle ilgilenir (Godard, 2008, s. 116). Godard'in bu
cikis noktasindan hareketle ¢ektigi 1969 tarihli Dogu Rizgari, sinemada klasik
olanin disina ¢ikilip karsi sinema olarak adlandirilabilecek yepyeni bir anlati tarz
dogar (Gurkan, 2015, s. 65).

Hayward, Karsi Sinema'yi tanimlarken bu kavramin genis kapsamli bir sem-
siye niteliginde oldugunun; deneysel, avangart veya sanatsal nitelikli tim filmlerin
Karsl Sinema kapsaminda yer aldiginin altini gizer (2001, s.75). Godard'a gore,
Karsl Sinema en basit haliyle; kendi dislnsel hatlariyla yarattigi pratigiyle, mev-
cut sinematik kodlari ve s6zlesmeleri sorgulayan, bunu altlist eden bir sinemadir
(Hayward, 2001, s. 76).

Wollen, Sinemada Goéstergeler ve Anlam eserinin giris metninde bakis agi-
sinin derinliginin her seyden énemli oldugu disUncesini vurgularken; farkl ifa-
de kodlari ve kiplerin kullaniminin birlesiminin bir hediyesi olarak sunar sinemayi
(2004, s.8). Wollen'in sinemayi farklilik unsuru ile esdeger varsayarak, ancak bas-
ka perspektifle yaklasildiginda sanat kategorisine dahil ettigi ortadadir. Nitekim
izleyici ile iliskiyi gliglendirmek igin her tirll anlati teknigini blnyesine alan Karsi
Sinema da, temelde klasik olani alasagi etme niyeti lzerine sekillenen filmleri
kapsar. Bu yeni tarz, geleneksel Ortodoks ekseninde sekillenen filmlerdeki an-
lati gegiskenligi, 6zdeslesme, seffaflik, tek diegesis, kapalilik, haz ve kurgusallik
unsurlarini yok saymayi 6dev edinir (Ipek, 2017, s. 77). Godard'in o gline kadar
cektigi filmler referans alinarak, ilk kez 1970'li yillarin basinda Peter Wollen tara-
findan ortaya konulup yepyeni bir isim kazanan bu karsi akim; basitge, ana-akim
sinemaya dair tUm unsurlari reddeden ve yeni anlatim modelleri gelistiren bir
yapliya karsilik gelir. Ote yandan; bu kavrami karsi kiltiriin bir aygiti olarak nitelen-
dirmek de mimkUndur. Zira, tipki toplum igerisinde egemen olan tim ideolojiye
ve kurallara baskaldiran karsi kultlr gibi, karsi sinema da hakim olan sinemasal
peyzajl yeniden sekillendirme amacini Ustlenir. Egemen olana karsi bir segenek
konumunda olma dustincesi, karsi sinemanin temel savini olusturur.
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Wollen, Godard'in filmlerinden edindigi izlenimlerle, karsi sinemanin; ana-a-
kim sinemanin yedi 6limcul glinahini yapibozumuna ugrattigini savunur. Bu savina,
oncll olarak Godard'in anlati tarzi temel olusturur. Bu glinahlarin ve karsi sinema-
nin imal ettigi farkliliklarin Gzerine yogunlasan Wollen, ilk olarak anlati gegiskenligi
meselesini konu alir. Wollen’a gére Hollywood Sinemasi, imgelerin birbirine bir tlr
nedensellik bagiyla bagl oldugu bir anlati formu Uzerine insa edilmektedir. Anlati
geciskenligi olarak da karakterize edilen bu yapi, birbirine siki sikiya bagli bir anlat
orgUsU etrafinda sekillenir. Nitekim, filmin gidisatinin nasil isleyecegine dair belirli
bir diizen iginde bigim kazanip izleyiciye ipuglari sunan bu iliskiler sistemi, film ya-
pitinin bilindik 6zelligini olusturur (Bordwell & Thompson, 2011, s. 57). Filmin ige-
rigindeki ritimden uzak iliskisellikler, klasik anlati icin rutin bir uygulama olup; onun
sadakatle bagli kaldigi 6zelligini olusturur. Tam da bu noktada, Karsi Sinema, anlati
gecissizligini kullanarak filmik akisi sekteye ugratir (Ogut, 2009, s. 212). Bu durum,
ana-akim sinemada gorilen kapilip gitme hissiyatinin son bulmasini saglar.

Ote yandan, kars sinema, 6zdeslesme yerine yabancilasma duygusunu
merkeze oturtur. Bu nedenle, karsi sinema filmlerinde yer alan karakterlerin ge-
lisimi, izleyici ile aralarinda duygusal bir bag kurmaya izin vermez. Vertov, drama
halkin afyonudur (2007) derken; insanlarin uyusturularak kurmaca bir dinyanin
icine ¢ekildigini, birkag saatligine de olsa, izleyiciyi kendi gercekliginden koparip
filmin dinyasina kattigini belirterek tam da ézdeslesme olgusuna atifta bulunur.
Sinemanin yedi 6lUmcil ginahinin belli ki en blydginin gdstergesi sayilan 6z-
deslesme unsuru, klasik anlatinin dayattigi egemen olan ideolojiyi asilama gorevi-
ni de layigiyla yerine getirir. Bu noktada karsi sinema, egemen ideolojiye bir karsi
durus yaratarak; izleyicinin film karakterleriyle 6zdesim kurmasinin 6nind tikar.
Hikaye akisindan siyrilarak izleyiciyle direkt iletisime gegen, izleyiciye donlp bakis
temas! saglayan ve ona sorular soran karakterlerle, izleyiciye film izliyor oldugu
hatirlatilarak yabancilasma saglanir.

Karsi sinemanin izleyici Uzerinde yarattigi yabancilasma hissi, beraberinde
haz alma duygusunun zitti olan rahatsiz olma duygusunu da tasir (Glrkan, 2015, s.
75). izleyici, filmde yer alan siddet gibi rahatsiz edici unsurlara ek olarak filmin dili
ile de rahatsiz edilir. Oldukga basit goriinen bu islem, ana-akim sinemanin temel
ozelligi olan, izleyicinin filme tamamen dahil olmasi, bir karakterle kendini 6zdesles-
tirmesi ve onun bir film izlediginin unutturulmasi gibi ezberlenen durumlari tama-
men bozmaya yoneliktir. Sinema dilinin deforme edilmesiyle yaratilan bu rahatsizlik
hissi, ozellikle de siddet barindiran karelerin gercek olmadigini da izleyiciye ifade
ederek rahatlama saglar. Boylelikle, bir anda, siddet karsisindaki rahatsizligin éniine
gecilip, film ile izleyici arasindaki iliskinin boyutu sekil degistirir (ipek, 2017, s. 83).

Izleyiciye, film izledigini unutturmama diistincesi (izerine insa edilen kars
durus, bu dislnceden hareketle, filmlerinde teknik ekibe ve unsurlara yer ve-
rerek, klasik anlatinin seffafliginin karsisina 6n plana c¢ikarma unsurunu koyar
(Gurkan ve Ozan, 2014, s. 164). Ekranda gordigimiz ve duydugumuz simge-
leri etkileyen unsurun, alinan gesitli kararlarin birlesimi nihayetinde olustugunu
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vurgulayan Bordwell ve Thompson igin, yonetmeninin dislncelerini materyaller
araciligiyla dile getiren bigimsel tasarima yonelik her sey, filmin sanatsal insasina
bir yapi tasi olusturur (2011: 3). Bu sanatsal yap! tasini gorandr kilma amaciyla
yola ¢ikan Karsl Sinema yonetmenleri de set tasarimlari, kameralar, mikrofonlar,
kisacasi filmin gekim asamasinda gerekli olan malzemeleri ve film karesinde o
ana kadar yer bulmayan filmsel arka plani perdeye yansitir. Boylelikle, film izler-
ken sahneler igine girip karaktere eslik eden izleyicinin yerini; izlediginin kurmaca
bir diinya oldugunun ayirdina varan, 6zdesim kur(a)mayan izleyici alir.

Klasik anlatinin izledigi giris, gelisme, gatisma, doruk nokta ve sonug ek-
senli olarak kapalilik anlayisina dayali anlatiminin (Oluk, 2004, s. 156) da bir diger
glnahi temsil ettigini savunan Wollen, bunun karsisina agiklik unsurunu koyar.
Hollywood filmlerinin benzer nihai sonlarinin aksine; karsi sinemada ¢ogu olay,
beklenen ya da istenen sonuca kavusmadan kapanir. Zaman ve uzam surekliligi-
nin olmamasi, sinemanin bir sanat dali olarak en karakteristik 6zelliklerinden birini
olusturur (Wright, 2006, s. 22). Zaten sinema, dogas! geregi zamansal ve uzamsal
sureklilikle sinirlanmamustir. Bu tabloda, Karsi Sinema da kuralsizligin kuralini ya-
ratarak mekansal ve zamansal sirekliligi yok eder ve bu yolla mantiksal mizansen
tarafindan sunulan ortamin givenligini bozar (Hayward, 2001, s. 76). Bir sahne
glnUmuzde bir evin igerisinde gegerken, bir sonraki sahne 50 yil sonra bir dagin
tepesinde gecehilir ve bu iki sahne arasindaki gegis, saniyenin yirmi dortte biri
gibi kisa bir sirede gerceklesebilir. Bu, diger sanatlarin sahip olmadigi bir im-
kandir ve sinemaya kendine 6zgl sanatsal bir anlatim dili olusturmak igin blyUk
olanaklar saglar. Karsi sinema, sinemanin sundugu bu olanaklarin farkindadir ve
hepsini sonuna kadar kullanmayi amacglar.

Karsi sinemanin, klasik anlatinin bir diger giinahi olarak nitelendirdigi unsur
tek diegesistir. Hollywood filmlerinde yer alan her sey ayni diinyaya aittir ve o
dlnvya igerisindeki kompleks yapilar, geriye donUsler dikkatli bir sekilde izleyiciye
belirtilerek sunulur. Olaylarin tutarli bir dinyada gegtigine yonelik vurgulamalar
yerlestirilir. Bunun aksine, karsi sinema, bu diinyay! parcalamakta; homojen din-
yaya karsl heterojen dlnyalar yaratmaktadir (Gtrkan, 2015, s. 81).

Aslina bakilirsa, siralanan unsurlarin glinah olarak nitelendirilmesi; izleyici-
de bastan sona 6zdesim olusturarak, filmde yaratilan diinyanin normal, olmasi ge-
rekenmis gibi sunulmasindan kaynaklanir. Karsi sinemanin s6z konusu glnahlari
yikma gabasi ise, izleyicide rahatsizlik duygusu olusturma disincesine yoneliktir.
Bu duslnce, izleyiciye elestirel bir tavir sergilemesinin 6gretilmesi geregini agik-
lar. Bdylece, filmlerdeki kurgu dinyasina karsi gerceklik olgusu 6ne c¢ikarilarak,
Hollywood sinemasinin kurmaca temelli diger giinahina karsi bir durus takinilir.
Bunun esasi, sorunlara dikkat cekmeye ve izleyiciyi provoke etmeye dayanir.

Wollen, ortaya koydugu karsi sinema kavramiyla, ana-akim eksenindeki her
seyi reddederken; yeni yollar ve yeni anlatim modelleri sunmayi hedefler. Karsi si-
nema, yalnizca bigimsel anlamda bir karsitlik olusturmakla kalmayip; iceriksel an-
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lamda da karsi durusun bir simgesi olur. Kadinlardan beklenen geleneksel kadinlk
rollerini ters ylz eden mesajlarin sunumu, karsi sinemanin ana-akima baskaldiran
bir diger tavri olur (ipek, 2017, s. 87; Oluk, 2004, s. 158). Karsi sinema filmlerinde
kadinlar, birer fetis nesnesi ya da aldatilsa da evine, erkegine baglh evcillestiriimis
varliklar degildir. Hegemonik pratikleri ve normalize edilmis kliseleri agiga gikarip;
gorinmez olani gorindr kildiginda muhalif bir nitelik kazanan Karsi Sinema filmleri
(Hayward, 2001: 76), eril toplum yapisinin normallerini de yapibozumuna ugratir.

Yeni Akima Oncii Olmak: Jean-Luc Godard

Sinemanin gegirdigi gerek icerik gerek bicime yonelik evreler, o dénemin,
yasanan siyasal ve toplumsal atmosferinden beslenir. Nitekim, ikinci Diinya
Savasi'nin bitiminde, italya’da bas gdsteren yeni siireg, dinya sinemasinda bir
degisim rlzgarinin esmesine 6nclllk eder. Savas sirasinda baslayan ve savasin
sonunda sinemaya bambaska bir acidan bakan Yeni Gergekgi italyan Sinemasi,
tim dinya Ulkelerinde sinema alanina yénelik déntstme duyulan ihtiyaci hatir-
latir. Fakat bu dondsim hemen gerceklesmez; 1958 yilinin Fransa’si beklenir.
1950'li yillarin sonunda Fransa’da dogan ve ilk modern sinema hareketi olan Yeni
Dalga, s6z konusu ihtiyaca cevap niteliginde varlik kazanir. Bu gikis noktasi, yine
1950'lerde baslayan ingiliz Ozgur Sinemasi'na, diger tarafta Amerika'da yiikselen
Beat Kusagina da referans olusturur (Coskun, 2011, s. 170-199, 251).

Vertov'un gecmiste, sinemanin halki uyusturan ve yaratilan ideolojiyi halka
dayatma gorevi Ustlenen bir arag¢ olduguna yonelik elestirel sdylemlerinin (2007,
s. 67); Godard'in filmlerinde layigiyla vicut bulup uygulandigi, sonraki asamada
ise Wollen tarafindan sistemlestirildigi Karsi Sinema kavraminin dogusu, tam da
bu doneme denk diser. Gerek bicimsel gerek iceriksel baglamda Klasik Ortodoks
dayatmalarinin perdedeki izdisimundn hakimiyetinin nihai olarak sonlanmasi ge-
rektigine yonelik dislnce, Karsi Sinema cercevesinde sekillenir ve Jean-Luc Go-
dard, bu yeni akimin éncilsU olarak yUkselir.

Paris'in o dénemin meshur Cinematheque Dergisi etrafinda toplanan
Francois Truffaut, Jacques Rivette, Claude Chabrol, Jean-Luc Godard gibi yonet-
menler kendilerine Yeni Dalga adini koyar. Yonetmenlerin birlestigi ortak payda;
o gline kadar yapilan ezberlenmis tim filmlere yonelttikleri elestirilerdir (Senturk,
2010: 138). KarsI Sinema’nin dogusu noktasinda ilk adim olarak beliren Yeni Dal-
ga akiminda; igeriksel baglamda islenen yasamdaki adaletsiz dagilim ve insan ilis-
kilerindeki ¢ikara dayali iletisim dert edinilir. Tam da ikinci Diinya Savasi'nin cirkin
yiziine maruz kalinan bir dénemde vyer alan bu elestirel sdylemli filmler; Oztiirk
igin “anarsist filmler”dir (1995, s. 232).

Ote yandan; sinemanin adetleriyle olan bigimsel hesaplasmaya, belirgin
olarak Godard'ta rastlanir. Amaci modern estetik unsurlarin arka planina uzanmak
olan Godard igin; diyalektik sentezden uzak, ¢atisma kombinasyonlarinin kendi-
ni gosterdigi bir sinema sahasi yaratma kaygisi Ustlindir. Bu baglamda Godard,
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Yeni Dalga’nin en ¢ok da bigimsel yonlU anarsist tarafinda yer bulur. Bu taraf, ona
kendi Karsi Sinema’sini yaratma noktasinda yepyeni bir alan olusturur.

Her ne kadar konuya yonelik calismalar bulunsa da Godard’t anlamaya ve
anlatmaya calismak, onun bu 6zgln girisiminden dolay! hep baslangi¢ noktasinda
durur. Zira; klasik sinemanin 6lim ganlarini galan ve genel itibariyle 1960’larda
baslayan modern sinemanin temellerini atan isim olarak Godard, o gine kadar
yapilagelmis sinema anlatisinda eski olani yikip yepyeni bir akim baslatir.

Isvecli orta sinif bir ailede diinyaya gelen Godard, 19 yasinda Paris’e gele-
rek Sorbonne Universitesi’'ne kaydolur. Ancak zamanini okuldan ziyade; Paris Si-
nematek’'te ve klguk sanat sinemalarinda gegirir. Ayni donem, Frangois Truffaut
ile saglam bir dostluk kurar. Belki de Godard'in mozaigi andiran kiltlrel olusumu
ve kendine 6zgl genis perspektifli, olusmus bir diinyay! ortaya koymaktan ¢ok;
var olan dUzeni pargalamayi, icinde sUrekli ve durmaksizin yenilikler katmay se-
ven tavrinin olusumu, o glnlere uzanir (Dorsay, 1997, s. 382).

Godard, 1954'te basladigl kisa film calismalarina 1959'da Yeni Dalga’nin
manifestosu niteliginde sundugu Serseri Asiklar (1960) filmi ile son verir (Cos-
kun, 2011, s. 214). Bu, Godard'in ilk blylk basarisidir ve Serseri Asiklar'in actig!
yoldan, valnizca Yeni Dalga akimi degil; tUm bir modern sinema gider. Nitekim
temelde bir sinema anarsisti olan Godard (Dorsay, 1997, s. 383); Serseri Asiklar'la
birlikte, burjuva sinemasinin getirdigi tim kurallar yeniden disinme egilimine
baslar. Burjuvazinin en iyi sahip ¢iktigl, kendi ideolojisi yoniinde en iyi kullandigi
sanat olarak sinemayi sectigini distinen Godard, bu disiincesinden hareketle kla-
sik olani pargalamayi, demode hale getirmeyi, bu sinemanin burjuva silahi olarak
naslil kullanildigini kitlelere anlatmayi ddev edinir.

Klasik anlatinin tdr filmleri kaliplarinin kimi 6gelerini segerken, bunu bam-
baska bir bitinUn icinde sunan Godard, Alphaville'de tipik bir polisiye iskeleti
kullanir. Filmde klasik anlatida ylceltilen karakterlerin zayifligini ve gligstzligind
ironik bir ifadeyle sunar. Bu noktada Godard, klasik anlatiyi, klasik anlatinin sila-
hiyla vurur. Buradaki amaci, ardindan yUz milyonlarca kisiyi strikleyen burjuva
sinemasinin i¢ yUzdnd her kesime anlatabilmektir.

llerleyen siirecte 68 olaylari olarak nitelendirilen baskaldirilar, tim diinyayi
oldugu gibi, Godard'i da etkiler. O gline kadar dayatilanlarin tahammdl sinirini asma-
sina ciddi bir itiraz olarak ylUkselen 68 olaylari, cogu kisinin oldugu gibi, Godard'in da
yeni bir bakis agisi kazanmasina 6ncilik eder. Zira Godard, artik her yonlyle degis-
mesi gerektigine inandigi dlinyada, klasik bicimli bir film yapmak istemez. Kliseleri
delik desik etme niyetiyle yola gikarak, Dziga Vertov'un da sdylemlerinin isiginda,
didaktik, radikal bicimde siyasal, bigcim olarak deneysel ve ilkel bir teknikle kotaril-
mis, kolektif bigcimde yapilan filmlere giriserek kendi iginde yepyeni bir karsi ddnem
baslatir. Gerek igeriksel gerek bicimsel baglamda, 6zgUr bir zihinle; dlzenin pargasi
olmayi reddeden bir tavirla kendi akiminin dnclligini bir kere daha Ustlenir.
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Filmin inanilirhgina zarar verecek de olsa birgok plani kaldirip atarim (1991,
s. 13) derken Godard, sinema perdesinin bir seyleri gizlemek yerine agiga ¢ikarma-
sI gerektigi Gzerinde de durur. Vertov'un Kamerali Adam filminde gdrtlen filmin
hazirlik stirecini yansitma Godard'da da tekrarlanir. Boylelikle Godard, seffaflasma
unsuru karsisinda dne ¢ikarmayi radikal bir ifadeyle sunar.

Dogu Rizgari (1969), yedi 6limcil glinahin neler olduguna dair dillendirisin
cikis noktasini temsil edip Godard’in kendi bakis agisini gérsellerle yogurdugu
yapitlari arasinda kilt olarak belirir. Klasik unsurlari kesin manada yapibozumuna
ugrattigr ilk film olarak Dogu Rizgéari; kameramanlarin, ses teknisyenlerinin, filmin
diger yapim ekibinin karelerde yer alisini sunarak, izleyiciyi yabancilasma efekti-
nin yarattigl zorunlu etkiyle tanistirir. Gérintl ve ses dgelerinin birbirinden kopuk
bir senkronla verilmesi ise, alisilagelmis fabulanin disinda bir tavir sergilendiginin
ifadesidir. Bir dis ses vardir, ki o; filmin gdrselligindeki bitlnsellik unsurundan
uzak neden-sonug baglamini bir nebze anlasilir kilma goérevini Ustlenir. Godard'in
gorlintiden ziyade; odagl bu defa sese tasimaya niyetli oldugu acgiktir.

Godard, Her Sey Yolunda (1972) filminde, film yapiminin ticari gerekliligini
anlatir. Gergeklikle kurguya dayali film arasindaki iliskiyi izleyiciye desifre ederken;
karakterlerin kurgunun bir pargasi oldugunu da ifade eder (GUrbUz, 2014, s. 176).
Diger yandan, izlenilen filmin yalnizca bir film oldugu izleyiciye hatirlatilir. Godard,
kimi sahnelerde izleyiciyle g6z temasi kuran karakterlere de yer verir. Kisacasl,
klasik anlatinin izleyiciyi olayin igine geken yapisina Godard'in filmlerinde rastlan-
maz. Godard filmlerinin agik uglu sonlarla bitmesi ya da nihai sonuca baglanma-
masl, bu durumun bir diger gdstergesidir.

Oldukga uzun sayilabilecek bir filmografiye sahip Godard, daha ¢ok bigim-
sel ve bazl noktalarda da igeriksel anlamda klasik sinemadan kopma egiliminde-
dir. Wollen'in daha sonradan onun tim filmlerini izleyerek sinemanin yedi giinahi
olarak siraladigi unsurlara, Godard'in filmlerinde bilingli olarak rastlanmaz. Godard
gerek klasik olani reddeden kesin tavriyla gerek bunu uygulamadaki kararliligiyla,
modern sinemanin temelini kurup tim zamanlarin en iyi karsi durusunu sergiler.

Wit Filmini Godard Cercevesinden Yeniden izlemek

Calismanin bu kisminda, Mike Nichols ydnetmenliginde cekilip, 2001
yilinda izleyiciye sunulan Wit filmi, Godard'in kesin manada taraf oldugu karsi
sinema perspektifiyle betimlenmektedir. Wit (2001) filmi ile karsi sinema iliskisini
tartismadan 6nce, Nichols'un durusuna, sézi edilen filmin konusuna ve genel
hatlarina deginmekte yarar vardir.

Nichols, Alman asilli Amerikall ydbnetmen, yazar ve yapimcidir. Bir yonet-
menin yasam OykUstUnlUn dislncelerinin anlasilmasina ne derece etki ettigine
dair kati bir nedensellik bagindan s6z etmek mimkin degildir. Ancak; yonetme-
nin dislnce sistemi biyografik 6gelerinden bagimsiz da degildir. Nazi yonetiminin
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korkun¢ baskisindan kagarak 1939'da Amerika'ya tasinan Yahudi ydnetmen igin;
Yahudilik, Almanlik ve Amerikalilik Gggeninde ilerleyen bir yasam seriveni baslar.
Komedi odakli oyunlari ile baslayan sanat yolculuguna, ona “dev"” ydnetmen niteligi
kazandiracak filmlerle devam eder. Birden fazla Oscar ve Golden Globe 6duline
sahip birydnetmen olarak, filmleri; farkli perspektiflerden olusan ve alisildik konularin
disina tasan niteliklere sahiptir. Kadin-erkek iliskilerini keskin bir dille sunan, yer yer
insan iliskilerine dair elestirel sdylemler insa eden ve toplum iginde cinsel kimligi
bakimindan farklilasan bireylere ses olan nitelikte filmler Uretir.

Nichols, Amerikan orta sinif 6gretilerini, filmlerinde yer verdigi ince dokunuslarla
elestirerek, sinemanin alisildik durusuna karsi bir kiltlr yaratmaya yonelir. Basina buy-
ruk bir ydnetmen kimligiyle gerek igeriksel gerek bigimsel manada klasik Hollywood
filmleri sayfasini delik desik eden Nichols “Amerikan rlyasinin Hitler Almanya’sindan
kacan essiz multecisi” sifatiyla, 2014'te hayata veda eder (vanityfair.com: 2015).

Nitekim, galismaya konu olan Wit (2001), tam da ifade edildigi sekliyle, Ni-
chols'un Amerikan rlyasini goren ve hep ayni disinsel hat ekseninde sekillenen
filmleri yapibozumuna ugrattigi eserleri listesinde yer bulur. Amerikan merkezli
HBO Yapim Sirketi kapsaminda ¢ektigi bu filmde, Nichols'un karsi tavir sergiledigi
hentz ilk adimindan bellidir. Bu; ayni zamanda, onlarca Klasik Hollywood tarzi fil-
mi blnyesinde tutan sirkete de muhalif bir tutumdur. Bu durumda Wit filmi, bagli
oldugu yapim sirketine karsi da bagimsizligini ilan eder. Bagimsiz bir ydnetmen
olarak Nichols, modern anlatiya kaydigi bu tavri ile Godard'in temellerini attig
karsl sinemayla ilk bagini kurar. Bu bag, Wit (2001) filmine, gdsterime girdigi yil
Emmy Oduli'nt kazandirir. Filmin bu yapisi, Nichols'un her zamanki gibi olana
yonelik muhalif tavrinin perdedeki durusudur ayni zamanda. Karsi kiltir 6gretisin-
de s6z sahibi bir yonetmen sifatiyla Nichols, bir idealin sunumu olarak Wit (2001)
filmini bulusturur izleyiciyle.

...Gururlanma, ey 6lim!... Kadere, talihe, glice ve umutsuzlara kéle
oldun. Savaslarda ve hastaliklarda hep ¢adir kurdun... Bizi uyutmaya
fazlaca yeter... Bu havan kime boyle?... John Donne’nin satirlarinin,
bir edebiyat profesorinin dilinden yeniden dokullsine, hayatinin
ilerleyen déneminde de s6z konusu satirlarin onun yasamina aynen
yanslyisina tanik oluruz Wit'te...

Vivian Bearing, isine sadakatle bagli, idealist, disiplinli ve o giine kadar aka-
demiye dair bitln hayallerini ve planlarini gergeklestirmis basaril bir edebiyat
profesortdur. Karnindaki agri nedeniyle doktora gittiginde, ileri seviyede yumurta-
lik kanseri oldugunu 6grenir. Ayni derecede isine tutkulu olan Doktor Kelekian, Vi-
vian'a hastaliginin ciddi bir vak'a oldugundan s6z eder. Kelekian i¢in Vivian, dnem-
li bir arastirma denegidir de ayni zamanda... Bu amagla, Vivian'a tam doz tedavi
uygulanmaya baslanir. Yan etkileri agir olan tam doz ilag tedavisi sirdikge, Vivi-
an'in saghgr daha da bozulmaya baslar. Bununla birlikte, Vivian'in otoriter, ciddi ve
basina buyruk tavri, yerini masum, kirilgan ve ilgiye muhtag bir ruh haline birakir.
Yalnizligini, hayrani oldugu John Donne'nin siirlerini ve ders verdigi blyuk siniflar
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animsayarak unutmaya calisir. Gegcmisine yonelik gitgelleri ve arada sirada da ilgi
ve sevgisine minnet duydugu hemesiresi Susie’nin varligi ile teselli bulur. Cocuklu-
gundan o glne dzellikle de egitim hayatina yonelik hafizasinda canlanan hatiralari,
tedavi slresince yattigi hastane odasinda, seyirciyle birlikte Vivian'a eslik eder.

Bu genel hatlar gergevesinde Wit (2001) filmi, s6z konusu isleyis 6rglsUyle
paralel bir anlati ekseninde sekillenir. Oyku, simdiki zamanda baslasa da gecmise
yonelik zamansal ve mekéansal donislerle ilerler. Kahramanin geriye; gocuklugunda
babasiyla gerceklestirdigi sohbete, gengliginde hocasiyla gorlistigl odaya, ders-
likte dgrencilerine ders anlattigi zamana gidip; bugiline, hastane odasina dondsU
ve her defasinda yeniden konumlandirilan olaylar, filmin paralel bir gizgi izledigini
gosterir. Ote yandan, gecmis ve bugln arasinda yasanan gitgeller, sirali bir hikaye-
nin sunumu olmasi bakimindan Vivian'in mevcut konumunu da agiklar niteliktedir.
Zira onun basarill bir edebiyat profeséri olmasi noktasinda, égrencilik yillarinda ho-
caslyla gerceklestirdigi diyalogun blyUk bir paya sahip oldugunu, gecmise donlk
hatiralarin canlandirimasi ile anlariz. Es deyisle, Wit, slrekli gegcmise ddndsler ve
simdiye sigrayislari kullanarak, birbirinin nedenini aciklayan geride kalmis hikayelere
atifta bulunur ve bu yolla belli bir nedensellik dizgesi igerisinde isler.

Nedensellik bakimindan geleneksel 6zellik tasiyan ve dramatik yonU agir
basan bir kurmaca olarak Wit filmi, Aristoteles’ten kaynaklanan modelin etkisini
de sUrdurtr. Nitekim, gegmise ddnulslerde gdsterilen, Vivian'in zor durumda kalan
bir 6grenciye 6devini zamaninda getirmesi konusundaki kati tavri ile hastane oda-
sinda, hastanin duygularini Snemsemeyen doktorun tavirlari arasinda bir iliski ku-
rulur. Doktorunun Vivian'a yonelik umursamaz tavri, onun égrencisine gegmiste
sergiledigi hosgorUsiz davranisinin bir faturasidir ona gore... Bu kapsamda Wit,
olay 6rgisU baglaminda klasik anlatinin nedensellik zincirine sadik bir yol izler.
Filmde, Vivian'in gcocukluguna ve gengligine yonelik gdndermelerle simdinin kur-
gusu saglanir. Gegmise doniik her bir sigrayis, simdinin nedenini aciklar. ilk ba-
kista Wit filmine yonelik, gergege benzerlik algisinin yaratilip klasik gelenegin de-
vamliligini sagladigr htkm verilse de Vivian'in derdini izleyiciye donik sekildeki
ilk anlatimi bu hikma gecersizlestirir.

Nitekim, Karsi Sinema tarafina muhafazakarlkla bagh kalan filmlerin, stid-
yolardan bagimsiz yapitlar oldugu bir gergektir. Muhalif zihinli filmler, herhangi
bir mekansal kistas iginde yer bulma dislncesine de muhalefet eder. Bu durum
g6z onlnde bulundurularak Wit filmi distnuldiginde, yonetmenin filmin distn-
sel hatlarini yaratirken, bu noktada kars! bir durus sergileme niyetinde olmadigi
acgiktir. Zira, filmdeki olaylar bastan sona tek bir mekanda, hastane odasinda, ge-
lisip ilerlemekte ve filmin fabulasini klasik manadaki stlidyoya hapsetmektedir.
Nichols'un filmsel durusu, tam da bu noktada klasik olandan yana belirir.

Filmde, olaylar bir karakter tzerinde evrilmekte ve saglam bir nedensellik
bagl hikim sirmekteyken, alisilmisin disinda bir tavirla karakter izleyiciyle goz
temasi halindedir. Bu noktada izleyicinin, Vivian‘in dert ortagi olarak konumlan-
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dirlmasi, klasik olan tarza bambaska bir nitelik kazandirir. Bu degerlendirmeler
dahilinde, Wit (2001) filminin bazi noktalarda klasik bir gizgide seyrederken; diger
noktalarda klasik olandan koptugu gézlemlenir. Filmin, tipik Hollywood tarzi ekse-
ninde sekillenmedigi ve hatta dramatik yonU agir bassa da tam anlamiyla bir tir
kategorisine dahil olmadigi aciktir. Bu nedenle, Wit'i, Godard'in sadakatle filmleri-
ne yerlestirdigi, Wollen'in de kuramsal bir insaya donisturdigu yedi ozellik dahi-
linde ele almak yerindedir. Bu ¢ikis noktasi, Wit filminin karsi sinema kapsaminda
konumlandiriip konumlandirilamayacagina cevap aramaktadir.

Anlati Geciskenligi Karsisinda Anlati Gegissizligi ve Wit

Anlati gegiskenligi, olaylarin birbirini takip etmesi ve bir dnceki olay ile bir
sonraki olay arasinda nedensellik baginin var olmasi ile agiklanir. Godard karsi
tavrinda, nedensellik zincirini kirmaya yoénelik olarak tasarlanan her tirli bosluk ya
da kesinti ile anlati geciskenligini yok sayip, bir anlati gegissizligi yaratmayi édev
edinir. Bu baskaldirilya onun neredeyse tim filmlerinde rastlanir.

Wit filminde anlati gegiskenligi unsurunun yikilip yikilmadigini anlayabilmek
icin, filmin nedensellik dizgesi takip edip etmedigini incelemek yeterlidir. Bu nok-
tada, filme ayrintilh bakildiginda, olay 6rglisinun klasik bir tarzda isledigi ve tipki
Hollywood filmlerinde oldugu gibi, filmin belli bir nedensellik dizgesi takip ettigi
goraltr. Wit filminin olay orglstne gore, Vivian basarili bir edebiyat profesoriy-
ken, hissettigi rahatsizlik sebebiyle hastaneye gider. Ciddi bir hastalik tasidigi ger-
ceqiyle ylUzlesir. Tedavi amaciyla hastaneye yatar. Nihai olarak da sikintili tedavi
slrecine ve kansere yenik duser.

Filmin fabulasi, bulundugu evren icerisinde degerlendirildiginde nedensel
olarak bir ¢izgi icerisinde isler. Ote yandan; Vivian'in gecmise doniik hatiralari ile
mevcut durumu arasinda saglam bir iliski kurulur. Ornegin, hastane odasindaki
yalnizliginin nedeni, hayati boyunca is iliskisinin disinda, kendisine sosyal bir ¢cev-
re edinme firsati tanimamis olmasina baglanir. Bu baglamda Wit, zaman zaman
gecmis ve bugln arasinda var olan sigrayislarla izleyicinin kafasinda anlik bir kar-
masa yaratsa da; filmin bitlnsel anlamda neden-sonug iliskisi izledigi ve boylece
anlatl gegiskenligi unsurunu benimsemis oldugu aciktir. Bu nokta, Wit filminin
kars! sinema gergevesinde yer almasina engel olusturur.

Ozdeslesme Karsisinda Yabancilasma ve Wit

Klasik Hollywood filmleri, izleyiciyi; dykdndn igine tamamen c¢ekerek ne-
densellik zincirine onun da katilmasini amaglar. izleyicinin, filmin temasina dogru-
sal bicimdeki bu katilimi 6zdeslesme olarak nitelendirilir. Godard ise, karsi sinema
cikisiyla, s6z konusu kurall yok saymaya ydnelik yabancilasma unsurunu ortaya
koyar. Bu amacgla, izleyiciye bir film izledigini hatirlatarak, onun gergek diinyasin-
dan kopup filme katilmasina izin vermez. Godard, yonetmenin sahip oldugu bir tdr
ideal 6zne olgusuna bu baskaldirisiyla karsi gikar.
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Wit, diyaloglarla yUklU bir filmdir. Hareketli bir olay érgistnden ziyade; ka-
rakterin ruhsal bunalimini agiklayan durumsal bir 6rtintl Uzerine insa edilir. Vivi-
an’in kameraya bakarak derdini anlatmasi, ilk bakista izleyiciyi saskinliga ugratir.
Nitekim filmin neredeyse tamaminda, Vivian'in izleyiciyle soluksuz bir gz tema-
sinda olmasi, izleyiciyi sasirtmanin dtesine gegirir. izleyici, film ilerledikge onun
derdine ortak olmaya baslar. Ve hatta bu durum, konuyu bir adim daha ileriye
tasiyarak; izleyicinin gercekten de kendini filmin bir pargasi olarak hissetmesine
neden olur. Oyle ki Vivian'in izleyiciyle géz temasi kurmadigi anlarda ise, izleyici
kendini terk edilmis hisseder. Bu noktada; baslangicta, tam da klasik anlatinin
Ozdeslesme unsuru yikihyormus gibi goriinse de Wit'te, Klasik Ortodoksun bu
unsuruna husu uyandiran bir tarzda yer verildigi gézlemlenir. Vivian'in ilk bakisi,
yabancilasma unsurunu hatirlatip izleyicide saskinlik uyandirir, ancak karakterin
tavri ve izleyiciye donlik konusmalarinin sirekliligi buna izin vermez. Es deyisle,
Wit, yabancilasma unsuru Uzerine 6zdesim olusturarak, izleyicinin filme yabanci-
lasmasini engeller. Boylelikle ydnetmen, klasik anlatida yUceltilen degerlerin glic-
stzIGgunu ve zayifligini ironik bir ifadeyle sunar.

Seffaflik Karsisinda One Cikarma ve Wit

Kurmaca hikaye, filmsel evrende, sanki dogal bigimde isliyormus gibi sunu-
lur. Dramatik olay orgusu, filmin fabulasinda kendi i¢ dinamigiyle gelisiyormus iz-
lenimi tasir. Filmde, bir hikayenin kamerayla cekilip kurguyla birlestirilen bir sireg
sonucu olustugunu unutturan bigimsel yapi ile ilgili tim pratiklerin gértinmez kilin-
masl seffaflik unsurunun ifadesidir. Klasik anlati ve onun etkisiyle sekillenen tim
filmler, temel olarak seffaflik Gzerine insa edilir. Bu yolla, filmde sunulan kurmaca
dinyanin kendi kendini anlatmakta oldugu algisinin izleyicide yaratilmasi saglanir.
Ote yandan Godard, seffaflik unsuruna karsi durusunu éne ¢ikarma unsuru ile
gOsterir. Filmde, filmin konusuyla 6zdeslesmeye de engel yaratacak her tirld ger-
ceveleme, oyuncularin konumlandirilisi, filme ¢ekme, montaj gibi bigimsel yapiya
yonelik tUm operasyonlarin ifsasi, dne ¢ikarmaya yoneliktir.

Wit filminde, teknik unsurlara yonelik herhangi bir gésterim ya da bilgi
acikga yer almaz. Fakat film icerisinde gegcmise ve simdiye sigrayislarin olmasi,
seffaflik 6zelliginin bir parca kirlmasina neden olabilir. Filmde yer alan gegmis ve
simdi arasindaki gitgeller, izleyicinin film izledigini tamamen unutmasina engel
olusturur. Bu durum, Wit filminde seffaflik unsurunun vyitirilmesine neden olup,
bunun karsisinda 6ne ¢ikarma unsurunun benimsendigini agiklar.

Tek Diegesis Karsisinda Coklu Diegesis ve Wit

Anlatinin igerigini olusturan bir kavram olarak diegesis, hikdyenin iginde ta-
nimlanan her seye atifta bulunur. Kurmaca diinyanin ekraninda olup biten her sey
diegesistir. Klasik anlati tarzinda, sunulan her goérintl ayni diinyanin birer parga-
lari olup, zaman ve mekanlari birbiri ile tutarl bir sira izler. Hollywood anlatisinin
tutarl zamansal ve mekansal yapisi tek diegesisin bir ifadesidir. Godard ise bu
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homojen diinyaya karsilik heterojen bir dlinya yaratmayi hedefler ve filmlerinde,
¢oklu diegesis olarak adlandinlan karsi bir tavir uygular.

Wit filmi, anlati yapisi bakimindan paralel bir anlatiya sahiptir. Filmde, birden
fazla zamana ve mekéna sigrayislarin yasanmasi bunun gostergesidir. S6z konusu
heterojen yap, birbiri ile iliskilendirilerek ortak bir zaman diliminde birlestirilir. Es
deyisle Wit, gegmise donusleri kullanirken gegmise donuk hikayeleri, Vivian'in
icinde bulundugu simdiki zaman ve hastane odasinda yeniden bulusturur. Ote
yandan, filmde paralel bir anlatinin olmasi olay érgtsindeki temel igerigi bozmaz.
Sonug ortak paydada birlesir. Bu durum, filmin yapisini kesin manada heterojen
kilmamakla birlikte, igerigini homojen bir durusa da yaklastirir. Bu nedenle, filme
batlnsel anlamda bakildiginda belirgin bir heterojenlik ya da belirgin bir homojen-
lik gbzlenmez. Wit filminde bu noktaya yonelik bilingli bu konumlandirma, onu
karsl sinema yorlingesine yaklastirir.

Kapallik Karsisinda Acikhk ve Wit

Godard, klasik anlati ve onun etkisiyle sekillenen tim filmlerin sonlarinin
¢6zUme kavustugunu belirtir. Bunun, filmin kalicihgr noktasinda bir gélge olustur-
dugunu ifade eder. Hollywood sinemasinin bu kapaliigina karsi, film sonlarinda
izleyiciyi sasirtmaya ve distnmeye sevk edecek ¢oziimstizlik ise, aciklik unsu-
ru olarak nitelendirilir. Godard, neredeyse tim filmlerinde s6zUi edilen disince
dogrultusunda acglklik unsurunu benimser. Bu yolla, filmi sonuca baglama islevi
izleyiciye birakilir.

Wit, klasik Aristo etkisinin gerektirdigi gibi sonu¢ metni iceren bir filmdir.
Fakat Hollywood filmlerindeki alisilmis mutlu son enstantanesi bu fiimde gozlen-
mez. izleyici, Vivivan'in hastane odasindaki zorlu siirecine yakindan tanik olsa da
alisiimis mutlu bir bitise, yani onun saglgina kavusmus bir sekilde hastaneden
clkacagl ana yonelik bir Umit icerisindedir. Ancak Wit, izleyicinin bu beklentisini
bosa cikarir. Bu yonlyle Wit, klasik anlati tarzinin bir adim disina ¢ikarken, olayin
sonuca baglanip Vivian'in hastane odasinda hayatini kaybetmesiyle, izleyiciye dU-
stinme firsatl birakmadan, onu nihai sonugla bulusturur. Bu durum Wit filminde
aclklik unsuruna yer verilmediginin ifadesidir.

Haz Alma Karsisinda Rahatsiz Olma ve Wit

_ Klasik anlati filmleri, bigcimsel ve igeriksel dlizeydeki her seyi plrlizsiz sunar.
Izleyicinin dilegini perdedeki izdlstimde gérmesi ve bundan memnuniyet duymasi,
film karakterleriyle kolaylikla 6zdesim kurmasi, filmde yer alan simsiki nedensellik
dizgesi ve kapall bir son bu pUriizstiz sunumun, yani haz almanin ifadesidir. Haz
alma unsuru ile izleyici, filmin bitln sirecine sorunsuz katilir. Kuskusuz bu durum,
Klasik Ortodoks ideolojisinin de izleyici tarafindan itirazsiz kabulinln bir ifadesidir.
S6z konusu zahmetsiz haz, yalnizca pozitif duygusal tepki gerektiren ideolojik bir
semsiye konumuna yerlesip, filmlerde izleyiciyi rahatsiz edecek her unsurdan uzak
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durulmasinin nedenini olusturur. Godard, haz almaya es deger sayilacak her tir-
[0 unsura, filmin kalicihgina engel olusturdugu distncesiyle karsi bir tavir takinir.
Godard'in izleyicinin filmle butlnlesmesinin yolunu kapatan her tirli uygulamasi,
rahatsiz olma ya da rahatsiz etme unsuru olarak nitelenir.

Bu baglamda Wit filminin, haz alma hissini tam anlamiyla gerceklestirip ger-
ceklestiremedigi noktasinda keyif verici bir kontrast s6z konusudur. Biraz 6nce
belirtildigi gibi, Vivian'in izleyiciye donik konusmalari, izleyiciyi tamamen filmin bir
pargasl yapmakla birlikte; onun, filmle 6zdesim kurmasina yoénelik temel dayanagi
saglar. Bu durum, izleyicinin haz almasini kolaylastirir. Ote yandan Vivian'in gecmi-
se yonelik hatiralarinin sunumu, gocukluk, genglik ve olgunluk dénemine dénusleri,
izleyicide duragan stregiden akisin bozulmasindan kaynaklanan bir rahatsizlik yara-
tir. Nitekim filmin kapali sonlu bir gdzime kavusmasina ragmen, izleyicinin beklenti-
sindeki o her zamanki mutlu sonun olamayisi da haz almasini zorlastirir. Es deyisle,
¢6zUm bolimidnde mutlu bir sonug olmamasi, izleyiciyi rahatsiz eder.

Iki yonlyle degerlendirildiginde Wit, bilingli sekilde, kesin bir taraf icerinde
yer bulmaz. Fakat hem haz alma ve rahatsiz olma unsurlarinin birlikte kullanimi
hem de yénetmenin klasik olanin zayifligini ortaya koyan bu ironik sunumu, filmi
karsl sinema yorlingesine yaklastirir.

Kurgusallik Karsisinda Gergeklik ve Wit

Kurgusallik, 6zdeslesme yoluyla izleyicinin filme dahil olmasini ve herhangi
bir olayi, onun kendi duygusal dinyasiyla iliskilendirmesini saglayan nedenlerine
siki sikiya bagl olay orglstdur. Klasik Aristo mantigiyla kurulan diinyaya izleyici,
filmin kendisini yansittigina dair bir i¢gsellestirmeyle adim atar. Bu yolla 6zdesim
olusturulur. Boylelikle dramanin 6zinde var olan nedensel yapiya katilm sagla-
nir. S6z konusu katihm, kurgusallik'in ifadesidir. Buna karsin Godard, izleyicinin
Ozdeslesme yoluyla filmin kendisi i¢in olusturdugu kurmaca dinyaya girmesini
zorlastiracak her tirll rahatsiz etme unsuru ile izlenilenin bir film oldugunu ona
siddetle hatirlatir. Onun filmlerinde, slrekli rahatsiz edilen izleyici, 6zdesim sagla-
yamadigindan, gergek dinyanin iginde oldugunu unutmaz.

Bu baglamda degerlendirildiginde Wit filminde, yer yer 6znelligin vitirilip
nesnellik unsurunun 6ne ¢ikarildigr gozlenir. Vivian'in gegmisi igerisinde seyahat
halinde olmasi, izleyicinin filme duragan katiimina engel olusturarak gergeklik
icerisinde kalmasini saglar. Ote yandan Vivian'nin gecmiste gerceklestirdigi her
bir olay, buginkl mevcut durumunu agiklar nitelikte olan nedensellik bagiyla da
éruntuludur. Izleyici, Vivian'in kendisine doniik bakislariyla, onun dert ortagi da
olur ayni zamanda. Bu durum, bir yandan da 6zdeslesmenin kurulmasina temel
dayanag olusturur. Bu nedenle, Wit, kurgusallik ve gergeklik arasinda gidip gelir.

Wit filmi, bu yontyle de bilingli bir kontrastin temsilidir. Klasik Ortodoks ve
onun etkisiyle sekillenen tim filmlerin, yaratilan ve dayatilan kurallara ilk glinden
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itibaren siki sikiya sadik kaldigi gergegi géz dnlinde bulunduruldugunda; kurallarin
yalnizca bir adim dahi disina ¢ikan tim filmlerin, klasik olana bir baskaldiri niteligi
kazandigi sdylenebilir. Bu noktada, Wit filminin, kurgusallik ve gergeklik perspek-
tifinden degerlendirildiginde de karsi sinema ¢ergevesi iginde oldugu gozlenir.

Degerlendirme ve Sonug

Calismada, Mike Nichols'un 2001 yapimli Wit filmi, Karsi Sinema anlatisi
cercevesinde betimlenmistir. Godard'in kendi ifadesiyle sinema anlatisina son
noktay!r koydugu kasitli sdylemlerinden yola c¢ikilarak, filmin anlati ézellikleri ay-
rintill olarak tartisiimistir. Filmsel iskeletin yapisindan da anlasilacagi Uzere, Ni-
chols'un Godard'i iyi tanidigi oldukga aciktir. Klasik anlatinin stereotiplestiriimis
yapisina kasitll bir sdylem gelistiren ve bunun izdGsimuind Wit filmi ile beyaz
perdeye yansitan yonetmen, tipki Godard gibi, sinemada hicbir sinirin olmadigini
gOsterir. Bunu yaparken Godard'a birgok noktada gticlt bir selam da gdnderir.

Genel hatlariyla ele alindiginda, Wit filminin belli bir tir kategorisine dahil
olmadigi agiktir. Klasik Ortodoks sinemasinin temel yapi tasi konumunda olup;
belirli kurallarin ezberinin perdeye yansiyisina alisik oldugumuz kategorilestirme
islemine bu filmde rastlanmaz. Tam da bu noktada Wit, klasik anlati ekseninin di-
sina ilk adimini atar. Siki sikiya dramatik unsurlarla 6rinttld olsa da filmin fabulasi
tek bir kapsam cercgevesi iginde yer bulmaz.

Godard'in kendi filmlerinde bilingli olarak yer vermedigi yedi glinah referans
alinarak izlendiginde Wit filminin, klasik anlatiya yer yer gdndermede bulundugu,
yer yer de onu yapibozumuna ugrattigr agikga gézlenir. Nichols'un husu uyandiran
ve izleyiciyi saskinliga ugratan tavri, kilcal bir gizginin basarili gostergesidir. Zira,
simsiki bir anlati geciskenligi dizgesiyle ilerlerken, izleyiciyi igcine hapsedecekmis
gibi bir edayla ona g6z kirpan Wit, 6te yandan da one ¢ikarilan filmsel tekniklerin
gecmise yonelik donUsler ve simdiye sigrayislarla sunumunda izleyiciye, orada,
oturdugu koltukta kalmasini sdyler.

Bir baska agidan bakildiginda, tekli diegesis ve ¢oklu diegesis unsurlarinin
yonetmence farkinda olunarak ortak paydada birlestigi gdzlenmekte, bununla bir-
likte izleyicinin kafasi bir kere daha karismaktadir. Ancak Vivian'la film boyunca
kurdugu saglam dostlugun sonucunda, bir kere daha kendinin filmin temel yapi
tasi oldugunu hisseden izleyici; 6zdeslesmenin, en yiksek noktasina, zorunlu zir-
vesine ulasmaktadir. Nichols'un burada, klasik anlatiya kasitli bir elestirel sdylem-
le gondermede bulundugu aciktir. Zira yonetmen, yabancilasma unsuru (zerine
6zdesim insa ederek beklenilenin tamamen disinda bir tablo gizmekte, bunu ya-
parken de klasik anlatiyr onun silahiyla vurmaktadir.

Klasik anlatiyr baglarindan ayiran o kilcal ¢izgi, Wit filminde, rahatsiz olma
unsurunun varligiyla da kendini gosterir. Duragan stiregiden akici hikayenin za-
man zaman kesintiye ugramasi izleyiciyi rahatsiz etmekle birlikte; kurmaca ile



52 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

gerceklik arasindaki keyif verici kontrastin sunumu, klasik anlatida yUceltilen un-
surlarin glgsizIGgunU bir kere daha ironik bir tavirla sergiler. Durum boyleyken,
Wit, klasik anlatiya hosgakal der.

Vivian‘in bitln acisina ortak olan izleyici, her ne kadar onunla kesin
manada vedalasmaya daha bastan hazirlansa da onun iyilesecegine dair bir umut
beslemektedir. Ancak, filmin kapali sonu, Vivian'i bu dinyadan kopararak izleyi-
ciye bu hayalini sunmaz. Bu dramatik son, klasik anlatinin ezberlenmis yapisini
bozup, filmi karsi sinemaya tasirken, hikdyenin ¢ézime kavusarak noktalanmasi,
Nichols'un kasitli karsi séyleminin de bir diger ifadesini temsil eder.

Klasik Ortodoks ve onun etkisiyle sekillenen tim filmlerin, yaratilan ve da-
yatilan kurallara ilk ginden itibaren siki sikiya sadik kaldigi gergegi gdz 6ntinde bu-
lunduruldugunda; kurallarin yalnizca bir adim dahi disina gikan tam filmlerin, klasik
olana bir baskaldir niteligi kazandigi sdylenebilir. Bu baglamda, Wit filmi, Karsi
Sinema perspektifinde yer almakla birlikte, sinemada ana-akimi temsil eden kla-
sik anlati ile, onun kurallarini yikmayi ddev edinen modern anlati arasinda saglam
bir kdpru gorevi Ustlenir. Nihai olarak Nichols da tipki Godard gibi, klasik olani yer
yer alasagi ederken; Godard'in belli tirdeki sinemanin kapanisina dair dillendirdigi
manifestosunun altina imzasini atar.
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Résumé

Une étude sur la confiance envers les informations diffusées via les
meédias sociaux et les habitudes de vérification des utilisateurs

Cette étude a pour objectif de concevoir un instrument pour mesurer le ni-
veau de vérification et de confiance des utilisateurs envers les informations pro-
venant de différents canaux de médias sociaux. Aussi elle cherche a question-
ner s'il existe une différence significative entre les niveaux de confiance envers
les informations diffusées par des journalistes professionnels et celles qui sont
produites ou partagées par des utilisateurs sur les médias sociaux et d'analyser
dans quelle mesure les utilisateurs font des recherches pour vérifier les informa-
tions qu'ils recoivent via les médias sociaux avant de les partager. Suite a une
étude réalisée auprés de 763 étudiants, on a constaté que la structure a 3 fac-
teurs comprenant les themes de “la vérification”, de “la confiance accordée aux
partages sur les médias sociaux institutionnels” et de “la confiance accordée
aux partages sur les médias sociaux individuels” est une échelle fiable et valide
pour les étudiants. En outre, on a obtenu comme résultat que les utilisateurs font
plus confiance aux canaux institutionnels, en comparaison aux partages indivi-
duels et ceux qui utilisent les médias sociaux pour avoir des informations ont un
réflexe de vérification a un niveau élevé.

Mots-clés: médias sociaux, médias sociaux vérification, médias sociaux
confiance, analyse factorielle explicative, analyse factorielle confirmatoire

0z

Mevcut ¢alisma, kullanicilarin sosyal medya (zerindeki farkli mecralardan
aldiklari haberlere olan teyit/gliven dlizeylerinin élgtilmesi igin bir ara¢ tasarla-
mayi, profesyonel gazeteciler tarafindan lretilen haberlerle, kullanicilarin (rettigi
ya da paylastigi sosyal medya haberlerine gliven arasinda anlamli bir farkhlik olup
olmadigini ve kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklari haberleri paylasmadan
once ne dlclide arastirma yaptiklarini incelemeyi amaclamaktadir. 763 liniversite
ogrencisinin katiimiyla bir arastirma gerceklestirilmistir ve yapilan analiz sonrasin-
da “teyit”, "kurumsal sosyal medya paylasimlarina giiven” ve “bireysel sosyal
medya paylasimlarina gliven” baslikli 3 faktorli bir yapinin égrenciler icin gecger-
li ve glvenilir bir éicek oldugu gordlmdstir. Ayrica katiimcilarin, kurumsal me-
cralara, bireysel paylasimlara kiyasla daha fazla glivendikleri ve sosyal medyayi
haber alma amaciyla kullananlarin teyit etme reflekslerinin yiiksek oldugu sonucu
elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Sosyal medya teyit, Sosyal medya
gliven, Aciklayici faktér analizi, Dogrulayici faktor analizi
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Giris ve Kavramsal Cerceve

_ Yeni iletisim teknolojilerinin damgasini vurdugu gintmdiz toplumunda,
Internet ve sosyal medya, enformasyonun hizli bir bicimde dolasimini saglamakta,
sosyo-ekonomik degisimleri tetiklemekte ve kisilerarasi iletisimi oldugu kadar med-
va ile habercilik anlayisini da doniisiime ugratmaktadir. internet 21. yiizyilla birlikte
fiziksel sinirlari asarak insanlari kiiresel aglar Gzerinde bir araya getirmeye baslamis
(Castells ve Cardoso, 2006, s. 4), web 2.0 olarak adlandirilan stregle birlikte ise tek
yonll iletisim dongUsu kinlmis, icerik ve uygulamalar sadece profesyoneller tarafin-
dan degil, strekli olarak tim kullanicilar tarafindan katilimci bir modelle Gretilmeye
baslanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal medya ise gok farkli etkilesim
bicimlerini ortaya ¢ikararak (Hansen vd., 2011), platformlar araciligiyla gevrimicinde
baglantisal bir kilttr olusumuna neden olmus (Van Dijk, 2013, ss. 8-9); kullanicila-
rin igerik Uretmekle kalmayip birbirleriyle ve platformlarla strekli olarak etkilesime
girdikleri gok yonli bir iletisim modelini mdmkin kilmistir.

Tim bu gelismeler habercilik ve gazetecilik pratiklerini de derinden
etkilemistir. internet’le birlikte yayilmaya baslayan bloglar, Facebook ve Twitter gibi
sosyal medya uygulamalari ile gegcmiste pasif birer tlketici konumundaki kullanici-
lar diger kullanicilarla etkilesime girerek ortaklasa igerik Gretmeye, kendi haberlerini
yapmaya ve ag Uzerinde bunlari yaymaya/paylasmaya baslamislardir. Bu anlamda
profesyonel gazetecilik de bir donisim yasamis, ana-akim medya kuruluslar da
sosyal medyanin hikaye anlaticiigina kattigi interaktif ve multimedya 6zelliklerden
(video, fotograf, yorum, vb.), daha genis kitlelere ulasabilme ve giindeme hizli re-
aksiyon verebilme imkanlarindan faydalanmaya baslamislardir (Newman, 2009).
Ana-akim medya internet ortaminin etkilesime dayanan yapisina ayak uydurmaya
calisirken haber Uretimi sireci de profesyonel gazetecilerin tekelinden ¢ikmis; bil-
giye ulasimin kolaylasmasiyla birlikte vatandaslarin ve topluluklarin alternatif medya
girisimleri gok seslilige ve iletisimin ortaminin demokratiklesmesine katki sunmus-
tur (Rodriguez, 2008; Atton, 2009).

Internet'in ve sosyal medyanin toplumsal hayat (izerindeki olumlu etkilerinin
yaninda bir de madalyonun 6teki yUzi bulunmaktadir. Bunlar, ¢evrimigi ortamda
zedelenen kisisel mahremiyet, ag toplumuna erisimi olmayan kesimlerin ugradigi
ayrimclilik, internetin kiresel demokratiklesme vaadinin sinirliliklari, siber-zorbalik,
siber-terérizm, teknik olanaklarla donanmis ve algoritmalar arasina gizlenmis san-
slr ve devasa boyutlardaki dezenformasyon (manipulasyon) olarak 6zetlenebilir
(Bauman, 2013; Morozov, 2011; Fuchs, 2011). Ozellikle ABD'deki 2016 baskan-
ik secimleri ve yine 2016 yilinda Birlesik Krallik’in Avrupa Birligi'nden ayrilmasi-
nin oylandigi Brexit referandumu sonrasi sosyal medya Uzerinden dolasima giren
“sahte haberler” (fake news) lzerinden segimlerin manipUle edildigi iddialari diinya
kamuoyunda genis bir bicimde tartisilmaya baslanmis, bu kavram yeni olmamakla
birlikte populerlik kazanmistir. Hakikat 6tesi (post-truth) olarak adlandirilan, “kamuo-
yu olusum slrecinde objektif gercekligin kisisel inanis ve duygulardan daha az etkili
olmasi” olarak tanimlanan kavram da bu baglamda tartismaya agiimistir (Keyes,
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2004; Post-truth, 2019). Bu gorlUse gdre yeni iletisim teknolojileri caginda sahte ha-
berler daha fazla ve hizli bigimde yayilir olmus ve bu durumun farkinda olup sosyal
medyadaki haber ortaminin givenilir hale getiriimesinin dnemi de artmistir.

Aslinda yazili basinin ortaya ¢ikisindan bugiine haberlerin givenilirligi ve sahte
haberlerin toplumsal etkileri tartisma konusu olmustur. Ornegin, 1835'te New York
Sun gazetesi tarafindan yayimlanan Ay’'da hayat oldugu ile ilgili bir yazi dizisi toplumda
yayilarak ciddi ses getirmistir. Medyanin ideal islevi, dordiinct kuvvet olarak, yasama,
yurGtme ve vyargl organlarini halk adina denetleyerek ve objektif bir yayincilik yapa-
rak kamuoyunun dogru bilgiler araciligiyla olusmasina katki yapmaktir (Ceron 2015,
s. 488). Ancak 20. yuzyilin ikinci yarisiyla birlikte medyanin ticarilesmesi ve politik
etkilerin yogunlasmasl sonucu basinin bu ideal islevi daha gok sorgulanir olmustur
(Norris, 2011). Sosyal medya da hiza ve anindaliga dayanan yapay ag yapisilyla sahte
haberlerin daha gabuk dolasima girerek etki kapasitelerinin artmasina neden olmus,
bdylece medya yoluyla yapilan dezenformasyon yeni bir boyut kazanmistir. Ozel-
likle 2016 ABD Baskanlik Secimleri ve Birlesik Krallik’in Avrupa Birligi referandumu
(Brexit) doneminde, bir takim devletlerin ve gruplarin sosyal medya Uzerinden yanlis
bilgileri yayarak segim sonuglari Uzerinde etkili olmaya galistiklari diinya kamuoyunda
hararetli bir bigcimde tartisilmistir (Kucharski, 2016). Bu dénemde yapilan bazi arastir-
malar, ABD nifusunun %62'sinin haberleri sosyal medyadan almayi tercih ettikleri-
ni ve populer hale gelen sahte haberlerin Facebook'ta ana-akim medyanin popdiler
haberlerinden daha fazla dolasima girdigini gdstermistir (Gottfried ve Shearer, 2016;
Silverman, 2016, s. 3). Reuters Institute (2018, ss. 108-109) tarafindan gazetecilik ve
haberlere glven ile ilgili yayinlanan son raporun Tirkiye boliminde de, genel olarak
medyadaki haberlerin dogruluguna olan glvensizligin oransal olarak ilk defa haberlere
duyulan glvenin oniline gectigi ortaya koyulmustur (gliven %38 - glivensizlik %40).
Sosyal medyadaki haberlere gliven ise %33 ile genel ortalamanin altinda kalmistir.
"Edelman Trust Barometer” (2019, s. 42) raporuna gore de Tirkiye'de medyaya
duyulan gliven gegen seneye gore azalmistir.

Sosyal medya Uzerinden yayilan sahte haber ve manipilasyonlarla micadele
devletler ve drgUtler nezdinde de devam etmektedir. Avrupa Parlamentosu tarafindan
cevrimici ortamdaki sahte haber ve dezenformasyon konusunda 2018 yilinda kap-
samli bir politika gelistiriimis, sahte haberlere karsi proaktif bir tutumla goksesliligin
one cikarilmasi ve kullanicilarin bilinglendiriimesi icin dijital okuryazarlik girisimlerinin
baslatilmasi kararlari alinmistir (Renda, 2018). Yine Avrupa Komisyonu 05.12.2018 ta-
rihinde dezenformasyona karsi bir eylem plani hazirlamis, kamuoyunun sahte haber-
lerle zarar gormemesi igin tUm Gye Ulkeler bir takim sorumluluklar ytklenmistir (EEAS
Press Team, 2018). Bu ¢ercevede Alman devleti de sosyal medyadaki sahte haber
ve kiskirtmalarla micadele edebilmek igin yasa gikarma yoluna gitmis (Netzwerk-
durchsetzungsgesetz), nefret sdylemi ve sahte haberleri kaldirmayan sosyal medya
platformlarina yaptinmlar getirmistir (MUller ve Denner, 2017).

Diger taraftan, sosyal medyadaki haber ve bilgilerin glvenilirligine karsi
bireysel olarak farkindalik kazanmak ve bilinglenme yoluyla manipilasyonlarla mu-
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cadele etme de dnem arz etmektedir. Devletlerin, uluslararasi kuruluslarin, sivil top-
lum drgutlerinin ve gesitli topluluklarin tim gabalari, bireylerin belirli bir farkindalik
dizeyine ulasmalari, medya mesajlarini dogru sekilde ¢ézimlemeleri, dijital medya
okuryazari olmalari ve karsilarina gelen haberlere karsi elestirel yaklasarak teyit
cabasina girismeleri ile birlikte degerlendirildiginde anlam kazanacaktir.

llaveten, sosyal medyaya karsi elestirel yaklasanlarin teyit etme cabasinin ve
sosyal medya paylasimlarina iliskin glven dizeylerinin belirlenmesine iliskin Tirkge
bir 6lcegin olmamasi da konunun sadece genel cergevede tanimlanmasi sorununu
beraberinde getirmektedir. ABD'den Avrupa Ulkelerine kadar birgok tlkede sosyal
medya Uzerinden vyapilan dezenformasyona karsi adimlar atilirken Tirkiye'de
bireylerin sosyal medya paylasimlarina iliskin gtiven dlzeylerinin ve sosyal medya
paylasimlarinin dogrulugunu teyit etme niyetlerinin belirlenmesi de bu baglamda
onem arz etmektedir.

Bu cercevede mevcut galismada, oncelikle, kullanicilarin sosyal medya Uze-
rindeki farkli mecralardan aldiklari haberlere olan teyit/gtiven dizeylerinin dlgllmesi
icin bir ara¢ tasarlanmasi amaglanmaktadir. Sosyal medya Uzerinden profesyonel
kimlikleriyle igerik Uretenlere (gazeteciler, arastirmacilar, internet gazetecileri, vb.)
duyulan glven ile kullanic sifatiyla paylasim yapanlara (bloggerlar, fenomenler, fo-
rum yazarlari, vb.) duyulan gliven buradaki temel ayrimi olusturmaktadir. S6z konu-
su given dlzeylerinin 6lglimesinin yaninda, kullanicilarin sosyal medya Uzerinden
aldiklari haber ve bilgileri kullanmadan ya da paylasmadan énce herhangi bir arastir-
ma yapip yapmadiklari ve haber/bilgilerin teyidine dontk farkindaliklarinin élgilmesi
hedeflenmistir.

Bu gergevede arastirmanin temel sorulari su sekildedir:

1) Sosyal medyada Uretilen ya da paylasilan haberlere iliskin teyit/
glven 0lgegi tasarlamak mimkin madar?

2) Profesyonel gazeteciler tarafindan Uretilen haberlerle kullanicilarin
drettigi ya da paylastigi sosyal medya haberlerine glven arasinda
anlamli bir farkhlik bulunmakta midir?

3) Kullanicilar sosyal medyada karsilastiklari haberleri paylasmadan
once ne Olglide arastirma yapmaktadir?

Literatiir Taramasi

Sosyal medya glven/teyit olgeginin gelistiriimesi igin ifadeler hazirlanirken,
literatlirde daha 6nce yapilmis calismalardan faydalanilmistir. internet ve sosyal med-
ya Uzerinden yayilan bilgi ve haberlere gliven konusunda ¢ok ¢esitli calismalar bulun-
maktadir.

Hermida ve digerlerinin (2012) Kanadali sosyal medya kullanicilari Gzerinde
yaptiklan arastirmada, 6grencilerin diger yas ve meslek gruplarina gore daha
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ylksek bir oranda taninmis (profesyonel) gazetecilerin sosyal medya Uzerinden
Urettikleri ve paylastiklari haberlere glivenme egiliminde olduklari ortaya koyul-
mustur. Eger sosyal medya Uzerinden paylasimi yapan kisi glvenilen bir kanaat
onderiyse (taninmis bir gazeteci, akademisyen ya da arastirmaci), okuyucularin
haberin glvenilir olduguna ydénelik inanglari da artmaktadir (Stroud ve Lee 2013;
Ladd 2011). Mackay ve Lowry’'nin (2001, ss. 53-54) internet gazeteleri, gazete-
cilerin gevrimici bloglari ve amatoér kullanicilarin bloglarina yénelik kullanici gU-
ven dlzeylerini dlgmek amaciyla, ABD'deki bir Universitenin iletisim 6grencileri
Uzerinde yaptiklari arastirmada ise, genglerin ¢evrimici ortamda, profesyonel ga-
zetecilere olan glvenlerinin amator kullanicilarin yaptiklari paylasimlara gore daha
dUsuk seviyede oldugu sonucuna ulasiimistir. Fletcher ve Park’in (2017) Avrupa
merkezli olarak yaptiklari arastirmada da, genel olarak haberlere glven dizeyi
dUsuk olan kisilerin sosyal medya, bloglar ve/veya basili olarak yayimlanmayan
diger mecralara haber alma amaciyla daha ¢ok basvurduklari sonucuna varilmistir.

Turcotte ve digerlerine (2015, s. 524) gore sosyal medyada karsilasilan
haberin baglantisi kisinin bir arkadas! tarafindan paylasildiginda, habere ve ha-
beri paylasan ilk kaynaga olan glven artmaktadir. Glvenilen bir arkadasin belir-
li bir haber kaynagindan alinti yapmasi, onun da bu habere glvendigi ve haber
kaynaginin kisinin kendisi ve arkadasi gibi disinen insanlara yonelik oldugu algi-
sini glclendirmektedir. Ayrica, haberi paylasan kisinin gorUs ve degerleri haberin
alicisinin goris ve degerleri ile 6rtlstyorsa, sosyal medyadaki enformasyona olan
gUven duygusu da artmaktadir (Metzger vd., 2010).

Bunun yaninda, ana-akim medyada yer alan ve sosyal medyada hizla yayilan
dedikoduya dayali, yanlis bilgi iceren ve tartismali haberlere karsi internet kullanici-
lart cevrimigi ortamda dogrulama amaciyla ek bilgi arayisina girebilmektedirler. An-
cak teyit amaciyla basvurulan alternatif gevrimici kaynaklarin kalitesi de tartismalidir
ve karar alma sUrecinde guvenirligi dsUk kaynaklardan alinan bilgilerin etkili olmasi
sonucunu dogurabilir (Southwell, 2013; Weeks ve Southwell, 2010). Yine de internet
ve sosyal medya, sunduklari enformasyon ve gorUs gesitliligiyle arastirma ve/veya te-
yit olanaklarini gogaltmaktadir. Bode ve Vraga'nin (2015) arastirmasina gore de sosyal
medya, sahte haberlerin hizli bicimde yayilmasina neden olabildigi gibi, bu haberlerin
sosyal medya kullanicilar tarafindan hizli ve basit bicimde teyit edilmesine veya di-
zeltiimesine olanak saglayan araclari da sunmaktadir. Ancak bu noktada yas ile dijital
okuryazarlik seviyeleri arasinda negatif bir iliski oldugunu gosteren arastirmalara da
rastlanmaktadir. Oregin, Guess, Nagler ve Tucker'in (2019) 2016 ABD baskanlik se-
gimleri 6ncesindeki sosyal medya paylasimlarini inceledikleri galismalarinda, 65 yas
Uzerindeki kullanicilarin geng gruplara gore “sahte haberleri” herhangi bir teyit ihtiyaci
duymadan, yedi kat daha fazla paylastiklari ortaya koyulmustur.

TUrkiye'de konuyla ilgili yapilan galismalara bakildiginda ise, genellikle Gni-
versite dgrencileri ile yapilan ve hangi haber mecralarina daha ¢ok glvenildigi so-
rusuyla yola c¢ikan galismalar dikkat gekmektedir. Oguzhan Kavakli’'nin (2010) Ege
Universitesi 6grencileriyle yaptigi calisma, yazili basina glivenin internet gazetelerine
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gbre daha yuksek oldugunu ortaya koymus; Balci ve Bekiroglu (2014) de bu bag-
lamda benzer sonuglara ulasmistir. Olkun ve Balci'nin (2016) ve Olkun’un (2017) ku-
rumsal gazetelerin haberleri ile sosyal medya haberlerini karsilastirdigi calismalarinda
da, sosyal medya haberlerine olan glveninin birincisine goére daha duistk oldugunu
ortaya koyulmustur. Balci ve Bekiroglu da (2014) bu ¢ercevede yasanan dijital doni-
stmlere ragmen kurumsal gazetelerin gliven anlaminda hala bir adim 6nde oldugu-
nu tespit etmistir. Coban’in (2015) iletisim fakdltesi 6grencileri ile yaptigi ¢calismada
da, katilimcilarin yardan fazlasi internet haberlerinin dezenformasyon igerdigini ifa-
de etmislerdir. Haber teyidi konusunda ise Kavakli'nin (2019a) ve Sener’in (2018a)
calismalari, Universite 6grencileri arasinda haber dogrulama platformlarinin bilinirligi-
nin oldukga disuk seviyede oldugunu ortaya koyarken, Yegen'in (2018, s. 117) aras-
tirmasli da benzer sekilde haber dogrulama sitelerinin yeni filiziendigini ve az sayida
insanin bu konuda bir fikri oldugunu tespit etmistir. Sener'in (2018b) konuyla ilgili
diger calismasinda ise na-akim medyanin haber dogrulama platformlarini gérmezden
geldigine dikkat cekilmistir. Ayrica, Kavakli'nin (2019b) teyit/dogrulama platformlariyla
ilgili arastirmasinda, bu mecralarin dezenformasyonla muicadelede tek basina yeterli
olmayacagi, teyit/dogrulama platformlarina “kurtarici” misyonu yliklemek yerine
“uyarict” niteliklerinin 6n plana gikarilmasi gerektigi sonucuna variimistir.

Son olarak, Mavridis'in (2018) Yunanistan'daki Ellinika Hoaxes isimli Facebook
grubu Uzerinde yaptigl arastirmadan bahsetmek yerinde olacaktir. Arastirmada bu
gruba Uye olan kullanicilarin blyUk ¢ogunlugunun (%79) grupta paylasilan haberi ye-
niden paylasmadan 6nce bu haberin dogrulugunu farkli kaynaklardan teyit etmeye
ugrastiklari ortaya koyulmustur. Ancak burada dikkat ¢ekici olan husus, s6z konusu
Facebook grubu Uyelerinin sosyal medya Uzerinden dolasima giren haberleri farkli
kaynaklardan dogrulama misyonunu kendilerine ytklemis olmalaridir. Bu agidan, ken-
dine boyle bir haber dogrulama misyonu yUklemeyen siradan sosyal medya kullanici-
larinin sosyal medyadan edindikleri bilgileri cevreleriyle gevrimigi ve gevrimdisi ortam-
da yeniden paylasmadan 6nce herhangi bir filtreleme veya dogrulama mekanizmasi
uygulayip uygulamadiklari dnemli bir soru olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mevcut calisma, kullanicilarin sosyal medya Uzerindeki farkli mecralardan al-
diklari haberlere olan teyit/glven dizeylerinin dlgllmesi igin bir arag tasarlamayi, pro-
fesyonel gazeteciler tarafindan Uretilen haberlerle, kullanicilarin Grettikleri ya da pay-
lastiklar sosyal medya haberlerine gliven arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
ve kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar haberleri paylasmadan dnce ne olclde
arastirma yaptiklarini incelemeyi amaclamaktadir.

Alan yazindaki arastirma sonrasinda; sosyal medya eylemleri, sosyal medya
kullanim nedenleri (Avcl ve Surlcl, 2018), sosyal medya kullanim aliskanliklari
(Altunbas ve Kul, 2015), sosyal medya kullanimi (Saritas vd., 2017), sosyal medya
kullanim bozuklugu (Savci vd., 2018; Saricam ve Adam Karduz, 2018), sosyal medya
bagimliligi (Tutgun Unal ve Deniz, 2015; Firat ve Barut:, 2018), sosyal medyaya iliskin
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tutumlar (Otrar ve Argin, 2015) ve haberlerin glivenirligini etkileyen unsurlar (Balci ve
Bekiroglu, 2014) konulari Uzerine Turkce gecerli ve givenilir dlgekler oldugu, ancak
sosyal medya teyit/glven dizeyini dlgen bir dlgegin olmadig da gortlmustar.

Bu arastirma, sosyal medya teyit/gliven konusundaki olcek eksikligini gider-
menin yani sira, sosyal medyadaki kurumsal haber mecralari ile bireysel Uretim/pay-
lasimlar arasindaki farkin, duyulan gliven temelinde tespiti ve teyit dizeyinin istatistiki
olarak ortaya koymasli bakimindan alan yazindaki boslugu kapatmayi hedefledigi icin
onem arz etmektedir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin  evreni Kirklareli Universitesi'nde egitim gdérmekte olan
ogrencilerdir. Ogrenci isleri Daire Baskanligi ile gerceklestirilen toplanti sonrasinda
Universitede egitim géren 26.000 dgrenci bulundugu 6grenilmistir. Olcek gecerlik ve
glvenirlik galismalari igin gergeklestirilen dogrulayici faktor analizine gore; dlgekler
icin onerilen orneklem bulydkligd, madde sayisinin 20 kati olmasi gerekmektedir
(Kline, 2013, s. 179) ve odlcekte 12 madde bulundugundan en az 240 kisi ile gorlisme
yapilmasi gerekmektedir. Diger taraftan, bahsi gegen evreni temsil eden érneklem
blyUkliginin 379 oldugu tespit edilmistir (https://www.surveysystem.com/sscalc.
htm). Dolayislyla en az 380 kisi ile goriisme gergeklestiriimesi planlanmistir. Universi-
teden gerekli uygulama izinleri alindiktan sonra Universite blnyesindeki tim kampds-
lerde gonulltlik esasina gore 6grencilere anket uygulamasi 3 Aralik 2018 tarihleri ile
4 Ocak 2019 tarihleri arasinda gergeklestiriimis ve toplam 801 kisi ankete katiimistir.
Ancak, gergeklestirilen inceleme sonrasinda 38 anket formunun eksik oldugu belir-
lenmis ve degerlendirme disi birakilmis, 763 katilimcinin verdigi yanitlar degerlendir-
meye alinmistir.

Arastirmada Kullanilan Olgiim Araci

Arastirmada kullanilan anket formu 2 bélim ve 18 ifadeden olusmaktadir.
Buna gore;

ilk boliim, 2 alt basliktan olusmaktadir. ik alt baslik, katiimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yoneliktir ve ilgili bolimde 3 soru bulunmaktadir (cinsiyet,
yas ve aylik harcama). ikinci alt baslik ise sosyal medya platformlari ile ilgilidir ve bu
bolimde 3 soru bulunmaktadir (sosyal medyada gegirilen stiire, en sik kullanilan so-
syal medya hesabi ve haberlerin en ¢ok hangi sosyal medya mecrasindan alindigi).

Ikinci bolim, sosyal medya gliven/teyit diizeyini dlcmek amaciyla yazarlar ta-
rafindan gelistirilen olgektir ve bu bdlimde 12 ifade bulunmaktadir. Bu bolimdeki
ifadeler ilgili alan yazin taranarak olusturulmustur, bu maddelere ve kaynaklara iliskin
detaylar Tablo 1'de incelenebilir. Ayrica maddeler 5'li Likert tipi degerlendirme ile
Olcllmastlr (1= Higbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman) ve
Olgegin uygulamaya hazir hali Ek 1'de gorulebilir.
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Tablo 1. Sosyal Medya Teyit/Glven Olcegi Maddeleri ve Kaynaklari

Madde

Kaynak

1.Basili olarak dagitilan gazetelerin
sosyal medya paylasimlarina giveni-
rim.

Hermida vd., (2012); Stroud ve
Lee, (2013); Ladd, (2011)

2.internet gazetelerinin sosyal medya
paylasimlarina gavenirim.

Hermida vd., (2012); Stroud ve
Lee, (2013); Ladd, (2011); Mackay
ve Lowry, (2011)

3.Taninmis gazetecilerin sosyal med-
ya paylasimlarina glvenirim.

Hermida vd., (2012); Stroud ve
Lee, (2013); Ladd, (2011); Mackay
ve Lowry, (2011)

4 Kullanicilarin igerik olusturdugu
mecralarin paylasimlarina givenirim.

Southwell, (2013); Weeks ve
Southwell, (2010); Mackay ve Low-
ry, (2011); Fletcher ve Park (2017)

5.Sosyal medya fenomenlerinin sos-
yal medya paylasimlarina glvenirim.

Mackay ve Lowry (2011); Fletcher
ve Park (2017)

6.Arkadaslarimin/tanidiklarimin sosyal
medya paylasimlarina glivenirim.

Turcotte vd., (2015); Fletcher ve
Park (2017)

7.Sosyal medya Uzerinden ulastigim
haberin dogrulugu/gavenilirligi ile ilgili
arastirma yaparim.

Bode ve Vraga, (2015); Mavridis,
(2018)

8.Sosyal medya Uzerinden ulastigim
haberi sosyal medyadaki farkl kay-
naklardan teyit ederim.

Southwell, (2013); Weeks ve
Southwell, (2010); Bode ve Vraga,
(2015); Guess vd., (2019)

9.Sosyal medya Uzerinden ulastigim
bir haberi sosyal medya disindaki
internet kaynaklarindan teyit ederim.

Southwell, (2013); Weeks ve
Southwell, (2010); Bode ve Vraga,
(2015); Guess vd., (2019)

10.Sosyal medya Uzerinden ulastigim
bir haberi internet disindaki kaynak-
lardan teyit ederim.

Southwell, (2013); Weeks ve
Southwell, (2010); Bode ve Vraga,
(2015); Guess vd., (2019)

Veri Toplama Siireci

Anket uygulamaya gegcmeden 6nce 2 ayr 6grenci grubu ile odak grup
gortsmesi gergeklestiriimistir. Odak grup goérismelerinde anketin amaci ka-
tilimcilarla paylasilmis ve sorularin anlasilip anlasiimadigi, ilave edilmesi ya da
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cikarilmasi tavsiye edilen maddelerin olup olmadigi tartisiimistir. Bu esnada ka-
tilimcilanin tavsiyesi ile sosyal medya kullanim amaglar dlgegine 2 yeni ifade
eklenmistir. Odak grup gdrlsmeleri sirecinde, “kullanicilarin igerik olusturd-
ugu mecralarin paylasimlarina glvenirim” ifadesi editoryal slrecten gegmeyen
paylasimlari anlatacak sekilde “Eksisdzlik” oOrnegiyle aciklanmis, anketlerin
uygulanmasi surecinde de arastirmacilar tim gruplara ayni agiklamayi gergek-
lestirmistir. ilaveten, yine kullanicilarin icerik olusturdugu vatandas gazeteciligi
pratikleri odak grup gdrismelerinde gliindeme getiriimis ancak ogrencilerin bu
konudaki farkindaliklarinin ¢ok dislk seviyede olmasi nedeniyle ankette bu
ayrima yer verilmemistir. Anket, odak grup gorlismesi sonrasinda uygulamaya
hazir hale getiriimis ve sonrasinda 6n test islemi gerceklestiriimistir. On test son-
rasinda anket sorularinin anlasildigr goértlmis ve anket formunda bir degisiklige
gitmeden uygulamaya gecilmesine karar verilmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizi sUrecinde iki ayri istatistik programi kullanilmistir. Bu pro-
gramlardan ilki SPSS 22.0 paket programidir. Bu programda tanimlayici istatistik-
lere iliskin degerlendirmeler ve agiklayici faktor analizine iliskin analizler gergek-
lestirilmistir. ikinci program ise LISREL 8.71 paket programidir. Bu program ise
dogrulayici faktor analizini gergeklestirmek igin kullaniimistir.

Arastirmaya 438 kadin (%57,4) ve 325 erkek (%42,6) 6grenci olmak Uzere
toplam 763 kisi katilmistir. Katilimcilarin yaslari 18 ile 28 arasinda degismekte
olup ortalamasi 20 yas (ss 1,94) olarak gergeklesmis, aylk harcamalari ise 150
TL ile 2.500 TL arasinda degismekte olup ortalamasi 788 TL (ss 453,56) olarak
hesaplanmistir. Katilimcilarin sosyal medya platformlari ile ilgili gortsleri incelen-
diginde; dgrencilerin ginde 1 ile 15 saat arasinda sosyal medyada zaman gegir-
dikleri ve giinde ortalama 4 saat 16 dakika (ss 2,52) sosyal medyada bulunduklari
goriimustar.

Tablo 2. Sosyal Medya Hesaplari Kullanimi

En sik kullanilan sosyal medya he- | Haberlerin en sik alindigi sosyal medya
saplari hesaplari

Frekans | YUzde (%) Frekans Yizde (%)
Instagram 527 69,1 Instagram 377 49,4
Youtube 120 15,7 Twitter 148 19,4
Twitter 46 6,0 Youtube 112 14,7
Facebook 41 5,4 Diger 71 9,3
Diger 29 3,8 Facebook 55 7,2
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Tablo 2, sosyal medya hesaplari kullanimlarini gostermektedir, buna gore
en sik kullanilan sosyal medya hesaplari incelendiginde; sirayla Instagram (527
kisi, %69,1), Youtube (120 kisi, %15,7), Twitter (46 kisi, %6), Facebook (41
kisi, %5,4), Tumblr, Google ve Bundle gibi diger (29 kisi, %3,8) sosyal medya
hesaplarini kullandiklari gortlmUstlr. Haberlerin ise siraslyla Instagram (377 kisi,
%49,4), Twitter (148 kisi, %19,4), Youtube (112 kisi, %14,7), Google, Bundle,
memurlar.net gibi diger (71 kisi, %9,3) ve Facebook (55 kisi, %7,2) Uzerinden
alindigi tespit edilmistir. Buradan hareketle Instagram’in hem en sik kullanilan
hem de en sik haber alinan sosyal medya kaynagi oldugu gortlmustar.

Yapi Gegerligi

Mevcut arastirma kapsaminda ileri surllen olgegin yapi gegerligine sahip
oldugunu gostermek igin agiklayici ve dogrulayici faktoér analizi islemleri gergek-
lestirilmistir (Kalayci, 2010: 321). Herhangi bir veri setinin aciklayici faktér analizi-
ne uygun olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla iki ayri yontem kullaniimaktadir.
Bu yontemlerden ilki; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Testi; ikin-
cisi ise Bartlett Kuresellik Testi'dir (Bartlett Test of Sphericity). Buna goére; KMO
degerlerinin 0,70'in Gzerinde olmasi ve Bartlett Kiresellik Testi'nin p degerinin
0,05'den kigUk olmasi veri setinin faktor analizi igin uygun oldugunu gostermek-
tedir (DUlgeroglu, 2012: 106; Keser vd., 2017: 61).

Tablo 3. KMO ve Bartlett Test Sonuglari

KMO Orneklem Yeterliligi Testi 0,751
Bartlett's K- | Yaklasik Ki-kare 1907,289
resellik Testi | serpestlik derecesi 45

p 0,000

Tablo 3, KMO o6rneklem yeterliligi ve Bartlett kiresellik test sonucunu gos-
termektedir. Buna gére KMO degeri 0,70'in (zerindedir ve Bartlett kiresellik tes-
tinin p degeri 0,05'den klguktlr. Buradan hareketle veri setinin agiklayici faktor
analizine uygun oldugunu soylemek mUmkUindur.

Aciklayici faktér analizi calismasinda faktor tlretme yontemi (extracti-
on method) olarak temel bilesen analizi (principal component analysis) tercih
edilmistir. Dondirme ydntemi (rotation method) olarak da Kaiser Normallestiricili
Varimax (Varimax with Kaiser Normalization) kullanilmistir. Faktér yika degerinin
0,45'den blUyUk olmasi halinde iyi bir 6l¢u olabilecegi tavsiye edilmis, en klguk
faktor yuki 0,45 olarak belirlenmis (Bayram, 2004: 136) ve faktor analizi gercek-
lestirilmistir.
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Tablo 4. Varimax Dondirme Yontemiyle Elde Edilen Faktor Yikleri
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Faktor Yikleri Madde -
Teyit Kurumsal Bireysel Sos- I'<I'oplz|a1m
Sosyal Med- yal Medya OFGSS'
ya Paylasim- Paylasimlari- yf)nl e
larina Glven na Guven gerien
Sosyal medya Uzerinden ulastigim bir 0,846 0,444
haberi sosyal medya disindaki inter-
net kaynaklarindan teyit ederim. (F9)
Sosyal medya Uzerinden ulastigim 0,837 0,503
haberi sosyal medyadaki farkl kaynak-
lardan teyit ederim. (F8)
Sosyal medya Uzerinden ulastigim 0,832 0,458
haberin dogrulugu/gtvenilirligi ile ilgili
arastirma yaparim. (F7)
Sosyal medya Uzerinden ulastigim bir 0,733 0,370
haberi internet disindaki kaynaklardan
teyit ederim. (F10)
Basili olarak dagitilan gazetelerin 0,841 0,385
sosyal medya paylasimlarina gtveni-
rim. (F1)
internet gazetelerinin sosyal medya 0,760 0,355
paylasimlarina gtvenirim. (F2)
Taninmis gazetecilerin sosyal medya 0,650 0,358
paylasimlarina gtvenirim. (F3)
Arkadaslarimin/tanidiklarimin sosyal 0,805 0,316
medya paylasimlarina glvenirim. (F6)
Sosyal medya fenomenlerinin sosyal 0,791 0,334
medya paylasimlarina glvenirim. (F5)
Kullanicilarin igerik olusturdugu mec- 0,472 0,309
ralarin paylasimlarina gtvenirim. (F4)
Ozdeger 2,660 1,854 1,641
Agliklanan Varyans %26,60 %18,54 %16,41
Cronbach’s Alpha 0,830 0,667 0,651
Tum Olgek Cronbach’s Alpha 0,705

Tablo 4, Varimax dondirme yontemiyle elde edilen faktdr yiklerini goster-

mektedir. Arastirmacilar sosyal medya teyit/glven 0Olgedi icin 12 madde ile yola
cikmis ancak analizler sonrasinda faktor yikU degeri 0,45'in altinda olan 2 madde
elenmis ve boylece dlgek 10 ifadeden olusan hale gelmistir. Analiz sonuglarina
gore, 6zdegeri 1'in Uzerinde 3 faktdr bulunmaktadir ve bu faktorler toplam varyan-
sin %61,55'ini aciklamaktadir. Olgekte bulunan maddelerin faktor yiikleri 0,472 ile
0,846 arasinda degismektedir. Madde-toplam korelasyonlari ise 0,309 ile 0,503

arasindadir ve tim olgegin i¢sel tutarlik degeri 0,705 olarak hesaplanmistir.
Dogrulayici Faktor Analizi

Aciklayici faktdr analizi sonrasinda elde edilen 3 faktorli modelin dogrulanip
dogrulanmadigini belirlemek amaciyla LISREL 8.71 paket programi ile dogrulayici
faktor analizi gergeklestiriimistir.

LISREL paket programinda dogrulayici faktor analizinde maddelerin anlaml
olup olmadigini belirlemek icin modelin t degerlerine (t-values) bakilmaktadir. Her-
hangi bir t degerinin 1,96'dan klglk olmasi, o yolun anlamsiz oldugunu, 1,96'dan
blUylk olmasi ise, o yolun anlamli oldugunu (madde ve faktor arasindaki mavi
ok, anlamli iliskiye isaret etmektedir) gdstermektedir (Simsek, 2007: 86; Taskin,
2008: 140). Ayni zamanda standartlastinlmis faktor ydklerinin de 0,50 degerin
Ustlnde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010: 708).

Sekil 1. Sosyal Medya Teyit/GlUven Olcegi Standartlastiriimis
Katsayl Cozimleri
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Sekil 1, sosyal medya teyit/glven Olgegine iliskin standartlastirimis katsayi
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¢coztmlerini gdstermektedir. Buna gdre, gergeklestirilen analiz sonrasinda madde
ve faktdr arasindaki tim yollarin anlamli oldugu ve bir madde hari¢ tim maddele-
rin standartlastiriimis faktor ytklerinin 0,50 nin Uzerinde oldugu gordlmustir. Es-
asen standartlastinimis faktor yikd 0,50'nin altinda kalan maddelerin modelden
cikarllmasi  onerilmektedir ancak modelin genel yapisinin anlamli  oldugu
durumlarda 1 maddenin 0,50'nin altinda kalmasinin kabul edilebilir olduguna
iliskin gorusler de bulunmaktadir (Sultan vd., 2009: 315; Ertz vd., 2016: 3976;
Kurtuldu, 2016: 111). Ayrica 0,41 standartlastiniimis faktor yika degeri, 0,50'nin
cok uzaginda olmayan bir degerdir. Bu sebeple maddenin (F4) modelde kalmasi-
na karar verilmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Teyit/Giiven Olgegine iliskin Uyum lyiligi
Indeksi Degerleri

l.’y‘fﬁ;'.' Uylflar:lil:lillsiglihie:clllgksi Sosyal Medya Teyit/Giiven Olgegi
indeksi Degeri Uyum lyiligi Indeksi Degerleri
X?/sd <b 112.25/32 = 3.50
RMSEA <0.08 0.057
NFI >0.90 0.95
NNFI >0.95 0.95
CFl >0.95 0.96
GFl >0.90 0.97
AGFI >0.85 0.95

Kaynak: Simsek (2007); Celik ve Yiimaz (2013); Kurtuldu (2016)

Tablo B, sosyal medya teyit/glven olcegine iliskin uyum iyiligi indeksi
degerlerini gdstermektedir. Gergeklestirilen analiz sonrasinda ileri sirtlen sosyal
medya teyit/glven olceginin Ki-kare/serbestlik degeri: 3.50; RMSEA: 0.057; NFI:
0.95; NNFI: 0.95; CFl: 0.96; GFI: 0.97 ve AGFI: 0.95 olarak tespit edilmistir. Elde
edilen degerlerin tumu kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerinin Gzerindedir, bura-
dan hareketle dlgegin 3 alt faktor ile dogrulandigini sdylemek yerinde olacaktir.
Diger bir ifade ile arastirma kapsaminda gelistirilen sosyal medya teyit/glven
Olcegi ogrenciler icin gegerli ve gUvenilir bir élgektir.

Analiz sonucunda elde edilen ilk faktor “teyit” olarak adlandiriimistir ve
bu faktdorde 4 madde bulunmaktadir. Bu faktor katilimceilarin karsilastiklar sosyal
medya paylasimlarinin dogrulugu ile ilgili teyit etme derecesini dlgmektedir ve
ilgili 6lcegin icsel tutarlik degeri 0,830 olarak hesaplanmistir. Herhangi bir ters
madde icermeyen &Olgekte, ilgili 4 maddenin ortalamasi alinmaktadir ve en dustk
puan 1, en yuksek puan ise 5 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, katihmcilarin teyit
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puani arttikca sosyal medya paylasimlarinin teyit etme derecelerinin de arttigini
soylemek mimkdnddr.

Analiz sonucunda elde edilen ikinci faktér “kurumsal sosyal medya
paylasimlarina gtiven” olarak adlandiriimistir. Bu faktdr katilimcilarin basil gaze-
te, internet gazetesi ve taninmis gazetecilerin sosyal medya paylasimlarina olan
glven dizeyini gdstermektedir ve ilgili 6lgegin igsel tutarlik degeri 0,667 olarak
hesaplanmistir. Herhangi bir ters madde icermeyen olgekte, ilgili 3 maddenin
ortalamasi alinmaktadir ve en distk puan 1, en yUksek puan ise 5 olarak ortaya
ctkmaktadir. Ayrica, katilimcilarin kurumsal sosyal medya paylasimlarina giiven
puani arttikga, kurumsal mecralar tarafindan gerceklestirilen paylasimlara giiven
dlzeyinin arttigi sdylenebilir.

Analiz sonucunda elde edilen son faktdér “bireysel sosyal medya
paylasimlarina given” olarak adlandirnimistir. Bu faktor katilimcilarin, sosyal medya
fenomenlerinin, kullanicilarin igerik olusturdugu forumlarin (6rnegin, Eksisozlik)
ve arkadaslarinin sosyal medya paylasimlarina olan glven dizeyini gdostermek-
tedir ve ilgili dlgegin igsel tutarlik degeri 0,651 olarak hesaplanmistir. Herhan-
gi bir ters madde icermeyen olgekte, ilgili 3 maddenin ortalamasi alinmaktadir
ve en disUk puan 1, en yiksek puan ise 5 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica,
katiimcilarin bireysel sosyal medya paylasimlarina gliven puani arttikga, bireyler
tarafindan gergeklestirilen paylasimlara gtiven dizeyinin arttigi sdylenebilir.

Kurumsal ve bireysel sosyal medya paylasimlarina glven duzeyleri
karsilastirildiginda, bireylerin kurumsal mecralara (ortalama: 3,13, ss: 0,75) (basili
gazete ya da internet gazetesi gibi), bireysel mecralardan (ortalama: 2,66, ss:
0,73) (sosyal medya fenomenleri ve arkadaslarin paylasimlari gibi) daha fazla gU-
vendikleri (t: 17,549; p: 0,00) sonucu elde edilmistir. Faktorler ile ilgili ortalamalar
incelendiginde; en ylksek ortalamaya sahip faktérln teyit (ortalama: 3,43, ss:
0,96 ) oldugu goze garpmaktadir. Diger bir ifade ile katilimcilar sosyal medya Uze-
rinden kendilerine gelen paylasimlari teyit etmeden bu bilgilere glivenmemekte
ve paylasmamaktadirlar.

Sonug ve Tartisma

Mevcut galismanin ilk amaci sosyal medya Gzerindeki farkli mecralardan al-
diklari haberlere olan teyit/glven dizeylerinin 6lgllmesi igin bir arag tasarlanmasi-
dir ve bunun igin 763 6grencinin katiimiyla bir arastirma gergeklestiriimistir. Analiz
sonrasinda “teyit”, “kurumsal sosyal medya paylasimlarina gliiven” ve “bireysel
sosyal medya paylasimlarina glven” baslikli 3 faktorlU bir yapinin égrenciler igin
gecerli ve glvenilir bir dlgek oldugu gortlmusttr. Mevcut 6lgegin; sosyal medya
paylasimlarina olan glven dlzeyini ve glvenin kurumsal ya da bireysel kaynaga
gore nasll sekillendigini belirlemek isteyen; ayrica sosyal medyada gergeklestiri-
len paylasimlarin gercek/dogru olarak kabul edilmeden 6nce teyit ediime dlzeyini
belirlemek isteyen arastirmacilar tarafindan kullaniimasi énerilmektedir. 10 adet
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ifadeden olusan form, hizli cevaplanabilen kisa ve kolay anlasilir bir yapiya sahiptir.

Ankete katilan Universite 6grencilerinin en sik kullandiklari ve ayni zamanda
en ylUksek oranda haber almay:i tercih ettikleri sosyal medya platformu Instag-
ram olarak 6n plana gikmaktadir. Temel amaci haber verme olmayan bir kisisel
fotograf paylasim bu platformunun bu ¢ergevede algilanmasi, sosyal medyanin
iletisim ve eglence amacli kullanimi ile haber alma amacinin kullanici algisinda i¢
ice gectigini gdstermektedir.

Arastirmanin ikinci amaci profesyonel gazeteciler tarafindan Uretilen ha-
berlerle, kullanicilarin Urettigi ya da paylastiklari sosyal medya haberlerine gliv-
en arasinda anlaml bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesidir. Gergeklestirilen
analiz sonrasinda; katilimcilarin, kurumsal mecralara, bireysel mecralardan daha
fazla glivendikleri sonucu elde edilmistir. Sosyal medyadaki haberlere gliven ko-
nusunda, sayisal iletisim aglarinda kullanici etkilesimi ve igerik Uretiminin devasa
boyutlara ulastigl glinimUzde bile, profesyonellerce Uretilen haberlere ve tanin-
mis gazetecilerin paylasimlarina olan glvenin yiksek oldugu gorilmustir. Onceki
calismalara bakildiginda, Oguzhan Kavakli’'nin (2010) Ege Universitesi 6grencile-
rivle yaptigr arastirmada sonucunda da yazili basina glveninin %46.41, internet
gazetelere olan glivenin ise %27.91 dizeyinde oldugu tespit edilmistir. Balci ve
Bekiroglu'nun (2014: 213) Universite 6grencilerinin haberlere gliven dizeyleri ile
ilgili yaptigi arastirmada da paralel bicimde, haber almak igin siklikla internet ve so-
syal medyayi tercih eden kisilerin bile gazete haberlerini daha glvenilir bulduklari
sonucu ortaya ¢ikmistir. Olkun ve Balci'nin (2016) ve Olkun’un (2017) kurumsal
gazete haberleri ile sosyal medya haberlerine glven dizeyi ile ilgili arastirmalari
da benzer sekilde ve birincisi lehine sonuglar vermistir. Basili gazetelerin sosyal
medya Uzerinden paylastiklari haberler de bu gercevede (kurumsal haber Ureti-
mi) degerlendirilebilecedi gibi, bu durum, yine Balci ve Bekiroglu'na (2014) gore
iletisim literatUrtnde iletisim teknolojileriyle baglantili yasanan déntsimlerin, ge-
leneksel gazete ve gazeteciligi yerinden edemedigi tespitiyle paralel bir gorinim
arz etmektedir. , Reuters Institute” (2018) tarafindan yayinlanan raporun Turkiye
bolimUinde de benzer sekilde, sosyal medya haberlerine olan glivenin genel ola-
rak medyadaki haberlere duyulan glvene gore daha disik oldugu gorilmektedir.

Sosyal medyada populer olan ve yogun etkilesim alan ancak temel amaci haber
vermek olmayan “fenomenler” ile kullanicilarin ortaklasa icerik Urettigi (EksisozlUk,
forumlar vb.) mecralara olan gliven ise kurumsal haber mecralarina duyulan givene
gbre daha disUk seviyede ¢cikmistir. Buradan kurumsal yapilari ile gazetelerin ve kana-
at onderi olarak algilanan profesyonel gazetecilerin toplumsal etkilerinin ve gtvenilirl-
iklerinin hala “sosyal medya UnlUleri”ne gore daha yiksek oldugu sonucu gikarilabilir.
Kurumsal haberlere duyulan gtven ile ilgili sonuglara daha yakindan bakildiginda
ise, ilk sirada taninmis gazetecilerin geldigi, bunu basili gazetelerin sosyal medya
hesaplarinin takip ettigi ve son olarak da internet gazetelerinin yer aldigi gértlmdstar.
Bu sonuglar da taninmis profesyonel gazetecilerin toplumda olusturduklar glven
algisi ve “kanaat onderi” olarak kabul edilmeleri egilimini dogrulamaktadir.
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Bireysel kullanicilarin yaptigl sosyal medya paylasimlarina gltven ile il-
gili yapilan olcimde dikkat geken son nokta ise, bu faktdrde “arkadas/tanidik”
paylasimlarinin “sosyal medya fenomenleri” ve “ortak igerik Uretilen mecralar”a
gore daha fazla giiven uyandirdigidir. Bu sonug da Turcotte ve digerlerinin (2015:
524) arastirmasinda ortaya ¢ikan “sosyal medyada karsilasilan haberin baglantisi
kisinin bir arkadasl tarafindan paylasildiginda habere ve haberi paylasan ilk kay-
naga olan glven artmaktadir” sonucu ile uyumlu bir gérinim arz etmektedir.

Arastirmanin son amaci ise kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklari
haberleri paylasmadan 6nce ne dlglide arastirma yaptiklarinin incelenmesidir.
Coban’in (2015) iletisim faklltesi ogrencileri ile “internet haberlerine gliven”
cercevesinde yaptigl arastirmada, katiimcilarin %59,2'si bu mecralarin dezenfor-
masyona yonelik haber Urettiklerini ifade etmislerdir. Bu gercevede haberlerin
dogrulugu ile ilgili kaygilarin bir farkindaliga ve eyleme donlsme (arastirma/te-
yit) potansiyeli dGnemli bir soru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada sonuglar;
sosyal medyayl haber alma amaciyla kullanan genclerin bu konudaki farkinda-
liklarinin ve &nlerine gelen haberleri teyit etme reflekslerinin yiksek oldugunu
gostermektedir. Kavakli'nin (2019a) lisans ogrencileri ile yaptigl arastirma da,
stpheli bir haberle karsilasan kullanicilarin %91 oraninda bu haberi teyit etme
cabasina girdikleri, ancak teyit platformlari ile ilgili kisith bilgiye sahip olduklarini
gOstermistir. Sener’in (2018a) arastirmasi da bu durumu destekleyici nitelikte-
dir. Bode ve Vraga'nin (2015) ifade ettikleri gibi, sosyal medya sahte haberlerin
hizli bicimde yayllmasina neden olabilmekle birlikte bu haberlerin sosyal medya
kullanicilar tarafindan hizli ve basit bicimde arastirilarak teyit ediimesine olanak
saglayan araglar da sunmaktadir. Arastirmada da paralel sekilde, kullanicilarin
sosyal medya Uzerinden edindikleri bilgi ve haberleri yine internet ortaminda teyit
etme egiliminde olduklari, bu anlamda internet disi kaynaklari daha az kullandiklari
goriimUstlr. Bu cergcevede internet ¢caginin iginde dogan ve “dijital yerli” (Palf-
rey ve Gasser, 2011) olarak adlandirilan geng neslin, her zaman dogru araclara
basvurmayabilseler de, sosyal medya Uzerinden dolasima giren haberlerin sahte
olabilecegi ve bunlarin yine internet araciligiyla teyit edilebilecedi yéninde bir far-
kindaliklari oldugu goéralmustUr. Bu farkindaligin giiniimiiz sosyal medya ortamina
ve kamuoyunun saglikli bilgiler 1siginda olusabilmesi idealine hizmet edebilmesi
icin de; teyit platformlarinin daha yayginlasarak taninir hale gelmesi, bireylerin
kendiliginden bu konularda eyleme gecerek sosyal medyadan elde ettikleri haber
ve bilgileri dogrulamaya calismalari ve toplum genelinde dijital okuryazarlik egitim
ve seviyesinin arttirilmasinin faydali olacagi distnUlmektedir.

Gelecek Arastirmalar

Mevcut arastirma gegerlik givenirlik galismasi yapilan dlgek yalnizca bir
Universitedeki dgrencileri kapsamaktadir, gelecekteki arastirmacilar mevcut dlge-
gi farkl Universitelerde egitim alan égrencileri de kapsayarak genisletebilir. Ayrica
sosyal medya paylasimlarinda tim kullanicilarin tutumlarinin tespit edilmesi igin
her yastan katiimciyla arastirmalar yapiimasi, konunun detaylarina iliskin daha
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fazla bilgi saglayabilir. Son olarak, sosyal medya haberlerinin dogrulugunun kont-
rolU/teyidi konusu daha da detaylandirilarak, kullanicilarin bu anlamda hangi dijital
ya da ¢evrimdis! aracglara basvurduklari, haber dogrulama platformlarini ne 6lgtide
kullandiklari arastirilabilir. Bu anlamda Universite ogrencileri ve iletisim fakiltesi
ogrencileri ile calisabilecegi gibi Ust yas gruplari ve egitmenlerin (6gretmen, aka-
demisyen, vb.) konu hakkindaki farkindalik dizeylerini dlgimlemek alana katki
sunabilecektir.
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Ek 1. Sosyal Medya Teyit/Giiven Olcegi

Higbir zaman

Nadiren

Bazen

Siklikla

Her zaman

1.Basili olarak dagitilan gazetelerin sosyal
medya paylasimlarina giivenirim.

2.Internet gazetelerinin sosyal medya paylagim-
larina giivenirim.

3.Taninmug gazetecilerin sosyal medya payla-
simlarina giivenirim.

4.Kullanicilarm igerik olusturdugu mecralarin
paylagimlarina giivenirim.

5.Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya
paylasimlarina giivenirim.

6.Arkadaglarimin/tanidiklarimin sosyal medya
paylagimlarma giivenirim.

7.Sosyal medya tlizerinden ulastigim haberin
dogrulugu/giivenilirligi ile ilgili aragtirma ya-
parim.

8.Sosyal medya iizerinden ulagtigim haberi
sosyal medyadaki farkli kaynaklardan teyit
ederim.

9.Sosyal medya tizerinden ulagtigim bir haberi
sosyal medya disindaki internet kaynaklarindan
teyit ederim.

10.Sosyal medya tizerinden ulastigim bir haberi
internet disindaki kaynaklardan teyit ederim.
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E-Commerce platforms are one of the rapid growing fields
of human-computer interaction. With increasing numbers of plat-
forms and interaction opportunities, E-commerce platforms has
a major place in our daily life. As in traditional commerce, e-com-
merce platforms are also built up according to the needs of their
target customers. There are various platforms for the mass but
there are also specific platforms for diverse user groups. In Tur-
key, these kinds of platforms that are dedicated specific genders
are quite popular but still the majority of the users prefer mass
e-commerce platforms. In this project, the differences between;
e-commerce usage of genders regardless of platforms were in-
vestigated in order to understand the different needs of genders
during search process while purchasing an item.
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Resumé

L’expérience d’utilisateur des plateformes de commerce électro-
nique pour femmes : le cas de la Turquie

Les plateformes de commerce électronique sont parmi les domaines
en croissance rapide de l'interaction homme-machine. Avec un nombre crois-
sant de plateformes et d’opportunités d’interaction, les plates-formes de
commerce électronique occupent une place majeure dans la vie quotidienne.
Comme dans le commerce traditionnel, les plates-formes de commerce élec-
tronique sont également congues en fonction des besoins de leurs clients
cibles. Il existe différentes plateformes pour la masse, mais il existe égale-
ment des plateformes spécifiques pour des différents groupes d’utilisateurs.
En Turquie, ces types de plateformes, qui sont des genres spécifiques, sont
tres populaires, mais la majorité des utilisateurs préférent les plates-formes
de commerce électronique de masse. Dans ce projet, les différences entre
I'utilisation des genres par le commerce électronique, indépendamment des
plateformes, a été étudiée afin de comprendre les différents besoins des
genres lors du processus de recherche lors de I'achat d’un article.

Mot-Clés : Commerce électronique, expérience utilisateur, genre dans
I'expérience utilisateur

0z

Kadinlara yonelik e-ticaret platformlarinda kullanici deneyimi:
Tiirkiye ornegi

E-Ticaret platformlari, insan-bilgisayar etkilesiminin hizli bdylyen alan-
larindan biridir. Artan sayida platform ve etkilesim firsatlariyla E-ticaret plat-
formlari gulnliik yasamimizda énemli bir yer tutuyor. Geleneksel ticarette
oldugu gibi, e-ticaret platformlari da hedef mdsterilerinin ihtiyaclarina gére
olusturulmaktadir. Kitlesel kullanim icin faarkl platformlar var, ancak c¢esit-
li kullanicr gruplari icin 6zel platformlar da var. Tlrkiye'de belirli cinsiyetlere
adanmis bu tir platformlar oldukga popdlerdir, ancak yine de kullanicilarin
cogu toplu e-ticaret platformlarini tercih etmektedir. Bu projede; Bir 6ge satin
alirken arama slirecinde cinsiyetlerin farkli ihtiyaglarini anlamak igin, platform-
lardan bagimsiz olarak cinsiyetlerin e-ticaret kullanimi arastirildi.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, kullanici deneyimi, kullanici deneyiminde
toplumsal cinsiyet
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Introduction

The competitive pressure of profitability on e-commerce platforms is
getting higher every day. To overcome this problem e-commerce platforms,
inherit various marketing strategies. From discounts to loyalty programs or
special campaigns, they try to convince their users to purchase from them.
Most try to give the lowest price for their price sensitive users but in the
end, users are able to find the exact item and price on many e-commerce
platforms. User Experience (UX), in this context has a key role in persuading
the users and yet it has been valued by the e-commerce platforms in Turkey
in the past five years. Some companies have in-house UX teams and some
hire professional research companies for an overall assessment. But in both
cases, most of the time diverse user groups are not taken in to consideration.

There are various types of e-commerce platforms ranging from mar-
ketplaces to private shopping platforms or brand owned B2C sales sites. Tur-
keys' population has reached 80 million 810 thousand by the end of 2017 and
almost has an equal range between genders; %50.2 men, %49.8 women.
The internet penetration in the country is also growing rapidly as in 2017
%80.7 of the households had internet access. Compared with 2016, in 2017,
computer and internet usage among men aging 16-74 has increased from
%65.7 to %75.1 whereas during the same period women's usage increased
from %47.7 to %58.7. With a %37 annual growth from 30.8 billion Turkish
Lira (TL) in 2016 to 42.2 billion TL in 2017 e-commerce is an emerging market
in Turkey. Although the penetration and market size in terms of transaction
increases, the number of e-commerce platforms have decreased from 844
sites in 2016 to 799 sites in 2017.

Due to this growth in population, internet penetration and online trans-
action the competitive pressure is rising and convincing the users to shop on-
line from a specific platform is getting more difficult. There are various meth-
ods to be ahead in this competition. Platforms try to improve their search
engine optimization (SEQ) or work on attractive marketing/sales strategies.
Some try to convince the price sensitive users with special discounts or lim-
ited campaigns. But non the less a poor usability detaches users from engag-
ing with these platforms.

This study, analyzed the critical issues confronting user experience for
e-commerce platforms for different genders in terms of search process. The
search and decision-making strategies of women and men were investigated
in pre-purchase phase. For this purpose, a qualitative usability test, based on
a multi-method approach, was carried out with a sample of 16 Turkish women
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aging 20 to 35, who were experienced internet and e-commerce users.
Theoretical Background

Although there are various studies on the gender differences in online
shopping, it is observed that most of them conducted surveys, to find out;
the attitudinal effects of gender or among others the moderating effects of
gender based on the sociolinguistic literature. Regardless of the method all
these studies revealed that there is a difference between the perceptive and
behavioral experience of genders in e-commerce.

Trust has a key role in any kind of transaction. In e-commerce both
buyers and sellers try to establish trust at a certain level. Platforms gather
any type of information they need in order to maintain trust to their custom-
ers. However, it is a much more complex process for the users to trust an
e-commerce platform especially if they are searching personal items. Within
this context, trust is defined as the dimension of a business relationship that
determines the level to which each party feels they can rely on the integrity
of the promise offered by the other.

Methodology

This study, analyzed the critical issues confronting user experience for
e-commerce platforms dedicated to women. The search and decision-making
strategies of women were investigated. Below is the research question of
the study:

Research Question: How do different genders decide while purchas-
ing online?

This qualitative study was based on a multi-method approach, which
consisted of a background questionnaire, task observation and a semi-struc-
tured debriefing interview. The background questionnaire provided informa-
tion on demographics, internet usage and e-commerce experience of the par-
ticipants. The study also employed observation methods of data collection
in order to gain better insight in e-commerce platforms. The tests were con-
ducted with a MacBook and Mozilla Firefox browser. The female participants
were asked to buy a “polka-dotted tights” and male participants were asked
to buy a “polka-dotted tie” of their choice in any of the online platforms.

In this context, a sample of 16 Turkish users, 8 women and 8 men,
aging 24 to 34, who had a university degree and working as white-collar in
various fields were involved in the study. The participants had a monthly in-
come between 2500 TL - 6500 TL and all were experienced internet and
e-commerce users. All users purchased a product online within the last 3
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months prior to the study. The product categories they purchased ranged
as cloths and shoes (n=12), supermarket goods (n=6), electronics (n=3) and
personal care (n=2).

Guerilla usability testing methods were conducted at a busy café in
Besiktas, Istanbul and participants were chosen randomly. The navigation
was directly observed and recorded on a structured observation sheet. Be-
sides the observation, additional data was collected through screen recording
and mouse tracking software. Final structured debriefing interview provided
complementary findings.

The analysis framework was derived from the study of Usability Scienc-
es and Bustos. These were integrated with the fundamental principles of in-
teraction design that are completely independent of technology. The analysis
framework that was derived from these two studies includes the following
parameters: Search, Filtering, Product Page.

The web pages visited by the participants during the tests are as follows;
https://www.google.com.tr
https://www.penti.com
https://tr.calzedonia.com
https://www.n11.com
https://www2.hm.com/tr_tr/index.html
https://www.corapsepeti.com
https://www.oysho.com/tr
https://www.trendyol.com
https://www.gittigidiyor.com
https://www.hepsiburada.com
https://www.sadekravat.com
https://www.kravatkolik.com
https://www .kigili.com
https://www.boyner.com.tr
https://shop.vakko.com/tr

Findings and Discussions

In pre-purchase phase of the customer journey in an e-commerce sites,
the principal step is search experience. This process not only involves a key-
word search but also involves the browsing process. Therefor the participants
were asked to find the items for the study however they wanted.
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Searching for the product

When participants were asked to find a “polka-dotted tights” or a “pol-
ka-dotted tie” most of them (n=11) preferred a google search as their starting
point. Only two women and three man preferred to search for the product
at a website where they used frequently for online shopping (n11.com n=3,
trendyol.com n=1, kigili.com n=1). All users typed in the key word as they
have been given. (polka-dotted ...).

Figure 1. Google search result page for “polka-dotted tights”
(left) and "polka-dotted tie” (right)
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All users (n=12) scanned through the search result page (SERP) of
google thoroughly and clicked at least one link presented but none of them
clicked for the next page of results (n=0). The maximum number of links
opened in a new window was 3 and the average number of sites visited
was 2. The SERP included mass e-commerce platforms, manufacturer owned
e-commerce and product/gender specific e-commerce platforms links listed
randomly. It is observed that women were less hesitant to click on various
links where as men preferred to stick on the brands of their prior knowledge.
When asked during the post-test interviews both parties stated that the prod-
uct, they were purchasing was not an important product and didn’t cost much
so they made their choices accordingly (n=10).
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On clicking the google links, mass e-commerce platforms presented
a product listing page (PLP) with the prefiltered results and manufacturer
owned e-commerce platforms presented a product detail page (PDP) with
the relevant product. Although users scanned the presented pages by the
websites, both PLPs and PDPs, they made their own in-site search by clicking
the category link and filtering down to their own results. Participants stated
that they don’t trust the search algorithms of most of the websites so they
double-check it by using the category structured navigation. (n=7)

Figure 2. Product Listing Pages (PLP) for tights
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Figure 3. Product Listing Pages (PLP) for ties
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Filtering and refining

All platforms observed during the tests had a filtering tool but none
of which included the term “polka-dotted”. The basic browsing path of both
genders were similar; category name, sub category name, product specific
filter (if presented). Since the exact filter did not existed users began scan-
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ning throughout the PLPs. Some sites offered an infinite scroll based PLP and
some benefitted from pagination.

Figure 4. "Pagination” vs “lazy load”
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When asked during the posttests women participants stated that they
preferred infinite scroll (lazy load) because they found it more practical and
enjoyable (n=4). On the other hand, men’'s’ choice was pagination while they
found it more controlled and practical (n=5). Both genders stated that they
would like to see the number of items after each filtering parameter and the
total amount of relevant products on a PLP (n=8).

The lack of product specific filters was a main issue for all of the par-
ticipants. The platforms offered filters like color, size, etc. but there were no
filters for pattern, material, transparency, season, etc. which considered to
be product specific by users. The only way for the participants to choose an
object of their need was by analyzing the product listing page product boxes
(PLP-PB)

Figure 5. Product Listing Page Product Boxes for tights
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None of the users were satisfied with the information presented on the
PLP-PB of the platforms. Some platforms offered “quick preview"” features
where a detailed PB was loaded as a light box but only two users engaged
with this feature and when asked during the interviews participants stated
that opening the PDP in a new tab was easier for them and helped to recog-
nize the product for elimination (n=8).

Figure 6. Product Listing Page Product Boxes for ties
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Product Details and decision making

In order to decide on the product, they want to purchase users opened
multiple tabs on browser for PDPs and try to compare the items in detail.
However even these pages didn’t reveal enough information about the prod-
ucts which the users were looking for. Especially women (n=5) were keener
on the specific attributes such as material which was not presented on these
pages. Men had other needs such as the length and the width values of the
product (n=2). Only one website delivered this information on the product
detail page.

Figure 7. Product Detail Page for ties
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Figure 8. Product Detail Page for tights

The product pictures presented on the PDPs were found sufficient by
all of the users but it was observed that women spend more time on viewing
the photographs from different angels then men. As it was difficult for users
to determine the texture of the products, zooming options or detailed photos
were favorited by all participants.

Conclusion

The findings of the research to understand the online purchasing pro-
cess of different genders in Turkey revealed that the needs of the genders
resemble each other. Whereas in the search behavior there were slight be-
havioral differences. Major problems were observed as the lack of support for
the product search, such as product specific filtering and sorting. This paper
provided the following implications for the improvement of online product
search in e-commerce sites in Turkey for different genders;

Although websites present an in-site search engine, they don't fulfill
the customers’ needs as users tend to make searches in various ways so a
well-structured category and sub category structure should be implemented.

- Product Listing process, which provides a fast and error-free
experience based on category specific needs and solutions
should be implemented.

- Sufficient number of product specs should be presented on
product listing page product boxes.

- Reasonable amount of product photos could be shown on
listing pages, so that a quick overview is enabled.
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- Product comparison tools are inevitable for e-commerce
regardless of the product. The tool should be able to compare
products for the user’s flexible needs.

- It is observed that women tend to analyze the product more
detailed than men.

- Product detail pages should present more specs in grouped
format.

This study revealed that although the needs of different genders seem
to be almost same there are slight differences in searching and decision-mak-
ing processes of men and women. The implementation of the features pre-
sented in this paper will help building a more user-friendly environment in
e-commerce.
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Abstract

Relationship Building in the New Media Age: Virtual
Reality Technology and Public Relations Campaigns

The brands that integrate the opportunities offered by the
new media technologies, that have come into our lives in the 1960s
and beyond, are not unconcerned to virtual reality technology that
bring advantages such as “diversification of forms of telling sto-
ries / transferring content”, “exploring experiential, psychological
and interactive ways to reach the target audience”, “provide more
concentrated experiences through effects such as isolation and
abstraction”, “designing different techniques and environments
in media relations”, “more effective communication / relationship
with target groups by creating innovative brand sense.” With the
investments made by expert international brands such as Apple,
Facebook, Google, Samsung and Sony, virtual reality technology, as

1 19-20 Nisan 2018 tarihlerinde Ankara Universitesi lletisim Fakiiltesi ev sahipligin-
de Prof. Dr. Aldeddin Asna anisina diizenlenen “Yeni Zamanlar ve Halkla iliskiler”
konferansinda “Yeni Medya Caginda lliski Insasi: Sanal Gerceklik Teknolojisi ve PR
Kampanyalar” baslgiyla sunulan bildirinin genisletilmis ve gézden gecirilmis halidir.
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one of the “newest” faces of the new media, has become increasingly import-
ant and brings digital public relations applications to the agenda. In this context,
the content and discourse on the surface is analysed by compiling the successful
campaign examples that developed by brands using virtual reality technology.
Based on history, advantages and devices of virtual reality in this study, by writ-
ing “best VR PR campaigns” and “VR PR campaigns” keywords on Google -the
most used search engine in the world- the VR campaigns of five brands on the
first page of Google were selected with purposeful sampling and analysed. In
the campaigns, it was seen that the effects of VR technology such as immerse,
interaction and imagination were prominent. In the context of content, transfor-
mational language, the emphasis of the cultural codes, emotional engagement
and social responsibility theme has been determined.

keywords: public relations, virtual reality, relationship building, public re-
lations campaigns

Résumé

Création de relations a I'ére des nouveaux médias : campagnes sur
les technologies de la réalité virtuelle et les relations publiques

Les marques qui intégrent les possibilités offertes par les nouvelles tech-
nologies médiatiques qui sont entrées dans nos vies dans les années 1960 avec
la compréhension de la communication, ne sont pas indifférent a la technologie
de réalité virtuelle qui apporte des avantages tels que: «Raconter des histoires
/ diversifier les formes de transfert du contenu», Découvrir des moyens expé-
rientiels, psychologiques et interactifs pour atteindre le public cible», «Offrir des
expériences plus concentrées a travers des influences telles que I'isolement et
I'abstraction», «Concevoir différentes techniques et environnements lors de re-
lations avec les médias», «Créer une communication / relation plus efficace avec
les masses cibles en créant une perception de marque innovante». La techno-
logie de la réalité virtuelle qui gagne en valeur et en importance avec les inves-
tissements réalisés par des marques prometteuses a l'échelle internationale,
telles que Apple, Facebook, Google, Samsung et Sony, apporte a I'ordre du jour
I'application de relations publiques numériques comme I'un des «nouveaux» Vi-
sages des nouveaux médias. Dans ce contexte des exemples de campagnes
réussies développées en utilisant la technologie de réalité virtuelle des marques
ont étés choisis et le contenu et les discours mis en avant sont étudiés. Dans
I'étude basée sur I'histoire de la réalité virtuelle, les appareils et les avantages,
un échantillonnage ciblé a été réalisé en écrivant les mots clés «best VR PR cam-
paigns» et «VR PR campaigns» sur Google, le moteur de recherche le plus utilisé
au monde et les campagnes VR de cing marques apparues sur la premiére page
ont été analysées. Au cours des campagnes, il a été constaté que les effets de
la technologie de réalité virtuelle, tels que I'immersion, I'interaction et I'imagina-
tion, étaient prédominants. Dans le contexte du contenu, du langage transforma-
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tionnel, I'accent a été mis sur les themes des codes culturels, de I'engagement
émotionnel et de la responsabilité sociale.

mots-clés: relations publiques, réalité virtuelle, création de relations, cam-
pagnes de relations publiques

0z

~ Yeni Medya Caginda lliski insasi: Sanal Gergeklik Teknolojisi ve Halk-
la lliskiler Kampanyalan

1960 ve sonrasi slrecte hayatimiza giren yeni medya teknolojilerinin sun-
dugu imkanlari iletisim anlayislariyla biitlinlestiren markalar, “hikaye anlatma /
icerik aktarma sekillerini cesitlendirme”, “hedef kitleye ulasmada deneyimsel,
psikolojik ve interaktif yollar kesfetme”, “izolasyon ve soyutlama gibi etkiler
sayesinde daha konsantre deneyimler sunabilme”, “medya ile iliskilerde farkli
teknikler ve ortamlar tasarlama”, “yenilikgi marka algisi yaratarak hedef kitleler
ile daha etkili iletisim / iliski kurabilme” gibi avantajlari beraberinde getiren sa-
nal gerceklik teknolojisine de kayitsiz kalmamaktadir. Apple, Facebook, Google,
Samsung ve Sony gibi uluslararasi élcekte s6z sahibi markalarin yaptiklari yatirim-
larla degeri ve énemi artan sanal gerceklik teknolojisi, yeni medyanin “en yeni”
ylzlerinden biri olarak dijital halkla iliskiler uygulamalarini giindeme tasimaktadir.
Bu baglamda calisma kapsaminda markalarin sanal gergeklik teknolojisini kulla-
narak gelistirdikleri basarili kampanya ornekleri derlenerek ylizeye ¢ikan igerik
ve séylemler arastiriimaktadir. Sanal gerceklik tarihcesi, cihazlari ve avantajlari
temelinde sekillenen calismada, amacli 6rneklemle -dlinyanin en ¢ok kullanilan
arama motoru olan- Google‘a “best VR PR campaigns” ve “VR PR campaigns”
anahtar sézclikleri yazilarak ilk sayfada ¢ikan bes markanin VR kampanyalari analiz
edilmistir. Incelenen kampanyalarda /R teknolojisinin igcine dalmak, etkilesim ve
hayal gticti olarak belirtilen etkilerinin éne ciktigi gérilmdistdr. Icerik baglaminda
ise transformasyonel dilin, kiltlirel kodlarin, duygusal baglligin ve sosyal sorum-
luluk temasinin belirginligi saptanmistir.

anahtar kelimeler: halkla iliskiler, sanal gerceklik, iliski insasi, halkla iliski-
ler kampanyalari
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Giris

Kamular ile iliski insasinda halkla iliskiler uygulayicilari ¢esitli araglar kullan-
maktadir. Basin blltenleri, haber mektuplari, kurumsal gazete, dergi ve kitap bu
araglarin geleneksel bigimini temsil ederken sosyal iletisim platformlari ve gok
daha glncel bir uygulama olan sanal gergeklik ise halkla iliskiler alaninin aragsal
anlamda daha yeni bir bicimini temsil etmektedir. Halkla iliskiler baglaminda ilgili
kamularla dogrudan ve simetrik bir yapida iletisim kurmada ve bu iletisimi strdi-
rebilir kilmada dikkat ¢ceken uygulamalardan biri de sanal gergekliktir. Diger bir
deyisle tarihsel ge¢cmisi 1960°lara kadar gdtirUlebilse de 21. ylzyll uygulamasi
olarak sanal gergeklik kurumlarin, kamulari ile olan iliskilerinde yénelebilecekleri
araclardan biridir.

Yeni medya araglariyla birlikte kurumlarin iletisim anlayislari ikna temelli
bir yapidan iliski boyutuna tasinmakta ve kurumlar tarafindan teknolojinin vaat
ettigi deneyim degeri dn plana ¢ikariimaktadir. Yeni medyanin sundugu etkilesim
dili strdurtlebilir iliski arayisina zemin hazirlayarak kurumlari hedef kitle algisinda
sadece birer form olmaktan kurtarabilmektedir.

Egitim, saglik, turizm, oyun, eglence ve pazarlama gibi kullanim alanlarinda
populerligi glin gectikge artan sanal gergeklik (virtual reality: VR) teknolojileri ve
uygulamalari arag ve platform tabanli iletisim tasarimlariyla 6n plana gikmaktadir.
Bu baglamda deneyim ekonomisinin bilgi ¢cagi ile entegrasyonu, gergeklik ve ile-
tisim arasindaki iliskiyi yeniden distndirmektedir. Dolayisiyla iletisim trendlerini
takip eden kurumlar pazarlama anlayislarini gincellestirerek hedef kitleler ile etki-
lesim temelinde bulusabilmektedir.

Bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iliskilerin uygulama alanlari disU-
nildiginde 6zellikle pazarlama amagli halkla iliskiler agisindan marka farkin-
daligini olusturmada, iliski insasinda (Barnes, 2016, s. 22), marka deneyimini
sunmada ve kurumlarin sosyal sorumluluk kampanyalarinda sanal gergeklik
uygulamalari gortndr bir nitelik kazanmaktadir. Bu kapsamda galismanin ama-
ci Displaced (Yerinden Edilmisler), Be Fearless & Bedtime Stories (Korkusuz
Ol & Uyku Masallari), Experience the TOMS Virtual Giving Trip (TOMS Sanal
Bagis Yolculuk Deneyimi), Christmas Ride & Recycled Cardboard (Noel Yol-
culugu & Geri Donlstiriimis Gozlik) ve Clouds Over Sidra (Sidra'nin Uze-
rindeki Bulutlar) kampanyalarindan hareketle sanal gergeklik ve halkla iliskiler
arasindaki iliskiyi tartismaktir. Calisma sanal gercekligin halkla iliskiler alanin-
daki olasi kullanim bigimlerini s6z konusu kampanyalar tGzerinden yorumlayici
bir yaklasimla degerlendirmektedir. Calismada 6ncelikle yeni medya ve sanal
gergeklik kavramlarina; ardindan halkla iliskilerde sanal gergekligin yerine de-
ginilmekte; bu bdlimleri ise ydntem, bulgular ve sonug bolimleri takip etmek-
tedir.
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Yeni Medya ve Sanal Gerceklik

internet, yeni bir zaman-mekansal bélge olan oradayi ve simdiyi; yeni bir
iletisim bicimi olan elektronik metin sohbetini ve yeni bir sosyal toplanma yeri
olan gevrimici kamuya acik alani ortaya ¢ikararak dnemli degisimlere yol agmistir
(Zhao, 2006, s. 459). Yeni medya, internet, cep telefonlari ve bloglar gibi iletisim
ve ag teknolojilerine dayanan medya bigimlerine atifta bulunan, insanlarin diinyay!
nasll algiladiklarini ve anladiklarini degistiren ve yaygin olarak kullanilan bir terim-
dir (Chen ve Ding, 2009, s. 367-368).

Insanlik tarihinde, fikirleri iletmek ve deneyimlemek icin kullanilan medyanin
gelisimi dikkat gekici bir 6zellik olup belki de bu gelisimin en son adimi ise sanal
gercekligin kullanilmasidir. Sanal gergeklik, pratik uygulamalarin ve iletisim
kurmanin daha etkili yollarini bulmak i¢in gok fazla deneyimin yer aldigi teknolojik
ilerlemelerin getirdigi yeni bir ortamdir (Sherman ve Craig, 2003, s. 5).

1990'larin basindan beri sanal gergeklik kavrami medyada yaygin bir sekil-
de yer almaya baslamistir (Wapler ve Stallkamp, 1998, s. 85). 1970’lerin ortala-
rinda Myron Krueger, yapay gergeklik terimini kullanmis; 1989'da ise bilgisayar
bilimcisi Jaron Lanier ise vyaratici, grafiksel, isitsel ve etkilesimli bir sey olarak
nitelendirdigi sanal gerceklik kavramini kullanmistir (Ma ve Choi, 2007, s. 32-33).
Diger yandan sanal gergekligin yeni bir bulus olmadigi, ilk sanal gergeklik video
arsivinin 1962'de Sensorama Simulatorl (Sensorama Simulator) adh bulusuyla
Morton Heilig'e ait oldugu belirtiimektedir (Burdea ve Coiffet (2003, s. 4). Sen-
sorama Simulatord, kullanicilarin motosikletler, bisikletler ve hatta helikopter ile
onceden kaydedilmis farkli sirtslerden secebilecekleri bir ekranin énline oturma-
larini saglamis; 3 boyutlu fotograflarin slaytlarini gorintilemek icin genis gorUs
alani optiklerini ve stero ses ile koku ve rizgar jeneratorlerini kullanmistir. Ote
yandan bu sistem neredeyse hig etkilesim icermediginden bu sistemde kullanici
da pasif bir gdzlemci konumunda olmustur (Gutierrez vd., 2008, s. 4-5).

Heilig'in calismalarini ise 1965'te lvan Sutherland’in; 1970lerin baslarinda
Myron Krueger'in arastirmalari; 1978'de A. Lippman, Scott Fisher ve Massac-
husetts Institute of Technology'deki diger arastirmacilarin ¢alismalari izlemistir.
1980'lerin ortalarinda ise farkli teknolojiler ilk gergek VR sistemini olusturmak igin
birlesmistir. Yine VR Urtnlerini ticarilestirmeye yonelik ilk girisimler de 1980’lerin
baslarinda ortaya ¢cikmis; VPL Research, VR donanimlarini ve yazihmlarini gelis-
tirmeye odaklanmis ilk sirketlerden biri olmustur (Gutierrez vd., 2008). 21. yiz-
yilda ise bilgisayar teknolojisinde, grafikte ve el cihazlarinda blyUk bir gelisme
yasanmas! VR'In glnimizdeki konumu Uzerinde etkili olmus (Bucher, 2018) ve
bu aracin “ilk 21. ylzyil araci” olarak nitelendiriimesine neden olmustur (Pimentel
ve Teixeira, 1995).

VR, bilgisayar ortaminda olusturulmus ve sanal ortam olarak adlandirilan bir
U¢ boyutlu (3D) ortamin, bir kullanicinin gezinebilecegi ve etkilesime girebilecegdi,
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kullanicinin bes duyusunun bir veya daha fazlasinin gergek zamanli simtlasyonu
ile sonuglanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Guttentag, 2010, s. 638). Bir diger
tanima gore ise VR, ¢oklu duyusal kanallar araciligiyla gergcek zamanli similasyon
ve etkilesimleri iceren son teknolojiye dayanan bir kullanici — bilgisayar araylzi
olup; bu duyusal turler ise gorsel, isitsel, dokunsal dgeler ile koku ve tattir (Burdea
ve Coiffet, 2003, s. 3).

Sanal gergekligin bagh oldugu teknolojik yenilikler, gergcek zamanli 3D bil-
gisayar grafikleri, genis agili stereoskopik ekranlar, gortintleyici (kafa) izleme, el
ve jest izleme, stereofonik ses, dokunsal geribildirim ve ses girisi / ¢ikisl olarak
siralanabilir (Gigante, 1993a, s. 15). Yine, deneysel psikoloji ve ndrobiyoloji ala-
nindaki gelismeler de sanal gergeklik calismalarini etkilemistir (Fuch ve Guitton,
2011, s. 4).

Biocca (1992, s. 23), sanal gercekligi “bir bilgisayarin veya baska bir aracin
yarattigl ve kullanicinin var oldugunu hissettigi bir ortam” olarak tanimlamaktadir.
VR sistemleri ve radyo, televizyon gibi geleneksel medya arasindaki ana fark,
sanal gergeklik yapisinin g boyutlu olmasidir. Dalma, var olma ve etkilesim, sa-
nal gercekligi diger teknolojilerden ayiran 6zelliklerdir (Mandal, 2013, s. 305). VR
teknolojisi, Samsung Gear VR gibi akilli telefon 6zellikli cihazlarin kullanilabilirligi
ile tlketiciler icin daha erisilebilir bir hale gelmistir (Kerrebroeck vd., 2017, s. 177).

Sanal gergekligin, sanal diinya, dalmak, duyusal geribildirim ve etkilesim ol-
mak Uzere dort temel unsuru bulunmaktadir. Sanal diinya belirli bir ortamin igerigi
olup sadece kendi yaraticisinin zihninde var olabilir ya da baskalariyla paylasilarak
dagitilabilir. Sanal diinya genellikle bir ortam araciligiyla belirgin hale gelen hayali
bir yerdir; nesnelerin bir mekanda toplanmasi ve bu nesneleri yoneten kurallar ve
iliskiler hakkindaki bir agiklamadir (Sherman ve Craig, 2003, s. 5-6-7).

Dalmak unsuru ise alternatif bir gerceklige ya da bakis agisina dalmak olup
zihinsel ve fiziksel dalma olarak ikiye ayriimaktadir. Zihinsel dalma, derinden bir
baglilik olup ilginligi icermekte; fiziksel dalma ise bir araca bedensel olarak dahil
olma ve teknolojinin kullanimiyla vicudun duyularinin sentetik uyarani anlamina
gelmektedir. Bu baglamda VR'in iliskili oldugu bir diger kavram da mevcudiyet
yani var olma duygusudur (Sherman ve Craig, 2003, s. 7-9).

Var olma, goriint(, ses ve dokunsal geri besleme gibi multimodal simUlas-
yonlarin beyin tarafindan islendigi ve bazi faaliyetlerin gergeklestirildigi uyumlu bir
ortam olarak anlasiimaktadir. Kullanici sanal bir ortamda bulundugunun bilincinde
oldugunda var olma durumu gergeklesir. Ornegin, video oyunu oynayan bir kisi
oyundaki dinyanin gergcek olmadigini bilmekte fakat kisinin icerisinde bulundu-
gu durumdan dolayi kisi gergekmis gibi davranmaya karar vermektedir (Gutierrez
vd., 2008, s. 3).

Duyusal geribildirim, sanal gergeklik icin gerekli olup, VR sistemi katilim-
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cilara, fiziksel konumlarina goére dogrudan duyusal geribildirim saglar. Son olarak
sanal gercekligin, gercek gorinmesi icin kullanici eylemlerine yanit vermesi yani
etkilesimli olmasi gerekmektedir (Sherman ve Craig, 2003, s. 10).

Burdea ve Coiffet'de (2003, s. 4) VR'In “3I|" olarak adlandirdiklari ¢ dzelli-
ginin dalmak (immerse), etkilesim (interaction) ve hayal glcU (imagination) oldu-
gunu belirtmektedir. Sanal gergeklik sadece orta ya da st seviyede bir kullanici
arayUzU olmayip ayni zamanda muhendislik, tip ve askeri alanlar gibi alanlardaki
gercek problemlere ¢6zUm sunan uygulamalara da sahiptir. Sanal gerceklik gelis-
tiricileri tarafindan tasarlanan bu uygulamalar, bir uygulamanin belirli bir problemi
ne olclde ¢ozebilecegi yani bir simulasyonun ne kadar iyi performans gostere-
ceqi, insanin hayal glctne bagll bir gorinim sergilemektedir (Burdea ve Coiffet,
2003, s. 4).

insan deneyiminin genisletiimis diinyasini insa etmede gercekligin kendi
basina yeni ortaya ¢ikan bir sekli olan sanal gergeklik, dijital teknoloji araciligiyla
hem soyutlanmis bir materyal hem de nesnellestiriimis bir akil olma 6zelligini
tasimaktadir (Yoh, 2001, s. 8). VR, tek bir sanal alani paylasan birgok kullanici-
yI barindirabilen etkilesimli ve katiimci bir ortam olup kullanicilarina artan algisal
sadakat ile glic sunma potansiyeline ve bir gdrevin tamamlanmasinda bilissel
yukU azaltarak kullanicilarin performansini artirma potansiyeline sahiptir (Gigante,
1993b, s. 14).

Sanal gercgeklik, bireylerin kendilerini sanal bir dinyaya kaptirmalarini
saglayan kismen yeni bir teknoloji olup bu c¢oklu algil teknoloji gesitli alanlarda
kullanilmaktadir (Mahrer ve Gold, 2009, s. 100). Video oyunlar, sanal dinyalar,
egitim, turizm, mimarlik, canl etkinlikler, Web tarama ve kurumsal uygulamalar
VR teknolojisinin kullanilabilecegi alanlar arasindadir. Ozellikle 3D gorsellestirme
interaktif 6grenme icin 6nemli bir ara¢ niteligindedir. VR'In dalma 6zelligi, 6gren-
meyi daha ulasilabilir ve etkili bir hale getirmektedir. Turizm alaninda ise VR, bir
ugaga binme zorunlulugu olmadan baska bir yerde olmanin deneyimini aktarma-
nin basit ve etkili bir yolunu temsil etmektedir. Yine VR, askeri kullanim igin si-
miulasyon ve egitim; tibbi teshis ve egitim ile mihendislik ve tasarim alanlarinda
da ¢esitli uygulamalar sunmaktadir (Parisi, 2015, s. 8-9). Basaril VR uygulamalari
arasinda petrol ve dogal gaz arama, bilimsel gorsellestirme, mimari, ugus simi-
lasyonu, terapi, askeri egitim, tema parki-eglence, mihendislik analizi ve tasarm
incelemeleri yer almaktadir (Jerald, 2016).

Pazarlama alaninda ise VR'In dzellikle deneyim pazarlamasi baglaminda éne
ciktigr belirtilebilir. TUketicilere, belirli bir GrinlG veya markay! satin almalari veya
bunlara sahip olmalari durumunda nasil hissedebileceklerini gésteren deneyim
pazarlamasi, belirli Grin 6zelliklerine veya Urln bilgisine odaklanmak yerine bir
Urtin veya marka kullanma deneyimine odaklanmaktadir (Kerrebroeck vd., 2017,
s. 3). S6z konusu deneyimleme pratiginde bir arag olarak VR kullanilabilecegi gibi
VR'in kullanilabilecegi alanlardan bir digeri ise halkla iliskilerdir.
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Halkla iliskilerde Sanal Gergeklik

Son 25 yilda yasanan teknolojik yenilikler, halkla iliskiler pratiginin birgok
yonlinl degistirmistir (Johnson, 1997, s. 213). internet, 1990'larin ortalarindan
itibaren halkla iliskiler uygulamalarini dnemli dlclide etkilemistir (Ye ve Ki, 2012,
s. 409). iletisim profesyonelleri on yildan fazla bir siiredir, bir dizi sosyal medya
platformunun ve yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisini gérmuslerdir (Kent ve Saffer,
2014, s. 569). Uygulamali bir yonetim ve iletisim disiplini olarak halkla iliskiler,
Ozellikle son on yildir bilgi ve iletisim teknolojilerinden buylk élglde etkilenmistir
(Vercic vd., 2015, s. 142). Zamanla gelisen iletisim teknolojileri, halkla iliskiler uy-
gulayicilarina mesajlarini iletmede dnemli firsatlar sunmaktadir (Sweetser, 2010,
s. 294). Diger bir deyisle sosyal medya, halkla iliskiler uygulayicilarina kamularla
iliski kurmak ve iliskiyi gelistirmek igin bir dizi ara¢ sunmaktadir (Kelleher ve Swe-
etser, 2012, s. 105).

Internet, sorun yonetimi, iliski yonetimi, cevresel tarama ve diger 6nemli
halkla iliskiler fonksiyonlari icin sinirsiz firsatlar icermektedir. internet temelli
iletisim araclarinin daha fazla ortaya ¢ikmasi ve populerlik kazanmasi uygulayicilarin
bu tlr araglar anlamalarini ve kullanmalarini gerektirmektedir (Porter vd., 2007, s.
92). Teknoloji, kurumlarin gesitli kamularin talep ve beklentilerine ulasma, onlari
ikna etme, bilgilendirme ve onlara cevap verme pratiklerini etkilemistir (Duhé,
2015, s. 153).

Sosyal iletisim platformlarinin etkilesimli ve diyaloga dayali yapisinin yani
sira kamularla iliski insasinda halkla iliskiler uygulayicilarinin yénelebilecegi arag-
lardan bir digeri de sanal gergeklik teknolojisidir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin
neden VR'a yonelmeleri gerektiginin gerekgeleri olarak;

¢ Daha uzun katilim sUresi,

¢ Daha derin duygusal baghlik,

e Artan guven,

e Karmasik olanin basitlestirilmesi,

¢ Daha fazla baglilik,

® Yogun satis dongusU gibi unsurlar siralanabilir

(http://media.dmnews.com/documents/225/msligroup_vr_
ebook_56132.pdf).

Yukaridaki unsurlardan géruldigu Uzere halkla iliskiler ve VR kesisiminde
one ¢ikan noktalar “katihm, baglilik ve glven”dir. Bu baglamda VR'in araci islevi
halkla iliskiler alaninin temel yapisini insa eden gliven kavramina atifta bulunmak-
ta ve halkla iliskilerin, kamularla iliski insasindaki amaglardan biri olan baglilik olus-
turma ve bunu surdurulebilir kilma Uzerinden somutlasmaktadir.

Alaimo ise (2016) VR'in, “hikayelerin anlatim bicimlerinin degismesi, hedef
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kitlenin empati yapmasini saglamasi, zoraki izleyiciler / dinleyicilere icerigi iletme-
si, gazetecilerle iletisime gegmeyi degistirmesi, toplantilarin yapisini degistirmesi,
markalari yenilikgi olarak konumlandirmasi ve teknoloji meraklisi hedef kitlelerle
baglanti kurmasi” gibi nedenlerden dolayi halkla iliskilerde bir donisime yol aga-
bilecegini belirtmektedir.

VR'In halkla iliskiler alaninda yol agabilecegi dontstmlerin ise muhtemelen
halkla iliskilerin en somut ve kokli uygulama alanlarindan biri olan medya iliski-
lerini, yine etkinlik planlama agisindan toplantilardaki yapisal degisimi; kurumun
Oykisind kamulara iletme ile belirli hedef kitlelere ulasma bigimini ve sosyal so-
rumluluk uygulamalarini igerdigi belirtilebilir.

Sosyal sorumluluk uygulamasi kapsaminda halkla iliskiler alaninda VR kul-
lanimina verilebilecek bir diger érnek ise UNICEF'in Clouds Over Sidra adli kam-
panyasidir. Bahsi gecen VR film, Urdiinideki 84.000 Suriyeli multeciden biri olan
ve Za'atari kampinda okula giden on iki yasindaki bir kiz cocugunun éykisinU ele
almakta, savastan dolayi yerinden edilenlere yonelik empatiye ve savunmasizliga
odaklanmaktadir (Barnes, 2016, s. 26-46).

VR teknolojisi ve halkla iliskilerin kesisim noktasinda VR'in halkla iliskiler
alanindaki olasi kullanim alanlari ise;

- Egitimin daha anlamli ve eglenceli bir hale gelmesi: Yukarida dile
getirildigi gibi Toyota'nin glvenli arag sdrimune yonelik uygulamis
oldugu sanal gergeklik deneyimi sonrasinda katilimcilarin %80'i bu
deneyimin kendilerini daha dikkatli bir sekilde arag sirmeye yonelik
tesvik ettigini belirtmistir.

- Markalarin insani 6zellikler kazanmasi: Klasik videolarla kurum
gbruntllerine yer vermektense VR araciligiyla deneyimlenen bir
kurum ziyareti, tketicilerin kurumun igerisindeymis gibi ve kuruma
daha yakin hissetmelerini saglamaktadir.

- Urtin demolarinin, iiriine daha yakin hissettirmesi,

- Marka vaadinin canlanmasi, olarak siralanmaktadir (http://www.
irispr.com/blog/pr-meets-vr-when-storytelling-becomes-virtual).

Halkla iliskiler agisindan VR'in yeni bir iliski bigimine aracilik etmesi
bu teknolojiyi dnemli bir hale getirmektedir. Katilim, baghlik ve gliven
vurgusunu one ¢ikarmasi; hikaye anlatimini daha deneyimsel kilmasi;
empati olusturmada bir isleve sahip olmasi ve kurumlari / markalari
insani bir yapida sunup, temsil etmesi bu teknolojinin halkla iliskiler
acisindan temel avantaj noktalarini olusturmaktadir.

Yontem

Halkla iliskiler alaninda gevrimigi trend takibi yapmak, halkla iliskiler ve VR
arasindaki iliskiyi irdelemek, sanal gergeklik teknolojisini basariyla kullanan halkla
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iliskiler kampanyalarini belirlemek ve tartismak amaciyla yapilan galismada Google
verileri temel alinmistir. Google Barometer Raporu’na gore Google kullanicilarinin
ylzde 90'indan fazlasi sadece ilk sayfada yer alan sonuglara odaklanmaktadir. Bu
baglamda calismada amacli 6rneklemle -diinyanin en ¢ok kullanilan arama motoru
olan- Google'a 15-16 Mart 2018 tarihleri arasinda belirli araliklarla “best VR PR
campaigns” ve “VR PR campaigns” anahtar s6zcukleri yazilarak ilk sayfada gikan
toplam sekiz kurumdan / markadan besi amagl olarak segilmistir. Google'da ilk
sayfada goruntilenen ve basarili bulunan kampanyalar icerik ile sdylem agisindan
halkla iliskiler perspektifinde degerlendiriimeye galisiimistir.

Sanal gergeklik kampanyalari “yorumlayici igerik analizi” yonteminden ha-
reketle degerlendiriimistir. Geleneksel icerik analizine bir alternatif olarak dneri-
len yorumlayici igerik analizi, ¢cagrisimsal yorumlar Gzerinde durmaktadir (Ahuvia,
2001, s. 145). Geleneksel igerik analizi, metinsel dgeleri saymayi igerirken; yo-
rumlayici igerik analizi sayilabilen / sayllamayan ya da betimlenebilen / betimle-
nemeyen temalari ve fikirleri tanimlamayi icermektedir (Giarelli ve Tulman, 2003,
s. 951).

icerik analizi, gazete vyazilari, televizyon ve radyo haberleri gibi medya
metinlerini analiz etmede kullanilabilecegdi gibi fotograf, film ve televizyon imgeleri
gibi gorsel icerikleri analiz etmede de kullanilabilir (Seale ve Tonkins, 2012, s.
460). icerik analizinde hem acik hem de 6rtilk icerik, yorumlama ile iliskilidir fakat
her ikisinde yorumlar derinlik ve soyutlama diizeyine gore degismektedir (Grane-
heim ve Lundman, 2004, s. 106).

Acik igerik, ylzeyde bulunan ve kolayca gézlemlenen igerik olup (Potter ve
Levine-Donnerstein, 1999, s. 259); ortlk igerik ise arastirmaci tarafindan, derin
yapisal anlamlari ortaya cikarmak icin verilerin sembolik anlamini sorgulayan yo-
rumlayici bir okuma gerektirmektedir (Berg, 2001). Baska bir anlatimla yorumlayi-
cl igerik analizi 6rtik anlamlar Gzerinde durmakta; bu anlamlari ise belirli bir bag-
lam igerisinde ylzeye tasimaktadir. Gorsel igeriklerin, okuyucularin / izleyicilerin
yorum yapmalarina zemin sunan yapisi (Heisley, 2001) ve her metinde yorum-
lanmasi ve agiklanmasi gereken mesajlarin bulunmasi (Graneheim ve Lundman,
2004, s. 106) ayni zamanda birer metin olma niteligi de bulunan bu gorsel igerik-
lerin yorumlayici bir perspektifle degerlendirilmesini anlasilir kilmaktadir.

Arastirma kapsaminda segilen kampanyalar yorumlayici analizin yapisina
uygun olarak cesitli genellemeler yapmak yerine birtakim kavrayislar sunmak
amaclyla secilmistir (Merkl-Davies vd., 2011, s. 29). Kampanyalarin incelenmesin-
de VR'in 3l etkisini betimleyen igine dalmak, etkilesim ve hayal glcu islevlerinin
yani sira kisisellestirilmis pazarlama anlayisi, simetrik dil, hikaye anlatma sekli,
empati glicl, glven tesisi ve duygusal gekicilik gibi halkla iliskiler kampanyalari
ile iliskili kavramlardan yararlaniimistir. Kampanyalarda dncelikle senaryoya veya
hikayeye deginilmis, ardindan bahsi gegen islevlerden ve kavramlardan hareketle
halkla iliskiler ve VR baglamli yorumlara yer verilmistir. Diger bir ifadeyle kam-
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panyalar daha sinirli bir baglamdan, daha genis bir baglama (Mayring, 2014, s.
65) dogru incelenerek kampanyalardaki anlamlar dizisi kesfedilmeye (Hsieh ve
Shannon, 2005, s. 1285) calisiimistir.

Bulgular ve Yorum

Halkla iliskiler ve sanal gergeklik arasindaki iliskiyi tartismayi amaclayan bu
calismanin bulgular ve yorum kisminda Displaced (Yerinden Edilmisler), Be Fear-
less & Bedtime Stories (Korkusuz Ol & Uyku Masallari), Experience the TOMS
Virtual Giving Trip (TOMS Sanal Bagis Yolculuk Deneyimi), Christmas Ride & Re-
cycled Cardboard (Noel Yolculugu & Geri Donlsturtlmus Gozlik) ve Clouds Over
Sidra (Sidra’nin Uzerindeki Bulutlar) olmak Gzere bes halkla iliskiler kampanyasi
incelenmistir.

1. The New York Times: “Displaced”

The New York Times Magazine ve VRSE ortakligi ile yaratilan Displaced
(Yerinden Edilmisler) kampanyasi, 360 derece gorintl teknolojisini kullanarak
anlatmak istedigi hikayeyi panoramik sekilde deneyime donulstirmektedir. 10 da-
kika stiren 360 VR film, beyaz bir erkek cocugun harabe bir okulda kara tahtaya
¢izdigi karalamalarla baslamaktadir. ikinci sahnede siyah arka planda beyaz fontla
yazili “lkinci Diinya Savasi'ndan bu yana dlinya capinda yaklasik 60 milyon insan
iskence ve savas yUzlinden evlerinden surllmektedir ve bu insanlarin yarisi go-
cuktur” bilgisi ekrana gelmektedir. “Bu film o ¢ocuklardan Gglnidn hikayesidir”
diyen yapim, bir kiz gocugunun mdulteci kampi benzeri bir manzaraya bakmasi ve
ardindan gelen “Displaced” yazisiyla devam etmektedir.

Film, “gecen yil Ukrayna'daki savas sebebiyle Oleg ve ailesi kdylerini terk
etmek zorunda kaldi; savas durduktan sonra evlerine geri donduler” alt yazisiyla
Oleg isimli 11 yasinda Ukraynal erkek gocugun yikintilar énidnde verdigi pozla
anlati yonlinU gicglendirmektedir. Savas ve yikim atmosferini ¢gevresel gorinti
esliginde deneyime donistlren video, Oleg ve arkadaslarninin yikik bir gatinin
Uzerinde oyun oynamasiyla oykisinin gorselini gliclendirmektedir. Oleg'in ken-
di agzindan ve ana dilinde sundugu kisisel dykisU gorintilerle birlikte akarken
ikinci sekans ekrana gelmektedir. Chuol isimli 9 yasindaki siyahi erkek cocugun
kaslarini catarak poz verdigi bu sekansta izleyiciye “Yaz boyunca Chuol'un koyU
saldirtya ugradi. O ve blyUkannesi bir adada yer alan batakliga kagti” bilgisi ve-
rilmektedir. Dizlerine kadar su iginde duran Chuol, donuk ve sert bakislar ile el-
leri arkasinda kameraya bakarken, su sesleriyle bezeli gergin muzik arka planda
calmaktadir. Oleg'de oldugu gibi kendi dilinde 6ykisUnU anlatan Chuol, eski bir
sandalla suda yol almaktadir. Suda kirek ¢ekerken koylerinin baskina ugradigini
ve batakliga kagtiklarini anlatan Chuol, timsahlar tarafindan yenmeyi savascilarla
karsilasmaya tercih edecegini dile getirmektedir. Paradoks bir sekilde sakin su
manzarasi esliginde yasadigi dehseti ifade eden Chuol, o sabah annesinin gittigini
ve bir kargasayla ayrildiklarini sdylemektedir.
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Gorsel 1. “"Displaced” kampanya iceriginden kareler: Hana & Chuol

Diger cocuklarin hikayesinde oldugu gibi benzer tema ve perspektif
ile beliren Uglncl sekansta 12 yasindaki Hana isimli Suriyeli kiz cocugunun
gorintlslu ekrana gelmektedir. “2012 yilinda Hana ve ailesi Suriye'yi terk etti.
Simdi onlar Libnan’da yer alan milteci yerleskesinde yasiyorlar” alt yazisiyla
Hana, sari ve kuru bozkir gérintisinin oninde elleri dnde bagli bir sekilde poz
vermektedir. Gergin ve donuk melodinin atmosferi besledigi boélim, Hana'nin
kendi hikayesini anlattigi alaca karanlik zaman diliminde canlandirma formatinda
akmaktadir. Kendi sesi ve diliyle multeci yerleskesindeki gunltk rutinini anla-
tan Hana, Ldbnanlilarin kendilerini sevmedigini ve Ulkelerinde istemediklerini
ifade etmektedir. Her sabah is icin 04.00'da kalktiklarini ve Suriye'deki savasin
bitmesini beklediklerini dile getiren Hana, traktor arkasina binen diger multeci-
lerle birlikte gorintllenmektedir. Anlati yoninU empati ile birlestiren bu sahne,
tarlada calisirken gekilen sahnelerle etkisini pekistirmektedir. Bu yontyle VR
teknolojisi geleneksel medyanin 6tesine gegen 360 derece gorintlleme ve izo-
lasyon etkisiyle hikaye anlatma avantajini ve gercgeklik hissiyatini gbzler 6nine
serebilmektedir.

Ucg gocugun hikayesini doniistimli bir sekilde anlatan kampanya, Hana'dan
sonra Chuol'un yasadiklarina geri donmektedir. Yasadidi yerde ¢ok fazla insanin
oldugunu ve yetkililerin yiyebilmeleri igin onlara ¢uvalla yemek biraktiklarini anla-
tan Chuol, sandalin iginde otururken mutsuz, ciddi ve donuk bir ifadeyle babasi
ve blylkbabasinin evlerinde diri diri yakildigini sdylemektedir. Chuol'u, Oleg'in
tarlada bir yetiskin kadinla calistigi sahneler izlemektedir. Oleg'de Chuol gibi bu-
yUkbabasinin éldirtldigini ve butin kis boyunca cesedinin bahgede kaldigini
dillendirmektedir. Filmin basindaki yikik okul bina goérintistne geri dénen Oleg
ve arkadaslan “Savas dncesinde d6gretmenlerimiz bize bagirdiklarinda okul hava-
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ya ugsa ¢ok havali olurdu” diye distnduklerini -yikilmis okullarinin iginde eselenir-
ken- sdylemektedir. Simdi olsa asla bdyle bir sey sdylemeyeceklerini dile getiren
Oleg, yine de arkadaslarina sahip oldugu icin memnun oldugunu iletmektedir.

Oleg’den sonra Hana'nin hikayesine geri dontlmekte; 12 yasindaki kiz
gocugunun mdulteci arkadaslariyla birlikte is donlUsU traktor arkasinda yapti-
g1 yolculuk ekrana gelmektedir. Suriye'de ¢ok fazla sayida oyuncak ve baska
seyler biraktiklarini ancak simdi sadece birbirlerine sahip olduklarini belirten
Hana, sekansin geri kalaninda harabe seklindeki milteci yerleskesinde arka-
daslariyla vakit gecirmektedir. Savasin bitmesini ve eve donmeyi dileyen Ha-
na'yl bambaska bir cografyadaki Chuol’'un dilegi takip etmektedir. Chuol'un
gercgekligine donen video, 9 yasindaki cocugun “aslan” olup diismanlarini yok
etmek istedigi soylemiyle devam etmektedir. Hana'yl ve Chuol'u, Oleg’in yI-
kik bir duvarin Ustlinde arkadaslariyla birlikte gekirdek gitlerken soyledigi “ne
olursa olsun bir daha asla evimi terk etmeyecegim” sozU izlemektedir. Filmin
basinda oldugu gibi ayni gorintller, pozlar ve ifadeler ile sirasiyla Oleg, Chuol
ve Hana ekrana gelmekte ve Hana'nin arkasini donlp yirddugut bozkir gorin-
tlsUyle video sona ermektedir.

Uc farkli sekansta tc farkli cografyadan cocugun hikayesini anlatan
kampanya filmi, VR'In -literatirde belirtilen- “31" etkisini betimlemektedir. Kam-
panya ornekleminde VR teknolojisi, anlatinin icine dalmak (immerse), etkilesim
(interaction) yasamak ve hayal glcinU (imagination) harekete gecirmek avantaj-
lariyla ikna glcUnu iliskisel tasarimla birlestirmektedir. Cocuklarin sesleri, gorin-
tlleri ve ifadeleriyle igine dalinan kisa film, empati vaadini -geleneksel medyalara
kiyasla- parasosyal iletisim tesiriyle daha kolay harekete gegirebilmektedir. Cev-
resel olarak kusatiimis bir sekilde igine dalinan video ile bilgi toplumunun ihtiyag
duydugu inandiricilik boyutu daha gergekgi bir tasvirle dile getirilebilmektedir.
Halkla iliskiler uygulayicilarinin ihtiyag duydugu bu tasvir, kisisellestirilmis pazarla-
ma anlayisl ile yeni medya isleyisine de uygun gériinmektedir. Bu baglamda halk-
la iliskiler uygulayicilari ve medyalarin (bu kampanya érnekleminde The New York
Times'in) VR'I yenilikgi marka algisi yaratarak hedef kitleler ile daha etkili iletisim
/ iliski kurabilme adina kullanmalari anlamli gelmektedir.

Kamularla -Grunig ve Hunt'in dillendirdigi- simetrik dil anlayisina uygun iliski
kurmak ve halkla iliskiler algisini degistirmek adina praksis degeri olan VR, gevri-
micgi kamusal alanlarda anlati bigimi yaratmak igin de kullanilabilir gérinmektedir.
NYT'nin “Displaced” kampanyasindan hareketle gazetecilik algisi Uzerine de et-
kisi gdozlemlenen VR, “hikaye anlatma sekli”, “empati glici” ve “glven tesisi”
boyutlarinda halkla iliskileri dontstirebilecek dzelliklere; potansiyele sahip unsur-
lar icermektedir. Ote yandan aragsal olarak “deneyim degeri” yaratma islevi ve
“sanal varolus” yonleriyle sz konusu VR kampanya, igerigi hazirlayan medyay
da (NYT Magazine) yenilik¢ci ve duyarl gosterebilmektedir.
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2. Samsung: “Be Fearless” & “Bedtime Stories”

Dijital dilin simUlasyonla birlestigi Be Fearless” ve “Bedtime Stories kam-
panyalari, Oculus platformu temelinde gergeklestirilen VR kampanyalar olarak
dikkat gekmektedir. Samsung markasinin kendi VR cihazi olan Samsung Gear'i da
besleyen iki kampanya, siber paralel gerceklik iceren ydnleriyle deneyime odak-
lanmaktadir. Psikolojik sorunlara yonelik ¢géziim éneren Be Fearless (Korkusuz Ol)
ile Samsung, kurumsal sosyal sorumluluk bilinciyle bireylerin ylikseklik ve toplu-
luk dnlinde konusma korkularini yenmelerine yardimci olmayi amaglamaktadir.

360 derece gorinti teknolojisiyle hazirlanan deneyimlerle, topluluk dntinde
konusma ve ylksekten atlama cesareti asilanmak istenmektedir. “Samsung tek-
nolojisiyle korkunun Ustesinden gel” sloganiyla tanitilan kampanyada dijital yerli
kusagin VR ile sunulan 3l (icine dalmak, etkilesim, hayal gicl) beklentisi karsilan-
maktadir. Arag bilesenleri baglaminda ekran ¢agina ve mobil teknolojilere adapte
olarak bilgi alan jenerasyona seslenen kampanya, hem 3D animasyon seklinde
hem de gergek gorintiler esliginde kurgular icermektedir.

Topluluk dnlinde konusma korkusunu yenmek adina sanal olarak tasar-
lanan kitle 6nlnde yapilan konusma deneyimi ve ylkseklik korkusunu yenmek
icin hazirlanan ylksekten atlama videosu kampanyanin temel uygulama alanlarini
olusturmaktadir. VR uygulama (app) seklinde yaratilan kampanyada farkli senar-
yolarda islenen ve etkilesim iceren tasarimlar puanlama seklinde sonuglanmakta
ve kullanicilarin basari dizeyleri dlgllebilmektedir. VR'In dort temel bileseninin
(sanal dunya, igine dalmak, duyusal geribildirim ve etkilesim) hepsini igeren
kampanya, 3D olarak modellenen sanal dinya igerigi ile fiziksel ve zihinsel igine
dalma (immerse) efekti yaratmaktadir.

Siber paralel gerceklik yonlU de olan kampanyada korkularin olmadigi bir
gerceklik yaratiimaya cgalisiimis ve Samsung markasinin kullanicilarin; tiketicile-
rin hayatinda edindigi yer derinlestiriimek istenmistir. inovatif marka algisi insa
etmek adina tlketicilerin sorunlarina ¢6zim sunmak, hayatlarina dokunmak ve
onlarla daha etkili / gesitli iletisimler gergeklestirmek kampanyanin 6rtik amaci-
na hizmet etmektedir. Literatiirde bahsedilen VR'in var olma nedenlerinden ba-
sitlestirme, daha fazla baglilik, yogun satis donglsi ve derin duygusal baglilik
islevlerine atifta bulunan kampanya, Gigante'nin (1993b, s. 14) ifade ettigi “bilis-
sel ylik"” boyutunu devreye sokmaktadir. Kullanicinin gergeklik algisini sinayarak
korkularini yenmesine yonelik paralel gergeklik deneyimi sunan Samsung, sosyal
sorumluluk bilincini teknoloji (VR) ve rin (Samsung Gear) temelinde hayata ge-
girmektedir. Bu durum satis déngisind beslemesi, deneyim degeri saglamasi
ve dolayll yoldan pazarlama hedeflerine destek sunmasi agisindan kampanyayi
degerli hale getirmektedir.
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Gorsel 2. Kampanyalardan kareler: “Be Fearless” & “Bedtime
Stories”

Samsung’un bir diger kampanyasi olan Bedtime Stories (Uyku Masalla-
r)'de ise marka, uyku zamani ¢ocuklarinin yaninda olamayan ebeveynler igin
etkilesim temelli VR uygulama hazirlamistir. “Uzakligi azaltmak istedik” sloganiy-
la Samsung, ebeveynlerin ve gocuklarinin VR gozlikler takarak 3D modellenmis
temsillerini ekrana aktarmaktadir. Uygulama igerisinde yer alan masallarin metin-
lerini okuyabilen ebeveynler ve gocuklar masal igerisinde yer alan animasyonlarla
kUgUk capli etkilesimlere gecgebilmektedir. Tamamen 3D modellenmis bir sanal
dlnyada hayali bir evreni cocuk ve ebeveyn icin gorinlr hale getiren uygulama,
sahip oldugu zihinsel dalis ve co-iletisim (birlikte iletisim) unsurlariyla dikkat ¢e-
kici gérinmektedir. “Be Fearless” kampanyasinda oldugu gibi VR avantajlarini
tim yonleriyle kullanan ve sosyal sorumluluk stratejisi iceren kampanya, hika-
ye anlatma sekli ve bagllik bilesenleriyle halkla iliskilerin iliski yénetimi islevini
hatirlatmaktadir.

3. TOMS: “Experience the TOMS Virtual Giving Trip”

"Bir ¢ift TOMS aldiginda neler olur?” sorusuyla baslayan TOMS VR dene-
yiminde marka, aracin mesaj oldugu bir iletisim anlayisini benimsemektedir. Yeni-
likgci marka imaji sergilemek ve sosyal marka algisi yaratmak adina islev Ustlenen
sanal TOMS deneyimi, marka degerlerini ve ¢agrisimlarini olumlama baglaminda
deger arz etmektedir. VR'In hikaye anlatma / igerik aktarma sekillerini gesitlendir-
me, hedef kitleye ulasmada deneyimsel, psikolojik ve interaktif yollar kesfetme,
izolasyon ve soyutlama gibi etkiler sayesinde daha konsantre deneyimler sunabil-
me yonlerini baskin sekilde kullanan kampanya, 360 derece ¢ekilmis gorintUlerle
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videonun basinda sordugu sorunun cevabini vermektedir. Hazirladigi kampanya
ile VR teknolojisinin diyalektik geregine uygun davranan TOMS markasi, VR'In
halkla iliskiler agisindan geregini agiklayan derin duygusal baglilik ve artan glven
bilesenlerini hayata gecirmektedir. Marka bu sayede -Bernays’in dillendirdigi gibi-
seslendigi kamular agisindan anlayis iliskisine dayali iki yonli simetrik iletisimi
anlamli hale getirmektedir.

Gorsel 3. "Experience the TOMS Virtual Giving Trip” kampanya
gorselleri

e s TRTUAL LIVING TP

TOMS markasinin kurucusu Blake Mycoskie'nin seslendirdigi VR dene-
yimde, Peru'nun kirsal ve gelismemis bir bdlgesi gdsterilmektedir. Drone ile
cekilen goruntller Gzerine konusan Blake Mycoskie, bir Arjantin gezisi sirasinda
ayakkabilari olmayan cocuklar goérdtginden bahsetmektedir. Yardimci olmak
icin “giving (bagis)” programini hayata gecirdiklerini ve ayakkabi sattiklar her
firma icin bir ayakkabi hediye ettiklerini anlatmaktadir. Peru’daki “Sanal Bagis
Yolculugu (Virtual Giving Trip)” deneyimini VR ortama aktaran marka, “giving
partner (hediye partneri)” programi gergcevesinde bu ziyareti gergeklestirdigini
ifade etmektedir.

TOMS tiketicisi ve ilgili kamulara yonelik hazirlanan deneyim, yeni ka-
musal alanlardan biri olan sosyal medya platformlarina (Youtube ve Within gibi)
konarak genis kitlelere ulastiriimaktadir. “Peru’'ya hos geldiniz” ifadesi ile araba
icerisinde baslayan deneyim okul ziyareti ile devam etmektedir. Yaklasik 4 da-
kika suren yolculuk deneyimi ip atlayan, ayakkabi deneyen ¢ocuk gérintuleri
ve TOMS temsilcisinin cocuklara ayakkabi giydirmesi; onlarla oyun oynamasi
ile sirmektedir. Sonraki sahnelerde ¢ocuklardan biri olan Hulio'nun evine gi-
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den TOMS temsilcisi, gocukla evi hakkinda konusmakta ve gocugun hikayesi-
ni izleyiciler icin 6zetlemektedir. Hulio gibi okula gitmek igin ylrimek zorunda
olan ve ayakkabilari olmayan ¢ok sayida cocugun oldugunu ileten yetkili, okulun
bahcesinde diger cocuklarla oyunlar oynayarak dans ve sohbet etmektedir. S6z
konusu sahneler VR'In dalma etkisi ile olusturdugu empati iliskisini -gelenek-
sel medyalarla saglanamayacak formatta- gercekgi kilmaktadir. VR kampanya
“DuUnyanin diger bolgelerindeki ihtiyag sahibi gocuklara ulasmaya devam etmek
icin degerli desteklerinize ihtiyag duyuyoruz, ylrekten tesekklrler” diyen My-
coskie'nin sozleri ve TOMS temsilcisi kadin ile Hulio'nun samimi gorintdleri
(el sallamalari ve beslik cakmalari) ile sona ermektedir. iliski ydnetimine atifta
bulunan s6z konusu son, TOMS markasini sadece bir ayakkabi ¢agrisimindan
cikarip halkla iliskiler agisindan proaktif iletisimler sunan sosyal bir marka haline
getirebilmektedir.

4. Coca Cola: “Christmas Ride” & “Recycled Cardboard”

Christmas Ride (Noel Yolculugu) kampanyasinda Coca Cola, katilimcilari
tamamen 3D sekilde tasarlanmis animasyon dinyada Noel yolculuguna ¢ikar-
maktadir. Noel Baba ve geyikleri esliginde Noel ve kis atmosferini sanal sekilde
deneyimleme imkani sunan kampanya, deneyim pazarlamaya uygun bir sekilde
kultlrel degerlere gonderme yapmaktadir. Dumani titen Amerikan evleri, karli
ve sisli kirsal doku, kirmizi Noel tonlu isiklandirma, sari ve parlak ay gorsellerinin
dikkat ¢ektigi animasyon deneyimde iki geyige bagli kizak ile Noel Baba esliginde
gercekistl bir yolculuk yapiimaktadir. VR teknolojisinin temel fonksiyonu olan
gerceklesmesi imkansiz sanal dinyalar ve deneyimler yaratma 6zelligi bu kam-
panyada uygulamaya dokulmektedir. Coklu duyusal kanallar araciliglyla gercek za-
manli similasyon ve etkilesimler tasarlamak baglaminda 6rnek teskil eden kam-
panya, derin duygusal bagllik sunma islevini toplumun degerlerini ritlellestirerek
yerine getirmektedir.

Hareketli gortintller ve ekran ydnlendirmeleriyle ilerleyen VR videoda ha-
yal glcl (imagination) ve dalmak (immerse) etkisi yogun bir sekilde hissedilir-
ken fonda galan Noel mizigi tematik isleyisi kuvvetlendirmektedir. Geyiklerin yol
Gzerinde Coca Cola tirlarinin yanindan gegmesi, tirlarin, geyiklerin gegisi sirasinda
korna galmasi; geyiklerin havada ugarken Onlerine kayalarin gikmasi, kaya par-
calarinin diismesi igerigin inandiriciliginin artmasi ve gergeklik algisinin eglence
ile birlesmesi adina dnemli gérinmektedir. Videonun sonunda Noel isiklariyla
donatiimis, renkli Coca Cola tirlarinin bulundugu ve havai fiseklerin patlatildig
baslangi¢ rotasina dénen geyikler, Charles Dickens'in Christmas Carol (Bir Noel
Sarkisl) romanini canlandirir sekilde yolculugu tamamlamaktadir. Lemon & Oran-
ge tarafindan Coca Cola icin gelistirilen kampanya Coca Cola Noel Tirlari'nin turlar
esnhasinda gosterilmektedir. Kampanya ile marka, Grtn / kiltUr arasi iliskiyi eslenik
hale getirmekte ve ekran ¢agina uygun iletisim sunarak yeni medya ¢agina uygun
iliski tesis edebilmektedir.
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Gorsel 4. “Christmas Ride"” & “Recycled Cardboard” VR
kampanvyalari

Ote yandan bir diger Coca Cola VR kampanyas! olan Recycled Cardbo-
ard (Geri Donlstlrilimuas Gozllk) ile marka, VR'a yonelik hazirladigi igerikleri
hem sosyal sorumluluk girisimi ile birlestirmekte hem de yenilikgi yoninu
vurgulayabilmektedir. Oyun tatmini gibi bir isleyisle kutu tasarimlarinin Card-
board'a donlstigu kampanyada, kola paketleri geri donlsUmllU malzemeden
Uretilmekte ve tlketici tarafindan birlestiriimektedir. VR'in halkla iliskiler agisindan
var olma gerekgelerinden biri olan “satis donglsi”ne de hizmet eden strate-
ji, dinyanin ilk donUstlriimuUs VR goérlntUleyicisi sloganiyla da markanin oncu
roliinti pekistirmektedir. Ug farkli sekilde (origami, custom, insert) birlestirilebilen
tasarimlar, igerik yerine basit ¢apli donanimi kampanyanin ana unsuru haline ge-
tirmektedir. Google Cardboard stili basit ve pratik VR gdrtntileyici formatindaki
s6z konusu tasarim, geri donlsdm igeren ambalaj boyutuyla sosyal pazarlama
anlayisina da ornek sunmaktadir.

5. UNICEF: “Clouds Over Sidra”

Birlesmis Milletler Cocuklara Yardim Fonu (UNICEF) tarafindan hazirlanan,
cocuk, savas ve miilteci olmak (izerine odaklanan Clouds Over Sidra (Sidra'nin Uze-
rindeki Bulutlar) kampanyasi, Castells’in ifade ettigi “Ag Toplumu” deyisine atifla
kiresel olarak egemen olan hedef kitleye ulasmak adina énem tasimaktadir. Ger-
cek goriintiler esliginde 360 derece cekim teknigini kullanan kampanya, Urdin
Za'atari'deki 84.000 Suriyeli multecinin yasam kosullarina 12 yasindaki Suriyeli bir
kiz cocugu (Sidra) Uzerinden ayna tutmaktadir. Paradoks bir sekilde yeni medya
teknolojilerine (internet, VR basta olmak Uzere) daha kolay erisebilen kamulara ses-
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lenen kampanya, toplumsal duyarsizlik sendromunu yenmek adina ¢agrida bulun-
maktadir. VR'In anlati formati, etkili ve gesitli iletisim kanali, duyusal ve duygusal
geribildirim potansiyeli gibi islevlerini kullanmak isteyen kampanya, sosyal dili tek-
noloji dili ile sentezlemeyi amaglamaktadir. Deneyim ekonomisi baglaminda bagis
cagrisini yinelemek adina motive edici rol Ustlenebilen VR film, halkla iliskiler ve VR
arasi iliskiyi duygusal gekicilik temelinde kurgulamaktadir. Derinlik hissi ve perspek-
tif baglaminda panoramik gorintindn avantajini kullanan “Clouds Over Sidra”, VR
platformlarindan biri olan Within Gzerinden yayinlanmaktadir.

Gorsel 5. “Clouds Over Sidra” afis ve igerik gorseli

CLOUDS OVER SIDRA

-

Col goriintusiiyle baslayan, Sidra’nin ucurtmasini Urdiin ¢éllerinde birak-
tigini sdylemesiyle devam eden VR film, Sidra ve ailesinin kamptaki siradan bir
glnUnU tek odal evlerinden baslayarak gorsellestirmektedir. 1,5 yildir kampta
kaldigini sdyleyen Sidra’'nin hikayesi fonda galan piyano ve kamp sahneleriyle
kurgulanmaktadir. Bulutlu glinleri sevdigini ifade eden Sidra, 6rtl benzetmesiyle
bulutlarl neden sevdigini aciklamaktadir. Kampanyanin bashgi olan bu metaforu,
kamptaki derslik, firin, camurlu kamp bahcesi, kamp internet kafesi, kamp spor
ve glres bolimu, futbol sahasi, aksam yemedgi, ¢adir, kamp alani ve alanda oyun
oynayan gocuk sahneleri izlemektedir.

Kisa filmin basinda gosterilen tek odali kamp evine geri dénen son sahnede
Sidra g6z yaslari icerisinde “Bence 1,5 yil burada kalmak icin yeterli bir stire. Son-
suza kadar 12 yasinda olmayacagim ve burada kalmayacagim. Ogretmenim bu-
lutlarin hareket ettigini ve Suriye'den geldiklerini sdyliyor. Bir giin bulutlar ve ben
eve geri donecegiz” demektedir. Uzerine siyah arka planda beyaz font ile “Diinya
Ikinci Dlnya Savasi'ndan bu yana en blyUk mlteci kriziyle yizlesiyor. Eylil 2015
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itibariyle Urdiin'deki Za'atari kampinda savas ve kitliktan kacan 80.000 Suriyeli
multeci bulunuyor. Eve dénmenin ne zaman glvenli olacagini ve ddénduklerinde
onlar neyin bekledigini kimse bilmiyor” bilgisi paylasiimaktadir. UNICEF'in duy-
gusal ¢ekicilikle farkindalik yaratmak adina yayinladigi VR film, Chris Milk'in be-
lirttigi VR'In “nihai empati makinesi”ne donlismesi baglaminda teknik ve sdylem
acgisindan -verimli- olasiliklar icermektedir.

Enformasyon caginda halkla iliskiler yonetimini “igerige dalmak (immer-
se)”, "etkilesim (interaction) yasamak"” ve “hayal glcinU (imagination) hareke-
te gecirmek” gibi temel islevler iceren VR teknolojisini kullanarak gerceklestiren
markalar, tercih ettikleri igerik formatlari, platform alternatifleri, acik ve ortik an-
lam gagnisimlariyla ikna yontemlerini gesitlendirmektedir (Tablo 1). Yeni medya
dili baglaminda kusatilmis deneyimlerle marka-tiketici iliskisini asimetrik boyut-
tan simetrige donUstlren sdz konusu kampanyalar, VR karakteristigini 6zetleye-
rek iliskisel ve deneyimsel pazarlama adina ornekler sunmaktadir.

"

Sosyal amacli ve temall VR kampanyalarin yaninda pazarlama amagch halk-
la iliskileri kullanan VR kampanyalar da bulunmaktadir. Lowe’s, Volvo, Thomas
Cook, Oreo, McDonald’s markalari, ifade edilen 6rneklem cergcevesinde pazar-
lama amacl VR kampanyalara sahip markalar olarak dikkat gekmektedir. Lowe's
markasinin “Holoroom" uygulamasi, HTC Vive platformunu kullanarak musterile-
rine 3D modellenmis tasarim ve tadilat konularinda yardimci olan deneyimler sun-
maktadir. Volvo, XC90 modelini tamamen 3D formatinda tasarlanan VR uygulama
Uzerinden kendi hazirladigl VR Cardboard ile tanitmaktadir. Birlesik Krallik merkez-
li bir seyahat ve turizm sirketi olan Thomas Cook VR uygulamasi ile yolcularina
ucmadan once sanal denemeler yapma imkani saglamaktadir. Oreo hazirladig
VR reklam ile tlketicileri sanal diinya seklinde yaratilan paralel bir Oreo diyarina
davet etmektedir. McDonald's ise “Happy Goggles (Mutlu GozlUk)" adiyla -Coca
Cola benzeri- VR basligina déntsen “Happy Meal (Mutlu Yemek)” ambalajini ve

gocuklara yonelik “Happy Meal VR" oyununu tanitmistir.
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Tablo 1. VR teknolojisini kullanan halkla iliskiler kampanyalari ve
kampanyalarin iletisim dilleri

VR VR igerik Halkla iliskiler bagi & | Acik icerik Ortiik icerik
kampanyalar | formati & iletisim tasarimi
platform
“Displaced” 360 VR film -Reaktif halkla iliskiler -Cocuk isgiler -Cocuk haklar
(10 dk.) -Parasosyal iletisim -Yikik binalar -Savas
(New York -Kurumsal sosyal -Ulkelerin -Miltecilik
Times) NYT VR app sorumluluk (savas ve cografyasi ve dogal | -Kiresel iliski
gocuklar) guzellikleri ag!
NYT Youtube | -Kamu faydasi -Milteci kampi -Yoksulluk
-Oykdlestirme -3 ¢ocuk (Oleg, -Cocuk hayal
-Empati dili Hana ve Chuol) dinyasi
-Cocuk oyunlari
-Yardim guvallari
"Be Fearless | 3D VE (virtual | -Kurumsal sosyal -Toplanti odasi -Kisisel gelisim
& Bedtime enviroment) sorumluluk (fobiler ve -Ylksek binalar -Terapi
Stories” VR aile iletisimi) -Puanlama gizelgesi | -Duygusal
-Oyunlastirma -Cocuk odasi baghlik
(Samsung) Oculus -interaktif katim -Masal kitaplari -ilgili ebeveyn
-SimUlasyon -Yaraticilik ve
Samsung Gear | -Co-iletisim inovasyon
“Virtual Giving | 360 VR film (4 | -Proaktif iletisim -Otomobil yolculugu | -Bagis takibi
Trip” dk.) -Kurumsal sosyal -Peru kirsali -Glven
sorumluluk (yoksulluk, | -TOMS ayakkabilar | -Yoksulluk
(TOMS) TOMS egitim ve gocuk) -Okul ziyareti -Cocuk ve
Youtube -Kamu faydasi -Kdy yasami egitim haklari
-Oykdlestirme -lp atlama, dans, -Sosyal marka
Within -Empati dili futbol -Yenilikgi ve
ilgili marka
algisi
“Christmas 3D VE (virtual | -Oyunlastirma -Noel Baba, ren -Kdlturel
Ride & enviroment) -Kurumsal sosyal geyikleri, kizak temas
Recycled VR & Google sorumluluk (Noel ve -Ay, sehir isiklari, -Noel rittelleri
Cardboard” karton VR geri dontslim) duman -Duygusal
-Reaktif halkla iliskiler -Amerikan evleri, baghlik
(Coca Cola) Oculus -Oyunlastirma kis, kar -Sosyal marka
-Similasyon -Coca Cola tirlar -Geri dénlisim
-Interaktif katihm -Coca Cola -Inovasyon
cardboard
“Clouds Over | 360 VR film (8 | -Kurumsal sosyal -Urduin, ¢ol -Bulut
Sidra” dk.) sorumluluk (savas, goruntdsa metaforu ve
multecilik ve gocuklar) | -Mdulteci kampi cocuk hayalleri
(UNICEF) UNICEF -Kamu faydasi -Konteyner oda -Cocuk haklari
Youtube -Oykiilestirme -1 gocuk (Sidra) -Savas
-Empati dili -Aksam yemedgi, -Miiltecilik
gadir, kamp alani -Kiresel iliski
agl

-Yoksulluk
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Degerlendirme ve Sonug

Yeni medya teknolojilerinden biri olan VR'in halkla iliskiler uygulayicilari
tarafindan nasil kullanildigini hayata gegcirilen VR kampanyalar Gzerinden analiz
etmeyi amaclayan galismada, Google ekraninda ilk sayfada gortntilenen basarili
VR kampanyalari incelenmistir. Arastirmada ifade edilen amag ve yontem cgerge-
vesinde Google ekraninda birinci sayfada ¢ikan The NYT Magazine, Samsung,
TOMS, Coca Cola ve UNICEF markalarinin / kurumlarinin sosyal sorumluluk ve
kamu faydasi temall VR kampanyalari yorumlayici igerik analizi ile analiz edilmistir.
S6z konusu sosyal sorumluluk temali kampanyalarin yani sira pazarlama amag-
Il halkla iliskiler dilini kullanan Lowe's, Volvo, Thomas Cook, Oreo, McDonald's
markalarinin VR deneyimleri de halkla iliskiler pratigini / algisini yeni medya gagina
uyumlu hale getirebilmektedir. Incelenen VR kampanyalarda sosyal dil ve pazar-
lama amagli iki (agik) ana temanin uygulamaya dokaldigu gézlemlenmektedir.

Hedef kitleler ile etkili iletisim ydntemleriyle bulusmayi amacglayan mar-
kalar, yenilik¢i araglardan biri olan VR teknolojisini proaktif ve reaktif bir sekilde
kullanmaktadir. Ddnyanin dnde gelen markalari VR'in 3| etkisini (icine dalmak,
etkilesim ve hayal glcU) arastirilan kampanyalar dahilinde uygulamaya donustr-
mektedir. Katilim suresi, derin duygusal baglilik, artan glven, basitlestirme, daha
fazla baglilik ve yogun satis donglsu avantajlariyla VR, halkla iliskiler uygulayicilar
tarafindan benimsenmektedir. Cevrimigi kamu alani olan Internet’ten erisilebilen
s6z konusu kampanyalar, hikaye anlatma sekli, empati, deneyim / etki glicti, med-
ya iletisimi ve yenilikgi marka konumlama degiskenleriyle halkla iliskilerin praksis
degerini gincelleyebilmektedir. Grunig ve Hunt'in ifade ettigi karsilikli dengeli
simetrik iletisim anlayisina sadik kalan VR kampanyalar, yarattigi deneyimlerle
empati yoninu glglendirmektedir. Kitlesizlestirme ve/veya kisisellestirme bag-
lamindaki yeni medya modern diline uygun sekillenen kampanyalar, elde etmek
istedigi hedefleri VR'In avantajlarini kullanarak hayata gecirebilmektedir.

Markalar tarafindan 360 derece ¢ekilen gorintilerle tasarlanan VR kam-
panyalarin agirlikta oldugu tespit edilmis, 3D modellemelerin hayal glicl temasi-
nin agirlikta oldugu durumlarda kullanildigr géralmustir. Psikolojik etki agisindan
duygusal cekiciliklerin yogun olarak kullanildigi kampanyalarda (Displaced, Be Fe-
arless, Virtual Giving Trip, Clouds Over Sidra), gergek gorintllerin ve hayattan dy-
kllerin taniklarin agzindan sinematik dille aktariimasi, VR'in inandiricilik, empati ve
anlatl yéninl vurgulamaktadir. Ote yandan animasyonlarla sanal diinya yaratan
kampanyalar (Christmas Ride, Bedtime Stories) gercekUstl igerikleri deneyime
donistirerek VR'In hayal gicl islevini devreye sokabilmektedir.

Kamu faydasini gozettiklerini multeci, savas, ¢ocuk haklari, korku, kdlttrel
degerler konularini isleyerek vermeye galisan markalar, halkla iliskilerin iliski yo-
netimi islevine atif icermektedir. GUndem asisini yenilikgi dille yapan markalar,
dolayll bicimde inovatif marka konumlamasi yaparak sorumlu reaktif iletisim an-
layisini -6zellikle Clouds Over Sidra ve Displaced kampanyalarinda- uygulamaya
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dondstirmektedir. Halkla iliskiler ve VR teknolojisi kesisiminde éne ¢ikan unsur-
lardan olan katilim, bagllik ve glven incelenen kampanyalarda gordndr bir nitelik
kazanmaktadir. Halkla iliskilerin teknoloji ile entegrasyonunu sosyal dille kurgula-
masl! kamular arasinda iliski kurma gabasina destek sunabilmektedir. Bu durum
da surekli glincellenen yeni medya araclarinin halkla iliskiler uygulayicilari tarafin-
dan nasil ve ne yonde kullanilmasi gerektigine dair ipuglari sunmaktadir.
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Abstract

Advertising Versus Ad Blocking Programms: A Research
on Consumer Response

As a result of the lack of control in mobile and online adver-
tisements, consumer interest and trust in advertisements have de-
creased. The emergence of a variety of methods, such as Smart TV,
ad blocking programs, has become a new solution for consumers
trying to escape from advertising. Ad blocking programs (REP) are
those programs that prevent encountering various advertisement
applications, thanks to an add-on or an application. It is important to
find out how much knowledge the consumers have and how their
attitudes and behavioral tendencies are about the applications that
can be easily installed on phones and computers for the internet ad-
vertising stakeholders and academics. Because these applications,
whose level of use is rapidly increasing, threaten the media and
advertising sector since advertising is the source of their income.
So the aim of this study is to reveal the consumers’ knowledge,
attitudes and behaviors towards REP. A questionnaire was applied
to the participants that are internet users and chosen by using ob-
jective-oriented sampling method. As a result of the study, it was
determined that the participants did not have sufficient knowledge
about REP and showed positive attitude and behavior tendencies
when they were informed.

Key words: Ad blocking programs, advertising, information
level, attitude, behavioral tendency.
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Résumé

Banniére publicitaire vs. les programmes de blocage: une recherche
sur les réactions des consommateurs

En raison de la publicité non contrélée sur internet, les consommateurs
ont perdu confiance et n'y portent aucun intérét. L'émergence des nouvelles
technologies comme les télévisions connectées ou les écrans intelligents
ou encore les différents programmes de blocage des banniéres publicitaires,
appelés aussi “pop-ups”, sont les parades qu'adoptent les consommateurs
afin de palier a ces publicités envahissantes. Ces moyens anti-pubs, peuvent
étre facilement installés sur les smartphones ou sur les ordinateurs. Méme
les navigateurs et moteurs de recherches proposent d’activer ou de désacti-
ver ces bloqueurs de publicités via des boutons ou des interfaces préalable-
ment installés. Ces publicités abusives, sont en réalité une source financiere
pour les médias, menagant progressivement la publicité ordinaire sous forme
d'affiches dans la rue, dans les brochures et autres catalogues en papier.
L‘objectif de cette étude est de nous éclairer sur la maniere d’utiliser ces anti
“pop-ups” et les différents moyens employés par les consommateurs pour évi-
ter ce matraquage publicitaire sur internet. Le questionnaire utilisé ici, est fon-
dé sur la méthode de I'échantillonnage, basée sur un fragment choisi parmi les
internautes, car aucune étude officielle ni recherche approfondie n'a été effec-
tuée par I'Etat. Ce dernier ne posséde pas d'informations ou de renseignements
concernant ce sujet, ne dispose d’aucun niveau de connaissance, et ne peut
dans ce cas nous renseigner de facon réelle sur les différents comportements
des consommateurs, ainsi que leurs attitudes vis a vis de ces tendances a blo-
quer toutes ces bannieres publicitaires envahissant son espace sur internet.

Mots-clés: Programmes de blocage des publicités, publicité, niveau de
connaissance, attitude, comportement tendances.
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Internet ortamindaki kontrolstiz reklamciligin sonucunda tiketicilerin
reklamlara yonelik ilgisi ve gliveni azalmistir. Smart TV, reklam engelleme
programlarn gibi cesitli ydntemlerin ortaya cikisi, reklamlardan kagcmaya calisan
tlketiciler igin yeni ¢6zim yollari haline gelmistir. Reklam engelleme programlari
(REP), tarayicilara yiiklenen bir eklenti veya aplikasyonla tliketicilerin internet
reklamlariyla karsilasmasina engel olan programlardir. Telefonlara ve bilgisayarlara
kolaylikla yiiklenebilen bu uygulamalar hakkinda tliketicilerin ne kadar bilgi
dlizeyine sahip oldugu, tutum ve davranissal egilimlerinin ne oldugunun ortaya
cikarilmasi internet reklamciliginin paydaslari ve akademisyenler agisindan énem
kazanmaktadir. Clnkd kullanim dlzeyi hizla artan bu uygulamalar, gelir kaynagi
reklam olan medya ve reklamcilik sektoriini tehdit etmektedir. Bu ¢alismanin
amaci, tiketicilerin REP’e ybnelik bilgi, tutum ve davranis durumlarini ortaya
cikarmaktir. Amaca dayali 6rneklem yoéntemi kullanilarak internet kullanicilarindan
olusan érnekleme anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin REP’e
yonelik yeterli bilgiye sahip olmadigi, bilgi sahibi olduklarinda olumlu tutum ve
davranis egilimleri gésterdikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam engelleme programlari, reklam, bilgi diizeyi,
tutum, davranissal egilim.
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Giris

Reklamlar hem icerik yayincilarina hem de Urin/hizmet Ureticilerine para
kazandiran, Ulke gelirini arttiran iletisim calismalaridir. Reklamverenler agisindan
var olma amaci, tliketicilere yonelik bilissel ve duygusal slrecglere dayali he-
deflere ulastiktan sonra Uriin ve hizmetlerin satisini gerceklestirmektir. icerik
yayincilari ve Ureticileri ise, gelirlerinin blylk bolimand icerik ortamlarina verilen
reklamlardan elde etmektedir. Ulke ekonomisine gelindiginde ise IAB (Interactive
Advertising Bureau) Tirkiye'nin, IPSOS ve Bogazici Universitesi idari Bilimler
FakuUltesi'nin destegiyle yurattiga “Dijital Reklamin Ekonomiye Katkisi Arastir-
mas!” (2017) sonugclarina gore, dijital reklamciligin 2015'te Ulke ekonomisine kat-
kist 27,5 milyar TL (%1.4) iken, istihdam yarattigi kisi sayisi ise 1,26 milyondur.
Diger taraftan IAB Tirkiye AJEx-TR (2018) sonugclari, 2018'in ilk yarisinda dijital
reklam yatirmlarinin 2017'nin ayni ddnemine oranla %14 oraninda artarak 1.213
Milyon TL'ye ulastigini gostermektedir. Bu sonuglar, eger reklam ekosistemi den-
gesini korumaya devam ederse, Ulke ve reklamcilik sisteminin diger paydaslarina
katki saglamaya devam edecegdine isaret etmektedir. Diger taraftan ozellikle diji-
tal ortamda yasanan degisim ve gelismeler, internet reklamciligi ekosistemi igin
tehdit olusturmaktadir.

Baslangicta geleneksel medya ortamlarinda tiketiciyle bulusan reklamlar,
teknoloji ve iletisimde yasanan degisimler sonucunda gelistirilen bilgisayar, mobil
ve internetle birlikte yatirim ve kullanim alanini genisletmistir. Gelismelerin sundu-
gu olanaklardan yola gikarak reklam dinyasina yeni, farkli, 8zgin ve ayni zamanda
hibrit nitelikler tasiyan yeni reklam uygulamalari ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalar,
tUketici degisimlerine uygun, onlarin dikkatini gekerek etkileyebilecek icerik ve
tasarim dzellikleri tasimaktadir. Dolayisiyla reklamverenler geleneksel mecralarda
kendisinden kacan tlketicilere ulasmak igin, internet ve mobil reklamcilik Uzeri-
ne odaklanmistir. Diger taraftan geleneksel mecralarda reklamlardan bunalmis
tUketiciler, yasadigl degisimlerle birlikte sanal ortamda kendisine yeni bir yasam
alani kurarken bu yeni yasam alaninda da reklamlarin istilasina ugramistir. Web
sitelerinden sosyal medya ortamlarina mobil ortamdaki aplikasyonlara kadar tim
yeni medya ortamlarinda tlketiciler cok sayida reklama maruz kalmistir. Bunun
sonucunda da 6zellikle internet reklam dlnyasi tlketici perspektifinde, gtvenil-
mez ve rahatsiz edici olarak algilanmaya baslamistir (Bracket ve Corr, 2001; Cho
ve Chean, 2004; Gee 2017). Her yerde ve ¢ok sik karsisina gikan reklamlardan
artik kagma sansi olmadigini distinen tlketicilerin imdadina, reklam engelleme
programlari yetismistir.

Her gegen gln bilinirlik ve kullanim orani artan reklam engelleme program-
lari, hem icerik Ureticilerifyayincilari hem reklamverenler hem de reklam sektoéri
icin bir tehdit unsuru haline gelmistir. Mary Meeker'in 2016 internet Trendleri Ra-
poru’'na gore masadlsti-dizUstl bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi dijital reklam-
larin kullanicilarina ulastigr tim araglarda reklam engelleme yazilimlarinin kullanim
orani her gegen gun yikselmektedir. HubSpot'un 2014 ve 2016 yillarini kapsayan
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Global Interruptive Ads Survey raporunda, 18-35 yas arasi yetiskinlerin %60'inin
reklam engelleme yazilimi kullanirken 35 yas Ustd kullanicilarda bu oranin %50 ol-
dugu ifade edilmektedir. Arastirmalarin 6ne ¢ikardiklar ortak sonug, 6nimuzdeki
yillarda dijital reklamlari engellemek igin yazilim kullanicilarinin sayisinin daha ¢ok
artacagl yontndedir (Techlnside, 2016).

Bu veriler, internet reklamciligindaki tGm ilgili taraflarin durumun ciddiyeti-
nin farkina varmasi gerektigini gdstermektedir. Diger yandan reklam engelleme
programlari Gzerinde aldigi karar ve yapacagl davranislarla en ¢ok etkiye sahip
olan taraf, internet kullanicilaridir. Ancak kullanicilarin programlara yonelik sahip
oldugu bilgi dizeyi, yaklasimlar ve ne tir davranissal egilimler gdsterebilecekleri
konusunda sektorel arastirmalardan elde edilen bazi bulgular disinda herhangi bir
akademik bilgiye rastlanmamistir. Bu baglamda bu calismayla reklam engelleme
programlariyla ilgili internet kullanicilarinin bilgi sahibi olup olmadigini, bu yazilim-
lara yonelik ne tUr bir tutum gelistirdiklerini ve bu tutuma bagl olarak nasil bir dav-
ranis bicimi gosterebileceklerini ortaya gikarmak amaglanmaktadir. Elde edilen
bilgiler, akademik literatlr ve internet ortamindaki tim reklamcilik ekosisteminin
paydaslari icin dnemli bilgiler sunmaktadir.

Reklamciligin Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Dontlisiimii

Her yeni teknoloji ve mecranin ortaya cikisiyla birlikte, reklam uygulama-
lari da degisim gdstermektedir. Reklamlar slrekli degisen bilgi teknolojilerine
uyum saglayarak degisim gecirmekte ve uygulama alanlarini genisletmektedir.
Bu gelismeler arasinda elde edilen en blylk kazanimlardan birisi, reklam me-
sajl Uzerinden tlketici ve marka arasindaki etkilesimin ortaya ¢ikmasi ve bu et-
kilesim dizeyinin hizla artmasidir. Klimmt ve Vorder (2006) yeni medya arag ve
ortamlarinin etkilesimli olma 6zelliginin, kullanicisina bu mecralarin igerisinde
yer alma, igerik Uretme, icerige mUdahale etme, aktif olarak medya iceriklerini
kullanma, topluluklar olusturma, gindemi yonlendirebilme gibi firsatlar sundu-
gunu ifade temektedir. Artik yeni medya kullanicilarinin etkilesim dlzeyi, anhk
mesajlasma servisleri (Whatsapp, Tango, Line, Skype, Voxer, WeChat, SnapC-
hat, Facebook, Twitter, Instagram vb), bloglar, videolar, yeni medya teknoloji-
leri gibi ortam ve araglarin eklenmesiyle birlikte hizla artmistir. Etkilesim ortam
ve dlzeyinin artmasl, slregte sdz hakkinin olmasini bekleyen, igerik Uretimine
dahil olmak isteyen, yon verme ve kontrol glctnin farkinda olan tlketicilerle
markalar arasindaki iletisimi/bagi kurmak, giclendirmek ya da degistirmek iste-
yen reklamverenler igin yeni olanaklar getirmistir. Artik reklam uygulamalarinin
her asamasinda tiiketiciler stirece dahil edilebilmektedir. Ornegin reklamda kimin
yer almasi gerektiginden, yarim kalan reklam hikayesinin nasil tamamlanacagina,
reklamin yayinda kalip kalmamasina kadar tlketicilerin 6neri ve tercihlerine
birakilan reklam uygulamalariyla sik sik karsilasiimaktadir. Ancak diger taraftan
bu etkilesimin zaman ve durum uygunluguna bakilmaksizin yapilmasi, bu tir
uygulamalarin etkileyiciliginin yok olmasina, rahatsiz edici ve samimi olmayan bir
duygu durumunun ortaya ¢ikmasina yol agcabilmektedir.
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Yeni teknolojik gelismelerin sagladigi olanaklardan birisi de geleneksel
medyanin yeni medya ortamlarina tasinarak (Aktas, 2014) farkli iletisim araglarinin
dijital teknolojilerle birlestiriimesidir (Laughey, 2010). Televizyon kanallarinin artik
tablet, telefon, bilgisayar gibi ortamlardan izlenebilmesi, ayni zamanda gazete,
dergi gibi yazili basin igeriklerine ¢evrimigi olarak ulasilabilmesi, es zamanli olarak
radyonun dinlenebilmesi, fotograf ya da video gekilerek anlik mesaj olarak pay-
lasilabilmesi, kolaylikla yapilan eylemler haline gelmistir. Ozellikle yapay zekanin
farkli alanlara yayilmasiyla birlikte sanal gergeklik ve artirlmis gergeklik uygulama-
larinin gesitli Grdnlerin tasariminda kullaniimasi, bu UGrdnleri birer iletisim aracina
déntstirmustir. Ornegin giyilebilir teknoloji Griinleri arasinda yer alan saat, goz-
|Uk gibi aksesuarlar araciligiyla muzik dinlenebilmekte, video igerigi izlenebilmek-
te, gevrimigi ortamdaki uygulamalar kullanilabilmekte, e-posta alinip gonderilebil-
mekte, telefon olarak kullanilabilmektedir. TUketiciler yeni medya araglarindaki
icerikleri istedikleri zaman ve yerde, kendi tercihlerine gore yapabilmektedirler.
Ortamlarin sundugu filtreleme 6zelliginden faydalanarak sadece istedikleri ice-
riklerle karsilasabilmektedir. Tercih ettikleri bu igeriklere yeni igerikler ekleyebil-
mekte, degistirebilmektedir. Daha birgok iletisim eylemlerinin yapilabildigi bu ve
benzer Urlnlerin varligi, markalarin bu aracglar Gzerinden de reklam yoluyla iletisim
kurabilmesini saglamaktadir. Reklamlar, yeni medya araglari arasinda linklerle bir-
birine baglanip farkli format ve igeriklerde tiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir.

Geleneksel ve yeni medya araglari arasinda sanal baglar kurularak kulla-
nicilarin iki medya bigimi arasinda gegis yapmasi saglanmaktadir. Melez (hibrit)
iletisim teknolojileri olarak isimlendirilen bu birlesme, kare kod, artiriimis gergek-
lik gibi teknolojilerle gergeklestiriimektedir. Boylece gergek dinya ile sanal din-
ya bir araya getirilerek, kullanicilara farkli ve daha zengin iceriklere ulasma firsati
sunulmaktadir. Burada amag; kullanicinin geleneksel ya da yeni medya araglari
arasindan sec¢im yapma zorunlulugunu ortadan kaldirmak, farkl teknik alt yapilar
araciligyla daha gergekgi, daha varatici ve daha eglenceli igerikler tasarlamak-
tir. Ornegin tiketiciler 3-D reklamlarla sanal deneyim yasayarak markayla daha
fazla iliski kurabilmektedir (Faber ve Stafford, 2005, s.353). Artik sanal ortamda
cok boyutlu tasarimlarla ya da gergek nesnelerle sanal ortam bir araya getirilerek
gercekilstl mesajlar olusturulmaktadir. Dijital icerikle (grafik, video, ses ve GPS)
gercek dinyanin birlestirilmesi anlamina gelen (Zachary, Ryder, Hicinbothom ve
Bracken, 1997) artiriimis gergeklikte, herhangi bir ortamdaki gercek nesneler ara-
sina istenilen tim sanal nesneler, kurgusal ve anlamli bir diizen igerisinde ekle-
nebilmektedir. Ornegin acikhava reklam uygulamalari arasinda yer alan duraklara
artinlmis gergeklik teknolojisi uygulanarak, tiketicilerin sokaktaki gercek nesneler
ve kisiler arasina yerlestirilen sanal nesnelerle hem gorsel hem de sesli olarak
karsilasmasi saglanmaktadir. Béylece markalar zaman ve mekan sorunu olma-
dan, farkli hedef kitlelere ulasarak tasarladiklari mesajlariyla farklilasabilmektedir.

Artirilmis gergeklik, kare kod uygulamalari, sanal gergeklik, goklu boyutlar
ve diger yazilimlarin gorsel, isitsel ve yazili igerikle birlestiriimesi sonucunda ge-
leneksel reklam uygulamalarinin arasina; oyunlar (oyun reklam-oyun ici reklam),
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mobil reklamlar (SMS,MMs, Video VR, aplikasyonlar vb), sosyal medya reklamlari
(Facebook, Twitter, Instagram vb), Influencer reklamlar, ortaklasa (Affiliate) rek-
lamlar, farkli agikhava reklamlari (hareketli, mega boyutlu, sesli, sensorll, dijital
paneller- check-in istasyonlari- dokunmatik ekranlar Gzerinden yapilan uygulama-
lar) gibi ¢ok farkli, yaratici ve etkileyici yeni reklam uygulamalari eklenmistir. Ay-
rica dijital hikaye reklamciliginin yeni medya ortamlarina girmesi ve transmedya
uygulamalarina uyarlanmasi etkileyici ve akici galismalarin ortaya ¢cikmasini sagla-
mistir. Transmedya reklam uygulamalarinda, hem geleneksel hem de yeni medya
araclari icerisinde mesaj icerikleri birbiriyle baglantili bir bigimde tasarlanarak ayni
yaraticl konseptin, farkli araclar icerisinde tlketiciyle bulusmasi saglanmaktadir.
Temeli hikaye anlatimina dayanan transmedya reklamciliginda, farkli medya arag-
larinin dili ve yetenegine gore reklam hikayesi pargalara ayrilmakta ve her bir hi-
kaye parcasi farkli medya platformlarinda deneyimlenmektedir (Jenkins, 2006:
97-98). Transmedya reklam uygulamalari araciligiyla tlketiciler aktif olarak akisa
dahil edilirken, coklu ortamda marka mesajina maruz birakiimaktadir. Ornegin
tlketicinin meraklandirici bir dergi reklamindaki mesaj igeriginin devamina ulas-
mak icin bu reklamda bulunan kare kod uygulamasini taramasi, bdylece markanin
web sitesine ya da Instagramdaki videosuna ulasarak mesajin devamina ulasmasi
mUmkan olabilmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri araciligiyla akilli telefonlar, tablet, bilgisayar, giyilebilir
teknoloji Grlnleri gibi iletisim araglarinda, bir yandan igerik Uretimi gergeklesirken, bir
yandan da hizli bicimde bu igerikler tlketilmektedir. 2G'yle baslayip su an 4G tek-
nolojisinin kullanilmasiyla birlikte igerik Gretimi ve tlketiminin hizi, daha da artmistir.
Bu teknolojinin destegiyle ylksek boyuttaki reklamlar kolaylikla tlketicilerin ulasmak
istedikleri igerikler arasina yerlestirilebilmekte ve kisa zamanda tliketicilerin tarayicila-
rina yUklenebilmektedir. Dolayisiyla uzun sUreli bir video reklamin izlenmesi, artirilmis
gerceklikle birlestiriimis bir reklam uygulamasina dahil olunmasi ya da kare kodlarin
yonlendirilmesiyle baska reklam ortamina gegisler, kolay ve hizli bigimde gerceklese-
bilmektedir. Ancak bu noktada tlketicinin deneyim slrecinin kesintiye ugramasi ya
da bulundugu yere ve reklamin boyutuna bagli olarak internet hizinin yavaslamasi gibi
durumlar tliketicilerde olumsuz tepkilere neden olabilmektedir.

Yeni medya ortamiyla birlikte melez iletisim araclarinin ortaya ¢ikmasi ve
bu araclarda yeni teknolojilerin kullanilarak farkli ve yeni reklam uygulamalarinin
tasarlanmasi, tlketicilerin geleneksel medya araclariyla birlikte yeni medya arac-
lari Uzerinden de reklam bombardimani altinda kalmasina neden olmustur. Artiril-
mis gergeklik, kare kod, mobil araglarin sagladigi olanaklar, transmedyanin orta-
va cikisi, tlketicilerin zaman ve mekan siniri olmaksizin her an reklamlara maruz
kalmasina neden olmustur. Ozellikle mobil ve cevrimici reklamlarin kullanim
sikliklarinin ylksek olmasi, ayni reklama birgok medya ortaminda maruz kalinma-
sI, tUketicinin istegi ve ilgisi disindaki Grlin/hizmetlere ait reklamlarla karsilasmas;,
kullanici deneyiminin kesintiye ugramasi, transmedya reklamcilikta icerik tutarli-
hginin olmamasi gibi nedenler yeni reklam uygulamalarinin dahi, etki dizeyinin
azalmasina neden olabilmektedir. Ornegin bazi banner uygulamalarinin (yapiskan
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bannerlar, page-take-over banner vb) fazla agresif ve rahatsiz edici sekilde kul-
lanilmasi, Youtube'da video izlerken birden kullanicinin karsisina gikan reklami
kapatmak igin sayfanin herhangi bir yerine basmasiyla istem disi markanin web
sitesine yonlendirilmesi; bazi kullanicilar tarafindan sanal taciz veya sanal gasp
olarak algilanabilmektedir (Varnali, 2012,73). Bu durum da tliketicilerin daha fazla
reklamlardan kagmasina yol agmaktadir.

Tiiketicilerin Gevrim i¢i Reklamlarla iligkisi

Reklam sirecindeki taraflardan birisi olan tlketicilerin ihtiyag duydugu/
istedigi Urtin/hizmetlerle ilgili bilgileri onlara sunmak ve yeni olsun olmasin bu
Urtn/hizmetlerle onlari bir araya getirmek reklamin gérevlerinden birisidir. Dolayi-
siyla reklamlar tUketiciyle ilgili bir Grin/hizmet s6z konusu oldugunda ve tiketici
yararini da goz ettiginde, tiketicilere oldukca fayda saglamaktadir. Ornegin cok
gorlilmek istenen bir llkeye dizenlenecek olan seyahat igin arama yapan bir tU-
keticinin karsisina o bolgedeki nitelikli konaklama yerlerine ait bilgi veren ya da
cok ihtiyag duyuldugu bir anda dUsuk faizli kredi olanagi sunan bir bankayla ilgili
reklamlar, tiketiciye fayda sunmaktadir.

Ancak glinUimuz reklamlarinda stirecin bdyle gelismedigi ve tlketicilere
fayda sunmaktan ¢ok, herhangi bir yolla, herhangi bir bicimde, zaman farketmek-
sizin tlketicilere ulasarak sadece ikna etme amaci giden reklam sayisinin, gi-
derek arttigr gérilmektedir. Bu nitelikteki reklamlar, sanal ortamda her yeri isgal
ettigi icin reklamlarla tlketicilerin arasi agiimistir. Bir taraftan reklamcilik sektérin-
de hedef kitlenin beklentilerine uygun, onlarin yasam bigiminden ilham alan ve
onlara dzel igeriklerin Uretiminde sikintilar yasanirken, bir taraftan da Uretilen bu
reklam igerikleri igin yanlis medya planlama stratejileri gelistirilmektedir. En yara-
ticl reklam calismalari bile, hatali yapilan medya planlama sireciyle basarisiz hale
gelebilmektedir. Sonug olarak bdyle durumlarla sik karsilasan tlketiciler, reklam
galismalarindan midmkun oldugunca kagma egilimi gdstermektedirler.

Kullanicinin reklama yonelik genel tutumuna bagli olarak, kaginma davra-
nisi gerceklesmektedir. Eger tlketici karsilastigi reklami sikici, kendisine ihtiyag
duydugu bilgileri sunmayan, istegi disinda karsisina g¢ikarak onu davetsiz olarak
degerlendiriyorsa, reklama yonelik genel tutumu olumsuz gelisme egilimi gds-
termekte; sonucunda da blyuk bir olasilikla reklamdan kaginma davranisi sergile-
mektedir (Edwards, Li ve Lee, 2002, s.85).

Her ne kadar reklamverenler internet reklamciligina ayirdiklari bltceleri her
gecen yil artirsa da internet kullanicilarinin énemli bir b8IUmMUnin bu ortamda kar-
silastiklan reklamlardan rahatsiz olduklari ve olumsuz tutuma sahip olduklarn goé-
rilmektedir (McStay, 2010; Tsang, Ho&Liang, 2014; Kelly, Kerr&Kennan, 2013;
Cho&Cheon, 2004; Brackett ve Carr, 2001; Mehta &Sivadas, 1995). Ornegin Cho
ve Cheon’a (2004) ait galismada, internet reklamlarina yonelik olumsuz tutuma
sahip olan kullanicilar, bu reklamlarin kullanici deneyimlerini kesintiye ugratarak
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bilgiye erisimlerini engellediklerini disiinmektedirler. Benzer sekilde internet rek-
lamlari Gzerine tUketici tutumlar Gzerine galisan Brackett ve Carr (2001), Univer-
site dgrencilerinin internet reklamlarini sinir bozucu, asagilayici ve rahatsiz edici
buldugunu belirlemistir. Arastirmalar tlketicilerin, 6zellikle otomatik oynatilan vi-
deo reklamlar masalstl ve mobil cihazlarda en rahatsiz edici reklam tirl olarak
degerlendirdigini gdstermektedir (Gee, 2017).

Tepkisellik kurami (Reactance Theory), bir bireyin herhangi bir ortamda
algiladigi 6zgurlik kaybina karsilik yaptigi davranisi agiklayan sosyal psikoloji ku-
ramidir (Brehm, 1966). Bir kisi 6zgurligtne yonelik tehdit algilarsa, o kisi kendi-
sine dayatilan sinirlardan kurtulup kontrolU tekrar saglamaya ve kendisine daya-
tilan baskiya direnerek 6zgUrltigind geri kazanmaya calisacagi varsayillmaktadir
(Brehm ve Brehm, 1981). Benzer bicimde tiiketicilerin ticari mesajlari aktif ola-
rak yorumladiklari ve kendi hedeflerine ulasmak icin ikna tehditlerine karsi tep-
ki gosterdikleri gérilmustir (Edwards, Li ve Lee, 2005, s.215). Ozellikle bircok
internet reklami, kullanici deneyimlerini kesintiye ugratinca; tlketiciler maruz
kalmak istemedikleri bu reklamlara tepki vermek zorunda kalmistir. Hatta baz
reklamlarin kapatma butonunun olmamasi, tlketiciye eger istedikleri igerige
ulasmak istiyorlarsa reklami izleme/dinleme baskisinin yapilmasi, reklama yonelik
olumlu ya da olumsuz duygusal, bilissel ve davranissal sonuglarin dogmasina yol
agcmistir. Sik sik kullanici deneyimlerinin kesilmesi ve ¢ok blyUk boyutlarda rek-
lamlara maruz birakilma baskisi, reklamlarin izinsiz ve zorlayici igerik olarak algi-
lanmasina neden olmaktadir. Tlketicinin karsisina izinsiz ¢ikan reklamlar olumsuz
tutuma (Ha, 1996, s.79), reklamlardan kaginmaya yol agabilmektedir.

Reklamlarin ¢gok uzun sulreli, gurdlttld ve boyutunun yiksek olmasi (Aaker
ve Bruzzone, 1985, s. 55-56), siklikla karsilasilmasi (Bauer ve Greyser, 1968) gibi
durumlar reklamlarin rahatsiz edici olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir.
Bu algi sonucunda da tlketiciler reklam sekmesini kapatma davranisi gdstererek
reklamdan kagmaya galismaktadir.

Reklamlarin tiketicilere yonelik taarruzu ve maruz birakmanin étesinde ar-
tik tacize varan durumu, tiketicileri biktirma noktasina getirmistir. Genel internet
platformlarinin yani sira, kullanicilarin kisisel adres ve ortamlarina da reklamlarin
izinsiz dahil olmasi, kullanicilar rahatsiz edici reklamlardan kendisini kurtarma va-
adiyle karsilarina gikan reklam engelleme programlarina yonlendirmistir.

Reklam Engelleme Programlari (R.E.P)

Reklam engelleme programlari (REP), yeni kullanilmaya baslayan uygula-
malar degildir. Adblock eklentisi, Henrik Aasted Sorenson tarafindan 2002 yilinda
herkesin bir Web tarayicisina indirip kolayca galistirabilecegi bir program olarak ta-
sarlanmistir (Searls, 2017, s.77). Ancak dinyanin en popUler mobil tarayicilari bu
programlari igeriklerine ekleyerek kullanma potansiyellerini arttirinca, konu daha
fazla glindeme gelmistir.
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REP, bir web sitesinin ya da uygulamanin kullanimi esnasinda o platformda
bulunan ve kullanici tarafindan istenmeyen 6gelerin indirilmesini ve géruntilen-
mesini engelleyen yazilimlardir (Gandham, 2016). Bu programlar her ne kadar ¢o-
gunlukla reklamlari engellemek igin kullanilsa da, izleme yazilimlari, sosyal medya
platformlarinda grafik sembollerinin hareketlerini tanimlayan kaydirma gubugu,
digme gibi grafik semboll (widget) tarzi uygulamalari da engelleyebilmektedir.
Engelleme programlari, kullanicilari igin istemedikleri reklamlara yonelik bir gi-
venlik duvari ya da antivirls programi gorevini yerine getirmektedir. Glvenlik
konusunda tlketicilerin izni olmadan kisisel sayfalara ya da kullanim alanlarina
giren, gizliligi ihlal eden (Blanchfield, 2017), kullanici deneyimini yavaslatan ya
da kesintiye ugratan (6rnegin sayfalarin yavas agilmasi, bant genisligini kesintiye
ugratmasi, herhangi bir igerigin kullanimi esnasinda kesintinin olmasi vb) reklam-
larla kullanicilarin karsilasmasina engel olan programlardir. internet kullanicilarini
ve onlarin gevrim igi deneyimlerini korumak Gzerine konumlandiriimistir.

GUnUmUzde bir ¢cok reklam engelleme programi bulunmaktadir: AdBlock,
AdBlock Plus, AdBlocker,Prufiy, Crystal, 1Blocker, Adfender, uBlock vb bu prog-
ramlardan bir kagidir. Bu programlar, her yasin kullanabilecegi 6zelliklere sahiptir.
Diger taraftan 6zellikle geng internet kullanicilarin arasinda, engelleme yazilimlarinin
daha popduler oldugu gdrtlmektedir. 2016 yilinda REP (reklam engelleme programi)
kullanicilarinin %20'sini, 16-34 yas arasindaki internet kullanicilari olusturmaktadir
(Statista, 2017). REP kullanicilarinin yas araliklariyla ilgili olarak baska bir arastirma,
16-24 yas araligindaki internet kullanicilarinin daha fazla (%39) engelleme programi
kullandigini, bu yas araligini %37 kullanim oraniyla 25-34 yas araliginin takip ettigini
gostermektedir (Global Web Index, 2017). Ayrica gogunlukla tarayici eklentileri ara-
ciigiyla gergeklestirildigi igin, yalnizca web sitelerindeki reklamlara karsi galismak-
tadir. Apple'in yakin zamanda Safari tarayicisinda reklam engelleme programlarinin
kullanilmasina izin vermesiyle birlikte hem iOS'ta hem de Android telefonlarda, rek-
lam engelleme programlarindan faydalanilabilmektedir.

Reklam engelleme programlari, cesitli dizeylerde calisabilen yazilim iger-
mektedir. Yaygin olarak reklam engelleyici seklinde ifade edilen bu uygulamalar,
genellikle Chrome veya Firefox gibi tarayiciya bir uzanti olarak yuklenmektedir.
Uzantilar, yalnizca bir web tarayicisinda galismaktadir. Dolayisiyla herhangi bir
engelleme programi, yalnizca ytklendikleri Google Chrome, Safari, Mozilla gibi
tarayici Uzerinden ziyaret edilen sayfalardaki reklamlara midahale edebilmektedir
(Cassidy, 2017). Eger internet kullanicisi farkli tarayicilar kullaniyorsa, her birisi
icin ayri engelleme programi yUklemelidir. 2015 yilinda Google Chrome platfor-
muna bagli reklam engelleme programini kullanan kisi sayisi 126 milyon (yillik
%51 artis), Firefox'ta kullanan kullanici sayisi 48 milyon (yillik %17 artis), Safa-
ri‘deki kullanici sayisiise 9 milyon'dur (yillik %71 artis) (Kurt, 2015). Diger taraftan
bu tarayicilar kendilerine 6zel, farkli olanaklar da sunmaktadir. Ornegin Google,
kullanicilarin hesap ayarlarina bagl olarak Google hesabi ile hangi cihazda oturum
acarsa agsin, geri bildirimi taniyabilmektedir. Yani akilli telefonda engellenebilen
bir reklami, ayni sekilde masaUstU/dizistl bilgisayarda da engelleyebilmektedir.
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Ek olarak kullanici kendisine 6zel olarak tasarlanmis kisisellestiriimis reklamlar
gormek istediginde bunu ayarlayarak bu reklamlara géndlll olarak maruz kalabil-
mektedir (https://webrazzi.com/2018/01/26/google-reklam-engelleme/).

Program karsilastigi icerikleri, icerigi reddetme ve gizleme olmak Uzere iki
yonteme gore filtrelemektedir. (Gandham, 2016): Birincisi kullanici web sayfasina
girdiginde o sayfaya yiklenen dgelerin ylklenmesini durdurmakta ve kitle kaynak-
I olusturulan kara listeye gore kontrol ederek istenmeyen 6geleri indirmemektedir.
Kara liste, rahatsiz edici ve givenilmez olarak disinulen igeriklerin, kullanicisinin kar-
sisina glkmamasl amaclyla REP kullanici ve ydneticiler tarafindan bu igeriklerin eklen-
mesiyle olusturulan listedir. Bu listeye eklenen rahatsiz edici reklamlar gibi icerikler,
kullanicinin gérmek istedigi web adresindeki diger iceriklerle birlikte engelleme prog-
rami tarafindan taranmakta, eger igerikler kara liste igerisinde yer aliyorsa, engelle-
me programi bu listedeki iceriklerin kullanicinin karsisina ¢ikmasina engel olmaktadir.
Ikincisi ise, kullanici istedigi sayfaya girdiginde o sayfadaki 6gelerin yikleme islemi
tamamlandiktan sonra engelleyici sayfayi kontrol etmekte, sponsorlu yazan metinler
ya da standart reklam boyutundaki gorseller gibi belli kurallara uymayan ogeleri
kaldirarak filtrelemeyi tamamlamaktadir. Bu iki ydntem tek tek kullanilabilecegdi gibi,
genellikle birbiriyle baglantili kullaniimaktadir (Cassidy, 2017).

Isletim sistemindeki ayarlar degistirilerek hangi tarayici ya da uygulama
kullanilirsa kullansin, reklam aglari ile iletisim kurulamamaktadir. Ayrica bir ev ya
da is yerindeki tim agin Uzerine engelleyici yaziimlar ylklenerek, o agi kullanan
herkes icin engelleme programi devreye girmektedir (Gandham, 2016).

Bu programlar, genel olarak internet reklamlari kullanici deneyimini kestigi,
ayni zamanda kullanicilari karsilasma sikligiyla rahatsiz ettigi icin tercih ediliyor ol-
maslina ve engelleme konusunda basarill uygulamalar olmasina ragmen, tarayicly!
cok fazla yavaslatmasi ve sirekli gikan uyarilar nedeniyle yine kullanici deneyimini
kesintiye ugratabilmektedir. Kullanicilar interneti kullanirken bu programlar nede-
niyle reklamlarda yasadiklari problemlere benzer sikintilar yasayabilmektedir. Boyle
durumlarda engellemeyle ilgili eklentiler devre disi birakilabilmekte ya da kaldirilabil-
mektedir. Ancak sonug distnuldiginde yine sirecin basina dontlmektedir.

Reklam Engelleme Programlarina Yonelik Tiiketici Tepkileri

Reklam engelleme yazilimlari, 2015 ve 2016'da dijital medya endUstrisinde
en ¢ok tartisilan konular arasinda yer almistir ve kiresel bir internet egilimi olarak
tanimlanmistir. Engelleme programlarina yonelik karsilikh fikir ayriligina dtsen ta-
raflardan engellemeye karsi ¢ikanlar, engelleme programlarini igerik korsanligina
benzetmektedir. icerik tUretimi ve ortaminin olusturulma hakkinin tamamen ya-
yincida oldugu, dolayisiyla onun izni olmadan disaridan icerige midahale edildigi
iddia edilmektedir. Ayrica reklam gdsterilmesinin de, kullanicilarin igeriklerden
Ucretsiz olarak yararlanmaya karsilik, alinmasi gereken bir bedel oldugu savunul-
maktadir. Diger taraftan hem kullanici hem de engelleme programlarini olusturan
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sirketler ise, reklamlarin kullanici deneyimlerini kesintiye ugrattigini ve deneyim
sUrecine izinsiz girdigi yoninde elestiriler yapmaktadir. En ¢ok elestirdikleri nokta
ise, reklamverenlerin ve reklamcilarin kullanicilarin davranis ve etkinliklerini izinsiz
takip ederek onlarla ilgili kisisel bilgilere ulastiklari, bu bilgilere bagl olarak kullani-
cilarla ilgili reklamlari karsi karsiya getirdikleri yoninde yapilmaktadir (Bhat, 2015,
s.3). Onlara gére bu durum kisisel gizliligin ihlal edilmesidir.

Yapilan bir arastirmaya gére engelleme yazilimini kullananlarin gogu (1584
kisiden 1559'u) reklam engelleme davranisinin yanlis olmadigini distinmektedir
(Palant, 2011). Bu dlsUtnceden hareketle 2017 rakamlarina gore tim diinyada
615 milyon cihazda, reklam engelleme programlarindan biri kullaniimaktadir. Yani
dinyadaki internet kullanicilarinin %11°i, herhangi bir reklam engelleme progra-
mi kullanarak ¢evrim igi reklamlarla karsilasmamayi tercih etmektedir. 2016 yiI-
liyla karsilastirildiginda, 2017 yilinda global diizeyde reklam engelleme programi
kullaniminin %30 arttigl gorilmektedir. Mobil cihazlarda 380 milyon, masadsti
bilgisayarlarda ise 236 milyon cihazda reklam engelleme programlarinin kullanil-
digr belirlenmistir (PageFair ve Adobe, 2017). Tirkiye'deki duruma bakildiginda
ise; PageFair ve Adobe'nin 2017 verilerine gore Tlrkiye'deki engelleme programi
kullanici orani ise, %7'nin biraz Uzerindedir. Bu oranin ayrintilarina bakildiginda
Turkiye'nin masatsttinde %7 oraninda reklam engelleyici kullanimiyla, hem Bati
Avrupa ortalamasinin (%20) hem de Orta ve Dogu Avrupa ortalamasinin (%12)
altinda bulundugu goérilmektedir. Mobil reklam engelleyici yazihm kullaniminin
ise Turkiye'de heniz kesfedilmeye basladigi, mobil ortamda kullanim oraninin
ylzde 1'e bile ulasmadigi ifade edilmektedir (PageFair ve Adobe, 2017).

Ayni arastirmada Amerika'daki durumla ilgili olarak katilimcilarin % 15'inin
bir REP kullandigi belirtiimektedir. Ayrica arastirma sonuglarina gdére masaUstU ya
da dizUstU bilgisayar igin bir REP kullaniminda erkek internet kullanicilari kadinlara
gore %34 daha istekli gorinmektedir. Yas araliklarina bakildiginda, kullanici yas
araliklarinin birbirine ¢ok yakin degerlere sahip oldugu goérilmektedir. 18-24 yas
arasl internet kullanicilart %18, 25-34 yas aras! %22, 35-44 yas aras! %21, 45-54
yas arasl kullanicilarin %20 oraninda REP kullandigi belirlenmistir (PageFair ve
Adobe, 2017).

Goruldugu Uzere reklam engelleme programlari, kullanim oranlari bakimin-
dan 2002'den bu yana oldukga yol kat etmistir. Kisa slrede bu konuma gelmesiy-
le ilgili bir cok neden bulunmaktadir. Sekil 1, REP'in yayilma sUrecini ve nedenle-
rini 6zetlemektedir.
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Sekil 1. Reklam engelleme gelisim sureci
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Reklamlar engellenmeye baglad,

Kaynak: IAB Turkiye. (Ekim, 2018). file:///G:/dijital%20medya%20
sempozyumu/reklam % 20engelleme % 20programlari/IAB %20
ADBLOCKING_EI_12_07_201605072017172342.pdf

internet kullanicilarini REP kullanmaya iten nedenlere bakildiginda, interne-
tin kullanim sirecini kesintiye ugratan reklam formatlari ve virls ya da kétd amagch
yazihmlarin bilgisayar/mobil iceriklere zarar vermesi (guvenlik) baslica nedenler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (PageFair ve Adobe 2017; Gandham, 2016; Global
Web Index, 2017). Ornegdin kullanici Youtube lzerinden bir video izleyecegi za-
man, daha kullanici istedigi icerige ulasamadan reklamla karsi karsiya gelmekte-
dir. icerigin basinda reklamla karsilasmakla kalmamakta, ayni icerik icerisinde belli
araliklarla baska reklam mesajlarina da maruz kalmaktadir. Bu durum da, kullani-
cida bikkinlik yaratmakta ve onu rahatsiz etmektedir. Diger reklam engelleyicileri
kullanma nedenleri arasinda ise; web sitesinde ylkleme slresinin yavaslamasi,
web sayfasinda karsilasilan gok sayida reklamlarin varligi, bilinmeyen kisiler/kuru-
luslar tarafindan takip edilme ve kisisel haklarin ihlal edilmesi (gizlilik) gibi neden-
ler yer almaktadir (PageFair ve Adobe, 2017; Global Web Index, 2017; Gandham,
2016; IAB, 2014). 2015 yilinda PageFair ve Adobe tarafindan 400 kisiye yapilan
arastirma sonuglarinda ise kisisel bilginin kotuye kullaniimasi, birincil REP kullan-
ma nedeni olarak belirlenmistir (Searls, 2017, s.78). Ornegin ¢cogu reklam agi ve
takip sistemi (Google Analytics gibi), kullanici izni olmadan kullanici davranislari
ve ziyaret edilen sayfalar hakkinda bilgi topladidi igin gizlilik hakkini ihlal etmekte-
dir. IPSOS, ¢evrim igi gizlilik konusunda insanlarin kaygi diizeylerinin arttigini, kul-
lanicilarin kisisel bilgilerini sirketlerin toplayip baska sirketlerle paylasmalarindan
korktuklarini agiklamistir (Searls, 2017, s.78). Oysa reklam engelleyiciler, tim
bu islemleri durdurmakta ve kullanicinin herhangi bir kaydi yapilmadan ¢evrim igi
ortami kullanmasi saglanmaktadir.

Engelleme yaziimlarini kullanma nedenleri arasinda, internet kullanicisinin
ilgisi olmayan ya da ilgisinin olmadigi Urin/hizmetlere ait reklamlarla karsi karsiya
gelmesi, cok kotU tasarim ve igeriklerden olusan sikici ve rahatsiz edici reklamlar-
la sik sik karsilasmasi, internet ortamindaki tiiketicinin uygun olmadigi ya da moti-
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ve olmayacagl zamanlarda internet reklamlariyla karsilasmasi, kontroll ve glctn
kendisinde olmasini seven glinimuz tlketicisinin reklamlar sz konusu oldugun-
da kontrolinUn disinda sUrecin gergeklesmesi gibi nedenlerin de yer aldigi tah-
min edilmektedir. Ornegin kullanicilarin kendileriyle alakali olmayan reklamlarla
karsilasmasiyla ilgili olarak Google, 2017 yilinda kullanicilarindan 5 milyardan fazla
sikayet almistir (https://webrazzi.com/2018/01/26/google-reklam-engelleme/).

Reklam engelleme programlari hem mobil hem de bilgisayarlar Uzerinde
kullanilabildigi i¢in, kullanim oranlari her gegen gln artis gostermektedir. CUnk{
kurulmasi ve kullanimi kolay olan bu programlar, internet ortaminin igerik kirliligi
bakimindan daha temiz olmasini ve daha hizli deneyim yasanmasini saglamakta,
reklamverenin ¢evrim igi kullanicilarin davranislarini ve etkinliklerini takip etme-
lerini dnlemektedir (Bhat, 2015, s.2). Ayrica mobil ortamda kullanilan reklam
engelleme programlari, ilgili tarayici ve cihazlari Greten dagitimcilar ve Ureticiler
arasindaki isbirlikleri arttigi igin daha da hizli yayilmaktadir (PageFair ve Adobe,
2017). Yakin tarihte yurt disinda yapilan bir galismada, 25-34 yas arasindaki kati-
limcilarin %80'inin cep telefonlarinda bu yazilimlari kullandiklari, % 17'sinin de kul-
lanmayi diistindikleri belirlenmistir (Statista, 2017). internet kullanicilari, agizdan
agiza iletisim ve medya araciligiyla bu yazilimlara ydnelik farkindalik kazanmakta-
dir. PageFair ve Adobe tarafindan Amerika’'da yapilan arastirma sonugclari (2017),
arastirmaya katilanlarin %37'sinin bir arkadas ya da aile Uyesinden, %28'inin ise
internet, haberler ve diger medya araclarindan bu engelleme yazilimlarini 6gren-
digini ifade etmistir.

Reklam Engelleme Programlarinin
Internet Reklamciligi Uzerindeki Etkisi

Her medya aracinda oldugu gibi internetin de en blyUk gelir kaynagi, rek-
lamlardir. Yayinci kurulus ya da kisinin reklamdan elde etigi gelirler arttikca, o
mecrada yer alan igerikler zenginlesmekte, teknolojik alt yapisi gelistiriimektedir.
CUnkU yayincinin igerik ve teknolojik gelismelere ayirdigi bitce miktari elde ettigi
gelire bagli olarak artis gdstermektedir. icerik zenginligi ve teknolojik gelisim dii-
zeyi artan internet ortamlari, kullanicilarin daha ok ilgilisini cekecek ve daha fazla
kullanmaya yonelecek, bununla birlikte yeni kullanicilar da sisteme dahil olacaktir.
Bu kitleler arasindaki hedef kitlesine ulasmak isteyen reklamcilar ise, daha fazla
reklam yatirimi yapacaktir. Dolayisiyla yayinci/Uretici kurulus ya da kisinin geli-
ri artmaya devam edecektir. Bdylece sistem kendi icerisinde kurdugu dengeyle
donmeye devam edebilmektedir.

Reklam engelleme programi kullanilmasinin sistemi nasil etkiledigi, agik-
lanmasi gereken 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam engelle-
me programlarinin varligindan internet reklamciligi ekosistemindeki bitln taraflar
olumsuz etkilenmektedir. ClnkU engelleyiciler nedeniyle reklamlar, ulasmasi ge-
reken hedef kitleye ulasamamaktadir. Reklamlari ulasmadigi igin reklam verme
kararindan vazgecen markalar, reklam butcelerini disUrecek; dolayisiyla yayincila-
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rin gelir kaynaklari her gegen guin azalacaktir. Tabi bu durumdan internet kullanicisi
da etkilenecektir. Yayinci gelirlerinin dismesi nedeniyle internet platformlardaki
iceriklerin hem sayisal oranlari azalacak hem de niteliksel 6zellikleri olumsuz yon-
de etkilenecektir. Ayrica yayinci/Uretici kisi ya da kurulus éncesinde Ucretsiz ola-
rak sundugu igerikleri, en nemli gelir kaynagi kapandigi i¢in bir sire sonra Ucretli
olarak sunmaya baslayacak, kullanicilar belli bir Gcret karsiliginda istedikleri igerik-
lere ulasabileceklerdir. Ancak kullanicilarin boyle bir durumda para vermeye gok
istekli olmadigl, sadece gok kaliteli, 6zel veya nis igerikler igin 6demeye egilimli
olduklari gérilmektedir (Gandham, 2016).

icerik yayincilarinin reklam engelleme programlari nedeniyle reklamlar-
dan elde ettigi gelir kaybinin 2015 yilinda 21,8 milyar dolar (PageFair ve Adobe,
2015); 2016 yilinda 42 milyar dolar oldugu éne sUrllmektedir (Sullivan, 2017).
Reklam engelleyici analiz araci olan Admiral ise, 2016'nin sonunda reklam en-
gelleme programlarindan dolayi yasanan reklam gelir kaybinin aylk 3.45 milyar
dolar oldugunu belirlemistir (Demirel, 2017). Sadece Amerika'da reklam engel-
leme nedeniyle yasanan gelir kaybi, 2016 yilinda 20 milyar dolar (Statista, 2017),
Ingiltere’de ise yilda 630 bin pound’dur (Sothern, 2018). Tim dlnyada yasanan
benzer kayiplar zamanla hem reklamveren hem de kullanici taraflarini da olumsuz
etkileyecektir. Dolayisiyla icinde bulunulan durum, kiresel bir sorun olarak karsi-
miza ¢lkmaktadir.

Aslinda internet kullanicilari, kontrolleri dahilinde deneyimlerine engel ol-
mayan reklamlari destekleyebilmektedir. Reklamverenler dogru zamanda dogru
kisilere dogru yerde dogru mesajla ve Urlnle ulastiklarinda, tlketiciler bu durum-
da rahatsiz olmamaktadir (Cassidy, 2017). Hatta REP kullanicilar bazi ¢evrim igi
reklam formatlarini siddetle reddetmelerine ragmen, bazi formatlari da gérmeyi
tercih etmektedirler. Arastirmalar kullanicilarin en az bir sitede reklamlarin goste-
rilmesine izin verdigini gdstermektedir (PageFair ve Adobe, 2017). REP kullani-
cilarinin %52'si duragan banner reklamlari, %35’ ise atlanabilir video reklamlari
tercih etmektedir (PageFair ve Adobe, 2017). Bu nedenle bazi engelleme prog-
ramlari, tdketicilerin desteklemek istedigi web siteleri ya da Youtube kanallari gibi
sosyal medya ortamlarinda yer almasi i¢in bazi olanaklar sunmaktadir. Diger ta-
raftan program kullanicilarinin %31°i atlanamayan video reklamlardan hoslanmaz-
ken, %35'i de otomatik oynatilan ses reklamlarini sevmemektedir (PageFair ve
Adobe, 2017). Clnkd kullanict deneyimlerini kesintiye ugratmaktadir. Dolayisiyla
istedikleri ve onayladiklan reklam iceriklerinin kendilerine ulasmasini istedikleri
igin, engelleme programlariyla kontroll ellerinde tuttuklarini distnerek bu prog-
ramlari kullanmaya yonelmektedirler.

Reklam engelleme programlari da gelismeleri takip ederek kendi program-
larinda degisiklikler ya da eklemeler yapmak igin calismaktadir. Ornegin Adblock
Plus, reklamverenlerle iletisime gecgerek onlarin da fayda saglayabilecedi bir sis-
tem kurma gabasi igerisindedir. Engelleme yazilimi, kullanicilari rahatsiz etmeyen
ozel reklam formatlari belirleyip, bu kriterlere uygun yayinlanmis reklamlari kendi
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beyaz listesine dahil etmeyi planlamaktadir. Beyaz liste, hem kullanicilarin hem
de reklam engelleyicisinin, gosteriimesine izin verecek bir listeye yararli veya ka-
bul edilebilir reklamlar olarak kabul edilen igerikleri ekleyebilecegi yerdir. Web
yayincilari ise, kendi web siteleri icerisine reklam alirken bu beyaz listede yer alan
reklamlari tercih ederse, reklamlan Adblock tarafindan engellenmemektedir. Di-
ger taraftan web yayincisi, web sitesinde hala normal reklam formatlarini da gds-
termeye devam edebilmektedir. Ancak ayni reklam alaninda Adblock Plus kulla-
nicilari, engelleme programinin beyaz listesindeki reklamlari gértirken, engelleyici
kullanmayanlar tim reklamlari gérme firsati yakalayabilmektedir (https://www.
cnnturk.com/teknoloji/reklam-engelleyen-adblock-kendi-reklam-agini-kuruyor).

Gorildugu tzere engelleme programlarinin varligi, internet reklamciliginin
gelecekteki seyrini etkileyebilme glclne sahiptir. Daha hentiz kullanim dlzeyi
dUsUk olmasina ragmen, maddi kayiplar ve bu kayiplarin yansimalari yavas yavas
kendisini gdstermeye baslamistir. TUm paydaslar kendilerine gdore birtakim karar-
lar alarak, gesitli adimlar atmaktadir. Kendini ve etkilerini yeni yeni gdstermeye
baslayan engelleme programlari internet reklamciliginin ilgili paydaslari agisindan
cok onemli olmasina ragmen, yapilan literatlr taramasinda ¢zellikle akademik
alanda bilgi agiginin oldugu gértlmektedir. Sektdrel bazda 6zel sirketlerin yaptigi
gesitli arastirmalarin disinda, reklam engelleme programlarini ele alan yalnizca bir
akademik galismaya rastlanmistir. Kéroglu'na (2012) ait bu galismada, kullanicilarin
internet reklamlarinin engellenmesine yénelik nasil algiya sahip olduklari ve bu al-
ginin reklamveren, reklam ve yayinci taraflarina etkisi ele alinmistir. Konuyla ilgili
olarak internet ortaminda yapilan kullanici yorumlarina literatlr taramasi yapilmis,
internet reklamciligi profesyonelleriyle de dogrudan gorisme yapilmistir.

internet reklamciliginin gelecegini, sahip oldugu tutum ve davranislariyla
en cok etkileyen tarafin internet kullanicilari oldugu distnUlmektedir. ClnkU
kullanicilarin reklam engelleme programlarina yonelik bilgi durumlari ve tutumlari,
bu programlarin daha fazla ya da daha az kullanimasini etkileyecektir. internet
kullanicilarinin engelleme programlarini bilip bilmedigi, bu tlir programlara karsi
nasil bir tutuma sahip oldugu, bu tutumlar ¢ergcevesinde hareket edip etmedigi
ve nasll bir adim atacagini bilmek, reklamcilar, internetteki igerik Ureticileri, yayin-
cilar ve medya planlamacilar agisindan blylk énem tasimaktadir. Ancak yapilan
literatlr taramasinda karar mekanizmasi olan kullanicilarin durumunu ortaya koya-
cak herhangi bir akademik galismaya rastlanmamistir. Bu baglamda arastirmanin
amaci, internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarina yénelik bilgi duru-
munu, sahip olduklari tutum ve davranissal egilimlerini, bu tutumun davranislar
Uzerinde etki sahibi olup olmadigini belirlemektir.

Bu dogrultuda arastirma sorulari asagidaki gibi gelistirilmistir:

Arastirma sorusu 1: Internet kullanicilarinin reklam engelleme
programlarina yonelik bilgi dizeyi nasildir?

Arastirma sorusu 2: Internet kullanicilari reklam engelleme
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programlarina yonelik nasil bir tutuma sahiptir?

Arastirma sorusu 3: Internet kullanicilari reklam engelleme
programlarina yonelik nasil bir davranis egilimine sahiptir?

Arastirma sorusu 4: Reklam engelleme programlarina ydnelik
sahip olunan tutumun, davranis egilimleri Uzerinde nasil bir etkisi
bulunmaktadir?

Yontem

Bu arastirma ile internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarina
yonelik bilgi ve kullanim dlzeyini belirlemek, bu programlara yonelik tutum ve
davranis niyetleri ile tutum ve davranis iliskisini ortaya koymak amaglanmaktadir.
Genel tarama modeli gergevesinde desenlenen bu arastirmada, internet kullani-
cilarina yonelik bir anket uygulamasi yUrattlmastdr. Tarama modellerinde yapil-
mavya calisilan sey, arastirmaya konu olan birey, nesne ya da olayi kendi kosullar
icerisinde ve oldugu gibi tanimlamaktir. Burada dnemli olan nokta; var olan seyi
degistirmeden ya da etkilemeden dogru ve uygun bir sekilde gézlemlemektir (Ka-
rasar, 2004, s.77).

Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, reklam engelleme prog-
ramlarina yonelik bilgi ve kullanim durumu, reklam engelleme programlarina yé-
nelik tutum ve davranis Olgekleri ve demografik sorulardan olusmaktadir. Rek-
lam engelleme programlarina yonelik tutumu 6lgmek amaciyla kullanilan dlgek
maddeleri Mittal (1994) ve Ducoffee’nin (1996) ¢alismalarindan; davranis niyetini
olgmek amaciyla kullanilan 6lgek ise Wolin vd (2002) ile Lai ve Huang'in (2011) ¢a-
lismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Anket formundaki ifadeler, 5'li Likert
Olgegi kullanilarak olgimlenmistir.

Veri toplama aracini test etmek ve degerlendirmek amaciyla bir pilot ¢a-
isma yUrattlmastar. 50 internet kullanicisi gergevesinde yirUtllen pilot calisma
sonucunda reklam engelleme programlarina ydnelik tutum 6lgeginin Cronbach
alpha katsayisi 0,895 ve davranis niyetini 6lgmede kullanilan 6lgegin Cronbach
alpha katsayisi 0,719 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda cronbach alfa katsayilari
0.70 degerini astigi i¢in dlgekler glvenilir bulunmus ve 6lgeklerden herhangi bir
madde ¢ikarilmamistir. Ayrica ankette cevaplamayi zorlastiran sorular degerlendi-
rilmis ve yeniden dizenlenerek anket formuna son hali verilmistir.

internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarina yénelik bilgi ve
kullanim dizeyini, tutum ve davranis niyetlerini 6grenmek amaciyla amagsal or-
nekleme yontemi kullanilarak yiz ylze ve ¢evrimici ortamda anket uygulanmistir.
Analize 560 anket katilmis, 543 anket formu kullanilabilir bulunmustur.

Anket formunda kullanilan élgeklerin gegerlilik ve guvenilirlik calismasi ya-
piimistir. Olgek maddelerinin ylzey gegerliligine bakilimis ve literatir ile kavramsal
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olarak uygunluklar nedeniyle gecerli kabul edilmistir. Ayrica olgeklerin glUvenilir-
lik calismasi icin Cronbach alpha katsayilari hesaplanmis ve reklam engelleme
programlarina ydnelik tutum élgeginin Cronbach alpha katsayisi 0,926 ve dav-
ranis niyetini 6lcmede kullanilan 6lgegin Cronbach alpha katsayisi 0,883 olarak
bulunmustur. Bu degerler Hair ve digerleri tarafindan (1995, s.118) dnerilen 0,70
degerini astigi igin olgekler glvenilir kabul edilmistir.

Bulgular

Arastirmada Oncelikle amacina uygun olarak 6rneklemi olusturan internet
kullanicilariyla ilgili demografik bilgilere, sonrasinda kullanicilarin reklam engelleme
programlarina yonelik bilgi, kullanim ve deneme durumlari, sahip olduklari tutum
ve davranissal egilimlerine ait veriler aktarilmistir. Son olarak da engelleme prog-
ramlariyla ilgili sahip olunan tutumun programa goésterilen davranis egilimleri Uze-
rindeki etkisine yonelik bulgular paylasiimistir.

Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Ogrenim Durumlan

Arastirmada drneklemin demografik 6zelliklerine bakildiginda, 560 katilim-
cinin %57,7'sinin kadin, %42,3'Unln erkek oldugu gdrtlmektedir. Katilimcilarin
yas araliklarina bakildiginda en yogun ilk Ug yas araliginin 18-24 (%49,9), 25-34
(%25,1) ve 35-44 (%17,9) oldugu belirlenmistir. Orneklemin egitim durumuyla
ilgili bulgular ise, ilkdgretim mezununun %2,8, lise dizeyinin %16,6, 6n lisans
dlzeyinin %65,8, lisans dlzeyinin %6,8 ve lisans Ustinin %10 oldugunu goster-
mektedir. Meslek bilgileriyle ilgili katilimcilarin %63,5'nin 6grenci oldugu, % 14,1
katihmcinin 6zel bir kurulusta, %12 katihmcinin serbest olarak, %7 katilimcinin
ise bir kamu kurulusunda galistigi; katilimcilardan %3,4'nin ise herhangi bir iste
calismadigl tespit edilmistir.
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Tablo 1. Orneklemin demografik 6zellikleri ve 6grenim durumlari

Cinsiyet | Frekans | Yiizde (%) | Egitim Frekans | Yiizde (%)
Kadin 306 57,7 llkégretim (ilkokul 15 2,8
ve ortaokul)
Erkek 224 42,3 Lise 79 16,6
Toplam 560 100,0 On Lisans 356 65,8
Yas Frekans | Yizde (%) | Lisans 37 6,8
18-24 268 49,5 Lisans Ustu 54 10
25-34 136 25,1 Toplam 541 100,0
35-44 97 17,9 Meslek Frekans | Yiizde (%)
45-54 31 5,7 Ogrenci 202 63,5
55-64 8 1,5 Kamu kurulusu 22 14,1
65 ve 1 0,2 Ozel Kurulus 45 12
astu
Toplam 541 100,0 Serbest meslek 38 7
Issiz 11 3,4
Toplam 318 100

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yonelik Bilgi, Deneme
ve Kullanma Durumu

Arastirmanin sonraki adiminda internet kullanicilarinin reklam engelleme
programlarina yonelik bilgi, deneyim ve kullanim durumlari ele alinmistir. Tablo 2,
kullanicilarin reklam engelleme programlariyla ilgili bilgi sahibi olup olmadigi, daha
once programi deneme ve kullanma durumlarini géstermektedir.

Tablo 2. Orneklemin engelleme programlarini bilme, deneme ve
kullanma durumlari

Daha Once Kullanma Frekans Yiizde (%)
Durumu

Evet 118 21,8
Hayir 423 78,2
Toplam 543 100,0
Ne ise Yaradigini Bilme Frekans Yiizde (%)
Evet 233 49,8
Hayir 112 23,9
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Emin Degilim 123 26,3

Toplam 468 100,0

Daha Once Deneme Frekans Yizde (%)

Evet 58 12,4

Hayir 409 87,6

Toplam 467 100,0

internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarindan herhangi birisini
daha 6nce ya da su an kullanma oranlarina bakildiginda, 6érneklemin bayuk bir ¢o-
gunlugunun (%78,2'sinin) daha 6nce hi¢ engelleme programi kullanmadigi, sade-
ce %21.8'nin kullandigi gortlmektedir. Engelleme programlari igerisinde en gok
Adblock, Adblocker, Adguard ve Adblock Plus programlarinin kullanildigr belirlen-
mistir. Daha dnce programi hig kullanmamis olan katilimcilardan %49,8'i engelle-
me programlarinin ne ise yaradigini bildigini, %23,9'u programla ilgili higbir bilgiye
sahip olmadigini, %26,3'l ise programin ne amagla kullanildigi konusunda emin
olmadigini ifade etmistir. Diger taraftan katilimcilarin %87,6'inin ise engelleme
programlarindan higbirini denemedigi tespit edilmistir.

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yonelik Genel Tutumu
Arastirmada ele alinan bir diger konu, internet kullanicilarinin reklam engel-
leme programlarina yénelik nasil bir tutuma sahip oldugudur. Tablo 3'de, engelle-

me programlariyla ilgili katilimci tutumlarina ait bulgular gortlmektedir.

Tablo 3: Tutum boyutuyla ilgili temel istatistikler

Tutum Boyutu/ Frekans | X
Reklam engelleme programlarinin iyi uygulamalar oldugunu 533 4,03
disUndyorum.

Genel olarak reklam engelleme programlari hosuma gidiyor. 531 3,66
Reklam engelleme programlarinin olmasi gerektigini distndrim. 533 4,11
Reklam engelleme programlarinin énemli oldugunu disuntram. 534 4,03
Reklam engelleme programlarinin yararli oldugunu distnUrdm. 532 4,01
Reklam engelleme programlariyla ilgili genel gériisim olumludur. 536 4,06
Reklam engelleme programlarina yonelik genel tutum 539 3,98

Arastirmadan elde edilen bulgular, internet kullanicilarinin reklam engelle-
me programlarina yonelik olumlu tutuma (X=3,98) sahip oldugunu gostermekte-
dir. Orneklemin programa yonelik tutumlariyla ilgili diger bulgulara gore, internet
kullanicilarinin engelleme programlarini iyi (X=.4,03), kendileri agisindan yararli
(X=4,01) ve énemli (X=4,03) programlar oldugunu; bu uygulamalarin olmasi ge-
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rektigini (X=4,11) disinmektedir. Reklamlari engelleyen bir programin olmasin-
dan hoslandiklarini (X=3,66) ve bu uygulamalarla ilgili genel olarak olumlu gorise
sahip olduklarini belirtmislerdir.

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yonelik Genel Davranis
Durumlari

Arastirmanin bir sonraki adiminda internet kullanicilarinin reklam engelle-
me programlarina yénelik nasil davranis egilimlerine sahip olduklari incelenmistir.

Tablo 4'te 6rneklemin davranis egilimlerine ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 4. Davranis boyutuyla ilgili temel istatistikler

Davranis Boyutu Frekans | X

Reklam engelleme programlari hakkinda bilgi edinirim 476 3,78
Reklam engelleme programlarini denerim 473 3,84
Reklam engelleme programlarini kullanirm 470 3,45
Davranis Genel 479 3,69
Reklam engelleme programini tavsiye ederim 190 4,01

Tablo 4'te gorGldugu Uzere, internet kullanicilart reklam engelleme prog-
ramlarina yonelik olumlu (X=3,69) davranis tepkileri gosterme egilimine sahiptir.
Baska bir ifadeyle bu bulgu, katiimcilarin engelleme programina yonelik tabloda
yer alan davranislardan birini yapma egiliminde bulunacagi anlamina gelmektedir.
Katilimcilarin engelleme programlarina yoénelik gosterebilecegi davranis bigim-
leri ve onlarla ilgili bulgulara bakildiginda, programla ilgili bilgi edinme (X=3,78)
ve programi deneme egilimine sahip oldugu (X=3,84) ve yazilimi kullanabilecegi
(X=3,45) gorilmektedir.

Ayrica reklam engelleme programlarini su an kullanmakta olan katilimci-
larin, bu programlari kesinlikle gevrelerine tavsiye ettigi de (X=4,01) arastirmada
elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yoénelik Genel
Tutumunun Davranis Egilimleri Uzerindeki Etkisi

Arastirmada incelenen konular arasinda, internet kullanicilarinin reklam en-
gelleme programlarina yonelik sahip olduklari genel tutumun, programa gosteri-
len davranis Uzerinde herhangi bir etkisi olup olmadigi da bulunmaktadir. Bu etkiyi
belirlemek igin Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir. Katilimcilarin engelle-
me programlarina yénelik tutumlarinin davranislara nasil yansidigiyla ilgili bulgular,
Tablo 5'de yer almaktadir.
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Tablo 5. Reklam engelleme programlarina yonelik tutumun
davranis egilimleri Gzerindeki etkisi

Standartlasmamis | Standartlasmis
MADDELER Katsayilar Katsayilar t Anl.
B SH Beta
Reklam engelleme 0,321 0,061 0,236 5,275 | 0,000**
programlari hakkinda
bilgi edinirim
Reklam engelleme 0,509 0,055 0,397 9,336 | 0,000**
programlarini denerim
Reklam engelleme 0,592 0,061 0,409 9,953 | 0,000**
programlarini
kullanirm
Reklam engelleme 0,797 0,080 0,590 9,990 | 0,000**
programlarini tavsiye
ederim.
Reklam engelleme 0,468 0,048 0,409 9,753 | 0,000**
programlarina yonelik
tutumun, genel
davranis Uzerindeki
etkisi

Not: * 0,001 ve ** 0,05 dlzeyinde anlamhidir. Anl.: Anlamlilik, SH:
Standart Hata

Arastirma bulgularina gére internet kullanicilarinin reklam engelleme prog-
ramlarina yonelik genel tutumunun, programa gdsterdikleri genel davranis tep-
kisini anlamli ve pozitif olarak (0,000 anlamlilik dizeyi, P<0,001) etkiledigi gordl-
mektedir. Baska bir ifadeyle internet kullanicisi engelleme programlarina yénelik
olumlu tutuma sahip ise, bu tutuma bagl olarak olumlu davranis tepkisi goster-
mektedir. Ya da tam tersi durumda eger olumsuz tutuma sahipse, davranis egili-
mi de olumsuz olmaktadir. Diger davranis egilimleriyle ilgili bulgular da, benzerlik
tasimaktadir. Kullanicilarin reklam engelleme programina yonelik genel tutumu-
nun, “programlar hakkinda bilgi edinme” (0,000 anlamlilik dtzeyi, P<0,001),
"programi deneme” (0,000 anlamlilik dizeyi, P<0,001), “programi kullanma”
(0,000 anlamlilik dizeyi, P<0,001) ve “cevreye tavsiye etme” davranislari Uzerin-
de anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir. Katiimcinin engelleme programlarina
yonelik olumlu tutuma sahip olmasi, katilimciyr programla ilgili bilgi edinmeye,
programi denemeye, kullanmaya, ayrica gevreye tavsiye etme davranisina yon-
lendirmektedir. Ya da programla ilgili genel tutumu olumsuzsa, buna bagl olarak
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katilimcinin gosterebilecegi tim davranis bigimleri de olumsuz olmaktadir.
Sonug ve Degerlendirme

Internet ortaminda yaklasik 17 yildir var olan, ancak son birkag senedir cev-
rim ici reklamcilikta yarattigi etkilerle tartisma giindemine oturan reklam engelle-
me programlarinin, yakin gelecekte daha fazla yayilacagi dngérilmektedir. Engel-
leme programlari, geleneksel mecralardaki reklam bombardimanindan kagarken,
kendisine yeni bir yasam alani yarattigi internet ortamindaki reklam istilasindan
dolayl daha fazla bunalan tlketicilerin yeni ¢6zim yolu olarak gérinmektedir.
Her ne kadar tUketicilerin faydasinaymis gibi gdriinse de su dalgasi etkisiyle in-
ternet reklamciligr ekosisteminin dengesini olumsuz etkiledigi distnilmektedir.
Bu ekosistemdeki tim paydaslarin engelleme programlariyla ilgili yaklasimlar
onem arz etmesine karsin, bu sistemin temel yapi tasi internet kullanicilaridir.
CunkU engelleme programlarina yonelik sahip olduklar tutumun ve bu tutuma
bagli olarak bu programlara gosterecekleri davranis egilimlerinin hem engelleme
programlarinin hem de internet reklamciliginin gelecegini dogrudan etkileyecegi
disUnUlmektedir. Bu baglamda kullanici tarafinin engelleme programlarina yone-
lik durumunu belirlemeyi amaglayan bu arastirmada ¢ok énemli sonuglara ulasil-
mistir.

Arastirma sonuglarina gore internet kullanicilarinin 18-24 yas araliginda yo-
gunlastigl, bu yas aralgini 25-34 yasin takip ettigi ve kadin kullanicilarin erkekler-
den biraz daha fazla oldugu gérilmektedir. Konuyla ilgili olarak 6zel sirketlerin daha
once yaptigl arastirma sonuglari (Statista, 2017; Global Web Index, 2017), reklam
engelleme programlarini en ¢ok bu yas araliklarinin kullandigini géstermektedir.
Tlrkiye'de de bu yas gruplarindaki internet kullanici sayisinin fazlaligi, dlkemizde
de benzer bir egilimin olma ihtimalini gostermektedir. Bu sonuglardan yola ¢I-
karak var olan sorunlarin ¢6zUmuU igin engelleme programlari ve etkileriyle ilgili
iletisim kurulmasi gereken dncelikli internet kullanicilarinin, bu 6zelliklere sahip
bireylerden olustugu sdylenebilmektedir. Egitim dlzeyinin ortalamanin Gzerinde
olmasi, konunun éneminin anlasiimasi ve ortak ¢ézimun bulunmasi konusunda
daha kolay bir slrecin gerceklesmesini saglayabilir. iletisim sirecinde genc
kitlenin beklenti ve ozelliklerine uygun mesaj igeriklerinin olusturulmasi ve gift
yonlU iletisimin gergeklestiriimesinde onlarin bulundugu internet platformlarinin
kullanilmasinin, strecin daha kolay ilerlemesini saglayabilecegi dtsintlmektedir.

Bu arastirmada 6zellikle geng internet kullanicilari basta olmak Uzere az sa-
yida kullanicinin, reklam engelleme programlarini kullandigi belirlenmistir. Bu so-
nug, sektorel bazda daha dnce 6zel olarak yapilan arastirma sonuglariyla benzerlik
tasimaktadir (PageFair ve Adobe, 2017). Bu konuyla ilgili herhangi bir akademik
calismaya rastlanmadigi icin, arastirma sonucu sadece 6zel olarak yapilan arastir-
ma sonuglariyla karsilastirilabilmektedir. Yapilan bu arastirmadan elde edilen so-
nuglara gore; Tlrkiye'de programin ne ise yaradigini bilenlerle bilmeyenlerin orani
birbirine oldukga yakindir. Bir baska ifadeyle programdan haberdar olup bilgi sahi-
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bi olan internet kullanici sayisi, henliz tehlikeli boyutlarda degildir. Diger taraftan
ortalamaya yakin oranda internet kullanicisi programlar hakkinda bilgi sahibi olsa
da bu programlari deneyen kullanici sayisinin az oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda, Turkiye'nin birgok Ulkeyle karsilastirildiginda reklam engelleme
programlari agisindan daha yolun basinda oldugu gorlilmektedir. Haberdar olarak
bilgi dlizeyinin henlz ortalamalara yakin olmasi, programi deneyen kullanicilarinin
oraninin disUtk olmasi kullanim oraninin da disuk olmasini saglamaktadir. Bu bag-
lamda, hentz Ulkemizde reklam engelleme programlarinin internet reklamcihgi
Uzerindeki olumsuz etkilerinin hissedilebilir boyutta olmadigi disintlmektedir.

Ancak arastirmanin diger sonuglarina bakildiginda, internet kullanicilarinin
reklam engelleme programlarina yonelik olumlu tutuma sahip olduklari gértlmek-
tedir. Bu tarz yazihmlarin kullanicilar agisindan vyararli, iyi ve énemli programlar
oldugunu, kesinlikle olmasi gerektigini disinmektedirler. Reklamlari engelleyen
bir programin olmasindan hoslandiklari ve bu uygulamalarla ilgili genel olarak
olumlu goérise sahip olduklar belirlenmistir. Arastirmadan elde edilen bu tutum
sonuglari, kullanicilarin bu programlarn bildikleri ve denedikleri takdirde program-
lara yonelik olumlu yaklasimlara sahip olacaklarini gostermektedir. Ayrica reklam
engelleme programlarina yonelik genel tutum, kullanicinin programa gdsterece-
gi davranis egilimini dogrudan etkilemektedir. Ustelik bu etki, anlamli, pozitif bir
iliskiye dayanmaktadir. Arastirma sonucunda internet kullanicilarinin engelleme
programina yonelik olumlu tutuma sahip olmasi, kullanicilarin engelleme prog-
ramlarina yénelik olumlu davranis egilimlerine sahip oldugunu gostermektedir.
Kullanicilarin bu olumlu tutumu, programla ilgili bilgi edinmeye, programi dene-
meye ve kullanmaya, sonrasinda da gevredeki insanlara tavsiye etme davranisina
yonlendirmektedir. Sonug olarak internet kullanicilari, reklam engelleme program-
larina yonelik olumlu davranis tepkileri gésterme egilimine sahiptir. Programla
ilgili bilgi edinmeye, programi denemeye ve kullanmaya istekli ve hazirdir.

TUketicilerin reklama maruz kalmalarina engel olan REP’lere yoénelik
olumlu tutum gelistirmeleri ve bu programlari kullanmaya yonelik olumlu davranis
egilimine sahip olmalari, tlketicilerin yeni medya reklamlarindan kaginma egilimi
tasidiklarranlamina gelebilmektedir. TUketiciler ikna amagli reklam tekniklerini aktif
olarak yorumlamakta (Friestad ve Wright, 1994) ve yilksek ilginlik diizeyine sahip
olduklarinda kendilerini savunmak ya da ikna edici mesajlara tepki géstermek igin
reklam iddialarina karsi argiman gelistirmektedirler (Petty ve Cacioppo, 1979).
Yeni medya reklamlarinin baskiyla, zorla ve izinsiz olarak tlketici deneyiminin or-
tasina giren, dolayisiyla tlketici deneyimini olumsuz etkileyen (Ducoffee, 1996),
tekrar sayisi bakimindan sik sik karsilasilan, hatta ayni reklamla ¢oklu ortamda
gbrmeye zorlatilan, rahatsiz edici (Bauer ve Greyser, 1968) ikna amacgl mesaj
olarak algilanmasi, kontrolin kendisinde olmasini isteyen ve dzgurltgine diaskin
gUnimuz tUketicisini kizdirmaktadir. Tlketici zorla reklamlara maruz birakildiginda
ve yeni medya ortaminda istediklerini yapmalarina engel olundugunda sinirlen-
mekte (Edwards, Li ve Lee, 2005), bu duygusal yaklasimla reklamdan kaginma
davranisi gostermektedir.
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Reklam engelleme programlarina yonelik tlketici tepkilerini inceleyen her-
hangi bir akademik galismaya rastlanmadigi i¢in bu galismanin sonuglarini karsi-
lastirmak ya da farkl akademik galismalara dayandirmak mimkin olmamistir. Bu
baglamda bu programlara yonelik tlketicilerin nasil ve ne tir tepkiler verdiginin,
neden bu tepkilere sahip oldugunun, bu tepkilerin ortaya gikmamasi igin neler
yapilmasi gerektiginin yeni akademik galismalarla desteklenmesi gerekmektedir.

Diger taraftan akademik ortamin disinda, reklam uygulamalarini tasarlayan
ve tlketici kitlesini ikna etmeye calisan reklamcilik sektorl de akademik cgalis-
malardan yararlanarak stratejilerini gelistirmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak bu
calismanin sonuglari, reklam sektoriinde bazi yanlis kararlarin alinarak hatali stra-
tejilerin uygulandigini gostermektedir. Markalarin tlketicisine mesajlarini ileterek
onlarla bag kurmak igin yaptigi iletisim ¢alismalarindan tlketici kitlesinin kagmak
istemesi ve bunun igin Ucretli ya da Ucretsiz engelleme programlarina basvurma-
sl, sektorde yanlis ya da eksik, bazi adimlarin atildigini géstermektedir. Bu neden-
le bu calisma sonucuyla baglantili olarak reklam sektorl icin, bilimsel dayanagi
olan bazi énerilerin yapilmasinin anlaml olacagi distnUlmektedir.

Oncelikle reklamin hedefine ulasmasi igin tiiketicinin belli oranda reklama
maruz kalmasi ve dolayisiyla reklamin tekrarlanmasi gerekmektedir. Diger taraf-
tan ikna mesajinin ¢ok sayida ve ¢ok tekrarli olmasi nedeniyle ortaya gikan reklam
kirliligi ise, tlketicide zorla maruz birakilma hissi dogurmaktadir. Tepkililik kura-
mi, zorla maruz kalmanin reklama yonelik olumsuz sonuglara yol agacagini, buna
ragmen tUm zorla gosterilen reklamlarin istenmeyen reklam anlamina gelmeye-
cegini vurgulamaktadir (Edwards vd, 2005, s.219). Yaratici, zekice ve tlketiciyle
ilgili reklamlarin tasarlanmasinin, zorla maruz kalma algisini yonlendirilebilecegi
dUsundlmektedir. Ayrica reklam tlketiciye bilgi ya da eglence gibi bir deger
sundugunda, kullanicinin daha az deneyim kesintisi hissedebilecegi, dolayisiyla
daha az kizma ve reklamdan kaginma davranisi gdsterme egilimi olacagl disU-
ndlmektedir. Ancak bu konuyla ilgili daha fazla ve kapsamli bilimsel arastirmalarin
yapllarak desteklenmesi dnerilmektedir.

Kullanicilarin reklamlar nedeniyle kisisel ya da hazcil hedeflerine ulasmasi-
nin engellenmesi ve baskici oldugu algisi, mobil ve sosyal medya reklamlarinda
daha c¢ok ortaya gikabilmektedir. Clnkd mobil araglar ve sosyal medya hesap-
lari, kisisel ve 6zel bilgilere dayali ortamlardir. Dolayisiyla reklamin gdsterilmesi
igin izin alinmasi ve tlketiciyle ilgili olmasi ¢ok daha fazla énem kazanmaktadir.
Bu dislnceyi, Perlado ve Barwise (2005) calismalariyla desteklemektedir. Oysa
tlketiciler reklamlarla sik sik karsilasmanin yani sira, kendileriyle ilgili olmayan
reklamlara maruz kalma problemi yasamaktadir. Bu nedenle izin temelli reklam
uygulamalarinin kullaniimasi, lokasyon bazli uygulamalarin tercih edilmesi, hedef
kitlenin hangi arac ve ortamlara ilgisi olduguna da dikkat edilmesi énerilmektedir.

Sonug olarak henliz reklam engelleme programlarinin bilinirlik ve kul-
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lanim duzeyi duslik olmasina ragmen, tlketicilerin bildikleri takdirde olumlu
tutum nedeniyle kullanma davranisi gosterecek olmasi; TUrkiye'deki internet
reklamciliginin gelecegini tehdit etmektedir. Tuketicilerin yeni medya reklamlari-
na yonelik olumsuz algilarinin, reklamlardan kaginma davranisina dondsttgini ve
karsilasmamak igin de reklam engelleme programlarina yoneldikleri gérilmekte-
dir. Henlz programin bilme ve kullanma durumunun yeterince olmamasi, daha
yolun basindayken birtakim dnlemlerin alinabilecegini ve ¢ézimin Uretilebilece-
gini gostermektedir. Ancak tiketici disindaki internet reklamciligi paydaslari duru-
mun ciddiyetini bir an 6nce kavrayip, gerekli dnlemleri almazsa, programlarin kisa
sUre igerisinde yayllmasi ve kullanilma oraninin artmasi kaginilmaz gériinmektedir.
Reklam engellemeyi kaldirmanin en iyi yolu, kullanicilarin ya da kullanma potansi-
yeli tasiyan tlketicilerin bu programlari kullanma nedenlerini 6grenmek, ortadan
kaldirmak ya da mimkidn oldugunca azaltmaktir. Bu nedenle akademisyenlerin
konuyla ilgili bilimsel ¢alismalar yaparak elde ettikleri bilgileri paylasmalari; igerik
Ureticilerinin, yayincilarin, reklamverenlerin, reklamcilarin, medya planlamacilarin
hatta engelleme programi sirketleri ve internet kullanicilarinin da sirece dahil edi-
lerek ¢6zim vyollari Uretmesi ve ortak noktada bulusmasi gerekmektedir.

Bu noktada 6zellikle reklamcilara, reklamverenlere ve medya planlamacila-
ra blyuk gorevler dismektedir. Tatmin edici reklam tasarim ve igeriklerinin yapil-
masl daha fazla dnemsenerek, bu tasarimlarin dogru medya planlamayla hedef
kitlesine ulastirma yollari Uzerine disUnulmelidir. Herkesin oldugu yerde degil,
olmasi gereken yerde, dogru zamanda ve dogru kisilerle yeteri dlizeyde bir ara-
ya gelmek icin stratejiler gelistirilmelidir. Ornegin reklamverenlerin tiketicileriyle
daha ilgili ve daha kisisellestirilmis stratejiler gelistirmesi dnerilmektedir. Reklam
sektorindeki profesyonellerin de kisiye 6zel igerik Uretimleri yaparak yine kisiye
Ozel ve uygun yontemlerle ona ulasmasi gerekmektedir.
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itative Study

Today, several companies work with opinion leaders. As
such, itis important to understand the reasons behind collaborations
between companies and opinion leaders. In this context, this re-
search focuses on semi-structured interviews with eight managers
to understand how they use opinion leaders to influence their stake-
holders. Data analysis was done by thematic content analysis. The
results show that corporate objectives by collaborating with opinion
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Résumé

Aujourd’hui plusieurs entreprises travaillent avec les leaders d’opinions. A
ce titre, il estimportant de comprendre les raisons qui se cachent derriére les col-
laborations entre les entreprises et les leaders d’opinions. Dans ce cadre, cette
recherche porte sur les entretiens semi-directifs réalisés avec huit managers afin
de comprendre la fagon dont elles utilisent les leaders d’opinion pour influencer
leurs parties prenantes. L'analyse des données s’est faite par I'analyse de conte-
nu thématique. Les résultats montrent que les objectifs des entreprises en col-
laborant avec les leaders d’opinion peuvent étre regroupés en 5 catégories. Ce
sont : augmenter la visibilité de leurs entreprises dans les médias, augmenter la
réputation de l'entreprise, augmenter la conversation dans les communautés vir-
tuelles, informer les parties prenantes et faire connaitre leurs nouveaux produits.
Cette recherche permet de mieux comprendre le réle des leaders d’opinion pour
I'efficacité des stratégies de communication des entreprises.

Mots-clés : Leader d’opinion, entretien, analyse de contenu, partie pre-
nante

0z
Sirketlerin Kanaat Liderleriyle isbirligi: Nitel Bir Calisma

Glnlimdzde pek ¢cok sirket kanaat liderleriyle ¢calismaktadir. Bu nedenle,
sirketler ve kanaat liderleri arasindaki isbirliklerinin arkasindaki nedenleri anla-
mak oénemlidir. Bu baglamda, bu arastirmada sirketlerin paydaslari etkilemek
icin kanaat liderlerini nasil kullandiklarini anlamak amaciyla sekiz yénetici ile yari
yapilandiriimis gérismeler gerceklestiriimistir. Vieri analizi tematik icerik analizi
yontemi ile yapilmistir. Sonuclar, sirketlerin kanaat liderleri ile isbirligi yapma ama-
clarinin 5 kategori altinda toplandigini géstermektedir. Bunlar: sirketlerin medya-
daki gordndrltgind artirmak, sirket itibarini arttirmak, sanal topluluklarda etkilesi-
mi artirmak, sosyal paydaslari bilgilendirmek ve yeni driinlerini tanitmaktir. Bu
arastirma, kanaat liderlerinin kurumsal iletisim stratejilerinin etkinligindeki roldindin
daha iyi anlasiilmasini saglamaktadir.

Anahtar sozclikler: Kanaat lideri, derinlemesine gériisme, icerik analizi,
sosyal paydas
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Introduction

Le concept du leader d'opinion a pris une place importante a la suite des
recherches menées par Lazarsfeld, Berelson et Gaudet (1948). Ces auteurs
s'étaient intéressés aux déterminants qui influencaient le comportement des
électeurs dans le choix de leur candidat pendant les élections présidentielles
américaines. lls ont mis en évidence I'influence interpersonnelle sur la prise de
décision. Il est certain que dans les années 1940, l'influence des leaders d'opi-
nion se limitait a la sphére de leurs entourages immédiats, a savoir la famille,
les collégues et les amis. Or, dorénavant, grace aux possibilités offertes par le
contexte virtuel, cette influence est en mesure d'atteindre des centaines de mil-
liers de personnes (Fejlaoui, 2010).

Dans le cadre de la psychologie sociale, les interactions entre les hommes
forment leurs comportements. Alors, il est important de souligner la place de
la communication et de l'influence interpersonnelle. Dans ce sens, les leaders
d’opinion jouent un réle crucial pour influencer leur entourage (Keller et Berry,
2003) car ils sont I'un des principaux acteurs de la communication interperson-
nelle. Les individus avec un niveau élevé d'expertise et de crédibilité sont consi-
dérés comme des leaders d'opinion et ils peuvent exercer une grande influence
sur les comportements des autres personnes.

Aujourd'hui de nombreuses entreprises signent des partenariats avec des
personnes influentes (Medioni et Benmoyal Bouzaglo, 2018). Dans ce cadre,
nous considérons que les entreprises visent a influencer les décisions de leurs
parties prenantes a |'aide des leaders d’opinion. Autrement dit, les entreprises
réalisent leurs objectifs organisationnels via ces acteurs.

Dans cette étude, nous cherchons a comprendre comment les entreprises
sollicitent les leaders d'opinion pour influencer des parties prenantes. Dans ce
cadre, notre problématique de recherche pourrait se formuler de la fagon sui-
vante : Quelles sont les bénéfices que les entreprises cherchent en travaillant
avec les leaders d'opinions ? Notre objectif est de comprendre les raisons pour
lesquelles les entreprises font appel aux leaders d’opinion. Nous voulons aussi
analyser les impacts des leaders d'opinion sur les comportements des parties
prenantes. Cette recherche permettra de comprendre le réle d'un leader d’opi-
nion pour une entreprise. En outre, elle contribuera a la connaissance du pouvoir
des leaders d’opinions.

Pour répondre a notre problématique, nous allons, dans un premier temps,
étudier la notion du leader d’opinion, ainsi que son évaluation dans |'ére de la
communication. Dans un deuxiéme temps, nous allons présenter nos entretiens
menés avec les managers. Enfin les résultats de |'étude qualitative comme mé-
thodologie sera détaillée.
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Le Concept Générique du Leader d'Opinion

Le concept du leader d'opinion remonte aux années 1940 avec les travaux
de Lazarsfeld, Berelson et Gaudet. lIs s'intéresserent aux choix des électeurs
pour |"élection d'un candidat durant une campagne électorale organisée aux
Etats-Unis. lls ont montré que la plupart des individus, sous I'influence de leurs
pairs, pouvaient changer d'avis avant la fin de la campagne.

Plus tard, dans leur ouvrage intitulé Personal Influence, Katz et Lazersfeld
(1955) ont développé la célebre théorie de communication du « two-step flow
model » qui défend l'idée que les médias de masse n'ont pas d'effets directs
sur I'ensemble de la population. En effet, la communication passe d'abord par
les leaders d'opinion qui a leur tour transmettent toutes les informations aux
membres de leur cercle d'influence. Dans cette perspective, ils ont proposé une
définition du leader d'opinion de la sorte : « le leader d’opinion est la personne
qui a travers des contacts quotidiens avec son entourage influence de maniére
réguliere I'opinion et la décision des individus dans certains domaines particu-
liers » (Katz et Lazarsfeld, 1955). Plus récemment Vernette (2007, p. 5) définit le
leader d'opinion comme « une personne attractive, de part ses qualités psycho-
logiques, physigues et sociales, dont les connaissances dans une catégorie de
produits donnés sont considérées comme crédibles. Ses croyances et compor-
tements sont susceptibles d'influencer les croyances et les choix de marques de
son entourage dans cette catégorie de produit ». Tout comme Katz et Lazarsfeld
(1955), I'auteur insiste aussi sur la dimension d'influence.

Par ailleurs, Vernette (2006) explique que le leader est une personne ca-
pable d'exercer une double force sur son entourage, a savoir : une force d'attrac-
tion naturelle et une force de conviction. La force d'attraction naturelle découle
parfois d'une certaine attractivité physique, d'une intelligence relationnelle et de
qualités psychologiques. Quant a la force de conviction, elle provient de la crédi-
bilité de ses jugements, grace a une expertise percue et une équité (impartialité)
de ses jugements.

Les définitions de leader d’opinion s’articulent autour de la capacité du lea-
der d'opinion a influencer les attitudes et les choix de son entourage. Vernette,
Bertrandias et Vignolles (2012, p.22) définissent l'influence, dans un domaine
précis, comme « un ascendant exercé par un individu, ou un groupe d’individus,
sur une personne qui a pour conséquence la modification d'une croyance, d'une
attitude ou d'un comportement anticipé ».

Pendant I'ére du pré-internet l'influence des leaders d'opinion se limitait
a leurs entourages immédiats, aux membres de leurs familles, a leurs collegues
de travail et a leurs connaissances. A I'opposé, dans un contexte virtuel, cette
influence s'étend a un trés grand nombre de membres des communautés vir-
tuelles et capables d'atteindre des centaines de milliers de personnes (Fejlaoui,
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2010). Fejlaoui et Vernette (2009, p.7) définissent le e-leader d'opinion comme
« une source, considérée comme experte, qui est capable de fournir des mes-
sages riches en informations ; elle est dotée d'une aisance rédactionnelle et sait
argumenter ; ses propos, polis et courtois, témoignent de son attachement a la
communauté. »

La plupart des travaux récents se penchent en général sur l'identification
des leaders d'opinion en ligne. Lyons et Henderson (2005) utilisent des mesures
d'auto-évaluation traditionnelles et ils définissent le leader d'opinion en ligne de
la méme fagon qu’un leader traditionnel, en se basant sur sa capacité d'influence
des décisions de son entourage. Dans ce cadre les auteurs utilisent I'échelle de
Childers (1986) pour identifier des leaders d'opinion électroniques. De méme,
pour qualifier le leader d'opinion en ligne, Tsang et Zhou (2005) se concentrent
sur la quantité d’informations échangées dans une communauté virtuelle. En
résumé, plusieurs recherches (par exemple Goldenberg et al., 2009) ont recours
aux mesures sociométriques traditionnelles pour identifier le leader d’opinion en
ligne.

La Relation Entre les Leaders d’Opinion
et les Parties Prenantes de I'Entreprise

La théorie des parties prenantes a été développé par |I'ouvrage de Freeman
en 1984. Cette théorie se base sur une analyse des relations formées entre I'en-
treprise et son environnement. Freeman (1984, p. 46) définit la notion de partie
prenante comme : « un individu ou groupe d'individus qui peut affecter ou étre
affecté par la réalisation des objectifs organisationnels ». Dans cette perspective,
les parties prenantes désignent les fournisseurs, les clients, les employés, les
investisseurs, la communauté locale, les gouvernements, les médias etc.

Donaldson et Preston (1995) ont développé une typologie de la « théorie
des parties prenantes ». Dans une approche descriptive, I'entreprise est consi-
dérée comme une constellation d'intéréts coopératifs et concurrents. L'optique
instrumentale cherche a établir des liens théoriques entre les pratiques d'entre-
prise et la performance organisationnelle. Enfin, dans une approche normative,
I'analyse porte sur la Iégitimité des intéréts des parties prenantes.

Selon l'approche instrumentale, les entreprises qui gérent leurs relations
avec leurs partie prenantes, pourront améliorer leurs performances, augmenter
leurs croissances. Heugens et al. (2002) ont démontré que les entreprises qui
créent une relation de confiance avec leurs parties prenantes bénéficient d'une
meilleure acceptation de leurs produits, sont plus capables de trouver des solu-
tions communes et améliorent leurs performances.

Aujourd’hui, il ne s’agit plus de s'adresser directement au marché pour le
convaincre de |'excellence des produits proposés, mais d'attirer 'attention des
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parties prenantes qui « font » I'image de I'entreprise (Racouchot, 2012). Dans ce
cadre, les entreprises qui doivent gérer leurs relations avec ses parties prenantes
créent des partenariats avec des personnes influentes. En d'autres termes, les
leaders d'opinions sont des moyens pour influencer ou attirer |'attention des
parties prenantes. En effet, vu que les leaders d'opinion ne sont pas des sources
d'informations commerciales, leurs opinions sont considérées comme plus cré-
dibles et plus justes que le message publicitaire diffusé par une marque.

Choix Méthodologiques
Stratégie de Recueil des Données

Généralement, les entretiens peuvent étre classés en trois catégories : les
entretiens non directifs, les entretiens semi-directifs et les entretiens directifs.
(Bardin, 2001 ; Evrard, Pras et Roux, 2003). Le choix du type d’entretien a effec-
tuer dépend en grande partie de |'objectif de la recherche. Pour cette recherche,
nous avons opté pour I'entretien semi-directif car il permet au répondant de s'ex-
primer librement a propos de ses idées au sujet d'un domaine particulier (Bardin,
2001 ; Thiétart, 2007). Cela contribue a la richesse et a la qualité des données
recueillies.

Entretiens avec les Managers et les Experts des Agences de Commu-
nication

Nous avons réalisé huit entretiens avec les managers et les experts
d'agences digitales. Ces entretiens sont conduits a Istanbul, de janvier a avril
2017 et ont chacun duré approximativement une heure. Les interviewés se sont
exprimés librement sur leurs idées, leurs émotions et leurs attitudes sans étre
interrompus et les moments de silence ou d'hésitation ont été respectés. Afin
de préserver I'anonymat des personnes rencontrées, nous avons préféré ne pas
mentionner leur nom.

Nous avons utilisé un guide d’entretien mais il faut noter qu'en aucun
cas, il ne dénature le caractere ouvert et exploratoire de l'interview qualitatif.
En effet, chaque question doit laisser au répondant la possibilité de s'exprimer
librement et de maniere non préalablement structurée : en effet il s'agit plus
d’un outil flexible que d'une grille exclusive de questions. Par conséquent, bien
qu’'au départ, le guide d'entretien a été préparé en profondeur, la formulation des
questions s’est en réalité décidée au moment du discours de l'informant et en
fonction des circonstances de la rencontre.

Des exemples des questions qui appartiennent de notre guide d’entretien
sont les suivants :

-Est-ce que vous faites appel aux leaders d'opinion pour influencer
VoS parties prenantes?
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- Quels sont les leaders d'opinion auxquels vous vous adressez ?

- Qu'attendez-vous d'eux ?

- Comment choisirez-vous les leaders d’opinion pour collaborer ?
Sur quels critéres vous basez vos choix ?

-Quels est I'importance des leaders d’opinion pour votre entreprise
?

Choix de I'Echantillon

Nous avons choisi six grandes marques de secteurs différents : Nestlé,
Mitsubishi, Volkswagen, Yves Rocher, Dogus automotive et Allianz. Nous avons
aussi mené deux entretiens avec des agences digitales globales, telles que Tri-
bal Worldwide et GroupM. Nous avons mené des entretiens avec des agences
aussi parce qu'aujourd’hui, plusieurs entreprises collaborent avec des leaders
d'opinion a l'aide d'une ou plusieurs agences digitales.

Analyse des Données

L'objectif de cette étude est d'examiner les raisons de collaboration des
entreprises avec les leaders d'opinions. Pour cette raison, nous avons décidé
d'effectuer une analyse qualitative de nature exploratoire. Cette approche qua-
litative reposera sur les entretiens en profondeur. Tesch (1990) mentionne que
I'analyse des données qualitatives est un processus suscitant un effort d'investi-
gation pour identifier les themes, élaborer des hypothéses, favoriser I'émergence
de nouvelles variables et expliquer leurs relations. Le mode d'investigation de
I'entretien peut étre utilisé en suivant une démarche inductive (Dépelteau, 2003).

Dépelteau (2003) propose quatre étapes de I'entrevue. Premiérement, on
utilise une entrevue de type « en profondeur » ou le chercheur accorde une
grande liberté de réponses a ses enquétés. Deuxiemement, les réponses sont
retranscrites afin d'étre analysées. Troisiemement, le chercheur soumet ces ré-
ponses a un processus de codage afin de faire une analyse de contenu des en-
trevues. Dernierement, I'analyse de contenu des réponses des enquétés mene
a |"élaboration d'énoncés généraux.

Analyse de Contenu

Selon Bardin (2001) I'analyse de contenu est un ensemble de techniques
d'analyse des communications en vue d’obtenir des indicateurs soit quantitatifs
soit qualitatifs, permettant I'inférence de connaissances liés aux conditions de
production/réception (variables inférées) de données, en passant par des procé-
dures systématiques et objectives de description du contenu de ces données.

Le codage est une opération utilisée dans I'analyse de contenu. Allard-Poe-
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si (2003) définit le codage comme une opération consistant d'abord a découper
les données (observation directe, textes, discours, image) en unités d'analyse,
puis a construire les catégories qui vont les accueillir, et puis a placer les unités
dans ces catégories. Dans son utilisation heuristique, le codage soutient l'inter-
prétation et suppose de travailler sur les relations entre les catégories.

Il existe plusieurs types d'analyse de contenu comme l'analyse lexicale,
I'analyse syntaxique et I'analyse thématique. Parmi les formes d’analyse de
contenu, 'analyse thématique s'avere la plus pertinente pour notre recherche
afin de décrire les relations et les sens entre les codes. L'analyse thématique
traite les groupes de phrases ou de paragraphes comme une unité d'analyse.

L'analyse des résultats peut étre quantitative, qualitative ou quantitative et
qualitative a la fois (Dépelteau, 2003). Pour cette recherche, nous avons quantifié
les données qualitatives. |l s'agit de calculer le nombre d’apparition (calcul des
occurrences) de chaque theme dans tout le corpus. Dans |'analyse de contenu,
la quantification sert a voir I'importance de chaque théme retenu et a tirer de
meilleures conclusions (Huberman et Miles, 1991).

Par ailleurs, dans le cas de documents complexes et/ou volumineux, |'ap-
port de logiciels parait évident pour faire les analyses (Point et Voynnet Fourboul,
2006). Bournois, Point et Voynnet Fourboul (2002) mentionnent I'utilisation de
logiciels qui aident a analyser les données qualitatives (dite « ADQAO », tels AT-
LAS, NVIVO, NUDIST ou WINMAX) comme support a la théorisation. Au cours
de notre analyse, les données obtenues des huit entretiens en question ont été
examinées par le logiciel ATLAS.ti 7. ATLAS.ti est un logiciel visant I'analyse qua-
litative de données tirées de documents, de textes, d'images, de vidéo et d'en-
registrements audio etc. Cet outil nous permet de structurer progressivement
nos réflexions grace a la création de catégories clés. L'analyse des données s'est
faite grace a ce logiciel.

Résultats Issus des Entretiens avec des Managers

La plupart des interviewés (excepté le directeur de la marque Allianz) ont
affirmé qu'ils n'hésitaient pas a collaborer avec les leaders d'opinion. Notre ob-
jectif est donc de trouver et de comprendre les raisons qui les poussent a recou-
rir a un leader d'opinion. De cette fagon, nous analyserons mieux les réles de ces
acteurs pour une entreprise.

A la suite des entretiens dirigés avec les huit experts présentés plus haut,
nous avons, au total, analysé 4064 mots et créé 154 citations qui a leur tour ont
donné lieu a 12 codes. Ces codes ont été créés en se basant essentiellement
sur la problématique et les themes identifiés pour les entretiens. Aprés avoir
fini le codage, il est possible de créer des familles de codes avec ATLAS.ti. Les
familles de codes offrent un moyen de réduire le nombre de codes. lls peuvent
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étre considérés comme des catégories de parapluies qui regroupent les codes.
Une fois qu'une famille de codes est créée, les codes applicables doivent étre
attribués a cette famille de codes. Dans cette perspective, les caractéristiques
de notre corpus sont présentées dans le tableau suivant.

Tableau 1. Caractéristiques du corpus des entretiens

Entretiens avec les managers Les occurrences
Le nombre d’entretien 8
Le nombre de citations créées 154
Le nombre de codes utilisées 12
Le nombre de catégories utilisées 5

Dans la figure qui suit nous présentons |'exemple des codes utilisés au
cours d'analyse. Les chiffres a c6té des codes dans ATLAS.ti indiquent leurs
fréquences. Par exemple «atteindre la clientéle cible (11)» signifie que ce code a
été utilisé 11 fois durant le codage.

Figure 1 : Exemple du codage avec ATLAS. i

o x

L
Mame Grounded
¥ Bugrmender les taux d'interactions

T Attwingre |y clhertele cible

T4 Accreitre la notoriéte de la margqua

4 Créer le bouche b creille

T Augmenter le nombre des membres

ﬂ' Partager des informations

ﬂ' Promauvair ks produits

ﬁ' Influsencer les chents

ﬁ Attirer Fattentson des consommabesrs

T Traraférer | image positive du leader d'opanion & la margque

¥ Attirer de nouvesux membres engagds

¥ Crier I'effet de relations publiques

Ho item seleched A1 Grounded - Number of refe

Selon les catégories utilisées, les objectifs principaux des entreprises
peuvent étre regroupés en cing groupes :

- Augmenter la visibilité dans le média : atteindre le public cible,
augmenter le nombre des membres, attirer 'attention des clients, renforcer
I'engagement des parties prenantes
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- Augmenter la réputation : accroitre la notoriété, transférer
I'image positive

- Augmenter l'interaction : augmenter les taux d'interaction, créer
le bouche-a-oreille

- Faire connaitre les produits : promouvoir les produits, adopter
un nouveau produit

- Informer : partager des informations

Soulignons que ces objectifs ne sont pas contradictoires mais qu'ils sont
plutdt entremélés dans une campagne. Dans le tableau ci-dessous, nous expli-
quons de fagon détaillée les types de manipulation des marques en travaillant
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avec des leaders d'opinion.

Tableau 2. Pratiques d'influence des leaders d'opinion

Les codes

Les entretiens

- Partager des informations

- Adopter un nouveau produit

- Augmenter les ventes

- Créer de nouveaux consom-
mateurs engages

- Atteindre le public cible

Entretien-3 Marque d’automobile
Mitsubishi

« Parfois, nous avons recours aux leaders
d'opinion afin de transmettre des messages
plus intimes aux parties prenantes car le public
trouve les leaders d’opinion plus sincéres et
crédibles. Nos attentes a leur égard sont :
informer les parties prenantes correctement
pendant un lancement de produit. Nous
faisons appel a eux non seulement dans le but
d'accroitre les ventes mais aussi pour créer de
nouveaux consommateurs engagés ou encore
atteindre les clients potentiels. »

- Créer le bouche-a-oreille
- Accroitre la notoriété
- Partager des informations

Entretien-1 Marque d’alimentation : Nestlé
« Nous avons remarqué que lorsqu’on
communique avec les consommateurs au
moyen des leaders d’opinion, le bouche-a-
oreille se répand davantage et positivement,
ce qui aide a augmenter notre notoriété.
Pour ces raisons, nous faisons appel aux
leaders d'opinion qui ont un niveau élevé
d'information scientifigue afin de répondre aux
qguestions des consommateurs et de partager
I'information. »

- Créer l'effet de relation pu-
blique

- Promouvoir les produits

- Créer le bouche-a-oreille

Entretien-4 Marque de distributeur
automobile Dogus Holding

« Les leaders d'opinion produisent les
contenus selon nos briefings. De cette fagon,
au lieu d'investir dans la publicité, nous
préférons créer des effets de relation publique
grace aux leaders d'opinion pour promouvoir
nos produits. Ainsi, nous visons a faire parler
de nos produits. »

- Augmenter le nombre de
membres

- Accroitre la notoriété

- Transférer I'image positive a
la marque

Entretien-2 Marque d’assurance : Allianz

« En général, nous n’utilisons pas de leaders
d'opinion conformément a la réglementation
sectorielle. Pourtant, de temps en temps,
nous collaborons avec les célébrités pour
notre chaine YouTube. Grace a ces personnes
nous augmentons le nombre de membres,
nous améliorons la notoriété de la marque et
ainsi, nous transférons leurs images positives
a la marque. »

- Atteindre le public cible
- Attirer I'attention des clients
- Créer le bouche-a-oreille

Entretien-5 Agence digitale : Tribal
Worldwide

« Nous pouvons entrer en collaboration avec
les leaders d’opinion qui sont en harmonie avec
I'image de la marque et qui ont une audience
paralléle avec le public cible de la marque.
Certes, aujourd’hui ce n’est pas facile d'attirer
I'attention des gens avec tous les messages
qui les entourent. Grace aux leaders d'opinion
notre objectif est d'atteindre un maximum
de personnes, d'attirer l'attention sur un
produit ou sur une marque et de répandre le
phénoméne du bouche-a-oreille. »
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- Adopter un nouveau produit | Entretien-6 Marque de cosmétique : Yves
Rocher

« Chez Yves Rocher, il n’est pas question d'une
collaboration permanente avec les leaders
d’opinion. Par contre, nous faisons appel a eux,
pendant le lancement d'un produit. En raison
de l'influence qu'ils exercent sur le grand
public, nous attachons une grande importance
aux idées des leaders d'opinion. Nous avons
conscience que le potentiel de croissance
d’une opinion positive ou négative des leaders
d’opinion est beaucoup plus élevé. »

- Influencer la décision d'achat | Entretien-7 Agence digitale : GroupM

« Nous sommes conscients que les gens
accordent plus d'attention aux messages des
leaders d'opinion qu'aux publicités classiques.
Leurs recommandations ont un impact positif
sur la décision d’achat des consommateurs.
Pour cesraisons, nous préférons communiquer
via ces personnes pour transmettre
efficacement nos messages. »

- Accroitre la notoriété Entretien-8 Marque d’automobile

- Atteindre le public cible Volkswagen
- Promouvoir les produits « La stratégie du choix d'un influenceur est
- Créer l'effet de relation pu- | trés importante. Si le leader d'opinion est
blique quelgu’un de crédible et qui est en harmonie
avec l'image de la marque, il permettra

I'augmentation de la notoriété. Par ailleurs,
comme aujourd’hui lI'impact de la publicité
traditionnelle a diminué, nous préférons
collaborer avec un leader d’opinion pendant le
lancement d'un nouveau produit pour toucher
efficacement le public ciblé. »

Dans cette recherche nous nous sommes penchés sur les raisons pour
lesquelles les marques ont recours aux leaders d'opinion. Pour synthétiser, nous
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remarquons que les raisons qui expliquent la collaboration des marques avec les
leaders d’opinion sont nombreuses. Dans les paragraphes suivants, ce sujet sera
abordé selon les cing catégories citées au-dessus.

Augmenter la Visibilité Dans le Média
Augmenter le nombre des membres dans les communautés

Dans le monde concurrentiel, les entreprises veulent augmenter leurs visi-
bilités dans les médias de communication. Avec le développement de nouvelles
technologies, nous voyons une transformation des formes de visibilité. Ces nou-
velles formes de visibilité se liberent des propriétés spatiales et temporelles. Ce
phénoméne a influencé aussi la relation entre les entreprises et les parties pre-
nantes car les outils de nouveaux médias de communication rendent possibles
des nouvelles formes de communication.

Dans ce cadre, les entreprises peuvent communiquer au moyen des
leaders d'opinions car ces personnes possedent une importante audience fi-
dele. Une collaboration avec une personne qui a une forte visibilité sur les mé-
dias, augmentera également la conscience des parties prenantes a propos de
I'entreprise. De plus, en faisant appel a un leader d’opinion, les entreprises visent
a bénéficier de son audience et a accroitre le trafic dans leurs communautés (en-
tretien 2 et 3). Pourtant, le manager de la marque Yves Rocher mentionne que
« le chiffre c’est bien, mais il ne dit pas tout ». En d'autres termes, |'effectif des
membres ou des « like » est un indicateur important pour une entreprise, mais
aussi elle doit s'intéresser a la valeur ajoutée.

Renforcer 'engagement des parties prenantes

Les entreprises collaborent avec les leaders d’opinion pour bénéficier de
la force d'attraction et de persuasion de ces personnes. En effet, les leaders
d'opinion ont des caractéristiques attrayantes et crédibles (Vernette, 2006). En
travaillant avec eux, les firmes souhaitent attirer de nouveaux consommateurs
engagés (entretien 3).

Dans ce sens, le spécialiste de la marque Mitsubishi a souligné I'impor-
tance d'accroitre l'interaction et I'engagement des parties prenantes au-dela des
ventes. Sur ce point, ses verbatims sont en paralleles avec le contexte de I'en-
gagement envers la marque et sont définis comme des « manifestations com-
portementales envers une margue ou une firme, au-dela de I'achat, résultant des
facteurs motivationnels (...) et comprenant une large palette de comportements,
incluant l'activité du bouche-a-oreille, les recommandations, I'aide aux autres
clients, le blogging, la rédaction des commentaires et méme I'engagement dans
des actions juridiques » (Van Doorn et al., 2010).
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Augmenter la Réputation
Transférer I'image positive

Etant une ressource intangible, la réputation permet de construire un avan-
tage concurrentiel soutenable. Selon Fombrun (1996) la réputation est consti-
tuée de perceptions et elle donne du sens aux actions passées et présentes
de I'entreprise. Pour Davies (2002) elle est formée de réactions affectives ou
émotionnelles, bonnes ou mauvaises, faibles ou fortes des consommateurs, des
investisseurs, des employés et de I'opinion publique. Alors, il est clair que I'en-
treprise ne peut négliger ces parties prenantes influentes. Le role de la commu-
nication est donc fondamental pour montrer comment |'entreprise tient compte
des valeurs des parties prenantes et pour démontrer que ses pratiques ne sont
pas contraires a celles-ci (Boistel, 2008).

Les leaders d'opinion sont des personnes aimées et respectées par leur
entourage. lls sont considérés comme crédibles et impartiaux. Par conséquent,
les entreprises veulent profiter de I'image positive générée par les leaders d'opi-
nion la transférant a leurs entreprises (entretien 2). De cette fagon les entreprises
visent a améliorer leurs réputations et leurs notoriétés.

Le point de vue cognitif social, la théorie du transfert détermine la fagon
dont une personne interagit avec les autres. Ces interactions sont fortement in-
fluencées par I'image d'une personne qui joue un rdle important dans sa vie. De
la méme fagon, la théorie cognitive sociale du transfert peut également aider a
expliquer la fagon dont une personne répond a un produit ou méme a une célé-
brité qui appuie un produit.

Augmenter I'Interaction
Répandre le bouche-a-oreille

Le bouche-a-oreille est un moyen informel d'échanger des informations
aupres des consommateurs concernant les caractéristiques, I'utilisation et la pro-
priété de certains produits ou services. Dans la revue de la littérature au sujet du
bouche-a-oreille, nous avons constaté que le réle du leader d'opinion est un des
éléments les plus importants pour apporter une explication aux comportements
des individus (Lazarsfeld, Berelson et Gaudet 1948 ; Katz et Lazarsfeld, 1955 ;
Watts et Dodds, 2007 ; Cha et al. 2010).

Par ailleurs, la réputation des leaders d’'opinion permet non seulement de
maintenir I'attention des clients (entretien 5), mais aussi de répandre |'activité du
bouche-a-oreille (entretien 1, 4 et b).
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Faire Connaitre les Produits
Diffusion de I'innovation

Depuis les années 1950, la théorie de la diffusion des innovations a été
utilisée pour étudier la diffusion de nouvelles idées et pratiques dans une grande
variété de thémes (Valente et Davis, 1999). Dans ce sens, Coleman, Katz et
Menzel (1957) ont réalisé une étude sur un réseau local composé de 125 méde-
cins afin de déterminer I'efficacité d'un réseau de relations interpersonnelles a
chaque étape du processus de diffusion d'une innovation (dans le cas de cette
étude, il s'agit d'un nouveau médicament). Les résultats montrent que, les lea-
ders d’opinion ont tendance a intégrer I'innovation plus rapidement dans leurs
pratiques influengant également de la sorte le comportement des autres. En
effet, les leaders d'opinion jouent donc un réle important dans le processus
d'adoption des innovations.

Les réponses des experts interrogés montrent que les marques colla-
borent en particulier avec les leaders d'opinion pour faciliter son adoption ou sa
promotion (entretien 3, 4, 6 et 8). Plusieurs chercheurs affirment que les nou-
velles idées et pratiques se répandent plus facilement par le biais de contacts
interpersonnels et par I'influence des leaders d'opinion (Valente et Davis, 1999 ;
Rogers, 2003 ; Kaiser et Bodendorf, 2012 ; Van Eck et al., 2011).

Outre la théorie de I'innovation, une autre approche qui explique les effets
des leaders d'opinion est I'influence interpersonnelle. Il existe deux types princi-
paux d'influence interpersonnelle : I'influence informationnelle et I'influence nor-
mative (Van Eck etal., 2011). Van Eck, Jager et Leeflang (2011, p.189) expliquent
que l'influence informationnelle se référe a la possibilité d'accepter I'information
d'autres personnes comme preuve de la réalité. Par exemple, les leaders d'opi-
nion influencent directement les autres personnes en leur donnant des conseils
et des instructions sur les produits. L'influence normative, d'autre part, entraine
la tendance a se conformer aux attentes des autres. Dans ce sens, les leaders
d’opinion normatifs exercent une pression sociale et un soutien social sur les
parties prenantes pour influencer leurs processus de prise de décision.

Minimiser les inconvénients de la publicité

Il est clair qu’aujourd’'hui, la publicité traditionnelle a perdu de son efficaci-
té. La plupart des téléspectateurs zappe les publicités, les internautes bloguent
les pop-ups et ignorent les banniéres qui sont pergues comme intrusives. C'est
justement dans ce cadre que de plus en plus d'entreprises préferent se tourner
vers les leaders d'opinion pour minimiser les inconvénients de la publicité. Grace
a eux, les marques peuvent manipuler plus facilement les consommateurs en
créant un effet de relations publiques (entretien 4). Ce propos est en concor-
dance avec les propos d'Al et Laura Ries (2003), auteurs du livre La pub est
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morte, vive les RP, qui affirment que le « marketing s'appuie de moins en moins
sur la publicité et de plus en plus sur les relations publiques (...) le pouvoir des
relations publiques réside dans leur crédibilité ».

Par ailleurs, les experts (entretien 5 et 8) mentionnent que depuis que I'im-
pact de la publicité traditionnelle a diminué, les entreprises tentent d'atteindre
leurs parties prenantes par le biais des leaders d’opinion. En outre, ils précisent
gu'ils visent a influencer la décision d'achat (entretien 7) et par conséquent a
augmenter les ventes (entretien 3) grace a ces personnes.

Informer les Parties Prenantes
Partager des informations

Les leaders d’opinion sont considérés comme une source d'information
pour le public. De plus, les informations en provenance des influenceurs sont
percues plus sincéres et crédibles (entretien 3). Pour cette raison, les entreprises
préferent diffuser les informations (entretien 1 et 3) par I'intermédiaire de ces
acteurs. En se référant aux travaux de Van Eck et al. (2011), nous supposons
que la diffusion de l'information concernant les produits se référe a l'influence
informationnelle et le fait d’adoption de nouveaux produits est li¢ a l'influence
normative du leader d'opinion.

De plus, sachant que le leader d’opinion posséde plus d’'expérience et
d'expertise sur le produit (Lyons et Henderson, 2005), les gens prennent au sé-
rieux leurs conseils au cours de leurs achats. Par conséquent, l'influence de I'in-
formation partagée et le niveau de pénétration du produit augmentent (Van Eck
etal., 2011).

Conclusion

Les leaders d’opinion jouent un réle crucial pour influencer leur entourage.
Par conséquent les intéréts des entreprises envers ces personnes se sont ac-
crus. Dans ce cadre, notre objectif était de comprendre pourquoi les entreprises
préferent travailler avec les leaders d'opinion et ce qu’elles cherchent comme
bénéfices en collaborant avec eux. Pour cette raison, une série d'entretiens se-
mi-directifs a été effectuée auprés des managers de huit entreprises.

Nos analyses ont permis de comprendre que les entreprises ont tendance
a collaborer avec les leaders d’opinion afin de promouvoir certains changements
d'attitudes ou de comportements chez leurs parties prenantes. Dans ce cadre,
leurs objectifs principaux peuvent étre regroupés en cing catégories. Il s'agit
d'augmenter la visibilité dans le média, d'améliorer I'image de la marque, d'aug-
menter la conversation dans la communauté, d'informer les parties prenantes et
de faire connaitre les produits. Alors que certains de ces bénéfices sont liées a
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I'influence informationnels du leader d'opinion, d'autres peuvent étre rattachées
a l'influence normative du référant.

Les résultats nous montrent que parmi les parties prenantes les leaders
d’opinions fonctionnent plutdt pour influencer les clients afin de renforcer leurs
engagements ou bien créer le bouche-a-oreille. En effet, les clients peuvent étre
considérés comme I'une des plus importantes parties prenantes pour que les
entreprises réalisent leurs objectifs organisationnels.

D’autre part, les résultats ont mis en évidence qu'il existe une transfor-
mation communicationnelle. En effet, la publicité est devenue moins efficace
aujourd'hui qu'avant. Pour cette raison, les marques préférent communiquer via
les leaders d'opinion. Comme les leaders d'opinions sont considérés crédibles,
les marques peuvent atteindre leurs publics cibles plus facilement grace a ces
acteurs. Alors, les leaders d’opinion peuvent étre considérés comme des outils
importants pour le passage de la publicité aux relations publiques.

Ce travail de recherche présente un certain nombre de contributions théo-
riqgues et managériales. Premieérement, il a contribué a faire avancer la réflexion
sur un sujet actuel. Les résultats empiriques de cette recherche ont mis en évi-
dence l'importance des leaders d'opinion traditionnels mais aussi les leaders
d'opinion en ligne pour les entreprises. Deuxiemement, cela nous permet de
mieux comprendre pourgquoi et comment la coopération entre les entreprises et
les leaders d'opinion peut étre motivée. Enfin, ces entretiens nous ont permis de
mieux comprendre le réle des leaders d’opinion pour |'efficacité des stratégies
de communication et des stratégies managériales.

Apres avoir présenté les résultats et les apports de cette recherche, nous
proposons un ensemble de voies de recherches futures. Des recherches sur
les leaders d'opinion méritent plus de considération de la part des chercheurs
afin de développer de nouvelles perspectives et d'autres approches en sciences
de la gestion. Par ailleurs, cette recherche met en évidence que les entreprises
travaillent avec les leaders d'opinion. Il pourrait étre intéressant alors de com-
prendre les effets des leaders d'opinion sur la réputation d'une entreprise. Enfin,
il conviendrait aussi d'examiner d'autres facteurs pour gérer les relations avec
les parties prenantes.
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Abstract

Research on Determination of Point Views of Journalists
About Public Relations Practitioners in Crisis Periods

In crisis periods, reporters try to announce their news to the
public by gathering them quickly. Especially in crisis situations, peo-
ple who are involved with the public need to bring right information
to the right public at the right time. This study was conducted in
order to determine the outlook of media workers to public relations
practitioners in crisis times. In-depth interviews were conducted
with 21 journalists for this study. As a result of the study, it has
been found that public relations practitioners are not able to provide
enough information at the right time, they are not as helpful as jour-
nalists, they are the news sources but this can change depending
on the institution, it is widely believed that public relations practi-
tioners experience difficulties in confirming information and infor-
mation pollution in crisis periods. It was found that 57 % (n = 12)
of journalists have not received aneducation on crisis management.
Journalists suggest that institutions should act calmly during crises,
analyze crisis properly, and convey accurate information through
media. Journalists, who share an opinion as the first information in
crisis, should be shared with opinion leaders, media and institution
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employees. It is stated that if a crisis is directed by a leader, it can be overcome
with least harm and the crisis can turn into an opportunity for institution thanks
to right guidance.

Keywords: Crisis Management, Journalists, Public Relations Practitioners.

Résumé

Une recherche sur la détermination des perspectives des journalistes
sur les employés des relations publiques saucours de la crise

En temps de crise, les journalistes tentent d’agir rapidement et transmet-
tent les informations au public. Dans un environnement concurréntiel difficile, les
spécialistes des relations publiques devraient faciliter le travail des journalistes
en fournissant les bonnes informations au bon moment et aux bonnes person-
nes en cas de crise. Le but de cette étude est de déterminer ce qu’ils pensent
les employés des médias des relations publiques en situation de crise. Pour
cette étude les entretiens détaillés ont été realisés avec 21 journalistes. Selon
les résultats de I'étude, d'apres les employés des médias, les employés des rela-
tions publiques tardent a fournir des informations adéquates aux journalistes, ils
ne peuvent pas aider suffisamment les journalistes, ces employés sont des sour-
ces d’information. Mais ce point de vue change selon l'institution, les relations
publiques tentent de cacher des information aux journalistes en temps de crise,
ils estiment que ce sont eux qui ont le plus de mal a vérifier les informations. Il a
été révélé que 57% (n = 12) des journalistes ne sont pas scolarisés. Au cours de
la période de crise, les journalistes suggérent que les institutions agissent avec
calme, analysent la crise et que les informations appropriées soient transmise
aux médias par le biais des médias.

Mots clés: gestion de crise, journalistes, employés des relations publiques
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0z

Kriz dénemlerinde gazeteciler hizli hareket ederek haberlerini topluma
duyurma cabasindadirlar. Ozellikle kriz durumlarinda halkla iliskiler ¢alisanlarinin
dogru bilgiyi, dogru zamanda ve dogru kisilere ulastirmalari gerekir. Bu calisma
medya calisanlarinin krizlerde halkla iliskiler ¢alisanlarina bakis acisini belirlemek
amaciyla yapilmistir. Calisma icin 21 gazeteci ile derinlemesine gorlisme yapil-
mustir. Calisma sonucunda halkla iliskiler ¢alisanlarinin gazetecilere, yeterli bilgi-
yi dogru zamanda ulastirmakta gec¢ kaldiklari, gazetecilere yeteri kadar yardimci
olamadiklari, haber kaynagi olduklari ancak bu durumun kuruma gére degistigi,
halkla iliskilerin kriz dénemlerinde gazetecilerden bilgiyi saklamaya calistiklari, kriz
dénemlerinde en cok bilgi kirliligi ve bilgileri dogrulatamama konusunda zorluk
yasadiklari gériisti hakimdir. Kriz ile ilgili gazetecilerin % 57 (n=12)'sinin egitim
almadiklari ortaya ¢cikmistir. Gazeteciler, kriz déneminde kurumlarin sogukkanli
hareket etmelerini, krizi dogru analiz etmelerini, dogru bilgilerin gerekli yerlere
medya araciligiyla ulastirilmasini énermektedir. Krizde ilk bilgilerin kanaat énder-
leri, medya ve kurum calisanlari ile paylasiimasi gerektigi diistincesini paylasan
gazeteciler, krizi liderin yonetmesi durumunda krizin en az zararla atlatilabilecegi
ve dogru yénlendirme ile kurum igin firsata dénlisebilecegini belirtmislerdir.

Anahtar kelimeler: Kriz Yénetimi, Gazeteciler, Halkla lliskiler Calisanlari
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Giris

Medya ile halkla iliskiler arasinda kopmaz bir bag vardir. Bu bag her iki
tarafin isini yapabilmesi icin gerekmektedir. Medya galisani haber yapabilmek
icin halkla iliskiler galisanindan kurumda meydana gelen olaylarla ilgili bilgi talep
ederken, halkla iliskiler galisani da medya araciligiyla calistigi kurumun tanitimini
yapma cabasi igerisindedir. Halkla iliskiler galisanlarinin gazetecilerle saglikli iliski
gelistirmeleri bir dncelik olmalidir. Gazetecilerle iliskilerin dogru yonetilmesi halkla
iliskiler profesyonelleri icin 6nemli bir stratejik amacgtir (Callison ve Seltzer, 2010).
Macnamara (2014, s. 739), son 100 yil igerisinde yapilan arastirmalara gére, med-
yanin igeriginin % 40 ile % 75'i halkla iliskiler kaynakli ya da halkla iliskiler calis-
malari tarafindan etkilenmis haberlerden olustugunu belirtmektedir. Gazeteciler
icin 6nemli haber kaynagi olarak degerlendirilen halkla iliskiler galisanlarinin dogru
bilgiyi dogru zamanda gazetecilere iletmesi gerekmektedir. Gazetecinin dogru
bilgiyi kisa slrede elde ederek haberini zamaninda kamuoyuna ulastirmasi basari
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle kriz ddnemlerinde, kamuoyunu ilgilendiren
onemli olaylarda kamuoyunun merakini ve endisesini gidermek icin galisan ga-
zetelerin bilgiye kisa sUrede ulasmasi elzemdir. Halkla iliskiler galisani ise dogru
bilgiyi kisa slUrede ulastirarak gazetecinin isini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda
degerlendirildiginde gazeteciler ile halkla iliskiler galisanlari arasindaki iletisimin
glvenilir bir iletisim temeline dayandiriimasi iliskinin strekliligi igin de gerekmek-
tedir. Gazeteciler ile halkla iliskiler galisanlari arasindaki iliskiyi kriz dénemleri aglI-
sindan inceleyen bu galisma medya galisanlarinin kriz ddnemlerinde halkla iliskiler
calisanlarindan beklentilerini ortaya koymaya yoneliktir. Calisma kapsaminda ilk
olarak halkla iliskiler ve medya iliskisi, kriz dénemlerinde habercilik ve halkla iliski-
ler calismalari ile literatlr olusturulmus, son olarak 21 gazeteci ile derinlemesine
gorisme gergeklestirilmistir.

Halkla iliskiler ve Medya iliskisi

Gazetecinin meslegi geregi haberini yapmaya calisirken halkla iliskiler birimi-
nin verecegi bilgilere inhtiyaci vardir. Ayni sekilde halkla iliskiler calisani da kurumunu
tanitmak igin gazetecilere gereksinim duyar. Enformasyonu toplayan ve dogrulayan,
bilgiyi hitap ettigi topluma gore isleyen ve anlasilir kilan gazeteci, bu gorevi yerine ge-
tirirken, haber igin gerekli bilgileri 6grenmeye ¢alismaktadir (Erdogan, 2006, s. 55-56).
Gazeteci, bir olay ya da konu hakkinda enformasyonu kendi gabaslyla elde edebile-
cegi gibi cogu zaman da haber kaynaklarindan elde etmektedir (Aslan, 2008, s. 142;
Tilig, 1998, s. 55). Halkla iliskiler galisanlari, haber Uretim slrecinde gazetecilerin isle-
rini kolaylastirmaktadir (Cameron vd., 1997). Kadibesegil (2001, s. 54), halkla iliskiler
galisanlarinin zamaninda, guvenilir, belgelenmis kaynaklardan bilgileri sunabildikleri
strece gazeteciler igin iyi bir haber kaynagi olabileceklerini vurgulamaktadir. Halkla
iliskiler medya iliskisini tanimlayan Johnston (2013, s. 6) medya iliskilerini, “kisi, grup
ya da kurum ve medya arasindaki iletisimin ve iliskilerin stirekli kolaylastiriimasi ve
koordinasyonu” olarak ifade etmektedir. Halkla iliskiler agisindan en énemli paydas
gruplarindan biri olarak ifade edilen (lhlen ve Pallas, 2014; Yayinoglu Eraslan, 2013, s.
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29) medya, kurumlar igin 6zel 6nem arz etmektedir. Gazeteciler halkla iliskileri daha
fazla bilgi kaynagi olarak gérmekte ve bilgi talep etmektedir (White ve Hobsbawm,
2007, s. 291). Sabuncuoglu (2004, s. 129), bir isletmenin halkla iliskiler calismalarinin
en yogunlastigr alanin medya ile kurulan iliskiler olduguna dikkat cekmektedir. Ok-
tay'a gore (1996, s. 99), medya iliskileri belirli bir kurulus ile medya arasindaki karsilikli
clkarlara dayanan amagclarin uzlastirimasi temeline dayanmaktadir. Halkla iliskilerin
calisma alanina hangi konularin haber olabileceginin gdzlemini yapmak, bilgiyi elde
etmek ve gorsel malzemeleri ile birlikte gazeteciye degerlendirmesi igin sunmak gir-
mektedir (Kadibesegil, 2001, s.55). Ancak birbirine gereksinim duyan halkla iliskiler
calisani ile gazeteci arasindaki isbirligi, bazen ¢atismalar nedeniyle saglikli bir zeminde
ilerlememektedir (Oksiiz ve Korap Ozel, 2015, s. 23). Halkla iliskiler calisanlar ile ga-
zeteciler arasinda yasanan bu kopmaz bag bazen gerginliklere neden olabilmektedir.
Halkla iliskiler calisanlari ve gazeteciler arasindaki iliski (VWhite ve Hobsbawm, 2007,
s. 284) her iki tarafin digerine karsi olan dnyargili yaklasimlari nedeniyle bozulabil-
mektedir. Cameron ve arkadaslarina gére (1997, s. 120), gazeteciler, halkla iliskiler
calisanlarinin profesyonel olmadiklarini ve ihtiyag duyduklari agik, 6z ve dogru bilginin
aktarilmadigini distinmektedir. Pincus ve arkadaslar (1993) tarafindan yapilan arastir-
mada gazeteciler, halkla iliskiler calisanlarina ve halkla iliskilerden gelen materyallere
karsi olumsuz algilara sahiptir. Amerika'da 225 gazeteci ile yapilan bir arastirmada ga-
zetecilerin % 47'sinin halkla iliskiler uzmanlarini bir dert olarak gérdikleri, % 46°sinin
halkla iliskiler uzmanlarinin dogruyu sdylemediklerine inandiklarini ortaya koymaktadir
(Patricia, 1999). White ve Hobsbawm (2007, s. 284) gazetecilerin, halkla iliskiler gali-
sanlarini kuskulu bir kaynak olarak gordtgund ifade etmektedir. Cameron ve arkadas-
lart (1997, s. 118) tarafindan yapilan arastirmada gazetecilerin halkla iliskiler uzman-
larini haber kaynagi olarak givenilmez bulduklarini ortaya koymaktadir. Her iki taraf
agisindan zor bir iliski streci olarak gorllse de halkla iliskiler calisanlari ile gazeteciler
arasindaki iliski devam etmektedir. Halkla iliskiler calismalarinda medya ile kurulacak
ivi iliskiler dncelikli yer tutmaktadir (Camdereli, 2000, s. 89). Bir halkla iliskiler calisani
dUrUst, tam ve dogru bilgiler verdigi siirece medyanin glivenini, sayginligini kazanarak
kitle iletisim aracindan yararlanabilmektedir (Sabuncuoglu, 2004, s.130). DurUst ve
istikrarli bir iliski strdUrebilmek icin ilk olarak halkla iliskiler galisaninin, medya tarafin-
dan guvenilir bir bilgi kaynagdi olarak gorilmesi gerekmektedir (Ulger, 2003, s. 240).
Gazeteci, kaynaginin kendisini yaniltmayacagina, kaynak ise gazeteciye ilettigi habe-
rin carprtilmayacagina inanmasi énemlidir (Yayinoglu Eraslan, 2013, s. 83). Bu glveni
zedeleyen bir halkla iliskiler calisani, kendisini dinleyecek ve haberini yayinlayacak
medya kurulusu bulamama gibi bir durumla karsilasabilmektedir (Camdereli, 2000, s.
90). Kurumun gtivenilir bir bilgi kaynagi oldugunu ortaya koymasi, kurumla ilgili asilsiz
birtakim iddialar ve yapilan haberlerde basin mensuplarinin halkla iliskiler birimine gU-
venmesine ve itibar etmesine katki saglamaktadir (Tarhan, 2013, s. 228). Bu ytizden,
kurumlar, medya ile karsilikli anlayisa dayanan iyi iliskiler kurmali, gazetecilerin gérev
ve gereksinimlerini anlayarak, birlikte calisabilecek ortamlar olusturmalidir (Girlz,
1993, s. 57). Halkla iliskiler galisanlarinin gazetecinin bakis agisini anlamis ve igselles-
tirmis olmasi da gazetecilerle uzun sureli sorunsuz iletisim igin sart goértinmektedir
(Yayinoglu Eraslan, 2013, s. 83).
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Kriz Donemlerinde Habercilik

Kriz dénemlerinde habercilik diger rutin donemlere gére daha dikkat edilmesi
gereken bir ddnem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kamuoyunda glindem kuran ve kamu-
oyunu yonlendiren bir faktor olarak nemli yer tutan medya, kriz dénemlerinde by Uk
bir imtihan da vermektedir. Gazetecilerin (Capli ve Tas, 2009, s. 240) krizlerden olum-
suz yonde etkilenen kisilerin acil ihtiyaglarinin ve beklentilerinin dile getirilmesi konu-
sundaki sorumlulugu artmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde haber, “var olan
her sey”, “dun bilmedigimiz her sey”, “insanlarin Gzerinde konustuklari sey”, “insan-
larin hakkinda konustuklari her sey”, “ilgimizi gcekebilecek, bize ilging gelen her sey”
dir (Aslan, 2002, s. 58) seklinde tanimlanmaktadir. Daha teknik bir tanima gére haber,
“insanlari ilgilendiren, temali olan, bir fikrin ya da sorunun 6zetidir.” (YUksel, 2006, s.
24). Kriz haberciligi, sosyal, siyasi ya da ekonomik platformlarda yasanan beklenme-
yen tehlike, gerilim ve tehdit anlamini isaret eden haberecilik tirl ya da uygulamasidir
(YUksel, 2010, s. 280). Toplumda siklikla yasanmayan, sira disilik boyutu agir basan ve
toplumun ¢ogunlugu tarafindan maddi ya da manevi olarak tahrik edici bulunan olay-
lar, Ulke icinde ya da Ulkeler arasi yasanan savas ve gatismalar kriz donemlerini isaret
etmektedir (Vural, 2006, s. 143). Gazetecilerin kriz dénemlerini haberlestirirken ka-
muoyunu nasll etkileyecegini goz ardi etmeden habercilik yapmalar 6nem tasimakta-
dir. Clnku kriz haberlerinde kullanilan gorintiler birey tzerinde psikolojik olarak kalic
hasarlara neden olabilmektedir. OlaganUstl durumlarda kisiler yogun sekilde endise,
korku ve panik yasayabilmektedir. Bu durum bir an dnce olan bitenden haberdar olma
ve belirsizlikleri giderici kullanish bilgiler edinme istegi olusturmaktadir. Kisiler ilk an-
larda aldigi bilgileri elestirel bir gdzle degerlendirmek imkanina sahip olamayabilirler.
Boyle ortamlarda duyulan her seyin “en dogru, en gergek” olarak kabul ediime egi-
limi vardir (Firat, 2011, s. 38; RTUK, 2008, s. 96-97). Gazeteciler cabuk ve hizli haber
verme istegi nedeniyle hizli haber verme ile dogru haber verme arasinda bir ikileme
dismektedir. Bu kritik esik, izleyicinin neyi bilmesi ve ne zaman bilmesi gerekiyor?
sorularini yanitlamakla gegilebilir. Olayla ilgili bilgileri dogrulatamadan harekete gec-
mek, istenmeyen sonuclara yol agabilme tehlikesi tasimaktadir (Capli ve Tas, 2009,
s. 247). Kriz haberlerinde sansasyonel sloganlar sirekli tekrar edilmekte, kisa sirede
verilebilecek bilgiler goriintl, ses ve muzik efektleriyle birlikte uzun stre yayinlan-
maktadir (Firat, 2011, s. 39). Bu nedenle kriz haberciligi olagandisiligi nedeniyle ola-
gandisi bir habercilik profesyonelligini gerekli kilmaktadir (YUksel, 2010, s. 280; Vural,
2006, s. 144). Kriz haberciliginde ilk olarak gazetecilerin duygudan ¢ok, bilgi yogun-
luklu haberlerin aktariimasina 6zen gostermeleri gerekmektedir. Kriz zamanlarinda bu
tdr haberleri abartmadan ve heyecan verici ayrintilardan sadelestirerek yalnizca bilgi
verici sekilde aktarmasi 6nemlidir (inceoglu, 2000, s. 348- 349). Kriz déneminde top-
lumun ve bireylerin ruh sagligini olumsuz yonde etkileyen, korku ve panige yol agacak
sekilde yayinlardan kaginilmasi gerekmektedir. Bu dénemde kamu yarari, toplumsal
sorumluluk ve etik ilkeler goz ardi edilmemelidir (Firat, 2011, s. 39-49). Kriz donemleri
haberlerini kaos ve panige neden olacak sekilde vermek yerine uygun bir dil, dogru
zamanlama ve uygun gortntilerle yayin yapilmasi hasari azaltacak ve toplum igindeki
dayanismayi arttiran bir davranis olacaktir (RTUK, 2008, s. 97). Kriz haberciliginde
kamuoyunu yanlis bilgilendirmemek, olayin ilk an goértntdleri verilirken gortntilerde
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segici davranmak, bu gorintuleri tekrar tekrar yayimlamaktan kaginmak, kisisel bakis
acisi ve duygulari yansitmamaya 6zen gostermek ve mesleki, toplumsal sorumluluk
duygularini dikkate almak gerekmektedir (YUksel, 2010, s. 280). Olagantsti donem-
lerde yayinlarin nasil yapilmasi gerektigi ile ilgili ¢esitli etik ilkeler bulunmaktadir. 3984
sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun'da yer alan yayin
ilkeleri, BBC Yayin ilkeleri Kilavuzu, 1960 yilinda yiirirliige giren Basin Ahlak Yasasi
cercevesinde 1988 yilinda Basin Konseyi tarafindan olusturulan Basin Meslek ilkeleri,
TUrkiye Gazeteciler Cemiyeti tarafindan agiklanan Gazetecilerin Hak ve Sorumluluklar
Bildirgesi, Avrupa Konseyi Parlamenter Meclisi tarafindan yayinlanan “Basin Meslek
ilkeleri” ve Televizyon Yayincilari Dernegi'nin “Terdr ve olagantstl durumlarda ha-
bercilik yapilirken uyulacak ilkeler” gibi pek cok formel-enformel, ulusal-uluslar arasi
dizenlemeler mevcuttur (Firat, 2011, s. 108). Avrupa Konseyi Parlamenter Meclisi
Basin Meslek ilkeleri'nin 33.maddesine gére, “toplumlarda savas, terérizm ve azin-
liklara karsl ayrim gibi durumlarda tansiyon ve fikir ayriliklari artar. Béyle durumlarda
medya, demokratik haklari ve insani degerleri koruma gorevi Ustlenmelidir. Medya
problemlerin ¢6zUmUna igin toleransli ve barisgl yollar savunmal, siddete, kiltrel,
cinsel ya da dinsel herhangi bir ayrima karsi gikmalidir” ilkeleri etik agidan kriz haberci-
liginde de dnemli rol oynamaktadir. 2005 yilinda gergeklestirilen kitle iletisim politika-
lartile ilgili 7. Avrupa Bakanlar Konferansi’'nda bakanlar tarafindan “kriz zamanlarinda
ifade ve haber alma 6zgurligu ile ilgili” karar (Kiev, 2005) kabul edilmistir. BBC Yayin
Ilkeleri Kilavuzu'nda 17 baslik altinda cesitli konular hakkinda tavsiye niteliginde kural-
lar bulunmaktadir. 2006 yilinda bu ilkeler Tiirkge olarak yayinlanmistir. BBC ilkeleri'nin
11. bashgr “savas, teror ve olagandstU olaylar” adini almakta ve olaganUstU olaylari
“sahte ihbarlar, propaganda eylemleri, kagirma, rehin alma ve isgal olaylari, ulusal
gUvenlik tehditleri, olaganUstd ulusal ve uluslararasi olaylar, gdsteriler, karisikliklar ve
ayaklanmalar, tehlikeli ortamlar, yUksek riskli faaliyetler ve olaylar” olarak siralamak-
tadir (Firat, 2011, s. 127-128). Avrupa Gazetecilik Merkezi'nin (European Journalism
Center-EJC) tarafindan hazirlanan ve Turkge'ye gevrilen “Dogrulama El Kitabi” 6zel-
likle gazetecilere agik kaynakl bilgileri ve kullanici Uretimi igerigi dogrularken ve kul-
lanirken faydalanabilecekleri bilgiler sunmaktadir. Kitapta bolim yazar Steve Buttry,
haber yapilacak bilgiye yonelik dogrulamanin kisinin becerikliligi, 1srari, stipheciligi ve
yetenegi, kaynaklarin bilgisi, givenirliligi ve dirlstligu ve sayisi, gesitliligi ve glvenir-
ligi, belgelendirme hususlarina dikkat gekmektedir (http://verificationhandbook.com/
book2_tr/). Buna benzer ilkeler gazetecilerin gorevlerini yaparken kamuoyunu dogru
bilgilendirme acgisindan dnem tasimaktadir.

Kriz Doneminde Halkla ili§kiler

Kriz, bir kurumun amacini, hedefini ve yapisini tehdit eden, acil tepki goste-
rilmesi gereken, dngérme ve dnleme mekanizmalarini yetersiz birakan, kararsizlik
ve panik yaratan bir durum olarak tanimlanmaktadir (Can, 2002, s. 333; Capli ve
Tas, 2009, s. 239). Kurumu bir felakete strikleyebilen (Demirtas, 2000, s. 359) bir
kavram olarak kriz cogu zaman olumsuz nitelikteki durumlarla baglantili olmasina
ragmen (Preselj vd., 2017, s. 229) yeni bilgiler ve deneyimler kazanarak, krizi fir-
sata donistirmek mUmkin olabilmektedir. Bu siiregte medya ile iliskiler dnemli
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yer tutmaktadir. Kriz hangi alanda olursa olsun medya ve konuyla ilgili gevreler igin
onemli bir haber degeri tasimaktadir (Camdereli, 2000, s. 125-126). Kriz dénemle-
rinde medya; risk ve tehditler, ainmasi gereken 6nlemler, kim, ne zaman, nerede,
neler yapiyor, ne yapmali, nasil yapilacak gibi soru ve yanitlar hakkinda bilgiyi ilgili
her kesime aktarmaktadir (Kog, 2017, s. 27). Kriz dénemi, bilgi istegi talebinin arttigi
bir dénemdir. Ozellikle insan hayatini tehdit altinda birakan krizlerde bu bilgi ihti-
yacl daha fazla énemli hale gelmektedir. Dolayisiyla kriz durumlarinda haberciligin
toplumsal énemi artmaktadir. Kriz dénemleri ayni zamanda soylenti, manipllasyon
amacli konusmalar ve bilgi kirliliginin fazla oldugu zamanlar olarak ifade edilmek-
tedir (Capli ve Tas, 2009, s. 239). Kriz dénemlerinde gazeteciler olabildigince fazla
bilgi edinmeye calisirken, halkla iliskiler ¢alisani imaji olumsuz yonde etkileyen ha-
berleri en aza indirmeye galismaktadir (Arpan ve Pompper, 2003, s. 291). Ancak kriz
doénemlerinde (Kog, 2017, s. 36), olaya dayall “dogru ve tarafsiz” haber enformas-
yonu igin haber kaynaklarinin dogru segimi, ulasimi ve haberde kullanimi 6zellikle
olaganUstl durumlar agisindan dnem tasimaktadir. Kriz dénemlerinin medya tara-
findan topluma sunulmasi daha fazla okur, daha fazla izleyici anlamina gelmektedir.
Bu slrecte halkla iliskiler galisanlarinin medya organlarini ilk ama dogru bilgilendiren
olmasi ¢ok 6nemli hale gelmektedir. Bu durum, énlemler alinmadigi zaman telafisi
gUc iletisim hatalarina neden olabilmektedir (Demir, 2015, s. 354). Gazeteciler ile
halkla iliskiler calisanlari arasindaki iliski rutin dénemlerde oldugu gibi kriz dénemle-
rinde de iki yonli simetrik halkla iliskiler uygulamasi modeli, kuruluslar ve paydaslari
arasindaki olumlu iliskileri tesvik etmek icin ideal bir arag olarak énerilmistir (Grunig,
Grunig ve Dozier, 2006). Model, paydaslari anlama ve daha sonra karsilikli yararli
sonuglara ulasmak igin calismalara prim vermektedir. Medya iliskileri baglaminda
bu, gazetecileri dinlemeyi, ihtiyaglarina cevap vermeyi, kuruma erisimi saglamayi
ve gazetecilerin istedikleri bicimde ihtiyac duyduklari faydali bilgileri saglamayi ge-
rektirir (Grunig ve Hunt, 1984). iki yonlii simetrik uygulamanin bir yarari, bir kurum
ve halk arasinda diyalogu tesvik etme potansiyelidir. Diyalog iletisimi “muzakere
edilen herhangi bir fikir ve goéris alisverisini” temsil eder (Kent ve Taylor, 1998,
s.325) ve karsilikl anlayis Gzerine insa edilen tatmin edici, uzun vadeli iliskilerin olu-
sumuna katkida bulunur. Halkla iliskiler pratisyeni-gazeteci diyalektiginin kisilerarasi
dinamikleri, profesyonellik, dirtstlik ve diyalog uygarligi tarafindan desteklenen
bir anlatl yapisi olusturur. Yalnizca duygusal duygulara dayanan bir iliskinin aksine,
halkla iliskiler pratisyenleri ve gazeteciler arasindaki kisilerarasi etkilesimler, haber
degeri tasityan ve halkin ilgisini geken medya igerigi olusturmak igin Gretken bir
hedefe dogru calisir. Bu calisma iliskisi - degisme, gelisme ve bozulma yetenegine
sahip - basarili halkla iliskiler uygulayicisi ile gazeteci sdylemi arasindaki iletisimsel
degisimin temelidir (Langett, 2013, s. 9). Gazeteci ile halkla iliskiler arasindaki iliski-
nin dtzeyini belirlemek amaciyla birgok galisma yapilmistir.

Gazetecilerin 5 yillik sire igerisinde halkla iliskiler uygulamalariyla Gnld ve
2005 yilinda en ¢ok begenilen havayolu sirketi olarak Fortune 500 sirketi arasinda
yer alan Southwest Airlines’in medya iliskileri gabalarina iliskin algilarini incele-
mek amaciyla yapilan galismada sirketin halkla iliskiler etkinligi, medya iliskileri
degeri ve diyaloglu iletisim stratejileri (bilgi, erisilebilirlik, yanit verebilirlik) algilari
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OlclimUstUr (Callison ve Seltzer, 2010). Callison ve Seltzer (2010), sirketin 24 saat
danisma hattini galistirmasi, halkla iliskiler calisanlarina kolaylikla ulasiimasi, gev-
rimici kaynaklarin ¢ok basarili kullaniimasi, gazetecilerin ihtiyag duydugu bilgilere
kisa sirede ulasmalari ve geri tepkilerin ¢ok hizli sekilde sonuglandirmasi gazete-
ciler tarafindan olumlu olarak algilanmistir.

Yapilan galismada kriz tecriibesi olan 214 Hollandall gazeteci ile gdristimis-
tdr. Calismada gazetecilerin haber kaynaklarinda guvenilirlik, bilgi, isteklilik, zama-
nindalik ve gazeteci ile iliskinin belirleyici oldugu, normal sartlardan daha fazla, bir
kriz sirasinda, haberlerin cogunlukla kaynaklar tarafindan saglanan bilgilerden olus-
tugu, bu nedenle, kaynak segiminin kapsamli bir sekilde anlasiimasi, bir kriz sirasin-
da haber kapsaminin nasil olusturuldugunu ve izleyicinin haber medyasi kullanarak
bilingli kararlar verebildigini kesfetmek icin cok dnemli olarak degerlendiriimektedir.
Bir krizin kapsaminda birden fazla kaynagin gok énemli bir rol oynayabilecegi kabul
edilmektedir. lyi kaynaklarin énemi yalnizca giivenilir ve bilgili olmalar degil, ayni za-
manda zamaninda konusmaya ve iletisim kurmaya istekli olmalarindan gelmektedir.
Bu nedenle, gazetecilerin iyi iliskiler icinde oldugu kaynaklar otomatik olarak uzman
olarak gorilebilir ve boéylece daha glvenilir ve bilgili olarak algilanabilir. Bu nedenle,
kaynak-gazeteci iliskisinin kriz sirasinda kaynagin déahil edilmesi Gzerinde dolayl bir
etkisi oldugu sdylenebilir. iliski daha glicliiyken, bir gazeteci kaynagi givenilirlik ve
bilgi agisindan daha olumlu degerlendirecek ve bir kaynak zamaninda yorum yapma
ve iletisim kurma konusunda daha istekli olacak, sirayla haber kaynagi olma olasiligini
artiracaktir (van der Meer vd., 2017, s. 1112). Lewis, Williams, Franklin, Thomas ve
Mosdell (2008) tarafindan yapilan bir arastirma, gazete hikayelerinin % 19'unun ve
yayin hikayelerinin % 17'sinin en gok halkla iliskilerden geldigini ve hikayelerin yaridan
daha azinin halktan bagimsiz oldugunu goéstermektedir. Davies (2009), ingiltere’nin
en iyi bes gazetesinde bildirilen haberlerin % 60'inin halkla iliskiler ajanslarindan veya
elektronik kopyalardan geldigi bir calismayi bildirmistir. Sissons (2012), gazetecilerin
glndem belirleyici rollerini yitirmeleri igin halkla iliskilerin gazetecilik Uzerindeki etkisi-
nin arttigina dair arastirma kanitlar konusundaki endiseleri bildirmektedir. Sissons’a
gbre neredeyse veya tamamen degismeden haber haline getirilen halkla iliskiler ¢a-
lisanlari tarafindan hazirlanarak sunulan basin bdltenleri konusunda habercilerin ve
haber tiketenlerin endiseli olmalari gerekmektedir.

Kriz ddneminde kurumlar agisindan ayrica kriz yonetimi devreye girmekte-
dir. Kriz yénetimi, kurulusun politikasini belirleyen bir yonetim gérevi olmasi ve ku-
rumun iletisimini belirleyici 6zellik tasimasi nedeniyle halkla iliskilere blyUk ihtiyag
duymaktadir (Akdag, 2005, s. 1). Krizin en az zararla atlatilabilmesi icin yoneticilerin,
ilk olarak krize neden olan problemleri tespit etmesi ve zaman kaybetmeden halk-
la iliskiler calismalarina baslamalari gerekmektedir. Bu nedenle krizde halkla iliskiler
calismalari normal zamandan daha gok énem kazanmakta, kriz ddnemlerinde karara
katilan ve uygulamaya dogrudan miidahale edebilen bir birim olarak ortaya ¢ikmak-
tadir (Akdag, 2005, s. 2; Kazanci, 1996, s. 308). Charron (1989, s. 50) halkla iliskiler
acisindan gazetecilerle sadece belirli bir zamanda isbirliginin medya ile gelecekte-
ki iliskilere ciddi sekilde zarar verebilecegini, ¢zellikle kriz donemlerinde medyadan



176 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

kacinmanin krizi kabul etme olarak degerlendirilebilecegine dikkat gcekmektedir. Kriz
yonetim ekibi gerekli bilgi ihtiyacini gidermedigi takdirde, medya baska kaynaklara
yonelmekte, dogru ve gerekli bilginin saglanmamasi durumunda haber kuruluslari
ortaya ¢ikan boslugu kendi yontem ve kaynaklariyla doldurmaya calismakta, haber
kaynagi olarak daha bilgisiz, yetersiz, glvenilir olmayan kaynaklara yonelebilmektedir
(Pira ve Sohodol, 2004, s. 223). Bu olumsuz durumlari yasamamak igin kriz ve ileti-
sim merkezi kurulmalidir. Bu yapilanmanin amaci, kamuoyunu bilgilendirmektir. Bu
orgltlenmenin, olay hakkindaki bilgilerin diizenli olarak toplandigi, glintin her saatinde
bilgi akisinin saglandigi, sdylenti ve dedikodularin yanitlandigi, dizenli bilgilendirme ve
basin toplantilarinin yapildigi ve bir sonraki toplantinin medyaya bildirildigi bir isleyis
olmasi gerekmektedir (Capli ve Tas, 2009, s. 242-243). Bdyle bir ortami yaratmak igin
medya mensuplarinin gin iginde istedikleri zaman bilgi alabilmelerini saglayacak bir
sistem gelistiriimelidir. Bunun igin acil medya merkezi kurularak, bu merkezde ola-
yin neden ve sonuglari hakkindaki bilgilere sahip, tam donanimli kisilerin medyadan
gelen sorular blyUk bir titizlikle yanitlamasi saglanmalidir. Medyadan gelecek kisi-
lerle iletisimin saglanmasi igin basin toplantilarinin diizenlenebilecegi bir basin odasi
hazirlanmali, basin odasinda medya mensuplarinin ihtiyagc duyabilecegi materyaller
hazir bulundurulmalidir (Akim, 2005, s. 173). Ozellikle kriz durumunda hicbir medya
kurulusuna ayricalik ve dncelik saglanmamalidir. Béyle bir durum rekabet kaygisi, ha-
tall ve spekdilatif bir haber Uretim sirecine zemin hazirlayabilmektedir (Capl ve Tas,
2009, s. 243). Endiseye kapiimis bir hedef kitleyle iletisim kuruldugunda bu kitlenin
kurulusun Ustesinden zor gelebilecegi giclU bir tutum engeliyle karsilasma durumu
vardir. Hedef kitleye verilecek mesajlarda ve alinan dnlemlerde bu engeli asmaya yo-
nelik calismalarin kurulus tarafindan yapilmasi gerekmektedir (Okay ve Okay, 2014,
s. 398). Kurumdan yetkili birisi agiklamalarda veya krizin oldugu yerde bulunmalidir.
Medyada krizle ilgili verilen haberler takip edilmeli, eksik ve hatall bilgiler varsa di-
zeltilmelidir. CUnkU boyle bir davranis kurumun krizi ¢ézmek igin konuya gosterdigi
ilgi ve gabayl kamuoyuna gostermeye yardimci olmaktadir (Akim, 2005, s. 174). Kriz
iletisim ekibinde, halkla iliskiler yéneticisi ya da sorumlusu, finans madurt, hukukegu,
hissedar, pazarlama ve reklam sorumlusu, veri isletim ve blro hizmetlerinde ¢alisan
eleman bulunmalidir (Okay ve Okay, 2014, s. 390). Kriz ya da medya sdzcusUnin
dogru kisi olmasi ve bu kisinin etkili olmasi énemlidir. Bu kisi ayni zamanda dogru
bilgiyle donatiimali ve mutlaka kriz egitimi almalidir. Bu egitim basin becerilerini gelis-
tirecek ve muhtemel kriz senaryolarinin uygulanma bigimlerini algilamalarina katkida
bulunacak sekilde hazirlanmalidir (Akim, 2005, s. 175). Johnson & Johnson sirketi,
1982'de Tylenol Grlinu ile ilgili yasadigi kriz karsisinda hizli tepki gostermesi ve proak-
tif calismalar sayesinde kurumun itibarini basaril bir yonetim ile korumustur (Cravens
ve Oliver, 2006, s. 295). Bu nedenle halkla iliskiler biriminin, bir erken ikaz sistemi gibi
kurumu 6nceden uyaracak sekilde calismasi gerekmektedir (Grunig ve Hunt, 1984,
s. 57). Krizde halkla iliskiler ¢alisanlarinin kontroliinde olan ve olmayan durumlar s6z
konusu olabilir. Kurulusun web sayfasinda yer alan hikayeler kurulusun kontrol( al-
tindadir (Coombs ve Holladay, 2009, s. 5) ve bu durum krizi az hasarla atlatmaya
yardimci olabilmektedir. Kriz donemlerinde kurumun itibarinin korunmasi da dnemili
hale gelmektedir. Etkin bir kriz yonetimi, kurumlarin itibar kazanmalarini ya da var olan
itibarlarini gliclendirmelerinde etkilidir. itibar risk yonetim siirecinde kurumsal itibarin
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korunmasi igin aglk ve dUrist bir sekilde paydaslarla iletisim kurulmaldir (Joosub,
2006, s. 30-31; Uzunoglu ve Oksliz, 2008, s. 114- 120). Bu amagla kriz ydnetiminde
etkili bir iletisimin kurulmasi igin dnlemler alinmall, kriz yonetiminde medya ile iliskiler
iyi yonetilmeli, krizi yonetmek icin bir internet sitesi olusturulmali ve kriz slresince
oncelikli olarak asagidaki noktalara dikkat edilmelidir (Peker ve Aytirk, 2000, s. 394,
Goztas, 1997, s. 35-36; Kadibesegil, 2001, s. 113-114; Weiner, 2006, s. 3-5; Holtz,
1999, s. 200; Demir, 2015, s. 351):
- Kriz ydnetim plani olusturulmali ve plana bagl kalinmaldir.
- Krizde alinan kararlar gorevli personele iletiimelidir.
- Krizde iletisim kurulacak yetkililerin listesi hazirlanmalidir.
- Bir internet sayfasi olusturmali, kurumun pozitif algisi olusturulmall ve
korunmalidir.
- Toplumsal hassasiyetleri dikkate alan, yanlis anlasilmalari ortadan kaldir-
mavya yonelik stratejik sdylemler kriz dncesinde hazirlanmalidir.
- Kriz s6zcilsU, basina ve kamuoyuna abartili, yanlis, gergek disi haberlere
karsi aydinlatici agiklamalari zamaninda yapilmalidir.
- DUrilst olunmali ve hatalar kabul edilerek 6zUr dilenmelidir.
- Medyaya bilgi verirken bilginin hedef kitleye verildigi unutulmamalidir.

Kriz dénemlerinde en 6nemli galisma iletisim planlamasidir. Dolayisiyla medya
ile iliskilerin yurttllmesinde 6nceden hazirlanan kriz plani ve olusturulan kriz birimi
o6nemli rol oynamaktadir. Dogru bilgileri verebilmek ve yanlis bilgileri sizebilmek igin
bilgilendirmenin kriz birimi tarafindan yapilmasi en uygun yéntemdir. Orgiitii medya-
ya karsi kimin temsil edecegi, basin toplantilarinin sorumlulugunu kimlerin alacag, Ust
dlzey yoneticilerinin medya ile iliskilerinde ne tur sinirliliklar olacagi, hangi bilgilerin ne
zaman ve hangi yontemlerle agiklanacagi, haber kuruluslaryla iliski sikligi iletisim pla-
ninda belirlenmelidir (Kazanci, 2002, s. 290). Ayrica halkla iliskiler ¢alisanlarinin islerini
yaparken uymak durumunda olduklari meslek ilkeleri bulunmaktadir. Gintimtiz halkla
iliskiler mesleginin kurumsal sosyal sorumluluk ve medya ile iliskiler gibi alanlarinda
evrensel etik kurallarin kurumlar arasi ve kdltUrlerarasi farkliliklar gdzetilerek i¢selles-
tirilmesi gerektigi savunulmaktadir (Hirmerig, 2016, s. 407). Bu baglamda halkla ilis-
kiler meslek ilkelerini ortaya koyan gesitli dizenlemeler olusturulmustur. IPRA'nin
Meslek Ahlak Yasasi'nda, halkla iliskilercinin kamusal sorumlulugu, “bir Gye daima
kamuoyunun cikarlar dogrultusunda hareket etmelidir.” ifadesiyle belirtiimektedir.
Tirkiye iletisim Danismanligi Sirketleri Dernegi’nin Meslek Ahlaki ilkeleri'nde, iletisim
danismanlari, “hizmet ettikleri kisi, kurum ve kuruluslarin temsili sirecinde, ilgili tim
taraflarin ve kamunun ¢ikarlarini da géz éntinde bulundururlar, kamuoyu ve ilgili taraf-
larla kurduklar iletisimde; dogru bilgi aktarimina dzen gdsterirler, aktardiklari ancak
daha sonra dogru olmadigini dgrendikleri/anladiklar bilgilerle ilgili yanlislarini dizeltir-
ler” ilkesi yer almaktadir. Roma Bildirisi'nde “Dernek Gyesi sirket, mesleki etkinlikle-
rini kamu gikarina gereken saygiy! gostererek yUrUttecektir” ve ayrica Halkla iliskilerci,
"gercege saygl gostermekle, bilerek ya da disiinmeden yalan ya da yanlis yonlendi-
rilen bilgi yaymakla ve kasitli olmadan bdyle bir davranista bulunmaktan kaginmak igin
gereken dikkati gdostermekte her zaman yikimliddr.” (Uzun, 2007, s. 192). Lizbon
Yasasi'nda (1978) halkla iliskileri uzmani mesleki davranislarinda dogruluk, diristllk
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ve dustnsel namus gozetmelidir” mesleki zorunluluklar maddesinde yer almaktadir.
Helsinki bildirgesinde halkla calisaninin meslek igin olusturulan standartlar bilmesi
gerektigi vurgulanmistir (Okay ve Okay, 2014, s. 616). Gazetecilerin ve halkla iliskiler
uygulayicilarinin mesleki etik kodlara gére mesleklerini yapmaya yonelik cabalari her
iki meslegin temsilcilerinin iliskilerini belirleyici faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin sorular su sekildedir ve arastirma sorularina derinlemesine
gorisme ile yanit aranacaktir.

- Gazetecilerin kriz dénemlerinde halkla iliskiler galisanlarina bakis agisi na-
sildir?

- Gazeteciler kriz egitimi almis midir?

- Gazeteciler halkla iliskiler calisanlarini iyi bir haber kaynagi olarak gérmek-
te midir?

- Krizde halkla iliskiler calisanlari ile gazetecilerin roli nedir?

- Gazetecilere gore kurumlar krizden nasil etkilenmektedir?

- Krizde liderin roll nedir?

Arastirma sorulari ile birlikte bu galismanin amaci, kriz ddnemlerinde gaze-
tecilerin halkla iliskilere bakis agisini ve beklentilerini ortaya koymaktir. Calisma
kapsaminda yerel medyada calisan gazeteciler ile derinlemesine gorisme va-
pilmistir. Derinlemesine gorisme, herhangi bir arastirma konusunun btin bo-
yutlarini kapsayan, agik uglu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasini
saglayan, ylz ylze gorlsuUlerek bilgi toplanilan bir veri toplama teknigidir (Tekin,
2006, s. 101). Baska bir ifadeyle derinlemesine goriisme, bireylerin tecriibelerine,
gorislerine, duygularina ve inanglarina iliskin bilgi elde etmede etkili bir ydontem
olarak tanimlanmaktadir (Sevencan ve Cilingiroglu, 2007, s. 4). Bu baglamda 21
gazeteciye 16 soru yoneltilerek derinlemesine gériisme gergeklestiriimistir.

Gortisme yapllan kisiler segilirken tecribeli olmalari ve en az bir kriz duru-
munu haberlestirmis olmalarina dikkat edilmistir. Calismada gazetecilerin tercih
edilme nedeni haberi kaynaktan alarak ilk haberlestiren kisi olmalaridir. Ayrica
kriz donemlerinde gazeteciler kurumlarla ilk iletisim kuran kisilerdir. Bu nedenle
gazetecilerin kurumda édnemli bir gérevi Ustlenen halkla iliskiler galisanlarina bakis
acilari, onlari bilgi kaynag olarak gorip goérmedikleri ve bilgiyi nereden alarak
haber hazirladiklari 6nem tasimaktadir. Kamuoyunu bilgilendiren gazetecilerin
bilgileri nereden ve nasil alarak haber hazirladiklari kamuoyunu dogru bilgilendir-
mek agisindan da 6nemlidir. Calismada, kadin gazetecilerin az olmasinin nedeni
Ozellikle medyada cgalisan kadin sayisinin azligindan kaynaklanmaktadir. Gérlisme
e-posta, telefon ve ylzylze gorisme ile gergeklestiriimistir. Arastirma sorulari,
gazetecilik bolimi akademisyenlerinden destek alinarak ve literatir taramasi ya-
pilarak hazirlanmistir. Calismayi kolaylastirmak amaciyla kodlama G1, G2...., G19,
G21 seklinde yapilmistir.
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Bulgular

Calisma icin 16 erkek, 5 kadin olmak Uzere 21 gazeteci ile gorisulmustir.
Gazetecilerin yaslari 21 ile 48 arasinda degismektedir. Gorev dagilimi 1 kamera-
man, 3 yazi isleri madurl, 3 editér, 1 bas muhabir, 2 bdlge mudurd, 11 muhabir
seklindedir. 10 bekar ve 11 evlidir. 1 lise, 1 yiuksekokul, 3 ylksek lisans, 1 dokto-
ra, 15 Universite (lisans) mezunudur. 15 gazeteci iletisim fakUltesi mezunu, diger
6 kisi de farkl bolimlerden mezundur. Gazetecilerin meslek hayatlarindaki dene-
yimleri 7 ay ile 28 yil arasinda degismektedir.

1. Kriz egitimi

Gazetecilerin kriz ile ilgili egitim alp almadiklari sorusuna % 57 (n=12)’i
hayir, % 43 (n=9)'i evet yanitini vermistir.

Tablo 1: Gazetecilerin kriz ile ilgili egitim durumu

Sayi Yizde
Evet 9 % 43
Hayir 12 % 57
Toplam 21 100.0

Gazetecilerin kriz dénemlerini daha bilingli hazirlamalari igin kriz egitimi al-
malari dnem tasimaktadir.

2. Kamu menfaatinde isbirligi yapiimasi

Kriz dénemlerinde gazeteciler 6zellikle kamu menfaati s6z konusu oldu-
gunda isbirligi yapmalidir goérisiine hakimdir ancak bu isbirliginin objektiflige dik-
kat ederek, sosyal sorumluluk ve gazetecilik etigi cergevesinde yapmasi gerektigi
belirtiimektedir.

Tablo 2: Kamu menfaatinde gazetecilerin isbirligi

Sayi Yizde
Yapilmahdir 21 100
Yapilmamahdir 0 0
Toplam 21 100.0
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Gazetecilerin kamu menfaati s6z konusu oldugunda isbirligi yapilmalidir gé-
risU bu konuda toplumsal hassasiyete dikkat edildigini gdstermektedir.

3. Haber kaynagi

Gazeteciler halkla iliskiler calisanlarinin iyi bir haber kaynagi olup olmadigi
ile ilgili soruya % 38 (n=8) evet, % 23.9 (n=5) hayir, % 14.4 (n=3) her zaman de-
gil, % 19 (n=4) olmasi gerekir ve % 4.7 (n=1) kuruma gore degisir seklinde yanit

vermislerdir.

Tablo 3: Halkla iliskiler galisaninin haber kaynagi olmasi

Sayi Yizde
Evet 8 % 38
Hayir 5 % 23.9
Her zaman degil 3 % 14.4
Kuruma gore degisir 1 % 4.7
Olmasi gerekir 4 % 19
Toplam 21 100.0

Gazetecilerin halkla iliskiler ¢alisanlarini % 38 (n=8) oraninda bilgi kaynag!
olarak goérmesi her iki tarafin iliskilerinin dnemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak dnemli bir haber kaynagi olarak gértlmemesinin de sorgulanmasi gerek-
mektedir.

4. Krizi haberlestirirken yasanilan zorluklar

"Yetkililer dogru bilgiyi kamuoyuyla paylasmaktan gekiniyor. Gergeklerin
gizlenmesi, acgiklanmasinin ertelenmesi, gerek yetkililerin gerekse insanlarin kriz
durumunda oldugunu inkar etmesi ciddi zorluklar arasinda yer almaktadir” (GT1,
G2, G3, G4, G5, G9, G10, G11, G12, G13, G15, G19, G20).”"Basin metinlerinin
eksik ve dogru bilgiyi vermesinde bir zorluk yasaniyor” (G14)."” Sogukkanli olmayi
sUrddrUlebilir kilmak ciddi anlamda zor bir hadise”(G18).” Kurum ve kuruluslardaki
yetkililerin habere konu olan agiklamalarini teyit noktasinda zorluk yasadim, kay-
naginizin gtvenirliligi ve dogrulugu hususunda endiselerimiz oluyor” (G21).

Gazeteciler, kriz donemlerinde yetkililerin gercedi agiklamaktan c¢ekindik-
lerini, habere konu olan olayla ilgili bilginin dogrulugu ya da yanlisligi konusunda
onay alamadiklarini vurgulamaktadir. Bu durum gazetecilerin kisa sirede dogru
bilgiye ulasmasini engellemektedir.

lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019 181

5. Gazetecilerin yeterli bilgiye zamaninda ulasmasi

Gazetecilerin kriz donemlerinde yeterli bilgiye ulasma durumuna bakildi-
ginda gazetecileri % 52.4 (n=11)"si hayir yanitini verirken, % 14.4 (n=3)'i kuruma
gore degisir, % 9.5 (n=2)'u ¢ogu zaman ulastiramiyorlar, % 9.5 (n=2)'u bazen
aksakliklar oluyor, % 9.5 (n=2)'u geg¢ kaliyorlar, % 4.7 (n=1)"i ulastirmalari gerekir
seklinde yanit vermistir.

Tablo 4: Gazetecinin yeterli bilgiye zamaninda ulasmasi

Sayi Yizde
Evet 0 % 0
Hayir 11 % 52.4
Ulastirmalari Gerekir 1 % 4.7
Geg Kaliyorlar 2 % 9.5
Bazen aksaklik oluyor 2 % 9.5
Cogu zaman ulastirmiyorlar 2 % 9.5
Kuruma gore degisir 3 % 14.4
Toplam 21 100.0

“Kurumsal alt yapisini olusturan isletmelere ulasmak ¢ok da zor olmuyor”
(G1). "Bilgiler yetersiz ve gec¢ geliyor, haberciler diger kaynaklara yoneliyor” (G4).
“Kurumun, kurumsallasma durumuna gore degisiklik gdsteriyor” (Gb). “Bazi durum-
larda yeterli bilgi zamaninda ulasmiyor. Bu ylzden basinda da ¢cok sayida yanlis haber-
ler cikmaktadir” (G9). “Kurumdan kuruma degisiyor ancak gogunlukla yeterli bilgiyi ve
dogru bilgiyi zamaninda ulastiramiyorlar” (G11). “Hayir veremiyorlar. Nedeni ise Ust-
lerinden alacaklan bilgiyi beklemeleri ve gazetecilere verecekleri bilgi notlarini onaylat-
malaridir. Bu stire¢ zaman kaybina yol agmakta ve kurumu ¢ogunlukla olumsuz olarak
etkilemektedir” (G19)."Genellikle gec¢ kalmis oluyor” (G20)."Krizi iyi ydnetebilecek
boyle bir bilgi ve tecribeye sahip halkla iliskiler galisani bulamazsiniz. Su anda bile
normal surecte halkla iliskileri saglayacak calisanlarin blyUk cogunlugu, sanki halka
celiskiler birimi gibi galismaktadir. Bu kurumsallasamamak ve kurumsal yapiya uygun
elamanlarin atanmamasindan veya calistirimamasindan kaynaklaniyor”(G21).

Dogru bilginin zamaninda gazetecilere ulasmamasi, yanlis bilgilerle haberin
kurgulanmasina neden olmaktadir. Gazetecilere gore, krizi iyi yoneten kurumlar
aynl zamanda kurumsallasmasini tamamlamistir. Krizi ydonetemeyen kurumlar
kurumsallasma surecini tamamlamamis ve kurumsal yapiya uygun ve tecrubeli
halkla iliskiler ¢alisani istihdam etmemeleri nedeniyle zorluk yasamaktadir. Halkla
iliskiler galisanlan ayni zamanda kriz dénemlerinde gazetecilere iletecekleri bil-
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gileri Ust yonetime zamaninda onaylatamamalari nedeniyle ge¢ kalmaktadir. Bu
durum gazetecilerin bilgiyi alirken zaman kaybetmelerine yol agmaktadir.

6. Halkla iligkiler birimlerinin hatalan

“QOlaya tam hakim olmuyorlar. Gerekli donanima sahip olmayan insanlar
isin basinda oldugu igin krizi ydnetmekten ziyade savas ortamina donUstlrerek
tam bir sarmal haline getiriyorlar. Beklentilere gore cevap veremeyen tecribesiz
elemanlar isleri daha da ¢ikmaza sokuyor” (G2, G7)."Bazi kuruluslara bilgi verip
bazi kuruluslara bilgi vermeme yolunu tercih etmektedirler. Bilgilerin teyit edilme-
si konusunda da yetersiz kalmaktadir” (G4). “Kurumlarin kendi icinde herhangi
bir kriz yonetimi olusturulmadigi igin, halkla iliskiler bélimleri de kriz yonetimini
ne kadar istese de yapamiyor. En basta, kendi kurumlarinin eksik ve yanlslarini
Ortbas etme adina yanlis ve tarafli bilgiler paylasiliyor, insanlar maniplle ediliyor.
Ayrica insanlarin dogru bilgiye ulasmalar da engellenmek isteniyor. Gerekli agik-
lamalar yapiimiyor” (G5)." Gazetecilere mobbing uygulamaya calisiyorlar. Gaze-
tecileri degil gazete patronlarini ariyorlar” (G9).” Genellikle kriz durumunda bayUk
sermaye sahiplerini deli gibi savunup hakl ¢ikarmaya calisiyorlar” (G10)." Gaze-
tecilere sunduklari bilgiler konusunda hatalar yapabiliyorlar. Bu da gazetecilerin
prestijini olumsuz etkiliyor” (G11)." Olayi gizlemek isterken bilgi kirliliklerine neden
olup, kamuoyunun yaniimasina neden oluyorlar. Oncelikle kamuoyunun merak
ettigi konularda bilgi vermekten kaginmalari en blyUk hata. Onlar zamaninda bilgi
vermedigi icin gelisen iletisim gaginda bilgi kirliligi hizla yayiliyor, kiguk bir kriz
blUytdikce blylyor. Bu bakimdan 6nce dogru bilgi vermeleri gerekir» (G1, G3,
G12, G13, G14, G15, G16, G18, G19, G20)."En basta krizi ydonetemiyorlar. Yanls
yonlendirme veya farkinda olmadan hatalar yapiyorlar. Ongérememe” (G21).

Gazeteciler halkla iliskiler calisanlarinin bilgiyi gizlemeye galistiklarini, yanlis
ve eksik bilgi vererek kamuoyunu yanilttiklarini, bu yanlis ve eksik bilgi nedeniyle
krizi daha da bUyUttiklerini ifade etmektedir.

7. Halkla iligkiler calisanin aktor olmasi

"Cesareti olmayan kurumlarin halkla iliskiler birimi agiklama yapilmamasi
gerektigini disunur. Krizin Ulke icin ne demek oldugunu, vatandaslar igin hangi
riskleri ifade ettigini bilen halkla iliskiler galisanlari ise gazetecileri yonlendiren bir
tutum sergiler”(G1).” Genellikle olusabilecek krizi en az hasarla atlatmaya ¢alisan
bir aktor diyelim. Yapici gibi gorintp, kurumunun menfaatini gdzetmeye gayret
ederler” (G2)."Ben yonlendiren bir aktor olmasi gerektigini distntyorum, haberi
engellemekten daha ¢ok haberin dogru ve art niyetsiz medyada yer almasi 6nem-
li" (G3, G4, G6, G8, G9, G10,G11, G12, G13, G14, G16, G19)."Kriz durumu o
kurumu olumsuz gosterecek bir durumsa kesinlikle engelleyen bir faktor oluyor.”
(Gb, G21)."Hichiri” (G7).” Cogu birimde engelleyen faktor” (G15).”Her ikisi de ola-
bilir kuruma ve goriise gore degisir” (G17)."ikisi de olmamali diye distniyorum”
(G18)."Bilgiyi teyit etmede faydali bir aktordir” (G20).
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Halkla iliskiler calisani, dogru bilgiyi vererek gazeteciyi dogru haber yap-
maya yonlendiren ve krizi kurumun en az hasarla atlatmasini saglayan bir aktor
olmalidir. Gazeteci kriz donemlerinde halkla iliskiler calisanlarindan dogru bilgi ta-
lep etmektedir. Gazeteciler ayni zamanda halkla iliskiler galisanlarinin dogru bilgi
vererek kurumlarini kamuoyuna daha dogru tanittiklarini distinmektedir.

8. Halkla iligkiler biriminin rolu

“Birimin rolU herkese esit sekilde bilgi vermek ve kamuoyunun krizden en
az seviyede etkilenmesini saglamaktir”(G4)."Kriz dénemlerinde basina ne kadar
blylk gorev dlstyorsa, kurumlarin halkla iliskiler birimlerine de o kadar gdrev
dismektedir. Dogru bilgiye, en kisa sirede ulasilabilmesi igin gazetecilere yar-
dimci olmalari, gazetecilerle yoneticiler arasinda dogru bir képri vazifesi gérmeli,
adeta bir emniyet stbapi gibi olmalilar”(G1, G2, G3, Gb, G6, G8, G9, G10, G11,
G14, G15, G17, G18, G19, G20).”"Olmahdir. Roll ise, yon vermeden ziyade bir-
likte ortak fikirler kurarak, kriz en aza nasil indirgenir bunun yontemleri aranabilir”
(G7)."Her ne sekilde olursa olsun, bedelini disiinmeden belgeleri kamuoyuna
sunmalidir. Gergeklerin ortaya gikmasina destek veren kisi ve gorevliler her za-
man korunmali, hatta 6dillendirilmelidir” (G12). “insanlari anlamaya calismali ve
gazetecileri mesleki yonden insani yone dogru yonlendirmeli” (G16)."ilk tercih
edilen kaynak olmalilar, bunu saglayacak altyapi hazir olmali, tecribeli, bilgi biriki-
mine sahip, 6ngdrtsu ylksek kisiler olmah” (G21).

Gazetecinin meslegin verdigi sorumluluk geregi kriz dénemlerinde toplu-
mu panikletecek, krizin daha da blylimesine neden olabilecek haber yapmaktan
sakinmasi beklenmektedir. Bu sorumlulugun yerine getirilmesi icin halkla iliskiler
calisanina da goérev dismektedir. Halkla iliskiler calisani, gazeteciler ile yoneticiler
arasinda bir kdprU vazifesi gorerek, gazetecilerin dogru bilgiye kisa siirede ulas-
masini saglamak igin gaba harcamalidir.

9.Krizden onceki calismalarin krize etkisi

“Etkiler ¢linkii gecmis birikimleri haberciler icin etkileyici bir unsurdur. On-
ceki donemlerde s6z konusu kurumlardan yapilan basin agiklamalari gazeteci igin
belirleyici olabilir. lyi iliski kurulmussa iyi, kétl iliski kurulmussa koti. Krizden énce
glvenilir bir galisan bilgileri teyit gerektirmeyen bir galisan krizdéneminde de haber
yapilma surecini kolaylastirmaktadir. Halkla iliskiler ¢alismalari kimlik olusturmada
da kullanildigr i¢in kriz durumunda gegmise dayanarak kanaat olusturulur(G1, G3,
G4, GB, G9, G10, G11, G13, G14, G16, G18, G20)."Krizi etkilemekten ziyade ilerle-
yen slregte krizin izleyecegi yolda belirleyici olabiliyor”(G2).”Bu birimin kriz durum-
larina ne kadar hazirlikli olmalarina bagli olarak degisiyor. Kimi kurumda bu birimin
sadece tabelas! bulunurken, bazi kurumlarda oldukga aktif olarak hizmet vermekte-
ler. Ancak bu aktiflik, kriz dénemlerinde pasif duruma dismemeli”(G5)."” Etkilemi-
yor” (G7, G8, G12, G15, G17)."Hayir etkilemiyor. Clinkl énemli olan yasanan bir
durumu kamuoyuna bildirmek. Onceki calismalar gecmiste kalmistir ve olaganusti
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bir durum ortaya ¢ikmistir. Burada gazetecilik refleksi on plana gikar” (G19)." Ala-
ninda uzmanlasmamis, baska meslekten veya ilk meslegi bu olanlarin halkla iliskiler
konusunda gorevini ifa ederken sikintilar yasaniyor. Kopru vazifesi gérmesi gerekir-
ken, engel olan, zorluklar yasatan bir birim veya kisi haline geliyor” (G21).

Halkla iliskilerin gegmiste yaptigi galismalarin kriz donemlerinde etkisini tes-
pit etmeye yonelik olarak olusturulan sorunun cevabinda gazeteciler farkl gorlsler
belirtmistir.Bazi gazetecilere gore kriz dénemlerinde gazetecilik refleksi on plana
clkar ve kurumun gegmisteki basarisi bu haberlerin yapilmasina engel degildir. Baz
gazetecilere gore, krizden dnce glvenilir bir kurum algisi 6nemlidir ancak kurum
krize hazir olmalidir. Kriz dénemlerinde dnemli olan kurumun krize hazir olmasi ve
krizi basarili bir sekilde yonetmesi gazetecinin beklentisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

10. iletisime gegilen oncelikli kisiler

“Basin ve muhatap temsilcileri, kanaat onderleri olmasi gerekir” G1, G2,
G3, G8, G9, G11, G12, G13, G16, G17, G19, G20, 21). “Bagh bulundugu kuru-
mun en Ust dlzey yetkilisi olmalidir” (G4, Gb,G6, G7, G10, G15, G18). “Kurum
galisanlari olmalidir” (G14).

GorUstine basvurulan gazetecilerin blylk cogunlugu krizlerde oncelikli ola-
rak iletisime gecilmesi gereken kisilerin kurum vyetkilisi, basin, kanaat dnderleri ol-
masi gerektigini vurgulamaktadir. Bu baglamda kurumlarin kriz dénemlerinde dogru
bilgiyi kisa sUrede ulastirmak zorunda olduklari ve kurumun paydaslari olarak gorU-
len kanaat 6nderleri, basin ve kurum galisanlarinin énemli oldugu gértlmektedir.

11. Kriz donemlerinde ilk haber kaynagi

“En Ust duzey yonetici” (G1,G5, G7, G8, G9,G11, G12, G13, G15, G16,G17,
G18, G19, G20)."Igeriden birileri ya da rakiplerden alinacak bilgiler dnceligi aliyor”
(G2). "Olayin kendisinin haber kaynagi oldugunu distndyorum” (G3)."Kurumla-
rin en Ust dizey yetkilileri olmalidir zira araya giren her bir yeni birey konuyu yanlis
anlasiimalara agik hale getirmektedir” (G4). “Kim daha glven veriyorsa odur”
(G6)."Kriz donemlerinde ilk haber kaynaklari, kriz igcindeki kurumlarda galisan gizli
kaynaklar olmalidir” (G10).”Resmi kurumlarin yayinladigi metinler ve kurumun
halkla iliskileri” (G14). “Kriz déneminde en yetkili kurum kuruluslarin halkla iliskiler
birimi olmal. ilk elden kaynaga kolayca ulasimi saglayabilmeliler” (G21).

Kriz iletisim ekibinde, halkla iliskiler yoneticisi ya da sorumlusu, finans mu-
dird, hukukegu, hissedar, pazarlama ve reklam sorumlusu, veri isletim ve biro hiz-
metlerinde galisan eleman bulunmalidir (Okay ve Okay, 2001, s. 429). Kriz ekibinde
yer alan halkla iliskiler calisani ya da kriz s6zcUsU medyaya bilgiyi ulastiran kisi ola-
bilmektedir. Gazetecilerin blyUk cogunlugu Ust dlzey yoneticinin ilk haber kaynagi
olmasi gerektigini ifade etmektedir. Ust dlizey yonetici de basin sézciisl olabilmek-
tedir. Medyaya bilgiyi veren kisinin tek olmasi yanlis anlamalari da azaltmaktadir.
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12. Gazetecinin roli

“Gazeteci, Ulkesinin menfaatlerini gdzetmeli. Habercilik kurallarina riayet
etmeli. Yikicl, kiskirtici, ayristirici degil, yapici, tarafsiz olmali. Alicilarin dogru bil-
giye ulasmasinda tek referans noktasidir. Kriz aninda dogru bilgiye ulasip, tarafla-
rin gorUslerini alarak habercilik yapmak glven ortami agisindan énemlidir “ (G1,
G2,G4, G5, G7, G8, G10, G11, G12, G13, G14,G15, G16, G17, G18, G19, G20).
“Sorumlu bir gazetecilik yapilmalidir. insan haklari, (ke iliskileri, toplumun ahlaki
ve kiltUrel degerleri daha fazla dikkate alinarak hareket edilmelidir” (G3, G6)."Kriz
doénemlerinde gazetecilerle saglikl ve guclu bir iletisim kurulmalidir. Gazetecilere
dogru ve hizl bilgi aktarimi olmalidir”(G9)."Halki panikletmeden ve dogru bilgi-
lendirerek olusabilecek olumsuzluklari 6nlemeye yonelik bir habercilik olmalidir”
(G21).

Gazetecilerin blyUk cogunlugu kriz dénemlerinde nasil habercilik yapmalari
gerektigi ile ilgili bilgiye sahip olduklari ve sorumlu bir gazetecilik yapiimasi gerek-
tiginin bilincinde olduklari gérilmektedir. Gazeteciler, halki panikletmeden, dogru
bilgilerle habercilik yapiimasini dnermektedir.

13. Krize yonelik kurumun ilk tepkisi

“Sogukkanlilikla hareket edilmelidir. Kriz net bir sekilde analiz edilmeli.
Daha sonra bu dogrultuda ¢ézim vyollari aranmali. Oncelikle krizi dogru olarak
algilamali, incelemeli ve analiz etmelidir. Krizin nasil gelistigi, neler olabilecegi
ve neler yapilirsa krizden en az zararla kurtulanabilecegi konusunda yol harita-
si yapllmalidir. Sadece bir birim Uzerinden degil, kurumdaki bitlin birimlerden
fikirler alinmali ve bir beyin firtinasi mutlaka yapilmali, kamuoyu menfaatleri 6n
planda tutulmalidir”(G1, G5, G7, G10, G13, G15, G16, G18, G19, G20, G21)."Tezi
curitmeye calismaktan ziyade, hatayl gizlemek yerine dogru bilgiyi vermeli ve
muhataplara ulasabilecegi tUm kanallari kullanmalidir. Savastan uzak durmalidir,
sakin, sagduyulu ve ydnlendirici olmali, kurum calisanlarina dogru ve tam bilgi
verilimeli” (G2, G3, G4, G8, G11, G12, G14, G17).”Kurum menfaatlerini korumaya
yonelik tepkiler”(G6).” Aninda basin yoluyla agiklama yapmalidir” (G9).

Gazeteciler, kurumun krizi sogukkanlilikla yonetmesini, kriz ekibinin sag-
duyulu davranmasini, ekip ruhuyla hareket etmesini, kurum ¢alisanlarina dogru
ve tam bilginin verilmesini beklemektedir. Gazetecilerin blylk cogunluguna gore
krizin basarili yonetilebilmesi igin krizin nedenleri analiz edilmeli ve kisa sirede
krizi en az hasarla atlatmak igin gereken énlem alinmalidir.

14. Kriz doneminde liderlik

“Kriz déneminde lidere ihtiyac vardir. Lider her zaman olumlu etkiler. Her-
kes ne yapacagini bilir, krizin derinlesmesini iyi bir lider dnleyebilir. Karizmatik ve
otoriter bir lider krizi daha saglikh yonetir” (G3, G4, G6, G8, G9, G10, G18)."Kriz
donemlerinde yoneticilerin deneyimli olmalari, o kuruma arti puan kazandirir. Kri-
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ze dogru yaklasan, analiz eden ve alt birimlerdeki insanlar bu dogrultuda dogru
yonlendirebilen liderler, her zaman kurumun en az zararla kurtulmasina yardimci
olmuslardir”(G1, G2, Gb, G7, G11, G21)."Her ortamda lider gereklidir. DurUst,
ilkeli, iradeli ve bilgili kisiler krizde dnemli rol oynayan kisilerdir” (G12). "“Kriz du-
rumunda insanlar panige kapilr, liderler insanlari sakinlestirmelidir” (G13, G15,
G16, G17, G20)."Krizde lider kurum calisanlarini yonlendiriimelidir” (G14)." Elbet-
te vardir. Zaten CEQ'lar da bu nedenle vardir “ (G19).

Kriz débnemlerinde kurumlarin lidere sahip olmasi krizin basarili yonetilme-
sinde 6nemli rol oynamaktadir. Lider, kurum calisanlarini dogru yénlendiren ve
panik olusmasini engelleyen bir aktor olarak islev gormektedir. Gazeteciler, kriz
dénemlerinde her kurumun lidere ihtiyaci oldugunu ve krizin en az hasarla atlatil-
masinda rol oynadigini ifade etmektedir.

15. Gazetecilerin krize etkisi

"Milli suurla hareket edebilen gazeteciler, Ulkenin menfaatlerini gdzetecegdiigin
olumlu katki yapabilmektedir. Krizin ¢éziimiine olumlu yénde katki saglamalidir” (G,
G3, G4, G9, G11, G13, G15)."Tamamen gergekleri dn plana ¢ikarmak durumunda
olumlu, cikar elde etmek isterse olumsuz sonuglar dogurabilir” (G2, G21)."Basin,
krizi muhalif oldugu kurumlara karsi bir karalama kampanyasina ddntstiriyorsa, ya
da yandas olarak tabir edilen basin, yasanan krizi daha dlsUk seviyedeymis ya da hig
yasanmiyormus gibi gosteriyorsa bu olumsuz etki gosterir. Ama medya olaya objektif
ve vapicl bir sekilde yaklasirsa, krizin en az zararla atlatiimasinda bUytk yararlar sag-
layabilir”(Gb, G14, G7, G10, G16, G17)."Yaptigl haberlerle krizlerin dedikodusunun
yapllmasina sebebiyet vererek, kurumlarin imajini zedeleyebilir”(G6).”Dogru ya da
yalan haber yaparak krizi azaltabilir ya da daha da derinlestirebilir” (G8, G12)."Etki
olasidir her zaman olumlu olacak degil olumsuz de etkileri olabilir” (G18).”Medya
toplumu yonlendirmede en etkili aractir. Dolayisiyla haberin belli sekilde maniptle
edilmesi olumlu veya olumsuz yonde etki eder” (G19, G20).

Gazetecilerin krize etkisine bakildiginda genel olarak krizin haber yapilma-
sinin kurumlar olumsuz yonde etkiledigi ancak medyanin objektif haber yaparak
sorumlulugunu yerine getirmesi gerektigi belirtiimektedir.

16. Krizin kuruma etkisi

“Yasanan olayin boyutuna ve etkisine gore degisiklik gosterir”(G2)."Kriz
doénemleri kurumlar olumsuz etkilemektedir. Kurumlar bazen geri déntst olma-
yan varalar almaktadir. Bazen de yaralari sarmasi uzun zaman aliyor ve kurumlari
yipratiyor»(G1, G4, G8, G11). “Kurum, kriz ydnetimini dogru yapabiliyorsa, dogru
adimlar atabiliyorsa yani krizi firsata gevirebiliyorsa, diger kurumlardan birkag adim
one gecmesine ve krizden zarar yerine karla ¢ikabilmesine olanak saglar. Ama kriz
yonetimi iyi yapilmiyorsa krizden zararla ¢ikacaklardir” (G3, G5, G6, G7, G9, G20)."K-
rizdonemleri kurumlari yogunlukla iki sekilde etkiler. Ticari kayip ve itibar kayb, tica-
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ri getiri ve sayginlk kazanimi” (G10)."Kriz ve sorunlardan ders gikarmayi 6greneme-
mis toplumumuzda her zaman olumsuz etkiler devam etti, edecektir” (G12, G15,
G16, G17, G19)."Kurumlara gelen bilgi bombardimaninin iginde en dogru olani bul-
ma ve tarafsiz kalabilmenin glc¢ligld yasanmaktadir” (G13)."” Kurumun halkla iliskiler
birimi dogru strateji ve taktikler belirlerse krizi firsata gevirebilir” (G14).”Kurumlarin
yipranmasini dnlemek amaci ile Halkla iliskiler Birimleri kapatici olarak degil daha
net seffaf bilgi veren yerler olarak degerlendirilmeli. Kisi odakli yaklasimlarin ve krizi
yonetememe sUreclerinin kurumlari daha gok yiprattigini distinGyorum” (G18)."-
Kurumlar krizleri yonetmeleri neticesinde ivme kazanabilir. Dogru yonetemezse
maddi manevi kayiplara ve imaj kaybi yasayabilirler. Kriz yonetme durumuna goére
kurumsallasabilir veya piyasadan silinebilir. Toparlanma sireci ise uzun yillar gerek-
tirmektedir. Ongérisi olan firmalar en az zararla hasari atlatabilmektedirler” (G21).

Kriz, kurumu olumsuz yonde etkilemektedir. Ancak gazetecilere gore kriz
dogru yonetilirse, en az hasarla atlatilir ve kurum krizi firsata dontsttrebilir. Kriz
dogru yonetilmezse, kurum maddi manevi kayiplara ugrayabilir ve imaj kaybi ya-
sayabilir. Gazeteciler ayni zamanda krizin kurumu yiprattigini ve biyuk yaralar al-
digini vurgulamaktadir.

Degerlendirme

Kriz dénemleri halkla iliskiler galisanlari agisindan zor ve kurum igin en az zararla
atlatilmasi gereken dénemlerdir. Kriz ddnemleri gazeteciler agisindan da dogru bilgi-
ye en kisa slrede ulasma telasl nedeniyle stres yaratan durumlardir. Bu zor dénemi
gazetecilerin ve halkla iliskiler galisanlarinin basari ile atlatabilmesi igin karsilikli gliven,
anlayis ve birbirinin meslegine saygl 6nem arz etmektedir. Bu baglamda calisma,
kriz ddnemlerinde gazetecilerin halkla iliskiler ¢calisanlarindan beklentilerini ortaya koy-
maya yoneliktir. Kriz ddnemlerinde gazeteciler, halkla iliskiler galisanlarindan éncelikli
olarak dogru bilgiyi en kisa strede ulastirmalarini talep etmektedir. Dogru bilginin
kisa strede ulastirnimasi kurumun krizi en az hasarla atlatmasi igin gerekir goértstine
hakim olan gazeteciler, pratikte bunun mdmkin olmadigini dile getirmektedir. Ga-
zeteciler, halkla iliskiler calisanlarinin bir amir ya da mtdure bagli olmasinin alinan
bilgiyi tartismali hale getirdigini, halkla iliskiler ¢alisanlarinin dogru bilgiyi vermede en-
gel yasadiklarini, kurumun zarar gérmemesi igin bilgi vermekten kagindiklarini bu ne-
denlerle halkla iliskiler galisanlarinin iyi bir haber kaynagi olamadiklarini belirtmislerdir.
Gazetecilere gore halkla iliskiler calisanlari kriz déneminde yeterli bilgiyi zamaninda
medyaya ulastiramamaktadir. Bu ddnemde yanlis ve tarafli bilgilerin verilmesi, dogru
bilgiye ulasimi engellemektedir. Bilgilerin teyit edilmesi konusunda ge¢ kalinmasi,
olayi gizlemek isterken bilgi kirliliginin olusmasi gibi olumsuzluklar yapilan haberlere
yansimaktadir ve dolayisiyla kamuoyu yaniltilabilmektedir.

Gazetecilere gore, kriz doneminde halkla iliskilerin roll, herkese esit sekilde
bilgi vermek, kamuoyunun krizden en az seviyede etkilenmesini saglamak, dogru
bilgiye en kisa slrede gazetecilerin ulasmasina yardimci olmak, yoneticiler ile gaze-
teciler arasinda kdprU vazifesi gérmek, olaylar ¢carpitmadan, gizlemeden gazetecilere
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ulastirmak ve gazetecileri dogru ydnlendirmek olarak belirtimektedir. Halkla iliskiler
biriminin krize ilk tepkisi gazetecilere gore sogukkanl davranmaktir. Ayrica krizin ne-
denleri analiz edilmeli, dogru bilgi verilmeli, sagduyulu hareket edilmeli ve kurum ¢a-
lisanlarina dogru ve tam bilgi verilmeli, zamaninda basin araciligiyla agiklama yapilmali
seklinde aciklanmaktadir. Kriz dénemlerinde halkla iliskiler birimlerinin iletisime geg-
mesi gereken kisiler olarak medya, kanaat dnderleri, kurumun Ust dizey yoneticileri,
kurum calisanlari olarak siralanmaktadir. Bu kisilerin kriz ekibi igerisinde yer alan kisiler
olmalari ve bu kisilere kriz egitimi verilmesi agisindan degerlendirildiginde gazeteciler,
her ne kadar kriz alaninda egitim almamis olsalar da gazetecilerin halkla iliskiler calisa-
ninin kriz déneminde ne kadar énemli oldugunun farkinda oldugunu gdstermektedir.

Kriz donemlerinde liderlerin etkili oldugunu belirten gazeteciler, karizmatik,
otoriter bir liderin krizi daha saglikli yonetecegi, krizin derinlesmesini 6nleyecedi, ku-
rumun krizden en az zararla kurtulmasina yardimci olacagi, panikleyen insanlari sakin-
lestirecegi gortstne hakimdir.Kriz dénemlerinde liderler dnemli bir sorumluluk Gst-
lenerek krizin hasarlarini en alt seviyeye indiren kisiler olarak degerlendiriimektedir.
Gazeteciler kriz donemlerinde kurumun en Ust ydneticisinin/liderin konu ile ilgili agik-
lama yapmasini talep etmektedir. Bu nedenle zor dénemlerde ilk haber kaynagi ola-
rak kurumun en Ust dlzey yoneticisi gorilmektedir. Gazetecilerin yaptiklari haberlerle
krize etki ettigi, genellikle olumlu etki yarattigi ancak kurumun yapisina gére olumsuz
da olabilecegi, medyanin toplumu ydnlendirmede etkili arag oldugu, krizde kurumun
imajinin zedelendigi ancak krizin firsata da donudstlrllebilecegi ifade edilmistir. Ga-
zeteciler kriz dénemlerinde kamu menfaati sz konusu oldugunda medyanin isbirligi
yapmasindan yana bir kanaat bildirmislerdir. Bu durum gazetecilerin kamu menfaatle-
ri s6z konusu oldugunda birlikte hareket etme bilinci olusturduklarini gdstermektedir.
Gazetecilerin kriz ile ilgili egitim alip almadiklari sorusuna % 57 (n=12)'i hayir, % 43
(n=9)"i evet yanitini vermistir. Gazetecilerin kriz haberlerini daha bilingli yapmalari igin
kriz ile ilgili egitim almalarinin faydali olacag distnUlmektedir.

Sonug

Halkla iliskiler calisanlar ile gazeteciler madalyonun iki ylzU olarak deger-
lendirilebilir. Birbirlerinin calisma sekillerini 6nemli oranda etkileyen bu ikilinin ilis-
kisi hic kuskusuz cok dnemlidir. Ozellikle kriz dénemlerinde kamuoyunu bilgilen-
dirme agisindan gazetecilerin toplumda panik olusturmadan haberlerini sunmalari
bir baska deyisle meslek etik kurallarina uyarak gérevlerini yapmalari, halkla iliski-
ler calisanlarinin da ayni sekilde durdst, seffaf ve dogruluk Gzerine galismalarina
yon vermeleri iliskinin strekliligi agisindan da gereklidir.

Sonug olarak halkla iliskiler gcalisanlar kriz ddneminde hizli hareket ederek
oncelikli olarak medyayi ve calisanlarini bilgilendirmeli, dogru strateji ve taktiklerle
krizi firsata dontstlrmek icin ¢cabalamali, dogru bilgiyi zamaninda medyaya degil
kamuoyuna ulastirdigini distinerek hareket etmelidir. Aslinda her iki meslegin
mesleki etik kodlarina dikkat edilerek yapilmasi durumunda kamuoyunun dog-
ru bilgilendirilecegi ortaya gikmaktadir. Gazetecinin kaynagi glvenilir olmayan ve
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dogrulugu kanitlanmayan bilgileri hizli haber yapma telasiyla gbz ardi etmemesi
mesleki ahlak ilkelerinde belirtiimektedir. Ayni durum halkla iliskiler galisanlari igin
de gecerlidir. Halkla iliskiler calisanlari meslek ilkelerine bagh kalarak seffaflik ilke-
sini 6zimseyerek gazetecilere gorevlerini yaparken yardimci olmalari ve gazeteci-
lere dogru bilgiyi kisa slrede ulastirma cabasi igerisinde olmalar gerekmektedir.
CUnkU kurumlarin kriz ve normal dénemlerinde de medyaya ihtiyaglari bulunmak-
tadir. Bu iletisimin durUstlik ve seffaflik Gzerine kurulmasi durumunda iliskinin
uzun sUre devam edecegi dngdrilmektedir.

Kriz donemlerinde gazetecilerin halkla iliskiler galisanlarina bakis agisini orta-
ya koymaya yonelik olan bu galisma gazetecilerin yanitlari ve olusturulan sorular ile
sinirlilik olusturmaktadir. Bundan sonraki stregte kurumun reklam veren 6zelliginin
gazetecinin krize yaklasimini etkileyip etkilemeyecegi konusunda yapilacak bir aras-
tirma alana katki saglayacagi igin onerilebilir. Ayrica haber kaynaklari arasinda yer
alan halkla iliskiler galisanlarinin streci nasil etkiledigi ve gazeteciler (izerinde nasil
bir etkiye sahip olduklari bir baska arastirmanin konusu olma potansiyeline sahiptir.
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Abstract
Current Status of Case and Peace Policies in TRNC Press

In this study, the case and peace policies at the center of the
Turkish Cypriot press and politics are examined. The first Turkish
newspapers in Cyprus were both the result and the cause of the
case politics since the Turkish Cypriot press was first introduced.
This situation was broken with the Annan Referendum in 2004 and
the TRNC press had changed and transformed in this context. Be-
tween May and June 2018, in-depth interviews were conducted
with 15 newspapers, public press institutions, journalists’ associ-
ation and media ethics committee. A questionnaire was applied to
reporters. The importance of the study is that the case concept,
which has been historically at the center of the Turkish Cypriot
press, is firstly considered as a field and then as a whole for the first
time in terms of limitation. The highlight of the research is that stag-
nation in both the case and the peace politics has entered a period
of self-questioning.
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Résumé

Situation actuelle de procés de Chypre et des politiques de paix dans
la presse de la République Turque de Chypre du Nord (RTCN)

Dans cette étude, la compréhension du procés et de la paix de la presse
et de la politique chypriotes turques est examinée. La presse chypriote turque
est apparue pour la premiére fois sous I'Empire Ottoman et les premiers jour-
naux turcs publiés sur I'ile de Chypre ont été a la fois la cause et le résultat de la
politique liée au cas de Chypre. Cette situation a été rompue avec le référendum
d’Annan en 2004 et la presse de la RTCN a subi des changements et des trans-
formations dans ce contexte. Des entretiens approfondis ont été menés entre
mai et juin 2018 avec les rédacteurs/responsables de 15 journaux publiés dans la
RTCN, dans deux institutions publiques de la presse, le syndicat des journalistes
et le comité d’éthique des médias. L'importance de I'étude réside dans le fait
que le concept de procés, qui a toujours été au centre de la presse chypriote
turque, est d‘abord considéré comme un champ de recherche. La recherche
montre qu’une période de stagnation et de remise en question dans le procés de
Chypre et les politiques favorables a la paix a commencé.

Mots- clés: Républiqgue Turque de Chypre du Nord (RTCN), Le cas de Ch-
ypre, journalisme, culture de la presse.

0z

Bu calismada, Kibris Tiirk basininin ve siyasetinin merkezinde yer alan dava
ve baris anlayisi irdelenmektedir. Kibris adasindaki ilk Tlrkce gazeteler, Kibris
Tirk basininin ilk ortaya ¢iktigi Osmanli’dan itibaren dava siyasetinin hem bir so-
nucu hem de nedeni olmustur. Bu durum, 2004 Annan Referandumu ile birlikte
kirilmaya ugramis ve KKTC basini da bu baglamda degisim ve déniisim gec¢irmis-
tir. Arastirmanin yapildigi Mayis-Haziran 2018 tarihleri arasinda KKTC'de yayim-
lanmakta olan 15 gazete, iki basin kamu kurumu, gazeteciler birligi ve medya etik
kurulundaki editorlerle/yoneticilerle derinlemesine gortis alma gerceklestiriimis,
muhabirlere ise anket uygulanmistir. Calismanin énemi, Kibris Tirk basininin ta-
rihsel olarak merkezinde yer alan dava anlayisinin, ilkin saha olarak daha sonra ise
sinirhlik agisindan ilk kez butiinlikll olarak ele alinmasidir. Arastirmada éne ¢ikan
vurgu, hem dava hem de baris yanlisi siyasette bir durgunluk, kendini sorgulama
dénemine girildigidir.

Anahtar Kelimeler: KKTC, Kibris, Dava, Gazetecilik, Basin Kdiltlir(i
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Giris

Kibris Tiirk basini, 1878 yilinda Ada’nin ingiltere idaresine verilmesinin ar-
dindan ortaya cikmis bir gazetecilik anlayisinin Griintdir. ilk bakista Kibris Tiirk ba-
sin tarihi agisindan tarihsel bir imleg gibi gorinen bu kirilma, aslinda glinimuze ka-
dar etkilerini stirdren siyasal ve ideolojik bir micadele anlayisinin basin kiltirtine
yansimasini da icermektedir. Ada'nin siyasal yasaminda 6nemli bir belirleyicilige
sahip olan 1878 tarihi ve sonrasindaki gelismeler dolayisiyla Kibris Tilrk siyasal
hayati ile Kibris Turk basini arasina net bir ¢izgi gekmek mimkin degildir. Bunun
en 6nemli nedeni, birkag istisna disinda, gazetelerin dogrudan dogruya Ada’'nin
icinde bulundugu siyasal agmazlarin ya bir sonucu olmasidir ya da gazeteler
araciligiyla bu siyasal agmazlar karsisinda ydrttilen mUcadele anlayisidir.

Kibris Turk basin tarihinin ilk ddneminde ortaya ¢ikan gazeteler de bu muca-
dele meselesini gostermektedir. Kibrish Tirkler tarafindan 1889 tarihinde yayim-
lanmaya baslayan ilk gazete olan Saded'in yayimlanma hikayesi bu agidan olduk-
ca 6nemlidir. Ada’'nin ingiliz idaresine gegmesinden sonra kamu goérevlilerinden
kimilerinin yerlerinin degistiriimesi, kimilerinin de gérevden alinmalari durumu s6z
konusu olmustur. Ahmet Emin Efendi ise, bu atamalar sonucunda 1888'de Lima-
sol Mal Mudurligid’'ne atanmis ancak 1889'da Limasol Mal Mudurligu kapatilinca
gorevden alinmistir. iste Saded gazetesi de bu gdrevden alinmaya tepki olarak
yayin hayatina baslar (Unlt, 1982, s. 16). Kibris Tiirk basininin ilk dénemindeki
en uzun soluklu gazetelerden biri olan Zaman gazetesi de yine bir karsi gikisin,
belli bir siyasa etrafinda toplanmanin Grintdtr. 1881'de, Rum Kiraathanesi'ne
(Kipriyakos Silligos) karsi kurulan Kiraathane-i Osmani’de bir araya gelen Kibrisli
Tirk aydinlar agisindan Ada hala bir Osmanli topragidir; ingilizlerin Ada’daki ida-
resi ise gegcici bir durumdur. Bu gecici slrecte, donem itibariyle dnemli tirajlara
sahip Kibris Rum gazetelerine karsi bir yayin gereklidir. Ada’daki siyasal ve hukuki
varligini korumak isteyen Osmanli'nin da maddi ve manevi destegi bu yondedir.
TUm bunlarin sonucunda, Kibrisli TUrkler tarafindan kurulan ilk matbaa olan Za-
man Matbaasi’'nda basilan Zaman gazetesi, iste bu siyasal etmenlerin bir araya
gelmesinin sonucudur. Yayimlanma amaglari ise, hem Turkiye ile iliskiler agisin-
dan hem de gazetelere bigilen misyon agisindan daha sonra da devam edecek
bir gelenegin habercisidir. Yayin politikasinda, ingiliz idaresi ve Rum toplumuna,
gazetelerine yonelik “mUcadele” ve "karsl durus” vurgular én plana gikarken,
Ada’daki Turkler ve Osmanli ile iliskiler agisindan “ulusal biling”, “sesini duyur-
mak"”, “anavatan” gibi vurgular kendini gostermistir (Mert, 2003, s. 63-73). An-
cak “anavatan”da ylkselen muhalif seslerin Ada’da da karsiligini bulmasi da gok
gecikmemistir. Zaman gazetesinde Jon TUrkler'in fikirlerini benimseyen yazarlarin
“anavatan”da uyandirdigi rahatsizlik sonucunda gazeteden ayrilarak Yeni Zaman
adinda baska bir gazete kurmalarini, Kibris TUrk basinindaki ilk siyasal ayrilik olarak
okumak miimkiin gérinmektedir. Ote yandan, énce Osmanli imparatorlugu’nun
daha sonra ise Turkiye Cumhuriyeti'nin, Ada Tirklerinin siyasallasmasindaki ba-
sat roll oynamasi agisindan da bu ayrilik oldukga dnemlidir (Akgln, 2011, s. 7-11).
Fakat bu karsi ¢ikislarin dayanagdi yalnizca Tirkiye'yle iliskiler degildir.
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1960 yilinda kurulan Kibris Cumhuriyeti’'nin de sonunu hazirlayan 1963 olay-
lar dncesinde, 1962 tarihine gelindiginde, Kibrisli Elenler Ada nifunun %80'inini
olustururken Kibrish Tuarklerin nifusu % 18'dir. Toprak mulkiyetlerinde de yine Kibrisli
Elenler %79.3'Une sahipken, Ada'ya geldigi tarihten itibaren agirlikla tarimla ugrasan
Kibris TUrklerinde oran, her ne kadar tarimsal Uretimdeki payi 12.6 olsa da, %20.7'dir.
Yine emlak gelirlerinin Kibrisli Elenler %81.7'sine sahipken, Kibrisli Turkler %17.5'ine
sahiptir. ihracatta Kibrisli Elenlerin payi, yurtdisinda yasayanlarla birlikte %93.3, Kibris-
Il Ermenilerin %6.4, Kibrisl Tirklerin ise %0.03'tir. ithalatta da benzer rakamlar de-
vam etmektedir: Kibrisli Elenler yurtdisinda yasayanlarla birlikte %91.5, Kibrisli Erme-
niler %5.3, Kibrisl Turkler %3.2'dir. “Doktorlarin %86.1'i, dis hekimlerinin %81.3°0,
eczacllarin %91.6'sI Kibrish Elenlerindir (Beratl, 2012, s. 48)."

Bu somut gostergelerle ilgili olarak, 1923'ten sonra Kibris'tan Istanbul‘a ailesiyle
gd¢ eden Niyazi Berkes (2016, s. 16), cocuklugundaki Kibris'a dair sunlari yazmaktadir:

Oradaki liberal yonetimin, desteklenen Tirklere degil, asil Rumlara
yaradigini da ancak bugin agik acgik goérebilecek durumdayiz.
Rumlar arasinda ticaret, gemicilik, avukatlk, doktorluk gibi serbest
meslekler gelisirken; Turkler arasinda yalniz memurluk, polislik,
eskiya vyakalayiciligl, kendi geleneksel mesleklerinden hocalik,
imamlik, muezzinlik gibi isbolimleri gelismisti. Turk halkinin blyUk
cogunlugu, Anadolu’da oldugu gibi, gittikge fukaralasan kéylaydu.

O doénemde 6zellikle polislik meslegi Kibris Tirklerinde gok yaygindir. Ada'nin
ingiliz idaresine gegmesinden sonra da bu durum devam etmistir. Dénemin resmi ka-
yitlarindan da gortlecedi Uzere, 1958 yilinda seferi yedek Rum polis hi¢ yokken, 256
kisilik Tark polis vardir. Benzer sekilde yardimcei polis olan 70 Rum’a karsilik, 1700 kadar
Turk polis vardir. Bunun arkasinda ise, Osmanli‘da oldugu gibi dénemin Kibris Trkle-
rinde de kendini gdsteren egitimin yayginlasmamasi ve bu durumun Ingiliz Sémirge
Yonetimi déneminde de devam etmesi bulunmaktadrr. Ozelli_kle catismalarin yUkseldigi
1950'lerin sonunda, ekonominin durgunlasmasina ek olarak Ingiliz Yonetimi'nin verdigi
gbrece yuksek maaslarda gz onine alindiginda, koylerinde issizlik ve yoksulluk iginde
yasayan pek gok geng bu meslege yonelmistir. Kaldi ki, bu gencler 1963 sonrasinda da
mUcahit olarak aktif catisma ortaminda yer almislardir (Hasguler, 2007, s. 26-27).

Kibris Tirk siyasetinin Ada’'da yukselisindeki en onemli aktér Dr. Fa-
zil Kiguk; bu siyasetin dretildigi yer ise, Dr. Kliguk'in 14 Mart 1942 tarihinde
kurdugu Halkin Sesi gazetesidir. GUnlimdizde halen yayinlanmakta olan, Kibris
TUrk basminin en uzun soluklu ve en eski gazetesi Halkin Sesi'nde, Dr. Kiglk'(n
isledigi konularin genel gercevesini ise sunlar olusturmaktadir:

1. Turk toplumunun haklarini korumak, toplumun dertlerini dile ge-

tirmek.

2. Bagimsiz olmak.

3. Sémirge idaresi ve Rum emelleri ile micadele etmek.

4. Anavatan sevgisini ve ona bagliligini idame ettirmek.
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5. Memleketteki sanat hareketlerini destekleyip tesvik etmek (Unl,
1982, s. 146; KTGB, 2012, s. 225-227).

Bu anlayis 1974 sonrasinda yayimlanan gazetelerde de blyik oranda devam
etmistir. Disa donlk olarak beliren dava siyasetinin, i¢ siyasetteki karsiligi ise parti
gazeteciligidir. Bunun arkasinda yatan neden ise, 1974 sonrasinda giderek daha da
tartismali hale gelen Kibris TUrk toplumunun ekonomik ve uluslararasi baglamdaki
geleceqidir. Burada da dne ¢ikan temel ayrim, dava yanlisi bir siyaset ile bunun kar-
sisinda ver alan baris siyasetidir. Ornegin; 1975 ve 2012 villari arasinda yayimlanan
46 gazeteden 21 tanesi dogrudan parti, teskilat, oda, sendika ya da ¢esitli kurum ve
kuruluslar tarafindan ¢ikanlmistir (KTGB, 2012, s. 130-223). Dolayisiyla gazeteler,
henlz gikarken dahi bir misyon anlayisiyla, tarafsizliktan ¢ok belli bir agidan haberle-
rin ve olaylarin aktarilip, yorumlanacagi vurgusuyla yayin hayatlarina baslamislardir.

Goruldugu Uzere, Kibris Turk basininin anadamarini olusturan milli dava ya
da kisaca dava siyaseti, yUzyili askin bir slire basin araciligiyla Uretilen bir siyaset
olmustur. Bu siyasetin basin alanindaki neticesi ise, dava gazeteciligidir. Diger
bir deyisle dava gazeteciligi, 1889'dan itibaren basin yoluyla aciga ¢ikan muca-
dele anlayisini hem Ureten hem de o anlayis ¢ergevesinde kendini var eden bir
pratiktir (irvan, 2006, s. 11). Bu baglamda calismanin amaci, dava ve baris politi-
kalarinin giinimiz KKTC basinindaki durumunun saptanmasi, ortaya konmasidir.
Dolayisiyla bu arastirma, Kibris Tlrk toplumunda 6teden beri siyasetin/siyasetle-
rin Uretilmesinde basat rolli oynayan basinda, konuya dair gorUslerin irdelemesi
acgisindan onem arz etmektedir. Kaldi ki bu baglamda Kibris TUrk basinini saha ve
yontemsel agidan butdnlUkll olarak ele alan baska bir galisma bulunmamaktadir.
Calismanin 6nemi de burada yatmaktadir.

Calismanin Yontemi

Bu galismada coklu arastirma yontemi kullanilmistir. Eszamanl olarak ya-
pilan bu nitel ve nicel ¢alisma kapsaminda, KKTC'deki gazete ve haber kurumla-
rinda, agirlikla muhabir dizeyinde calisan gazetecilere anket uygulanmistir. 15
gazete ve 2 basin kurumunun yani sira gazetecilik dernegi ve medya etik kurulu
calismanin sahasini olusturmustur. Toplam 20 gazeteciyle goristlmus, 104 ga-
zeteciye anket uygulanmistir. 7°li likert dlgeginin kullanildigr anket ¢alismasinda
(1. Hi¢c Katilmiyorum, 7. Tamamen katiyorum) toplam 104 anket uygulanmis-
tir. Anketleri gazeteciler kendileri doldurmuslardir. Anketler SPSS 17 programina
yuklenmis ve elde edilen veriler ¢ozimlenmis, tablolastiriimistir.

Calismaya katilan gazetecilerin cinsiyete gore dagihmi sdyledir: %50'si
kadin, %48,08'i erkek, %1,92'si ise diger cinsiyet kategorilerine aittir. Yas
kategorilestiriimeden ve agik uclu olarak soruldugundan, veriler aritmetik ortalama
olarak ele alinmistir. Yas ortalamasi kadinlarda 38,1; erkeklerde 35,2; diger de ise
41,5 aritmetik ortalamaya sahiptir. TUm cinsiyet guruplarinin genel yas ortalamasi
37,2'dir.
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Calismada Afrika, Demokrat Bakis, Detay Kibris, Diyalog, Glnes, Haberatér,
Halkin Sesi, Havadis, Kibris, Kibris Postasi, Star Kibris, Vatan, Yeni Bakis, Yeniden
Nacak, YeniDlzen gazeteleriyle sahiplik, miessese mudurligu, genel yayin yonet-
menligi, yazi isleri midarligu dizeylerinde derinlemesine gords alma gergeklesti-
rilmistir. Bunun yani sira, Bayrak Radyo Televizyon Kurumu (BRTK) ve Turk Ajansi
Kibris (TAK) haber kurumlari da calismanin evreni icerisindedir. Ote yandan, KKTC
Medya Etik Kurulu ve Kibris Tirk Gazeteciler Birligi de (KTGB), KKTC basininin kil-
tarind olusturan énemli kurumlar olduklarindan, her iki kurumun baskanlarindan
ayrica gorus alinmistir. Calisma Mayis-Haziran 2018 tarihlerinde yapilmistir.

Gorusmelerde ses kayit cihazi kullanilmistir. Gortsulen gazetecilerle Kibris
Turk basin kultarG tarihsel baglami igerisinde ele alinmistir. Ortaya ¢ikisindan iti-
baren gazetecilik meslegini politik ve ideolojik bir eylemlilik olarak insa eden Kibris
Turk basini gibi bir basinin kiltlrinG tarihselligi disinda ele almaya girismek, hem
derinlemesine goris alma da -yontemsel olarak- veri akisinin 6nline ge¢gmekte
hem de o verilerin degerlendiriimesi noktasinda galismayi ylzeysel kilmaktadir.
Brinkmann’in da (2013, s. 47) belirttigi gibi, derinlemesine gorls almanin sagladig!
sey, belirlenen konunun ya da konularin agimlanmasi, agikliga kavusturulmasidir.

Ozllce, calismada doymus (saturation) 6rneklem amaclanmis (Lin, 1976,
s. 164), calismanin yapildigi ddnemde yayimlanan 19 gazeteden gorismeyi kabul
etmeyen 4 gazete disindaki tim basin kurumlariyla ve gazetelerle gortsilmas,
veriler elde edilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Dava siyasetinin Kibris TUrk basini Gzerinde glinimuzde ne dlglde bir belir-
leyicilige sahip olduguna iliskin en dnemli gostergelerden birisi, her seyden dnce
icine dogduklari toplumun birer 6znesi olarak gazete yoneticilerinin sahip olduklari
toplumsal hafizaya iliskin ortnttlerdir. Bu érintller ve bunlarin yarattigi gesitli ta-
nikliklar, Agamben’in (2004, s. 17) belirttigi Uzere, her ne kadar disavurulamasa
da, 6znenin daha sonraki edimlerinde ya da edimsizliginde oldukga 6nemli bir yere
sahiptir. Son derece kisisel nitelikler tasiyan bellek orintdleri, kisiden kisiye degi-
siklik gdstermesi nedeniyle 6znel bir tavri kaginilmaz kilmaktadir. Bunun toplumsal
baglamda en blyUk etkisi ise, yasanan ve tanik olunan tecribelerin daha sonraki
siyaset Uzerinde uyguladigi baskinliktir. Bu durum, dis politikayla ilgili bir siyasetin
yaratiimasina ek olarak, ayni zamanda ve ayni derecede i¢ siyasette de belirleyici
bir rol oynamaktadir. Kibris Tirk toplumu Uzerinden sdyleyecek olursak, kisisel tec-
ribeler olumlu ya da olumsuz olarak yalnizca Kibris Rum toplumuna yénelik bakisa
etki eden bir boyut kazanmaz; bunun yani sira Kibris Turk toplumu igerisindeki Rum
tanimindaki farkliliklara da etkide bulunmaktadir. Dolayisiyla bu, “Kibris sorunu”
olarak tanimlanagelen durumun gelecegine iliskin siyasal ayriliklarda da énemli bir
yer tutmaktadir. GUnimUzde, gegmisteki kadar olmasa da, Kibris adasinin gelecegi
konusunda Kibris TUrk siyasetinde dava ve baris siyasetlerinin iki ana ucu olustur-
masinin ardinda yatan da yine bu tecribelerdir (Canefe, 2007, s. 398-399).
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Bu bakimdan, Kibris Tlrk basininin tarihsel agidan oynadigi rol, bizatihi dava
siyasetinin Urlnd olarak siyasi aktdrlerce ¢ikarilan gazetelerde, gazetecilik kltirin-
de yatmaktadir. Zaten halihazirda belli bir micadele ve karsitlik anlayisindan gelen
bir basin ve bunun 6zellikle 1920'lerden sonra giderek etki ettigi bir toplumun igine
dogmak; daha sonra ayni toplumun baska bir toplumla belli oranlarda mekéansal
ve belleksel ayrismasi iginde blUylmek, buna dair gevresel faktorlerin de etkisiyle
cesitli tavirlar gelistirmek; sonrasinda bir siyasi hareketin igerisinde yer alarak, hatta
bizzat baslatarak toplum dnderi konumuna gelmek; kendi gazetenizi gikarmak ve bu
kUltarG yeniden Uretmek. Kibris TUrk siyasi kilttrdnin ve bununla dogrudan ig ice
olan basin kulttrindn yapisal dinamigi kisaca boyledir. Bu durum hem dava hem de
dava karsisinda yer alan baris siyaseti ve basini agisindan oldukca 6nemlidir.

Toplumsal Bellek ve KKTC Basini

Derinlemesine gorls alarak gorisilen gazetecilerin 10°'u  babasinin,
amcasinin, dayisinin, dedesinin mdcahitlik yaptigini sdylemektedir. Gazetecilerden
3'U ise, bizzat mUcahitlik yaptigini belirtmektedir. Bu gazetecilerden biri olan, KK-
TC'nin sag kitle siyasi partilerinden Ulusal Birlik Partisi'nin (UBP) gazetesi Glines'in
Genel Yayin Yonetmeni Adnan Isiman (YUz ylze gorisme, Mayis 2018) sunlari kay-
detmektedir: “Cok yakinlarini sehit vermis bir aileyiz. 21 Aralik’la baslayan sirecte
cesitli cephelerde savasa girdim. Universiteden mezun olup adaya geri geldikten 2
yil sonra Baris Harekatlari basladi, |. ve Il. harekatlara fiilen katildim.”

Bellegin siyasete etkisine iliskin olarak, Kibris Tlrk basininin en saginda
yer alan Yeniden Nacak gazetesinin sahibi olan Aydin Akkurt (YUz ylze gorisme,
Mayis 2018) ise sunlari dile getirmektedir:

Ben 1958 yilinda Yilmazkdy'de dogdum. Babam boyaciydi. Annem ev
hanimiydi. Biliyorsunuz kdy hayati vardi. 6 yasima kadar Yilmazkdy'de
kaldim. Yilmazkdy, o glnkU ismiyle Sillura, Turk ve Rumlardan olusan
bir koéydd. Bir kismi Tark, bir kismi Rum mahallesiydi. Cogunun
anlattigi gibi birlikte bir yasam yoktu. Mahalleler, yollar, sokaklar,
kahveler ayriydi. Yilmazkoy, TMT'nin? en glcli oldugu vyerlerden
birisiydi. Zaten TMT'nin ilk érgitlenmelerinin olustugu koylerden de
biriydi. Yilmazkdy, basindan beri Rumlarin hedefiydi. Clnkl o koy,
o bolgede en fazla Tirkin bulundugu kéydi. Ug kez basildi. 63'te
Rumlarin vurdugu ilk kdy biz olduk yine. Kanli Noel'de® Rumlar bastilar
Ayvasil'l; soguk bir kis gecesiydi, ¢ok iyi hatirliyorum. Ayvasil'da Turk
sayisl gok az oldugu igin onlar bizim koye sigindi. Bagirmalar, ¢igliklar,

2 Turk Mukavemet Teskilati (TMT), 15 Kasim 1957'de Rauf Denktas, Burhan Nalbantoglu ve o yil-
larda Turkiye'nin Kibris'taki konsoloslugunda atese olarak gérev yapmakta olan Kemal Tanrisevdi
tarafindan kurulmustur. TMT'nin kurulus gayesi, Kibris Rumlarinca kurulmus olan EOKA adinda-
ki silahli 6rgltin saldirilarina karsilik vermektir. TMT kurulmadan énce ise bu micadele Volkan,
Kara Cete, Kibris Turk Mukavemet Birligi, 9 Eyliil Cephesi, KITEMB gibi gérece daha daginik
kcuk olusumlar ile yurattlmustar. Dolayisiyla TMT, tUm bu olusumlari tek ¢ati altinda toplayan
bir teskilatlanmadir (An, 2003, s. 122-123).

3 “Kanli Noel” olarak bilinen olaylar, 21-27 Aralik 1963 tarihlerinde EOKA'lilarca Kibrisli Turklere
yonelik gercgeklestirilen bir dizi kanl eylemi nitelemektedir.
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aglamalar... Ben o zaman 6 yasindaydim. Bizi isiklari yanmayan bir
kamyona bindirdiler. Yakinda baska bir Turk kéya vardi Fotta; simdiki
adi Dagyolu. Biz o kdye gdcmen gittik ve erkekler koyl savunmak igin
kaldilar. Orada bir, iki yil kadar kaldik; gd¢gmen hayati yasadik. Sonra
Lefkosa'ya gittik ve bir evde kaliyordu belki Gg¢ aile, dort aile.

Tabii ki bunlar bir insanin sekillenmesinde, siyasi dusuncelerinin
sekillenmesinde cok derin izler birakiyor. Halklarda ve toplumlarda
suur altl denen bir olay var. Mesela bizde ninem. O anlatirdi bize
Rum’un neler yaptiklarini. Bunlar suur altinda izler birakiyor.

KKTC basininin en solunda yer alan Afrika gazetesinin Direktori Ali Osman Ta-
bak (YUz ylze gorisme, Mayis 2018) o donem yasadigi bir anisini séyle aktarmaktadir:

Esir olduk. Cok agir streclerdir. Strekli kan gordrsin, 6lam gordrsin.
Yanindaki Oltr, sen &ldirmeye c¢abalarsin. Esirlik sirecinde de
strekli “ne zaman éldirllecegiz” bunu distndrsin. Korku. On sekiz
yasindaydim o zaman. Liseyi bitirmistim. Savasi da Texas, Tommiks
zannederdik. Okurduk o zaman, cocuktuk. Esir distigimuzde,
Rumlar geldi aldi silahlarimizi. Kéyde sokaga ¢ikma yasagi var tabi.
Herkes belli bir mahallenin iginde yasiyor. Ben pek durmadim,
surekli kagardim bir sekilde ovalara. Bir gun, ikinci gikarmanin bir
iki gln 6ncesi, Rum komutani Dimitri ve iki asker gidiyorlar. Ben
de bunlara ates ettim. Vuramadim. Kagtilar. Sonra topladilar kdydeki
tim erkekleri kdyln meydanina. Dimitri bana dedi ki, “Sen bana
ates ettin.” Dedim “Yok, etmedim.” “Silah elinde patladi” dedi.
"Yok oyle bir sey, yok” dedim. Dort tane otobus getirdiler. Binin
dediler. Ben de en arkaya gectim, kendime pencere yani segtim.
Dediler “gezmeye gidecegiz.” Oysa esir kampina gotirecekler. O
sirada Baris GlcU geldi ve yaziyor girenleri. Dimitri'nin Tlrkgesi gok
iyiydi. Dedim “beni neden gdtlrliyorsun?” Bu arada 15 Temmuz'da
da, Rumlar arasindaki olaylar basladiginda, Dimitri gelip bize teslim
olmustu. Ben de bizim kdyuln disinda bir bostanimiz vardi, peder bey
dedi “gotlr kendini bostana, yemek goturin kendine.” Buna her gin
yemek goturirdim ben. Bu Dimitri Makariosguydu. 19 Temmuz'da
kactl. Gittigimde bulamadim. Iste sonra esir oldugumda gelen bu
Dimitri'ydi. Bana "“in sen asagi” dedi. Askerlerine dedi ki, “bunun
amcasl esir, dayisi esir, babasi esir; bu kalsin ailesinin yaninda.”
indim ve kactim. Zaten iki giin sonrada Ikinci Harekat basladi. Bu
arada bizi de aldilar, ikinci harekatta gelen askerin 6ncaliguine.

Ote yandan ¢ gazeteci ailesinde kayiplar bulundugunu, ikisi yakinlarinin
daha sonra bulundugunu ve defnedildigini, ancak bir gazeteci hala daha yakinina
ulasamadiklarini belirtiimistir. Alti gazeteci ise, ailelerinde sehitlerin de bulundu-
gunu sdéylemektedir.
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Hayatta kalma arzusunun sonucu ya da dogrudan 6tekilik iliskisinden kaynak-
I bir girisim olarak beliren kisisel yahut toplumsal “micadele” kUltlrl ve bundan
kaynakli deneyimsel farkliliklar ve tanikliklar, Gzerinde derinlikli durulmasi gereken
bir konudur. Halbwachs (1980, s. 50-53) 6znede bellegin olusumunda temel olarak
iki boyut bulundugunu, bunlarin da “bireysel bellek” ve “kolektif bellek” oldugu-
nu vurgulamaktadir. Ancak Halbwachs bu iki bellek tirtinde butlnliklG bir ayrim
yapabilmek icin farkli kavramsallastirmalara gider ve bunlar “otobiyografik bellek”
ile “tarihsel bellek” olarak tanimlar. Otobiyografik bellek, kisinin kendisine ait tarih-
sel okumasini kapsayan bir bellek ttrldur. Tarihsel bellek ise, kisinin kendisinden
once var olan gergekliklere, olaylara, olgulara iliskin edindigi bilgiler yoluyla belirgin-
lesmektedir. Fakat bu noktada yine 6znenin kendisi disindaki ¢cevresel faktorlerin
hem otobiyografik bellekte hem de tarihsel bellekte rol oynadigi bir durum ortaya
clkmaktadir. Kaldi ki, otobiyografik bellegin, tarihsel bellek karsisindaki a priori konu-
mu bu ayrimi ortadan kaldiran en énemli etkendir. Dolayisiyla 6zne igin hem kendi
6znel tarihi hem de kendisinden énce var olan tarihsellikler bir anlamda kisiselles-
tirilmistir. Tarihsel bellek degiskenlik 6zelligine sahipken, kisisel bellek degiskenlik
ozelligine daha az sahiptir. Fakat bu iki bellek arasinda iliskisellik yoluyla gegiskenlik-
ler bulunabilmektedir. Her iki bellek tlrindeki konsolidasyonu saglayan ise, “sabit
bellek"tir. Sabit bellek (stable memory), bir yandan éznelerde kisisel olarak tecribe
edilen olaylari nitelerken, diger yandan da toplumsal ve tarihsel nitelikte dnem arz
eden olaylarl tanimlamaktadir. Buna drnek verecek olursak; cocukken babayi kay-
betmek kisisel bir sabit bellek orlintlstyken, Hirosima'ya nikleer bomba atiimasi
tarihsel bir sabit bellek érintlstdir. Ancak savas ya da doga felaketi gibi kitlesel
durumlar nedeniyle bu ikisi konsolide olabilmektedir. Bunu saglayan ise, sabit belle-
gin metaforik dogasidir. Birbirinden farkli kisisel sabit bellekler, belli metaforik olay-
larla toplumsal bir gergeve kazanabilmektedir. Buna neden olan bazen mahremiyet
dolayisiyla 6znenin kendisine sakladigi sabit bellek ortnttlerinin siyasal aktorlerce
tanimlanmasi, agiga cikariimasi olabilmektedir. Boylelikle kisisellikten ¢ikarak top-
lumsal ve tarihsel bir boyut kazanan sabit bellek, ayni zamanda kisisel olanin bir
katharsis'i islevini gérmektedir (Anastasio vd., 2012, s. 83-106).

Kibris Tirk toplumunda 6ncelikle kisisel olarak yasanan tecribeler, giderek bu
tecrUbeler dolayisiyla bir toplumsal zemin bulmustur. Bu zemin ise, siyasi aktorlerce
acgiga cikarilmis, kitlesellesmis, tarihsellesmistir. KKTC'nin gelecegi konusunda dava
ve baris gibi goérece keskin siyasi ayrimlara karsin, KKTC basininda yerlesiklesmis
olan demokratik kllttriin kokleri de burada yatmaktadir. Henlz olmamis fakat ola-
cak olana dair gorus farkliliklarindaki keskinlikler, olmus olan(lar)in sabitligi karsisinda
blylk oranda 6nemsizlesmekte, akiskan bir gcehre almaktadir. Tecribeler “o kadar
gercektir ki, onlara kiyasla higbir sey daha gergek olamaz (Agamben, 2004, s. 12)."”

Haberator gazetesi Genel Yayin Yonetmeni Mehmet Es (YUz ylze gorls-
me, Mayis 2018), ginimuz KKTC basinindaki demokratik kdltdrle ilgili olarak sun-
lari dile getirmektedir: “Davayl misyon edinmis gazeteler var. Ama sdyle de bir
durum var KKTC'ye 6zgi: En asin sagciyla en asiri solcu bir seyi tartisabilirler,
farkli dislnceleri olabilir ama bunun sonucunda gidip beraber kahve icebilirler.”
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KKTC basinindaki demokratik kltard doguran bir diger unsur, KKTC'nin klguk
Olgekli bir Glke olmasidir. Bu klguk olgekliligin gesitli olumsuz yénleri bulunsa da, bir
ada Ulkesi olmanin getirdigi mekéansal bir aradalik anlayisi, KKTC basin kiltirinde
dahi oldukga belirleyici bir dneme sahiptir. Kibris Turk siyasetinin sag partilerinden
olan Demokrat Parti'nin (DP) yayin organi Demokrat Bakis gazetesinin editorl islam
Tarfent (YUz yUze gorisme, Mayis 2018) bu duruma séyle agiklik getirmektedir:

Ideolojik heyecani KKTC daha Avrupai sekilde yasiyor. Daha siddetsiz,
daha birbirine misamaha gdstererek. Bunun nedeni ise; buradaki
toplum herkesin birbirini tanidigi kidguk bir toplum oldugu igin, esini
dostunu kirmama, hatir-génal iliskisi Gzerinden yUriyor. X gazetesinin
sahibi ile Y gazetesinin sahibi ilkokulda, ortaockulda arkadastilar. A
partisinin genel baskani B partisinin genel baskaniyla ayni mahallelidir.
Dolayisiyla siddet konusunda karsi karsiya gelinmiyor. Sadece
ideoloji. KKTC'de sunu gordiim; Meclis'te birbirlerine sert bir sekilde
elestirilerde bulunan milletvekilleri bile ayni aksam, ayni restoranda,
ayni masada yemek yiyebiliyorlar. Dolayisiyla buradaki yapinin kiguk
olmasindan dolayi kaynaklaniyor bunlar.

Bu nedenle, gerek kisisel diizeyde gerekse de toplumsal dlizeyde yasanan
olaganUstu tecrUbelere ek olarak ada Ulkesi olmanin yarattigi biz bizelik imgesi,
glnUimiz KKTC basin kiltirindeki demokratikligin olusmasinda belirleyici bir ni-
telige sahiptir. Baska bir deyisle, dava siyasetini yaratan temel dinamikler, ayni za-
manda gtndmiz KKTC basinindaki demokratik kiltdrinin olusmasinda da énemli
bir yer tutmaktadir. Davanin varolussal ve tarihsel olarak oynadigi rol, ginimuzde
yerini daha kaltdrel bir duruma birakmistir. Fakat uzun vyillar siren micadelenin
ve karsl tavir almalarin kdltlr Uzerinde, en azindan kisisel dizeylerde hala etkileri
bulunmaktadir. Babasi ve abisi mUcahitlik yapmis olan, o donem amcasini kaybeden
ve daha sonra “kalintilarini” bularak defneden BRTK Haber Amiri Efdal Keser (Y(z
ylze goriusme, Mayis 2018) bununla ilgili olarak sunlari sdylemektedir:

Ben bu kadar yildir bu isin icinde olmus olmama ragmen, dyle bir
noktaya geliyorum ki, haberi yazarken ister istemez sanki o savas
ortami devam ediyormus da, onun igindeymissiniz de, haberi
ona goére yapmaniz gerekiyormus duygusu iginde haber yapmak
durumunda kaliyorum. Bunun sebebi sudur: Kibris Turk halki, 1950'li
yillardan itibaren ya da daha geriye de gidilebilir, hep savaslarin
icinde. 1960°ll yillar, 1970'li yillar hep ayni. Kimse bu travmalarin
Uzerinde durmadi. O psikolojik etki hala devam ediyor insanlarda.
Savas psikolojisinden kurtulamadik biz burada.

Bu asilamazligi yaratan genel olarak, Volkan'in da (2008, s. 102-126) 6rnek-
lendirdigi Uzere, uzun vyillar siren savas ve ardindan gelen goglerle gettovari hat-
lardaki korkulu bekleyislerin, bir arada yasama mecburiyetinden kaynaklanan sag
kalma sucluluguna bezenmesidir. Kendi yasaminin ya da yakinlarinin yasaminin her
an sonlanacagina dair olusan dusUncelerin ve kaygili bekleyislerin sinirnda gegen

lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019 203

yillar boyunca, gocuk ya da yetiskin olarak ginlik yasamin her tlrden rutininden
yillarca mahrum olmak, bu asilamazligin en énemli nedenleridir. Kaldi ki, calismada
gorusilen gazetecilerin blyUk bolimu o yillarda gocuk ya da ergenlik ¢caglarindayd.

Burada beliren ikinci sorunsal, Ada‘da barisin ya da habercilik baglaminda
baris gazeteciligi pratiginin jenerasyona dayall bir sorun olup olmadigidir. Baska
bir sekilde ifade edilecek olursa; tanik olanlarin zamanla dogal olarak yerini bi-
rakacagi tanik olmayan jenerasyonlarin bu anlamda ne 6l¢lde bir avantaj ya da
dezavantaji temsil ediyor oldugudur. KKTC basinindaki gazeteciler, yeni jeneras-
yonun/jenerasyonlarin “Kibrisliik™ olarak bilinen ortak kimligi insa edecek barisgil
politikalarla iliskiselligine olumsuz yaklasmaktadirlar. Bu kanaate temel olusturan
ise, ortak toplumsal hafizanin kendileriyle birlikte yok olacagidir.

Bizden sonra gelecek olan jenerasyonlar iki ayri devlet Gzerinde
duracaklar. ClnkU bunlar ne o tarafi bilirler ne bu tarafi bilirler.
Babasinin mali kalmis mesela; bilmez! Rum da, Turk de artik
kendi yerinde dogdu, kendi yerinde blytdu. Bilmez diger tarafi.
Evet, kapilardan gegis var, gidilip geliniyor. Ama yapilan ¢alismalar
gosteriyor ki, Rumlarin %70'i gecmedi buraya. Kibris TUrkleri ise
gidip gelir (A. O. Tabak, ylz ylze gorisme, Mayis 2018).

BRTK Haber Amiri Efdal Keser ise (YUz ylze goérisme, Mayis 2018), dog-
rudan gazetecilik pratigi agisindan baris gazeteciliginin neden KKTC'de tam olarak
yerlesemedigine dair sunlari vurgulamaktadir:

Mesela baris gazeteciligi diye bir sey var. Fakat yeni jenerasyondan
hi¢ kimse savas psikolojisini bilmez. Bana gore baris gazeteciliginin
degerini, o0 savasin i¢inde birebir yasamis insanlar ¢ok daha iyi anlar.
CUnkd onlar savasin kétl yonind dogrudan yasamistir. Dolayisiyla,
barisi en fazla istemesi gereken kisiler, o savasli yasamis, 0
doénemden gelen gazeteciler olmasi gerekir ama oyle degil. Bir kismi
yapiyor, bir kismi yapmiyor. Yapmayanlar, savas psikolojisinin, onun
yarattigl baskinin ¢ok altindadirlar. Kurtulamamislardir.

Canefe (2007, s. 307) ingiltere’de yasayan Kibris Ttirkleri tizerine yaptigi calis-
masinda, bu konuda daha iyimser bir noktada durmakta ve yeni kusaklarin, tanikliklar
yasamis gecmis kusaklara gore savas kulturtinden bir “kopusu” temsil ettigini, baris-
¢ll siyasete daha yakin oldugunu belirtmektedir. Burada atlanan nokta, daha 6nce de
belirtildigi gibi, tanikligin disavurulamamasi dolayisiyla gergegin, tanigin taniklari tara-
findan (yeni jenerasyonlar), taniklarin sikintilari dizeyine indirgenmesidir. Daha genel
olarak, gegmis bir zamanda gerceklesmis eylem ve durumlarin kitsch'lestirilmesi-
dir. Tanikhgin yarattigi ayrim da tam olarak buradadir. Bauman (1997, s. 116-117),
gecmiste yasanan aci dolu tecrUbelere iliskin sonradan takinilan “alaycilikla” i¢ ice
gecmis alimlamalarin aslinda tam da ayni durumlara kapi araladigini sdylemektedir.
Bir anlamda “kayitsizigin” verdigi bir konformizmden kaynaklanan bu durum, tipki
gecmisteki taniklara oldugu gibi, bireylerin hem kendilerine hem de ¢evrelerine kon-
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duramadiklar eylemlere kapi aralayan rehavetin gostergesidir. Bu nedenle Bauman,
"o akil almazi, aklimizin almak zorunda oldugu” bir gerceklik olarak degerlendirmemiz
gerektigini énermektedir. Bu da elbette, bizatihi taniklarin mevcut durumu dolayisiyla
"kotledl” olarak tanimlanan gegmisin yeniden yasanmamasini saglayacak kosullara
yonelik gercekei bir degerlendirmede kendini kurmaktadir.

Barisa yonelik vyillardir sdren goérismeler ve bir tdrli sonug
alinamamasi, hem sagdaki hem de soldaki gazeteler ve gazeteciler
tarafindan dile getiriimektedir. Kibris TUrk siyasetinde ve o siyasette
hayati konumda olan gazetelerde de bu durum farkli boyutlariyla
tartisilmakta, ele alinmaktadir. Ozellikle gegmisten gelen hem dava
tezindeki hem de baris tezindeki ¢okUs, gazetecilerce de aciklikla
dile getirilmekte, bunun nedenleri irdelenmektedir. Diger yandan,
buradaki temel sorunsal ¢ozimuU/barisi isteyip istememe degil,
bunun nasil olacag Gzerinedir: Yarim asirdir goztlemeyen kronik bir
problem var. Elbette ¢ozllmeli. Herkes ¢6zimden bahsediyor ama
nasil bir ¢ozim? (C. Orug, ylz ylze goriisme, Haziran 2018)

Gorlstllen gazetelerden yalnizca Demokrat Bakis (Yiz ylze gorisme, Ma-
yis 2018) ve Diyalog (YUz ylze gdrisme, Mayis 2018) gazeteleri, TUrkiye'nin
garantorligunin korunmasi gerektigini, KKTC'nin tam bagimsiz bir devlet olmasinin
onemli oldugunu ve dolayisiyla iki devletli bir ¢ozimden yana olduklarini dile
getirmislerdir. Star Kibris gazetesi ise, her iki siyasete de mesafeli yaklastiklarini be-
lirtmistir. Bu iki gazete disindaki tUm gazeteler ¢ozim/baris yanlisi bir tutum izledik-
lerini vurgulamislardir. Milli dava siyasetinin en édnemli siyasi aktorlerinden Dr. Fazl
KlgUk'tn Halkin Sesi gazetesinin Genel Yayin Yonetmeni Ali Fahrioglu da (YUz ylze
gorisme, Haziran 2018), “Kibris'ta federal ¢6zim ve barisin olmasindan yanayim”
demektedir. Gelinen sirecte, dava siyasetini destekleyen Yeniden Nacak gazetesinin
sahibi Aydin Akkurt ise (YUz ylUze gorisme, Mayis 2018) sunlari kaydetmektedir: “Bu
Ulkede ¢d6zUmU herkes istiyor. Halki ¢6zimu isteyenler ve istemeyenler diye bdlmek
yapilan en blyuk yanlis. Tabii ki ¢6zim olmali; ben de istiyorum. Dogduk, buyudik,
yaslandik ve hala devam ediyor Kibris konusu. Ama nasil bir ¢ozim?”

Co6zUme dair Kibris TuUrk siyasetinde ve gazetelerindeki bu degisim ve dénlsime
neyin neden olduguna iliskin olarak gazeteciler, 2004 yilinda gergeklesen ve Annan Pla-
ni'ni* esas alan referandumun énemili bir kirnlma oldugunu séylemektedirler. Havadis
gazetesi Genel Yayin Yonetmeni Basaran DizgUn (YUz ylze gorisme, Mayis 2018),
referandumu dava siyasetinin etki alaninin gerilemesi olarak okumakta ancak bu gerile-
meden dogan siyasal boslukta ise, barisa yonelik yapilan girisimlerin neticesi olan hayal
kirikliklarinin barisgll siyaseti de gikmaza gotirdligunu belirtmektedir.

Bu konu gindemden dustl. Yani Kibris sorunu glndemden
distd. O cephelesmenin temel sebebi Kibris sorunuydu. Neydi?

4 Annan Plani, federal ¢cozim igeren ve referandumda halklarin onayina sunulan bir Birlesmis Mil-
letler ¢6zUm planidir. 11 Kasim 2002'de Birinci Annan Belgesi ile baslanmis ve 31 Mart 2004'te
Besinci'si ortaya ¢ikmistir. 24 Nisan 2004 gunu gergeklestirilen referandum ile halk oyuna sunul-
mustur.
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Iste gorlismeler vardi. Bir uzlasi da oldu. Annan Plani ortaya cikti.
Referanduma gidildi. O donemde medya agisindan kot bir dénemdi.
Sahsen benim agcimdan da kot bir dénemdi. Clnkl ¢ok kamplasma
vardi ve ¢ok fazla glcin carpistigi bir ddnemdi. Simdi bu yok. Su anda
zaten Kibris sorunu yok. Kibris sorununu tartismiyoruz. Bu konudaki
ilk blyUk travma Annan Plani'nda red gikmasiydi. Bu ¢ok ciddi bir
toplumsal travmaydi ve hala bunun etkileri azalarak devam ediyor. O
donem Mehmet Ali Talat ¢gok sosyalist bir Cumhurbaskaniydi. Ayni
dénem Rum tarafinda komunist parti se¢gimi kazandi ve Hristofias
Cumbhurbaskani oldu. Dolayisiyla ¢ok ylksek bir beklenti olusmustu
o zaman. "“lki sosyalist bu isi ¢dzecek” dendi. Akinci'da da “bu isi
yapar” beklentisi vardi. Yine bir hayal kirkhigi yasandi. Kendisinde de
yaratti.

CozimUn gergeklesmemesinin nedeni olarak, dncelikle Kibris Rumlarinin
Kibris Turklerini kendileriyle esit gdrmedikleri distncesi 6n plana ¢gikmaktadir. Bu
“esit gdrmeme” hali ise, hem tarihsel bir milliyetci Gstinlik kosullanmasinin hala
gecerli oldugu seklinde hem de Kibris Rumlarinin uluslararasi olarak taninmasin-
dan kaynaklanan avantajli konumuna atif yapar sekilde tanimlanmaktadir.

Kibris'ta federal bir yapida, iki toplumlu bir federal cumhuriyetin
kurulmasini arzu ediyorum. Ama mevcut konjonktlrin de buna
hazir olmadigini biliyorum. Cinkl Kibris'ta iki toplumun ortak bir
cumbhuriyette birlesmesinin  6nkosulu, her iki toplumun birbirini
kendisine esit gormesidir. Su an Kibrisli Rumlar Kibrisli TUrkleri esit
gbérmeye, ortak gormeye yakin degillerdir. Yakin olduklari zaman,
benim idealimdeki ¢ozUmUn konjonktlrl de o zaman hayat bulabilir.
Ama su bes, on yillik sliregte boyle bir sey gérmuyorum (E. Akkor, yiz
ylze gorisme, Mayis 2018).

Ben Kibris'ta federal ¢ozim olmasi gerektigine inaniyorum. Federal
bir Kibris igin her sey yapilmali; federal Kibris'in olmayacagdinin
anlasilacagl noktaya kadar bu sire¢ tuketiimeli; olmayacaksa,
olmayacaginin ilan edilmesi ve belirsizlik disinda herhangi bir yola
girilmesi gerektigi kanisindayim. Bu son Mont Pelerin de bir hayal
kirkhigr yaratti. Radikaller artik Akinci'yl da begenmedi. Ben Mont
Pelerin’lerin ikisine de gittim. Sidreci en yakindan takip edenlerden
birisiydim. Rumlarin bir paylasim sorunu var. “Makarios doktrini”
diye bir sey vardir. Hala o psikoloji gegerli. Strekli "isgal” vs. diyerek
dinyada magduru oynamak islerine geliyor. Bizimle niye paylassinlar
kil Empati yapmaya calisiyorum; ben olsam ben de paylasmam (R.
Resat, ylUz ylze gorisme, Mayis 2018).

KKTC Basininda Dava, Milliyetgilik, Baris

Tarihsel olarak yogun bir politizasyon kdiltiriine dayanan, bunu yeniden ve
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yeniden Ureten Kibris TUrk siyaseti ve basininin Ust editoryal kadrosundaki gaze-
tecilerin, dava ve baris siyasetlerinin belli oranda ¢okts donemine girdigine iliskin
olan bu gorUsler, yapilan anket galismasina da farkli boyutlarla yansimaktadir.

Tablo 1. "KKTC Basininda ‘Dava Gazeteciligi’ Anlayisi Gunimuzde
de Devam Ediyor” Ifadesine Verilen Yanitlarin Orneklemde
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leriyle tanimlamak, kokll ve saglikli politikalarin yerlesmesini saglayacaktir. Bu neden-
le, dava ya da baris yanlisi olsun, Kibris konusundaki her iki temel politikanin etraflica
biliniyor olmasi hem i¢ siyasette hem de dis siyasette dnemli bir rol oynamaktadir.

Gazetecilik kaltard agisindan ise bu durumun nedeni, konuya dair basta
ailede daha sonra ise egitim kurumlarinda kendini gésteren bilgi aktarimiyla ya da
dogrudan aktarmamayla ilgili sorunlar olarak gériinmektedir. Bu ilk bakista barisa/
¢oztme yonelik olumlu gibi gorliinse de, bilhassa KKTC'de gazetecilik mesleginin
kaginilmaz bir bileseni olan genel kdlttrel bir bilgi birikimsel kopukluga, her mes-
lekte oldugu gibi gazetecilik mesleginin de kendiliginden getirdigi ortak referans
cercevesindeki ayrismaya, tarihsel kirilmaya isaret etmektedir. Bunun diger bir
boyutu da, erkek gazetecilerce KKTC basininin takip edilmedigidir. ClnkU ifade-
den de anlasilacagi Uzere, dava gazeteciliginin tim KKTC basinindaki gérinimu
sorulmustur. Benzer bir durum Tablo 2.'de de gortlmektedir.

Tablo 2. "KKTC Basininda, Milliyetgigi Destekleyen Bir Habercilik
Yapiliyor” Ifadesine Verilen Yanitlarin Orneklemde Dagilimi

Dagilim®

N=104

% Kadin Erkek Diger
Kesinlikle katilmiyorum 0,0 0,0 0,0
Katilmiyorum 3,8 12,0 0,0
Biraz katiimiyorum 7,7 4,0 0,0
Fikrim yok 21,2 52,0 0,0
Biraz katiliyorum 28,8 16,0 0,0
Katiliyorum 25,0 8,0 0,0
Kesinlikle katiliyorum 13,5 8.0 100,0
Toplam %100 %100 %100

Tablo 1."de goruldugu gibi, 6zellikle kadin gazeteciler toplamda %67,3'lUk bir
oranla dava siyasetinin etkilerinin ginimuzde de strdirdiguna belirtmektedirler. An-
cak diger yandan erkeklerde éne ¢ikan durum, kadinlara gore daha az bir oranda dava
siyasetinin etkinligini devam ettirdigi gortstndn yaninda, %52 oraninda bu konuya
dair bir fikirlerinin olmadigr yonindedir. Erkek gazetecilerdeki bu durumu iki sekilde
okumak mUmkindUr. Bunlardan ilki, “dava” siyaseti ya da “dava gazeteciligi” terimi-
nin tarihsel baglamina iliskin belli bir birikimden uzak olmalarndir. Fakat 35.2 aritmetik
yas ortalamasina ve %56'sinin lisans, %30'unun yuksek lisans egitimine sahip oldu-
gu g6z onlnde bulundurulacak olursa, bu mimkin gérinmemektedir. Ikincisi ise,
erkek gazetecilerin bu konuda gorus belirtmekten kaginmis olmalaridir. Bu noktada,
anket calismasi sirasinda daha geng erkek gazetecilerden bazilarinin “dava gazete-
ciligi” terimini adliye haberciligine iliskin bir kullanim olarak alimladigini, bu terimle
tam olarak neyin kastedildigini sordugunu belirtmekte de yarar var. Oncelikle tarihsel,
daha sonra ise Kibris sz konusu oldugunda daima gtincel iki temel ugrak olan dava
ve baris politikalarinin/anlayislarinin belli bir gelenegi temsil eden derinlikli metaforik
anlamlarindan ayr olarak birincil anlamiyla ele alinmasi, Kibris Turk basini agisindan
oldukea ilgingtir. Hasguler (2008, s. 3-4), “Kibrishlik” olarak tanimlanan ortak kimlik
insasinin temelinde yatan dinamigin dahi, sanilanin aksine farkliliklari vurgulamaktan
kacinmak degil, bu farkliliklarin tarihsel olarak neler oldugunun ortaya konmasinda
gormektedir. Ona gore, bilhassa Osmanli'nin Kibris'taki hakimiyetiyle birlikte Kibris'a
gelen Turklerin ne tUr kurumsal ve kiltUrel evrelerden, kirlmalardan gegtigini incelik-

5 Kadin ve erkek katilimcilarin yanitlarindaki farkliliklara kosut olarak Kibris Tirk siyasal ve basin
hayatinda énemli bir yere sahip olan dava anlayisinin ve bundan dogan gazetecilik pratiginin cinsi-
yetler arasindaki yaklasiminin ortaya konmasi amaciyla tablo cinsiyete gére hazirlanmistir.

N=104

% Kadin Erkek Diger
Kesinlikle katilmiyorum 17,3 18 50,0
Katiimiyorum 9,6 18 0,0
Biraz katiimiyorum 13,5 0,0 0,0
Fikrim yok 21,2 38,0 50,0
Biraz katiliyorum 26,9 10,0 0,0
Katiliyorum 7,7 10,0 0,0
Kesinlikle katihyorum 3,8 6,0 0,0
Toplam %100 %100 %100

Tablo 2.'de de erkeklerin %38'i, KKTC basininin milliyetgi olup olmadigi-
na dair bir fikirleri olmadigini belirtmistir. “Fikrim yok” secgenegi bir sinir olarak
alindiginda, erkeklerin toplamda %26'sI belli dizeylerde milliyetciligi destekleyen
habercilik yapildigina, kadinlar ise %38,4 oraninda bunun gecerli olduguna katil-
maktadirlar. Buradaki gorece daginiklik, bir anlamda baris gazeteciliginin KKTC
basininda ne kadar hayat bulduguna iliskin olan Tablo 3.'te de énemli 6lgtde g6-
rulmektedir.
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Tablo 3. "KKTC Basininda Barisi Destekleyici Bir Habercilik
Yapiliyor” Ifadesine Verilen Yanitlarin Orneklemde Dagilimi

N=104 %

Kesinlikle katilmiyorum 13,5
Katilmiyorum 7,7

Biraz katiimiyorum 11,56
Fikrim yok 18,3
Biraz katiliyorum 21,2
Katiliyorum 16,3
Kesinlikle katiliyorum 11,6
Toplam 100,0

Tablo 3.'te, gazetecilerin toplamda %49'u belli dizeylerde barisa yonelik
bir gazetecilik yapildigini belirtmektedir. Gazetecilerin toplam %32,7'si ise, baris
yanlisi bir gazeteciligin olmadigina isaret etmektedir. Derinlemesine gorls almada
Ust editoryal kadrolarin vurguladigi Gzere, 2004 Annan Referandumu'yla birlikte
baslayan sUreg, oncelikle politik daha sonra ise kultlrel dlzeylerde ¢esitli kirllma-
lardan gecerek bariscil anlayisin yerlestigini gdstermektedir. Fakat gdriismelerde
one gikan bir diger vurgu noktasi, Kibris Tirk toplumunun barisi istedigi ancak
Kibris Rum toplumunun bu konuda ¢esitli nedenlerden dolayi barisa, federal bir
cumhuriyet fikrine hentz hazir olmadigr yonindedir. Bans gazeteciligi agisindan
ise Tablo 3. oldukga 6nemlidir.

Burada baris gazeteciligine (peace journalism) deginilecek olursa, kavram ilk
olarak 1997 yilinda Johan Galtung tarafindan ortaya atilmistir. Galtung'un, dinya-
nin farkli yerlerinden katilan gazetecilere “Taplow Court, Birlesik Kralllk Catisma
ve Baris Gazeteciligi Yaz Okulu”nda diizenlenen seminerlerde ilk olarak anlattigi
kavram, daha sonra Jake Lynch'in bu seminerlerdeki tutanaklardan yola ¢ikarak
yavyinladigi “Baris Gazeteciligi Segenegi” adli el kitabiyla giderek énem kazanmistir.
Ardindan, Lynch'in de oldugu bir grup gazeteci tarafindan agilan http://www.repor-
tingtheworld.net/ isimli internet sitesi, uluslararasi anlamda kavramin taninmasinda
blyUk bir rol oynamistir. Akademik olarak ise, 2000 yilinda Lynch’in McGoldrick ile
birlikte Sidney Universitesi’'nde yliksek lisans dizeyinde dersler vermesiyle yaygin-
lastirilan kavram, asil olarak 2002 yilinda Toda Kiresel Baris ve Politika Arastirmalar
EnstitlsU tarafindan dlzenlenen Oxford konferansinda kavramin akademisyenlere
tanitilmasiyla uluslararasi niteligine kavusmustur. 2005 yilinda “Barns Gazeteciligi”
adinda bir kitap da yayinlayan Lynch ve McGoldrick, bu girisimlerin sonucunda kav-
ramin tim dUnyaya yayllmasinda oncl olmuslardir (Ciftcioglu, 2017, s. 1-2).

Kavramin en dnemli noktasini ise habercilik sdylemi, daha 6zelde, haber dili
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olusturmaktadir. Bununla ilgili olarak Shinar (2007, s. 5), savas ortaminda kurulan dilin
okuyucuyu/izleyiciyi dogrudan dogruya savasin sorumlularina odaklamadigini, aksine
savasin asil sorumlarini okuyucunun/izleyicinin nezdinde daha da dolayimladigini vur-
gulamaktadir. Ona goére, bununla da yetinmeyen habercilikteki mevcut savas dili ta-
raflardan birini olumlarken digerini krimizalize etmektedir. Bu baglamda Peleg (2007,
s. 7), baris gazeteciliginin mevcut anaakim gazetecilik anlayisina/diline bir meydan
okumada (challenge) kendini kurmasi gerektigini belirtmekte , gazetecilikteki yerle-
sik dile karsi meydan okumanin ise baris gazeteciligi igin kaginilmaz olduguna dikkat
cekmektedir. Bu yeni habercilik dili, yalnizca “olan”i aktarmakla yetinmemeli, ayni
zamanda ve bundan daha ¢ok “olabilir” olani gézetmelidir. Bu noktada dilin neye
gore belirlenecegine iliskin bir 6neri sunan Galtung ve Fischer (2013, s. 75-76), insan
haklar temelli bir yaklasimin kaginilmazligina atifta bulunmakta ve taraflardan birini
kriminalize etmenin insan haklari baglaminda statiikocu bir bakis oldugunu, bunun ise
mevcut durumu korikleyecedi icin insan haklarina daha da zarar veren, bunu mes-
rulastiran bir atmosferi yaratacagina isaret etmektedirler. Dolayisiyla baris ve baris
gazeteciligi, yalnizca ve yalnizca, kesinlikli bir esitlikgi perspektife, habercilik diline ve
anlayisa yaslanarak mimkuUn kilinabilmektedir (Galtung, 2011, s. 6).

Baris gazeteciligi kavraminin habercilik agisindan tanimina baktigimizda ise,
“editorlerin ve muhabirlerin hangi hikayeleri basliga ¢ekip, onlari nasil isleyecekle-
rine dair segimlerinde toplum igin firsatlar doguracak sekilde distinmeleri ve gatis-
malari, siddet disi yaklasimlari degerlendirmeleri” seklindedir. Gortldigu Gzere kav-
ram, toplumsal baris igin editoryal bir midahalenin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Ancak burada 6zellikle ekonomi politik olarak 6ne ¢ikan ayrim, ¢apraz tekellesmenin
neticesi olan, haberi sattirmayi amaglayan piyasaci ve dolayisiyla var olan kosullarin
devamini saglamaya yonelik gazetecilik ve editoryal pratigin tersine bir midahaleci-
liktir. Bu yénuyle liberal yaklasimdaki objektiflik ve gergegin bir tane oldugunu 6ne
sUren anlayisin da bir elestirisini sunan baris gazeteciligi kavrami, savasin taraflari-
nin yalnizca askeri ya da siyasi temsilcilerden olusan tekilliklere ve onlarin sdylem-
lerine indirgenemeyecegini, dolayisiyla da savas gibi birgok insani ilgilendiren bir
durumun tek bir gergeginin de olamayacagini vurgulamaktadir. Bu nedenle baris
gazeteciligi, geleneksel gazetecilik anlayisindaki muhabirin gbzlemleyici, tartisan,
basitlestirici, yorumlayici, olay temelli habercilik rollerinin aksine; yaptigr habere ka-
tilan, haberin 6znesi olan, tartismak yerine diyalog kuran ve bunun yollarini sunan,
olaylar ve kisiler dlizeyine indirgemeyip, slreg temelli ve savasin gok fazla kisiyi ve
iliskiyi ilgilendirdigine dair bir yaklasimi benimsemektedir (Alankus, 2016, s. 20-25).

Bu anlamda baris gazeteciligi pratigi, geleneksel gazetecilikten dort temel
noktada ayriimaktadir. Bunlardan ilki gazetecilik rolleridir. Gazetecinin geleneksel
anlayistaki gibi yalnizca haberi yapan, dissal bir gdzlemci olmasi yerine, gazeteci-
ye dogrudan haber yaptigl konunun 6znesi olmasini, ¢6zim odakl bir gazeteciligi
benimsemesini dnermektedir. ikincisi ise, gazetecilerin sdylemidir. Geleneksel ga-
zetecilikteki farklliklari 6n plana gikaran, polemikler olusturan bir sGylemin yerine
diyalog olusturmayi esas alan, ortakliklara vurgu yapan bir sdylemin esas alinmasi
gerektigine isaret edilmektedir. Uglincl temel farklilik ise, gazetecilerin yaklasimlari



210 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

noktasindadir. Buna gore, geleneksel gazeteciligin yaptigi ylzeysel arastirmalara
dayall habercilikten ziyade baris gazeteciliginde dikkatli ve derinlemesine arastirma
on plana ¢ikmaktadir. Olay degil siirece odaklanma énemlidir. Diger bir deyisle, sa-
vasin kendisini degil, savas sonrasini da goz dnliinde bulunduran bir yaklasim tercih
edilmelidir. Dérdlincl ve son ayrim ise, hedef kitle yaklasimlaridir. Uzman gérUsle-
rinden ziyade kamuoyunun gorUslerini 6nemseyen bu farklilik, siradan insanlarin da
strece katilimini ve sesini duyurmasini savunmaktadir (Ersoy, 2009, s. 128-131).
Ozetle banis gazeteciligi, catisma kultirine karsi belli bir duyarlilikta, tavirda ve
bilinglilikte zemin bulmaktadir (Filibeli, 2016, s. 45). Dolayiyla, her ne kadar ¢alisma-
da gazetecilerin baris gazeteciligi pratigine iliskin teorik donanimlari ve bu pratigin
ayriksi uygulamalari Uzerinde durulmamis olsa da, KKTC basininda barisa yonelik
bdylesi bir duyarliligin olmasi dnemlidir. Bu duyarliigin KKTC'deki gazeteciler agisin-
dan 6nemini gosteren bir diger dnemli veri, toplumlararasi dismanliklari kérikleyici
vayinciliga iliskin olarak gazetecilerin yaklasimidir.

Tablo 4. "Toplumlararasi Dusmanliklari Korikleyici Yayinlardan
Kaginilir” Ifadesine Verilen Yanitlarin Orneklemde Dagilimi

N=104 %
Kesinlikle katilmiyorum 3,8
Katilmiyorum 5,8
Biraz katiimiyorum 7,7
Fikrim yok 5,8
Biraz katiliyorum 10,6
Katiliyorum 211
Kesinlikle katiliyorum 45,2
Toplam 100,0

Tablo 4.'te gazetecilerin belirli dlizeylerde toplam %76,9'u, toplumlararasi
dismanliklar kértkleyici yayinciliktan kagindiklarini belirtmislerdir. Bu veri, barisa
yonelik duyarliligin ve bu duyarhliklarin sonucu olarak ¢atisma kaltirind yaratacak
yayinciliga karsi KKTC basininin kesinlikli tavrini gbzler énine sermektedir. Bu
duyarliliklarin tam olarak ne duizeyde tanimlandigini, agimlandigini gésteren bir
baska veri ise, Tablo 5.'ten de gortlebilecegi Gzere, bunun insan haklari ve de-
mokrasi temelli oldugudur.
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Tablo 5. “Baris, Demokrasi, insan Haklari Gibi Degerlere Sahip
Cikiliyor” Ifadesine Verilen Yanitlarin Orneklemde Dagilimi

N=104

% Kadin Erkek Diger
Kesinlikle katilmiyorum 3,8 4,0 0,0
Katilmiyorum 3,8 4,0 0,0
Biraz katiimiyorum 7,7 10,0 0,0
Fikrim yok 9,6 16,0 0,0
Biraz katiliyorum 19,3 8,0 0,0
Katihyorum 26,9 30,0 0,0
Kesinlikle katiliyorum 28,9 28,0 100,0
Toplam %100 %100 %100

Toplamda kadin gazetecilerin %75,1'i, erkek gazetecilerin ise %66'si, KKTC
basininda baris, demokrasi, insan haklari gibi evrensel degerlere sahip cikildigini
dustinmektedir. Ozellikle, haberi bizzat Gireten muhabir diizeyindeki gazetecilerin
bu yonde bir tavir almalari, KKTC basin kiltlrd agisindan olumlu bir niteliktir.

Fakat son kertede, toplumuyla tarihsel ve siyasal anlamda i¢ ice gecmis
olan Kibris Turk basininin tasidigi barisa dair duyarlliklar ve talepler Gnemli olmak-
la birlikte, glinimtzde halen karsiligini bulamamistir. Cabalarin karsiligini bulama-
masinin toplumsal baglamda yarattigi etkiyi, TUrkiye'de de uzun yillar gesitli kade-
melerde gazetecilik yapmis olan TAK Mudurt Fehmi Gurdalli (YUz ylze goérisme,
Haziran 2018) soyle dile getirmektedir:

Dava ve baris politikalarinin belirleyiciligi olmasa bile basinda etkisi var. Etkisi
sifilanmis degil. Onlar mi belirleyici peki artik? Hayir degil. Dava siyasetini devam
ettiren gazeteler var. Diger taraftan da “ne olursa olsun baris olsun” gérisini de-
vam ettiren gazeteler var. Ama bu ikisinin ortasinda gazeteler de var. Etkisi azaldl.
Insanlar usandi. Ben uzun villar Tiirkiye'de gazetecilik yaptim ve bu son Crans-Mon-
tana ve Mont Pelerin slrecinde goérismeler devam ederken, henliz gékmemisken
bile Turkiye'de haber yaptirmakta zorlandim. Bunu ben NTV'de de yasadim, Haber-
tlrk'te de yasadim. Kibrisli biri olarak ¢ok Uzerinde duruyordum. Ancak yoneticiler
sunu diyordu: “Bir Kibris birde AB haberlerinin reytingi cok disuk son yillarda.” Ttrk
basininin Kibris'a ve AB'ye ilgisi en yogun 2003 ve 2004 yillarinda oldu. Clnkt bunlar
birbirine baglantili streclerdi. Yani Kibris'ta ¢6zim olacakti ve Tlrkiye'nin de Uyelik
sUreci netlesecekti, bir takvime oturtulacakti. Bu blyuk bir degisimdi; Ttrkiye basini
ve Turk halki icin. Ama gerceklesmedi. Once Kibris'a ilgi azaldi ardindan Turkiye'nin
AB sUreci sikintiya girdi. Dedigim gibi ben bunu TUrkiye'de giindem toplantisinda
soyledigimde, “ya su is ¢dzUlslin de haberini dyle yapallm” dedi is arkadaslarim. Bu
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Kibris Tlrk basininda da var. Ben 44 yasindayim. Kendimi bildim bileli bir mizakere
bitiyor, birkag ay ya da birkag yil sonra bir yenisi basliyor. “Tamam bu defa farkli, bu
defa olacak” deniliyor, tekrar olmuyor. Neredeyse émrimuz gecti. Hep ayni kisir
ddngu. Bu da insanlarda bir usanmislik yaratti.

Bu “usanmislik” yalnizca toplumsal baglamda degil, KKTC basininin tu-
miinde gorilmektedir. Oyle ki, her iki politikanin en ucunda yer alan gazeteler
dahi karsitlarindan bir empati ¢ercevesinde bahsedebilmekte, temel degerler
baglaminda hakkaniyetli davranabilmektedir. Buna KKTC basinindan verilecek en
iyi ornek, Afrika ve Yeniden Nacak gazeteleridir. Dava yanlisi yayinlariyla bilinen
ve bunu da acgiklikla dile getiren Yeniden Nacak gazetesinin sahibi Aydin Akkurt
(YUz ylze gorisme, Mayis 2018), KKTC gazetelerinin son yillarda Kibris konusuna
dair tartismalara sirtini donddguini ve piyasaci, ideolojisiz bir gizgi benimsedigini
dile getirmektedir. Bu anlamda Yeniden Nacak gazetesiyle birlikte Afrika, Habe-
rator ve YeniDUzen gazetelerinin Kibris konusundaki siyasi tartismayi canli tutan
gazeteler olduklarini belirtmekte ve dnemine vurgu yapmaktadir. Keskin bir baris
yanlisi politika izleyen Afrika gazetesi Direktort Ali Osman Tabak ise (Ylz ylze
gorisme, Mayis 2018), tamamen farkl yaklasim ve ideolojilere sahip olduklarini
belirterek, Akkurt'un bu konudaki hakliligina deginmektedir. Bu durum ilk bakis-
ta demokratik bir basin kiltGrindn gostergesi gibi gorliinse de, ardalaninda ¢ok
daha derinlikli kirlmalari barindirmaktadir. Oncelikle dava ve baris politikalarinin
toplumsal anlamda ihtiyaglara cevap verememesinin ve her iki anlayistaki idealle-
rin gerceklesememesinin yarattigi ¢oklstn gostergesidir. Daha farkli bir sekilde
sOylenecek olursa, siyasal bir tikanikligin ve her iki siyasal gortist savunan kesim-
lerin, dislncelerine dair sorgulamaya girmesinden kaynakl bir demokratikliktir.

Sonug

Ortaya ¢iktigl gtinden itibaren bir micadele anlayisina yaslanan Kibris TUrk
basini ve o basinin temel anlayisi olan dava siyaseti ile bunun karsisinda yer alan
baris yanlisi siyasetin ele alindigi bu ¢alismada elde edilen veriler Ug agidan dnemlidir.
Bunlardan ilki, dava siyasetinde ve dolayisiyla dava gazeteciliginde dnemli kirilmala-
rin gerceklestigidir. Bunun ardalaninda, 2004 Annan Referandumu ve sonrasindaki
somut neticelerin ve girisimlerin de sonugsuz kalmasi ile her iki siyasetin kendisini
sorgulamaya agmasi bulunmaktadir. Ikinci olarak, bu baglamda dava siyasetine iliskin
genel kilttrel ve jenerasyonsal bir kopusun oldugudur. Bu, hem anket sonuglarinda
hem de baris gazeteciligine ve dolayisiyla barisa dair Ust editoryal kadrolarin géris-
lerinde aciklikla goriilmektedir. Uglincli énemli nokta, bu calismada pratik ve teorik
acidan ele alinmasa da, barisa yonelik bir yayinciligin benimsendigine iliskin gazete-
cilerin niyetlerinde ortaya ¢ikan sonugtur. Muhabirlerin %49'u barisi destekleyici bir
yayincilik yapmaya calistiklarini, %76,9'u ise toplumlararasi dismanliklari korikleyici
yayinciliktan kagindiklarini belirtmislerdir. Bu durum editoryal diizeylerde de gozlem-
lenmistir. Her iki veri de, bilhassa Kibris TUrk siyasetinin ve dogal olarak toplumunun
sekillenmesinde tarihsel agindan hayati Gneme sahip olan gazetelerdeki/kurumlardaki
gazetecilerce tercih edilmesi agisindan dnem arz etmektedir. Kaldi ki tim bu tercihle-
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rin, uluslararasi anlamda halen taninmayan ve 2004 Annan Referandumu’nda Kibrisli
Tarklerin %64,9 evet oyuna karsilik, Kibrisli Rumlarin %74,8'inin hayir oyu verdigi ve
gecen on dort yillik slregteki girisimlerin de gesitli nedenlerle sonuca ulasamadigi bir
Ulkenin basininda gergeklestigini unutmamak gerekmektedir.
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Abstract

Female and Males Bodies in Health and Fitness Dis-
courses: Example of Women’s Health and Men’s Health Maga-
zines

In postmodern society, women who become enabled to
transform their bodies ‘freely” are also subjected to certain dietary
and exercise practices with the expectation of health, weight loss,
beauty and rejuvenation,; concepts who become more and more
embedded with each other as their boundaries become abstract.
Knowledge-power mechanisms are constantly accumulating and
broadcasting definitions of “normal”, “ideal”, “truth” and “health”
via media. By doing so, they create the basis for some bodies to
be objectified, criticized, labeled or cast out. In this study, the mod-
els’ body language in cover images of Women's Health and Men’s
Health magazines (2014-2018) which broadcast new definitions of
womanhood and manhood, were subjected to semiotic analysis on
certain categories taking Erwing Goffmann(1979), Margaret Carlisle
Duncan(1990) and Iris Young's (1980) similar studies as a theoret-
ical base. The way male and female bodies which are constructed
in regard to health and fitness prescriptions was also analyzed by
using a content and textual analysis used by Dworkin and Wachs
(2009) on the main headings of the journals. The Women’s Health
and Men's Health magazines and their knowledge-power and nor-
malization mechanisms; broadcast certain gender roles and appear-
eances hidden inside idealized health and fitness discourses, com-
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pel the readers to transform their bodies to achieve “health as a supervalue”,
dictate consumption and moral practices under the guise of this transformation,
dietary and exercise practices.

Keywords: Body Language, Body Image, Health and Fitness Discourse,
Ideal Body, Gender, Gender Stereotypes

Resumé

Les corps féminins et males dans les discours de santé et de fitness:
exemple de magazines Women'’s Health et Men’s Health

Dans la société postmoderne, les femmes qui ont la possibilité de trans-
former leur corps «librement» sont également soumises a certaines pratiques
diététiques et physiques, dans I'attente de la santé, de la perte de poids, de la
beauté et du rajeunissement; concepts qui deviennent de plus en plus intégrés
les uns aux autres a mesure que leurs limites deviennent abstraites. Les mé-
canismes du savoir-pouvoir s'accumulent et diffusent en permanence les défi-
nitions de «normal», «idéal», «vérité» et «santé» via les médias. Ce faisant, ils
créent la base pour que certains corps puissent étre objectivés, critiqués, éti-
quetés ou chassés. Dans cette étude, le langage corporel des modeles dans les
images de couverture des magazines Women's Health et Men's Health (2014-
2018), qui diffusent de nouvelles définitions de la féminité et de la virilité, a été
soumis a une analyse sémiotique de certaines catégories, notamment Erwing
Goffmann (1979), Margaret Carlisle Duncan (1990) et Les études similaires d’Iris
Young (1980) constituent une base théorique. La maniére dont les corps des
hommes et des femmes construits en ce qui concerne les prescriptions de san-
té et de condition physique a également été analysée a l'aide d’une analyse du
contenu et du texte utilisée par Dworkin et Wachs (2009) dans les principales
rubriques des revues. Les magazines Women's Health et Men’s Health et leurs
mécanismes et leursmécanismes de connaissance, de pouvoir et de normalisa-
tion; diffuser certains réles et apparences de genre cachés dans des discours
idéalisés sur la santé et la forme physique, obliger les lecteurs a transformer leur
corps pour atteindre la « la santécommeunesupervaleur», dicter la consomma-
tion et les pratiques morales sous le couvert de cette transformation, pratiques
alimentaires et physiques.

Mot-Clés: Langage Corporel, Image Corporelle, Discours sur la Santé et
Fitness, Corps Idéal, Genre, Stéréotypes de Genre
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Ozet

Post modern toplumda, kendi bedenini ‘6zglirce’ déndistiirmeye muktedir
kilinan kadin; ayni zamanda sinirlari git gide muglaklasarak ic ice giren saglik, ince-
lik, glizellik ve genclik durumuna ulasma beklentisiyle belirli diyet ve egzersiz pra-
tiklerine tabii kilinmaktadir. Gittikce ¢cogalan bilgi iktidar mekanizmalarinin medya
araciligiyla yaydigi ‘normal’, “ideal’, ‘hakikat’ ve ‘saglk’ tanimlamalar bazi beden-
leri dislamakta, ayiplamakta, damgalamakta, objelestirmektedir. Bu calismanin ilk
fazinda, kadinlik ve erkekligin yeni tanimlarini saglk ve fitness séylemi kisvesi
altinda yayan Women's Health ve Men's Health dergilerinin (2014-2018) kapak
sayfalarindaki modellerin beden dili belirli kategoriler lizerinden Erwing Goffmann
(1979), Margaret Carlisle Duncan (1990) ve Iris Young (1980)'in 6nceki ¢alismalari
baz alinarak géstergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutulmustur. Ikinci fazda, kadin
ve erkek bedenlerinin saglik ve fitness regeteleri baglaminda insa edilmesi Dwor-
kin ve Wachs (2009) tarafindan kullanilan icerik ve metin analiz yontemiyledergi-
nin ana basliklari lzerinden incelenmistir. Women's Health ve Men’s Health
dergileri ve bu dergilerin yaydigi bilgi-iktidar ve normallestirme mekanizmalari,
‘sliper-deger haline gelen saglik’a erismek igin belirli toplumsal cinsiyet rollerini
ve gorindslerini dikte etmekte ve okuyuculara bu donlisiim kisvesi altinda belirli
tiiketim ve ahlaki pratikleri diyet ve egzersiz uygulamalari olarak sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Beden Dili, Saglik ve Fitness Séylemi, Ideal Beden,
Toplumsal Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet Stereotipleri
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Giris

GUnUmMUz post endustriyel tiiketim toplumu goérsel imgelerin hakimiyetinde
olan bir toplum olup (Goffman, 1979; Berger, 1999), erken bir yastan itibaren; tim
bireyler dergi, gazete, dijital imgeler, reklam fotograflari tarafindan bombardiman
altina alinmaktadirlar. Fotograf gibi gérsel imgeler, tipki metnin yaptigi gibi bize hikéa-
yeler anlatmaktadir. Gerbner’e gére hikayelerden yaratiimis bir diinya igerisinde var
olan birey, bildiklerini ve dusinduklerini kisisel olarak deneyimlemeksizin hikayeler
araciligiyla égrenir. Televizyon programlari, sinema filmleri, romanlar, dergiler, rek-
lamlar, ‘sey’lerin nasil isledigini anlatan, algilanan gercekligi dogrulayan ya da pekis-
tiren ya da bireyin segenekleri ve degerleriyle alakali telkinlerde bulunan hikayelerdir
(Coban, 2011, s. 23-24). Fotograflar guinliik hayatimizin bir parcasi haline gelmistir;
bizi nasll etkiledikleri ya da bu etkinin ne oldugu hakkinda ¢ok fazla distinmeyiz fa-
kat fotograflar da tipki diger medya imgeleri gibi belirli politik motivasyonlara sahip
olabilir. Medya fotografciligi, belirli hegemonik gruplarin faydasini mesrulastiran bir
gosteren sistemi haline gelebilir (Duncan, 1990, s. 22-43) ya da “simgesel imha”
yoluyla belirli gruplari gérmezden gelebilir; ‘normal’, ‘standart’ ve ‘ideal’ belirleyerek
bunun disinda kalanlari 6teki ilan edebilir.

Fotografik imgeler anlam taslyicilar olarak iki kategoride is gorebilirler.
Birincisi fotografin belirli fiziksel gérinim, poz, beden konumlandiriimasi, yiz
ifadesi icermesi, beden sézslz bir iletisim dili olusturmasidir. ikinci kategori ise
fotografin sdylemsel metne yaptigr katkidir. Bu sekilde baglam fotografin gos-
terildigi gorsel alana dahil olabilmekte ve bir sdylem icerebilmektedir (Duncan,
1990, s. 22-43). Bireyler medya araclari araciligiyla temsil edilen fotografik imge-
ler igerisinde, diger bireylerle olan iliskilerini yapilandirabilecekleri anlamlandirma
pratiklerine ulasabilirler. Her bir fotografik imgenin bir sdylemi, bu séylemin de
kaynagi, hedefledigi alici (Duncan ve Brummet, 1993, s. 57-72) ve icerdigi iktidar
iliskileri agr mevcuttur. Kaynaktan aliciya aktarilan séylemin “kod agimini” yapar-
ken, bizimle konusuldugunu kabul ederek; sdylemin “biz” tanimini 6rtllt olarak
sahipleniriz ya da baska bir deyisle sdylem tarafindan onerilen ézne konumunu
kabul ederiz (Althusser, 1971, s. 127-186). Ancak yapilan arastirmalar, bireylerin
medya temsillerini pasif olarak tiketmediklerini géstermektedir; medyanin sun-
dugu “kodlanmis” temsiller, kendi hayatinda anlamli olacak sekilde birey tarafin-
dan kod agimina ugratimaktadir. Oyleyse medya temsillerini ya da mesajlarini
acik kalttrel buyruklardan gok “anlam igin mucadele alanlan” olarak yorumlamak
mUmkindur. Kodlanmis tim medya mesajlarinin mimkan olan belirli bir sayida-
kod agimi mevcuttur. Ancak ¢ogu temsilin korudugu, belirli politik motivasyon-
lari ylcelten “tercih edilen bir okumasi” oldugu da inkér edilemez (Dinnerstein
ve Weitz, 1994, s. 4-20). Medya temsillerinin (imge ya da metinsel iceriklerin)
“tercih edilen” okumalaritoplumsal cinsiyet hiyerarsilerini, eril hakimiyeti ve ste-
reotipik erkeklikleri glglendirici bir sdylemi giglendirme egiliminde olmaktadir.
Fakat tercih edilen okumalarin ve tercih edilen 6zne pozisyonlarinin elbette glc-
suzlestirilen taraflar tarafindan direnisle karsilanabilmesi mimkindUr (Duncan ve
Brummet, 1993, s. 4-20).
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Iki fazli olarak yapilan bu calismanin birincil fazinin analiz ydntemi, Goffman
(1979), Duncan (1990) ve Young (1980)'in calismalari bir rehber olarak kullanila-
rak olusturulmustur.Men’s Health ve Women's Health dergisinin Nisan 2014 ve
Aralik 2018 tarihleri arasindaki ana kapak fotograf modellerinin yiz ifadeleri, ba-
kislari, beden pozisyonlari, aktif/pasiflik durumu kodlanarak toplumsal olarak cin-
siyetlendirilmis iktidar iliskileri analiz edilmistir. Goffman'a gore iktidar ve tabiiyet
durumu bedenin sozsiz iletisimi ile aktarilabilir ve bireyin statistinin gostereni
olabilir. Bourdieu'ntin de belirttigi Uzere, toplumsal cinsiyet bireylerin statlsinU
belirleyen bir sermaye olarak islev gorebilir ve toplumsal cinsiyet farkliliklarini do-
gallastirarak, kiltlrel pratiklerden ortaya ciktiklarini gizler (Bourdieu, 2001). Aras-
tirmanin yontemi olarak tercih edilen gdsterge bilimsel beden dili analiziyle, sag-
lgin gostereni olarak sunulan fotografik imgeler Gzerinden toplumsal cinsiyetlere
ait yerlesmis kulltdrel varsayimlarin agiga gikartiimasi amaglanmistir. Toplumsal
olarak cinsiyetlendirilmis iktidar iliskileri analizinin ve sagligin toplumsal olarak cin-
siyetlendirilmis bir beden idealiyle i¢ ice girmesinin sonuglarinin kadin ve erkek
bedenleriicin ifade ettigi anlamlar karsilastiriimistir. Bu dergilerde kullanilan kadin
ve erkek modellerin hareket ve tavirlarinda, duruslarinda, beden pozisyonlarinda
ve yUz ifadelerinde da gdze carpan bir toplumsal cinsiyet farki vardir ve bu top-
lumsal kabullere, kiltlrel pratiklere gbz kirpan performatif bir kurgudur. Belirli
beden pozisyonlari ve ifadeleri belirli toplumsal cinsiyetlerin sahip oldugu iktidar
pozisyonlarina isaret etmektedir. Stereotiplestirilen kadin ve erkek bedenleri ara-
sindaki farkliliklar; roller, davranislar, duruslar, bakislar, kiyafetler; toplumsal cin-
siyet rollerini saglik ve fitness sdylemi dogrultusunda saglamlastirmaktadir. Bu
toplumsal olarak olusturulmus farkhliklar hala iktidar erkege sunarken, kadinlar
igin iktidar alanini kisitlama meyli gdstermektedir.

Ayni tarihler arasinda kapak fotograflarina eslik ederek baglami glgclendiren
dergi ana basliklar da analizin ikinci fazini olusturmaktadir. Dergi ana basliklari
Uzerinden igerik ve metin analizi yapilarak kadin ve erkek bedenleri igin tekrar
eden temalar, tercih edilen fiiller tespit edilmistir. Bu analiz yontemi birincil analiz
yontemini destekleyerek; metinsel olarak alti gizilmekte olan kilttrel beklentileri
ve varsayimlari acgiga ¢ikarmaktadir. Kadin ve erkek bedenlerinin nasil hem iliski-
sel hem de farkli olarak insa edildigini ortaya ¢ikarmak amaciyla daha once farkl
fitness dergileri icin kullanilmis olan bir ydontemdir. Bu analiz yontemiyle, anaakim
medyanin ideolojileri yaymak igin kullandigi materyallerin “tercih edilen hege-
monik okumasini” ortaya gikarmak amaclanmakta, farkli okuyucularin aktarilan
mesajl ¢ozimlerden varabilecegi farkli anlamlari gbz ardi etme niyeti gidilme-
mektedir (Dworkin ve Wachs, 2009, s. 24-26). Bu iki fitness dergisinin kadin ve
erkek bireyleri yonlendirdigi nihai amaclar her iki toplumsal cinsiyet icin benzesse
de (yaglardan kurtulmak) buna yénlendiren buyruklar (fiiller) dahi toplumsal olarak
cinsiyetlendirilmekte ve farklilasmaktadir. Kadin bedeninin kusurlu ya da prob-
lemli olarak isaretlenmesi ve bu tarzda buyruklarin ifade edilmesi; erkek bedenine
yonelik egzersizlerin ise bir komutanin ya da bir futbol kogunun konusacagi tarzda
cesaretlendirici bir icerige sahip olmasi erkek bedenini ayricaliklandirmakta, kadin
bedenini yine yetersizligiyle bas basa birakmaktadir (Dworkin ve Wachs, 2009).
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“Bedenim nasil gériintyor” ve “Bedenim ne ise yarar” karsitliklarina hangi top-
lumsal cinsiyetlerin yerlestirildigini ele alinan érnekler agik bir sekilde géstermek-
tedir.

Bu calismanin amaci, s6z konusu fitness dergilerinin, saglik ve fitness re-
ceteleri baglaminda Uretilen kadin ve erkek bedenlerine neoliberal ekonomi poli-
tikalar dogrultusunda, nasil hem ayni hem de farkli sekilde muamele edildiginin
aciga cikarilmasidir. Ayrica, ana akim fitness ve saglik sdylemlerinin igerisinde
toplumsal cinsiyetlendiriimis erkek ve kadin bedenlerinin nasil ortaya ciktigini
analiz etme amaci gudilmektedir. Ayni zamanda, neoliberal pazar politikalarinin
kiresel bir kadinlik ve erkeklik tanimi yapabilme yetkinliginin oldugunun altini
gizmek ve bu pazar politikalarinin etkili oldugu tim kaltdrlerde sagligin her seyi
icine alabilen stper-deger ve riskin en blyUk korku haline geldiginin vurgulamak
amaglanmaktadir. S6z konusu kapak fotograflari araciligiyla bu dergiler, disil ve er-
kek bedenlerin tecrtbelerini belirli glg iliskileri igerisine sikistirarak sekillendirme
amaci gitmekte; bilgi iktidar mekanizmasi olarak calisarak bu bedenlerin limitleri
ve firsatlarini belirlemektedir.

Bu calismanin daha dnce yapilmis olan galismalardan farki ve var olan li-
teratlire katkisi, toplumsal cinsiyetin etrafindaki karmasik iliskileri sadece 6zne/
nesne, kadin/erkek, birincil/ikincil gibi ikili karsitliklar Gzerinden analiz etmeye ¢a-
lismak yerine; sagligin gortintlye indirgendigi gorints odakli post endUstriyel ti-
ketici evrenindeki toplumsal cinsiyetlendiriimis iktidar iliskilerinde meydana gelen
degisiklikleri yansitmaya calismasi ve toplumsal cinsiyete yonelik esitsizliklerinin
saglhgin bir geregi olarak gosterilerek gizlendiginin agiga ¢ikarilmasidir. Bu dergile-
rin ele alinmasinin sebebi ise, s6z konusu dergilerin hem ana akim fitness dergile-
ri olmasl, hem de kUresel dergiler olmasina ragmen, ¢ok farkl kiltlrel baglamda
yeniden Uretilebilmeleridir.

~_ BirProje olarak ideal Kadin Bedeni: Neoliberal Ekonomi Politikalari ve
Ice Ice Gecen Giizellik, Saghk, Fitness Kavramlari

Modernite’nin dtekisi olarak kurulan kadin bedenine yénelik mesafeli anla-
yIs yeni degildir; disil beden antik cagdan, tek tanrili dinlerin metinlerine, Descar-
tes'in Kartezyen felsefesinden modernitenin tibbi siniflandirmalarina degin sirlarla
dolu ve tehlikeli olarak algilanirken; eril beden tanrisallik ve rasyonel akil ile ilis-
kilendirilmistir (Berktay, 2016, s. 145). Bu nedenle disil beden insan bilimlerinin
inceleyen bakisina erkek bedeninden daha fazla maruz kalmistir. Beyaz, burjuva
ve erkek ‘normali'nin disinda kalmakla addedilen her bulgu arastirilip bulunmus
ve uzmanlar tarafindan kategorize edilerek 'kadin olma durumu’na igkin patoloji,
bilimsel olarak ispatlanmaya calisiimistir. Tibbi ve bilimsel séylem, kadin bede-
nine ait biyolojinin patolojik oldugunu onayladiktan ve kadinin tabiiyetini mesru
bir zemine tasidiktan sonra kadinin hangi aktiviteleri yapip yapmayacagi, uygun
“kadinligi” muhafaza etmek icin hangi giysileri giyip giymeyecegi konusunda dahi
‘recete yazar’ olmustur (King, 2004, s. 29-39). XIX. Yizyilin ortalarindan beri sUre-
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gelen kadin yasaminin tibbi sdylemin bakisindan yeniden Uretilmesi ve kadinlarin
dogal sUreclerinin “ideal biyolojik standarttan bir sapma” olarak gérilmesiyle sir-
dirdimUstir (Riessmann, 2010, s. 49-66). Bu gorls glinimuzde ‘saglkli yasam
strddrme’, ‘beden igin s6z konusu olan riskleri azaltma’, ‘kendi bedenini yénet-
me' gibi amaglar hedefleyen bireysel bir saglik projesine donlismus; bu anlayis
eril tibbi sdylemin kadin bedenine yonelik olumsuz kdltlrel anlamlar strddren
ataerkil mesajlarini ve endUstrilerin ¢ikarlarini gizlemesine yardimci olmustur.

Tip, antik gagdan bu yana ataerkil kltUrin icerisinde gelismis dolayisiyla ka-
din-erkek ikili karsitliklarini eril bir dille yeniden Gretmeye devam etmistir. Kadinin be-
deninin dogasi geregdi erkek bedenine kiyasla eksik ve tehlikeli olarak gérilmesi, kadin
bedeninin bir mlkiyet olarak himaye altina alinmasinin agiklamalari kiltlrel zeminde
oldugu kadar; glinimUzde degistirilemez, objektif ve bilimsel olarak gorilen tibbin
da icerisine gdbmduli durumdadir. Bu tip distnceler Aristo’'nun ilk eserlerine kadar
dayanmaktadir. Aristo’'nun biyolojik teorileri 1sI konseptine dayanmaktadir. Aristo'ya
gbre, sadece yeterli 1siya ulasan embriyolar tam bir insan formuna (erkek)ulasabilirler.
Geriye kalanlar disi olarak diinyaya gelir (Weitz, 2010, s. 3-12). Aristo’nun sozleriyle
devam edecek olursak, kadinlar “hatali yapilmis erkek” ya da “canavarlik” olarak go-
rilmelidir. Yine ayni sekilde, oldukga etkili bir Yunan doktor olan Galen, kadinin Greme
organlar erkeklerinkiyle aynidir fakat disi embriyolar yeterli 1siyi alamadiklari igin bu
organlar disarida olmak yerine igerine gelismistir seklinde belirtmistir. Erkekler ka-
dinlardan daha fazla “is1” tutabildigi icin, erkekler kadinlardan daha mikemmeldirler
(Martin, 1988, s. 237-254). Bu 1sI eksikligi kadinlarda oldukga fazla miktarda yetersizlik
durumuna yol agmistir: Daha kUgUk bir clsse, daha dayaniksiz bir yapi, daha az ge-
lismis bir beyin, duygusal ve ahlaki zayiflik (Weitz, 2010, s. 3-12). Anatomik yapinin
gittikce daha fazla anlasilabilmesiyle (rahmin yapisinin XVIII. Ylzyila dogru kesfedil-
mesiyle) birtakim detaylar degismistir (Martin, 1988, s. 237-254).

XIX. YUzyillda -erkek- doktorlar kadinda zihinsel aktivitenin, egitim-6greti-
min, meslek sahibi olma gabasinin histeriye sebep oldugunu disinmektedirler.
Bu dénem ayni zamanda Bati'da kadinlarin 6rgltlenerek kamusal hayata katilmak,
vatandas statlsU elde etmek ve oy kullanmak igin micadele ettikleri bir ddnem-
dir. Karsilere ¢ikip esit hak talebinde bulunan kadinlar, histerik olarak degerlendi-
rilmekte, doktorlar “histerik feministlerin® iyilesmek icin tek carelerinin gelenek-
sel anne-ev kadini rollerine donmek oldugunu belirtmektedirler. Kirsideki ¢ikip
konusma yapan kadinlar erkeklik rolline soyunmakla elestiriimektedir. Konusama-
ma, ctmle kuramama, kendini bedensel jestlerle ifade etme gibi semptomlarla
ortaya ¢ikan histerinin, tam da kadinlarin kamusal alanda konusmaya basladigi bir
doénemde eril tip sdylemi tarafindan Uretilmesi distndurtcadur (Cubuklu, 2006,
s. 3-13).Modernitenin kdltirel girisimlerinde erkege, bir bilgi-iktidar mekanizmasi
olarak destek veren toplumsal bir kurum olan tip, normal ile anormalin ne oldu-
gunu belirlemede asli yetkililerden biri olup, normallestirme slrecinin belirleyici
otoritesidir. Foucault'un "tibbi karisma” kavrami ile tipsallastirma silrecini de on-
gordigl bu goérinim iginde bedenleri tibbi kontroliin 6znesi konumuna gelir ve
tibbi insanin varligl, bilgi nesnesi haline getirilmis olur (Nazli, 2006, s. 14). Tibbi
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soylem toplumsal kimlik yaratma ve bir toplumsal kontrol araci olarak islev gor-
mektedir. XIX. Ylzyilda kadin, tibbi sdylem tarafindan frijit, histerik, rahim sahibi
olmaktankaynakli zihinsel bozukluklara sahip, dengesiz, sinirleri zayif olarak tes-
his edilirken; giinimUzde de adet dncesi sendromu, menopoz, dogum oncesi
ve sonrasl depresyon, dismorfofobi ve anoreksiya gibi etiketlerle micadele et-
mektedir. Bunun sebebi, kiltlrel takintilarin yayginlasmasinin kadin bedeninde
patolojik bir boyutta kristallesmesidir (Bordo, 2003, s. 139-164).

GUnUmduzde de bireylerin kontrol ve disipline edilmesi ‘doktorlar’ gibi bir
takim ‘uzman gruplarin® muktedir kilinmasiyla saglanmaktadir. Bu ylkselen uz-
manlik sinifinin stratejisinin basarili olmasi igin; seylerin anlamini, saglikla ilgi-
li inanislart ya da semptomlarin yorumlarini kontrol etmesi sarttir. Profesyonel
tahakkim sadece egerinsanlar problemlerinin tibbi dogasina inanirlarsa ve bu
problemlerin ¢6zimdu igin mUtdahaleyi uygun bulurlarsa gergeklesir. Etik olarak
negatif bir durum yaratmak ve ardisik olarak her ‘normal’ bireyin bu potansiyel
anormallik tanimini i¢gsellestirmesini saglamak normallestiren iktidarin iki dnemli
etkisidir. Bir tarafta iktidarin bakisina tabii olan birey ayni zamanda kontrol edilme-
ye de razi olur ¢unku iktidar figlrleri ayni zamanda koruma kollama, normallik ta-
nimlarinin strddrilmesini saglama, riskleri azaltma gibi fonksiyonlara sahiptirler.
Diger yandan birey kendini gézetlemekle, kendisini iyiye ve dogruya goére hareket
eden ‘normal bir vatandas olarak’ insa etmesi icin gerekli olan 6z-bakimi ve 6z
disiplini saglamakla yikimludur. Iktidarin mantigi 6zneyi baskilamaktansa kendi
hareketlerini, arzularini, niyetlerini, zevklerini tarihsel olarak Uretilmis gergeklere
gore yargilayan ve cezalandiran 6ézneler Gretmektir (Bruno ve Vaz, 2003, s. 272-
291). Bauman da benzer sekilde bireylerin tlketim toplumu igerisinde hissettigi
belirsizlige odaklanmistir. Kadinlar ve erkekler bu belirsizlik durumunu bir denge-
ye kavusturmak igin onlara daha Ustln bir bilgi sunacak olduguna inandiklari uz-
manlara ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu uzmanlarin tasdik yetkisi, Foucaultcu anlamda
yeni bir bilgi-iktidar ekseni yaratmaktadir. Post modernlik bir danisma patlamasi
gagidir (Bauman, 2000, s. 254-255). Bilgi-iktidar eksenleri de merkeziyetgi yapi-
sindan uzaklasmakta ve cogalmaktadir. ideal beden/saglikli beden arayisi da iste
tam bu endise ile surdirllmektedir. Bedene gdsterilen 6zen ne denli incelikli
olursa olsun ve beden ne denli egitilirse egitilsin, kusurluluk kuskusu ortadan
kalkmayacaktir. Bedenin norma uygunlugu ulasiimasi mimkuin bir hedef degildir
ve kisinin gercekten tatmin olarak “iste basardim” diyebilecedi higbir an yoktur.
Batln bunlar artik normatif yonetime tabii olmayan— en azindan bir zamanlarin
Uretici-asker- bedeni gibi siki yonetilmeyen- bir bedenin basina gelmektedir. Be-
den, bireyin kendi sorumlulugundadir ve bundan kaynaklanan aksamalarda birey
yine kendisini suglayacaktir (Bauman, 2001, s. 145-146).

Feodal sistemden ticari kapitalizm ve endUstriyel kapitalizme, sonucta da
post-endUstriyel topluma iliskin sosyal ve ekonomik gelismeler temelinde, tike-
tim kdlttrd ve beden arasindaki iliskiye bakildiginda, neoliberal ekonomi politi-
kalari, hizmet endustrisinin niteliksel ve niceliksel artisi, post endistriyel kapita-
lizmde Uretimden ziyade tlUketimin dncelik kazanmasi, merkezi otoritenin ¢oklu,
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Ozellesmis, rekabet halindeki iktidar yapilarina dagiimasiyla sinifsal celiskiler ve
toplumsal cinsiyet esitsizlikleri ticarilestirilip, piyasa yapilarina aktarilarak kimlik
projelerine donUstlrtlmuUs ve tiketim ile baglantili yasam tarzi degisimleri ortaya
cikmistir. Cubuklu'ya gore artik beden ve yizeyi ¢coklu piyasa kimliklerini yansitan
bir metne, sayfaya, ekrana, gostergeler toplamina déntsmustir (Cubuklu, 2004,
s. 102). GUnumuzde tibbi ve ‘bilim’'i arkasina alan endustriler strekli olarak risk
altinda birey statlisU Uretmektedirler (Bruno ve Vaz, 2003, s. 272-291).

Dinya Saglk Orgitii (WHO)'niin tanimina gore saglik ‘sadece hastalik ve
sakatlik durumunun olmayisi degil kisinin bedenen ruhen ve sosyal yonden tam
bir iyilik hali" olarak tanimlanmistir (Who Constitution, 2018). Fakat saglik ginu-
mizde maniplle edilebilir riskleri optimal hale getirme ugrasina dontismustur
(Bauman, 2000, s. 53-91). Bu da saglik tanimlarini ve endUstrilerin gikarlarini i ige
gecirmekte ve kadinin bedeni erkeginkine nazaran daha ‘risk altinda’ olarak kurul-
maktadir. Tip ve medya bireylerin yasam tarzlarinda dikkat etmeleri gereken sey-
lerin ne oldugunu tanimlamaktadir ve bu da manipilatif bir durumdur. Ozellikle
tip biliminin destegiyle, ilag, kozmetik, fitness ve diyet endUstrileri kadini yayilim
icin en musait pazar olarak gormektedir (Riessmann, 2010). Bunun sebeplerinden
birincisi dnceden beri eksikli oteki olarak kurulan kadin bedenini ‘dlzeltmeye’ yo-
nelik tibbi ve endustriyel yonelimlerin hep daha fazla olmasidir. ikincisi toplumsal
cinsiyet rolleri ve esitsizliklerinin kadinlari her tirlt gézetime ve denetime daha
musait hale getirmesidir. Uclinclsi, kadinlarin biyolojik fonksiyonlarinin daha faz-
la tibbilestirilmesi ve patojenlestiriimesidir. Bu durum da endUstrilerin bu agiklari
degerlendirmesiyle sonuglanmakta ve kadinlari daha fazla tibbi etiketlemeye ma-
ruz birakmaktadir. ‘Proje beden’, modern teknolojilerin (kozmetik, estetik cerrahi,
diyet, egzersiz) de yardimiyla Gzerinde her turld degisikligin ve dontsimin yapi-
labildigi ve sergilenebildigi Susan Bordo'nun tanimiyla ‘kiltlrel bir plastik’ haline
gelmektedir. Featherstone'a gore saglikh ve glzel goérinmekten haz alinacagl/
iyi hissedilecegi diisiincesi, satilabilir bir meta olarak paketlenir. Iyi goriinmek ve
bedeni korumak, artik tiketici yasam seklinin dnemli bir 6gesidir.

Guzellik, estetik, fitness merkezlerine gittikge artan talep ve ideal beden
kaygilari, kozmetik Urinlerinin 6zellikle disil bedenlerin imaj politikalarinin ortasina
oturmasl normatif simgesel dizenin biraktigr ataerkil bir mirastir; disil bedene
ickin tamamlanmasi gereken bir eksiklik vardir ve bu durum hem éteki bireyler
hem de kadinin kendisi tarafindan denetlenmektedir. Bu durum, kadinin ‘bakilan’
olarak kuruldugu toplumsal cinsiyet esitsizliklerini yeniden Gretmektedir. Ayni za-
manda kadin bireyin 6zgtrliglyle karakterize olan post modern yasam tarzlar
toplumsal cinsiyet esitsizlerini kolay kolay segilemeyen bir hale getirip, piyasa
kanallarinin manipdulatif araglarina aktarmis ancak yok etmemistir. Toplumsal cin-
siyet esitsizlikleri 6zgurlik soylemiyle gorinmez kilinmaktadir. Daima geng ve
glzel olmak glnimuz neoliberal toplumunun en temel degeridir ve bunun anlami
endUstrilerin ihtiyacina gore surekli degisebilmektedir. Tiketim toplumu Uyeleri-
nin kendileri birer tiiketim metasidir ve onlari bu toplumun gergek bir Gyesi yapan
da bir tiketim metasi olma 6zellikleridir (Bauman ve Lyon, 2013, s. 44-45).
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Disil bedenin ‘6zinden gelen eksiklik’ artik modernite sonrasi donisim
politikalariyla (estetik, diyet, egzersiz, bakim pratikleri) tamamlanmakta; birer 6z
bakim ve 6z yonetim glindemi, kimi zaman tibbi bir kategori olan “saglikli olma”-
nin vazgecilmezi haline gelmektedir. Bedenin bir arzu nesnesi ile segkinlik simge-
si haline donUstlgu tiketim toplumunda, bedene yonelik bu toplumsal anlamlan-
dirma pratiklerinin, bedenin 6zellikle dis gorinimune iliskin yatirim alanlari olan
moda, kozmetik, estetik cerrahi, diyet, egzersiz Uzerinden ilerlemesi, daha ziyade
toplumsal olarak cinsiyetlendirilmis kadin bedeninde karsiligini bulmakta ve tike-
ten kadin bedenini ortaya ¢ikarmaktadir (Nazli, 2015, s. 33-55). Kadin bedeninin
saglikli, ince, glzel, estetik ve bakiml olmasini gdsteren degerler baglaminda
olusan buyruklar, belirli endUstrilere ydnelik tliketimin ¢arklarinin dénmesini de
saglamaktadir (Nazli, 2004, s. 25-34). Kadini 6zgurlestirecek olan buyruklardan
ilki: bedenin saglikli, glizel ve ince olmasina yoneliktir. Bunlarin sinirlari ise birbi-
rinin icerisine gegmekte ve kagcmanin mimkin olmadigi, strekli bir tatminsizlik
yaratan gonilll bir kontrol mekanizmasi olusturmaktadir.

Medyanin tim kollari ‘endUstrilerin ihtiyaclarina gore strekli degisen ka-
dinlik temsillerini’ sergilemektedir. Alttan alta tlketim kdltGrdnd ve ataerkil ka-
lintilar gbze sokmadan destekleyen kultlr endUstrileri, 6zgUrlik vaat eden ve
secime tabi (var olan segenekler arasindan) kadinlk temsilleri Gretmektedirler.
Bireysel segimlerden bahseden tim reklamlar ve da soylemler bireyi, kiltdrel
farklihgr ortadan kaldirmakta ve aslinda segimleri sinirlandirmaktadir. En belirgin
sablon kadinlarin saghga, mutluluga, basariya ulasmalari igin bireysel bir donU-
sim gegirmelerinin gerekliliginin vurgulanmasidir ki bu da disil bedeni yetersiz,
kusurlu ve eksik goéren kultlrel ve hatta bilimsel refleksin post modern bir disa
vurumudur.Ozellikle disil bedenlerin —belki de antik cagdan beri eksik olarak ku-
rulan kadin bedenini artik tamamlamak niyetiyle- hem kendi sahiplerinin hem de
birtakim uzmanlarin (tibbi ya da medyatik uzmanlar) bakisiyla degismesinin ge-
rekliligi endUstrilerin kiskaci altinda alinmasini saglamistir; egemen soylemi saran
saglikli beslenme, saglikli yasama, egzersiz, yasam tarzina estetik bakis, glzel
ve ideal bir bedene kavusma gibi birbirinin igine giren kavramlar disil bedenlerin
kendi kendini ydnetme pratiklerinde etkili olmaktadir (Giet, 2006: 160).Tuketim
kdltarinde medya fit olmayi bir mecburiyet, bir gérev gibi sunarken, sismanla-
yan, goérinUstne dikkat etmeyen, zamanindan dnce yaslanan bireyler —genellikle
kadinlar- sadece disiplinsiz ya da tembel degil; kusurlu olarak gosterilmektedir.
Gorunlsuna ‘gelistiren” kadinlar, ‘gergek kimlikleri'ne uygun bir bedenin ve ylzin
tadini ¢ikartacaklardir (Featherstone, 2010, s. 193-221). Kadin bedenine yonelik
ticari yatinmlari, kendisini gok sevdigi icin 6zgUr iradesiyle yaptigina inandirilsa da
onu bu ideal bedene kavusma gabalarinin sonucunda daha ¢ok begenecek olan
toplum icin yapmaktadir (inceoglu ve Kar, 2010, s. 89).

Medya iceriklerinde kadin bedeninin bazi kisimlarini betimlerken kullanilan
dil, ‘ceza’, ‘nefret’, ‘disiplin’e dayali dnermeler icermektedir. Beden ‘parcgalana-
cak’ ve bedenin kimi kisimlari bedenden bagimsiz ‘sorunlu bdlgeler’ olarak nite-
lendirilecek ve bunun sonucunda kadin kendi bedenine yabancilasarak, nesneles-
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tirdigi bedeniyle cezalandirici ve disipline edici bir iliskiye girecektir (inceoglu ve
Kar, 2010, s. 89). Hedeflenen dlismanlar “yakilacak”, “yok edilecek”, “temizle-
necek” ve “arindinlacaktir”. Cok ince olan bedenlerde bile yumusak, gevsek ve
titrek kisimlara yer yoktur (Bordo, 2003, s. 185-190). Sagligin incelikle, hastaligin
sismanlikla Ust Uste bindigi bir normal-anormal siniflandirmasinda kadin bedenini
saglikli hale getirmek, iyi gorinmek ve iyi hissetmek icin kendi bedenini incitmeli
ve acl gcekmelidir. GUnimuzde glzellik kavraminin igi endustrilerin kan ylcelten
politikalari nedeniyle slrekli yeniden ve yeniden doldurulmaktadir. Estetik ame-
liyatlar, diyet ve egzersiz programlari yeni glzellik standartlarn olusturmaktadir.
Hatta zihinsel ve fiziksel saghgin ancak daha iyi bir gérintiyle mimkin olabile-
cegi de cesitli medya araclari tarafindan pompalanmakta (inceoglu ve Kar, 2010,
s. 81) ve saglik, iyilik, normallik gibi kavramlar gizellik kavramiyla ig ice girmekte-
dir. Ornegin, genclik olgunluk cagindan daha saglikli olarak degerlendirilmektedir
(Moore, 2014). Boylece geng gdrinmek de saglik ve glzellikle i¢ ice girmekte ve
kadini icinden gikmasi gli¢ bir kavram kargasasiyla birakmaktadir. Tabii ki bu iyi
hissedip glizel gérinme haline ulasmanin yollari mevcuttur ve ‘dogru uzman'’larin
yani bilgi-iktidar mekanizmalarinin rehberliginde uygun tiketimi yaparak gercek-
lestirilmelidir. Vicut ‘dogru bir sekilde’ degistirilerek donUstirilecek ve glzelles-
tirilecektir. Glzel olmanin karsiti artik sadece girkin olmak degil; ayni zamanda
saglikli olmama, iyi hissetmeme, belirli bir ahlakin sahibi olmama (bedenine ge-
reken Ozeni gostermeyerek sorumsuz olma gibi), yash olma gibi anlamlandirma
pratiklerine sahip olmaktadir. XIX. YUlzyilda korse ile saglanan disiplinli bir bedenin
sagladigi dissal kontrol durumuna, bugin, bedenin 6z yonetimi anlamina gelen
yonetimsellik pratikleri olan diyet ve egzersiz ile ulasilmaktadir. Dissal ya da i¢sel
kontrol saglayarak ulasiimaya calisan bedensel ideal, bireysel projeler ve 6zglr
kararlar gibi goriinse de aslinda endUstriler tarafindan maniptle edilen bir sirectir.
(Bordo, 2003, s. 164).

Saglik toplum Uyelerinin sahip olmasi gereken bir standart olarak belirlen-
digi anda, tUketim kUltlr( derhal egzersiz ve diyetle elde edilen incelik idealini
dolasima sokar. Saglik ve fitness (egzersiz ve diyet)artik ¢oklukla birlikte anilan
ve birbirinin yerine kullanilan kavramlardir. Her ikisi de bedene bakim, bedenin
ulasmasi istenilen durum ve beden sahibinin bu istegdi gergeklestirmesi igin izle-
mesi gereken bir yonetime yani bir rejime referans verir. Bu iki kavrami birbirinin
yerine kullanmak yanlistir clink her ‘fitness’ rejimi herkesin saghgiigin iyi degildir
ve birinin saglikl olmasini saglayan rejim onu ‘fit" hale getirmek zorunda degildir.
Fitness ve saglik iki farkli sdylemdir ve farkli endiseleri ilgilendirirler (Bauman,
2000, s. 53-91).

Kadin fitness dergileri sdylemlerini basarili bir sekilde kurgulasalar da ayni
sekilde kisisel 6zglrlige ¢ok fazla alan tanimamaktadir. Aslinda dergilerin temel
sOylemi okuyucunun her seyden bagimsiz bir sekilde kendini gergeklestirmesi
gerektigidir ancak bu yolda dergisine ihtiyaci vardir ¢linkdi bagimsizlik yolunda
ona rehberlik edecek olan dergisi olacaktir. Boylece dergi kendisini bir ‘bilgi-ikti-
dar mekanizmasl’ olarak kurmaktadir. Kisinin kendisi olmasi s6z konusudur, ama
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bunun icin kendisi tarafindan belirlenmemis bazi kurallari izlemesi gerekmektedir
(Giet, 2006, s. 71). Butln kadin dergileri okuyucuya “hangisinin dogru oldugu
kolayca sezilebilen gesitli formlar dnererek birtakim normlarin igsellestirilmesini
saglamakta” (Giet, 2006, s. 76) ve boylece Ustl kapalil bir bigcimde iktidar haline
gelmektedir. Kadin kendini gergeklestirme projesi esnasinda kendisine ‘dayatilan’
satin alma eylemleri icin minnet duymaktadir ¢linkU boylece ideal beden projesi
icin ilerleyebilecektir. Doktorlar, diyetisyenler ve uzmanlar da ¢ogunlukla glzelli-
gin klltdrel standartlarini medya kanallari Uzerinden ya da bireysel olarak, hasta-
larin arzularini ve rekabetgi endustrinin taleplerini etkileyerek bu geri donlsim
cemberinin bir pargasi olmaktadirlar (Moore, 2014, s. 139-170).

Ataerkil iliskilerin Yeniden Ureticisi Olarak Fotograf

Anlam fotograflar Gzerinden nasil olusturulur ve fotograf ataerkil iliskileri
yeniden Uretme glcline sahip olabilir mi? Duncan’a goére, ataerkil mekanizmalar,
fotograf imgeleri kimlik farkhligini, disinin 6tekilik durumunu, erkekligi ve kadinligi
insa edebilir (Duncan, 1990, s. 22-43). Ayni zamanda, fotograf etkili bir anlam
tasiyicisidir ¢link dogali ve gergek olani yansitma glci vardir. Fotograf gercekgi
bir enformasyon kaynagidir (Barthes 1977; Berger 1999). Fakat gortintrdeki ger-
cekgilik ve objektiviteye ragmen fotograflar imgelerin yansiz sunumlari degildir
(Harrison, 2003). Ozellikle ticari fotograflarin maruz kaldigi yapay strec ve toplum-
sal kullanimi onun gergegdin valnizca bir yorumlamasi olmasini saglar. Fotografin
gercgekgiligi onu belirli bir sdylemin potansiyel taslyicisi haline getirir clinkl fo-
tografin mesaji karsidaki kiside dogal, objektif ve art niyetsiz olarak algilanir fakat
ayni zamanda bazi faydalara digerlerinden daha gok hizmet eder (Goffman, 1979,
s. 84). Gorsel imgeler ‘bir gergekligi sunma vaadiyle’ var olurlar fakat aslinda her
biri sunulan toplumsal bir Grinddr. Cesitli medya araglariyla sunulan ve bireylerin
kendi inisiyatifiyle sosyal aglar Gzerinden paylastiklari sonu gelmez beden imgele-
ri; gergek, fantezi, orijinal ve simUlasyon arasindaki gizgileri belirsizlestirmektedir
(Koskela, 2003, s. 292-313). Tuketim kaltlrd bireylerin kendi bedenlerine aragsal
bir sekilde yaklasmasini talep etmekte, ‘her an gorinebilecek olan’ olasi kusur-
lari dikkatle inceleyip onlardan kurtulma yollarina sevk etmektedir. Bdylece birey
medya araglariyla sunulan beden idealine yaklasacaktir (Featherstone, 2010, s.
193-221). Medyanin guttigu cikarlar, ¢oklu bilgi-iktidar mekanizmalari olarak cal-
san uzmanlarin gikarlari; kadinlari ve erkekleri tibbi ya da kiltlrel ideallerle tabiiyet
altina alan bedensel donUsimleri desteklemektedir (Moore, 2014, s. 24-25).

Ik olarak, fotograf meta formunda olmasi nedeniyle ataerkil séylemi ye-
niden Uretebilir. izleyici sadece bakarak fotograf imgesini tiketebilir. Boylece
fotograf tlketiciye ataerkillige ickin bir iktidar pozisyonu, fotografi her istedigi za-
manda tlketebilmesi bakimindan bir kontrol duygusu saglar. Kadinlarin fotogra-
fik temsillerinin tUketimi —genellikle kadinlarin gii¢siz, kirllgan olarak gdsterildigi
fotograflar- tlketiciye belli bir iktidar pozisyonu saglayabilir. Fotografin séylemin
bir taslyicisi olmasinin ikinci bir sebebi izleyiciye fotograftaki 6zneyle kendisini
es tutma, benimseme imkanini tanimasidir. Fotografta gosterilen kisi glzel bir
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kadinsa kisi kendisini o imgeyle eslestirebilir ya da kendisini ona yaklastirmaya
calisabilir (Duncan, 1990, s. 24). Uciincii olarak, fotograf ataerkil séylemi disi ve
erkek bedenler arasindaki farkliligi vurgulayip, abartarak guglendirebilmektedir.
Fotograflar sadece kadin ve erkek fotograflari yaratmaz, ayni zamanda disi ve er-
kekler arasinda farkliliklari da insa eder; bu farkliliklarin dogal ve gergek olduguna
izleyiciyi ikna edebilme giclne sahiptir.

Bir kisinin gértintst onun toplumsal kimligi, iginde bulundugu ruh hali, ni-
yeti, onunla alakall beklentilerle alakal bilgi verir. Gorlnus kars! tarafa bilgi veren
bir fonksiyonu yerine getirir. Toplumsal cinsiyet, cinsiyetin kiltrel baglantilari
Uzerine kurulmustur ve toplumsal cinsiyet gortinimleri geleneksellesmis bu bag-
lantilara referans vermektedir. Kadin ve erkek toplumsal cinsiyetleri igin kodlanan
davranissal bigimler mevcuttur ve toplumsal ortamlarda toplumsal cinsiyetlerine
uygun olarak davranirlar (Goffman, 1979, s. 7-9). Toplumsal cinsiyet bizim ‘degis-
mez doga'mizin ne oldugunu ve bu ‘degismez doga’'nin nasil ve nerede sergile-
necegi anlayisidir. Kadin ve erkegin hareket ve tavirlarinda, duruslarinda, beden
pozisyonlarinda ve ylz ifadelerinde da goze carpan bir toplumsal cinsiyet farki
vardir ve bu dogal olmaktan ziyade yaratiimis bir performanstir (Young, 1980, s.
137-156). Bu performans, tamamen dogalmis gibi aksettirilen fakat kendisi de
bir performans olan fotografik imgeler tGzerinden abartilarak, standartlastirlarak,
basitlestirilerek yeniden Uretilmektedir (Goffman, 1979, s. 84).

Fotograf 1.\Women's Health ve Men’s Health Dergileri 2014-2018
Yillari Arasi Erkek ve Kadin Kapak Modelleri Yiz Ifadeleri
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Fotografik imgeler de bu toplumsal cinsiyet iliskilerini yeniden Uretebilmek-
te, kadin ve erkek modelleri toplumsal cinsiyetlerine uygun olarak temsil etmek-
tedirler. Goffman'a gdre; bedeni ve basi dik ve sabit tutmak stereotipik olarak
utanmazlik, Ustlnlik, kiicimseme anlamini tasimakta ve reklam fotograflarinda
erkekler siklikla bu sekilde fotograflanmaktadir. Basin okuyucu ya da izleyicinin
bakisindan kaginmaksizin yana dogru egilmesi; sevilme, tabiiyetin kabuld, itaat-
karlik olarak okunabilmektedir ve kadinlar ¢oklukla baslari yana egik bir sekilde
fotograflanmaktadir (Goffman, 1979, s. 46-47; Harrison, 2003). Gulimsemek,
gllimseyen tarafin zararsizligini dile getirmesinin s6zsUz bir iletisim yoludur; yu-
musatma/sakinlestirme olarak is gortr, glilimsenen tarafin olumlu olarak algi-
landigi ve kabul edildigi daha onaylandigi ve takdir edildigi anlamina gelmektedir.
Daha asagi pozisyondaki bireylerin daha Ust statldeki bireylere gore daha fazla
gUlimsemesi durumu (Young, 1980, s. 137-156) fotografik imgelerde de temsil
edilmektedir. Bu ast-Ust iliskisi 0zellikler ticari fotograflarda kadinlarin erkeklerden
daha fazla oranda gulimseyerek temsil edilmesiyle sonuglanmaktadir (Goffman,
1979, s. 48-69).

Yz ifadeleri de toplumsal cinsiyet farkhligini vurgulamak igin kullanilabilir.
Duncan’in spor fotograflarini inceledigi galismasinda cinsel farklihgin belirli durus-
lara yerlestirildigini fark etmistir. Kadinlarin kamerayla gbz temasi kurarak, yana
egdikleri baslar ve hafif araladiklari dudaklariyla fotograflandiklarini belirtmistir.
Duncan, bu bedensel ipuglarinin s6zstiz heteroseksuel cinsellik cagristirdigini ve
pornografik 6geler tasidigini belirtmistir. Kadinlarin cinsel olarak uygunlugu sim-
geleyen bir “hadi gelsene bakisi”yla' fotograflandiginin altini gizmistir. Bu ifadeyi
siklikla pornografik fotograflarda gordigimuzl, ¢ok nadir olarak erkek yUzlerin-
de rastladigimizi belirtmistir (Duncan, 1990, s. 31). Cinsel farklilik belirli duruslar
Uzerinden de insa edilebilir; belli pozlar erkekligi, bazilari ise kadinligi sembolize
edebilir. Bu calismada da ele alindigi Uzere saglik ve fitness tek bir vicut haline
gelerek toplumsal cinsiyetlendirilmis iktidar iliskilerine eklemlenebilir, gorinmez
hale gelebilir; okuyucuyu saglikh ve fit olmak fikri Gzerinden toplumsal cinsiyet
rollerine uygun belirli gortntUleri tekrar etmeye ikna edebilirler.

Kadinlar ‘fiziksel olarak mikemmel’, pasif, duragan ve sabit olarak fotog-
rafik temsillerde yer alirken, erkekler daha fazla sekilde aktif ya da bir aksiyonun
icerisinde temsil edilmektedir (Duncan ve Brummet, 1993). Hareketin varligi 6z-
nelligi isaret etmektedir. Hareket, boy, genis beden ve dik bir durus ¢oklukla er-
keksi olarak degerlendirilirken; hareketsizlik, kisa bir boy, ki¢ik bir beden, atalet
kadinlikla iliskilendirilmektedir. Erkekler hakimiyet cagristiran duruslarda fotograf-
lanirken (fiziksel buylkldk, genis bir beden, koruyan ve kollayan bir pozisyon),
kadinlar tabiiyet igeren pozisyonlarda (kiyasla kisa bir boy, kliclk bir beden, egik
bir beden) fotograflanmaktadir (Duncan, 1990, s. 34-37).

1 Bukavram Margaret Carlisle Duncan tarafindan ‘come on gaze’ olarak ifade edilmis ve bu ¢calisma
icerisinde ‘hadigelsene bakisi’ olarak ilk kez Turkgelestiriimistir.

lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019 229

Bu cinsel farklilik insasinin sebebi iktidardir, belirli beden pozisyonlarinin,
ifadelerinin sahip oldugu iktidar pozisyonlarina isaret etmektedir. Kadin ve erkek
streotipleri arasindaki farkhliklar; roller, davranislar, duruslar, bakislar, kiyafetler,
erkek ve kadinlar arasindaki esitlik ve esitsizlige isaret etmektedir. Bu toplumsal
olarak olusturulmus farkliliklar iktidari erkege sunarken, kadinlar igin iktidar alanini
kisitlama meyli gdstermektedir (Duncan, 1990, s. 25-26). GlglU kadinlarin beden-
sel varliklari medyanin bakisindan tamamen silinmese de karmasik bir dislama
politikaslyla bedenleri degersizlestiriimekte (Dworkin ve Wachs, 2009, s. 3-4) ve
fiziksel basarilarindan bahsedilmemektedir. Gicll kadinlar, ‘erkek gibi’, ‘lezbiyen’
ya da ‘asir’ olarak nitelendirilerek damgalanmaktadir. Medya temsilleri, var olan
kategorik erkek-kadin mitini (tim erkek bedenleri tim kadinlarin bedenlerinden
blyUk, gtcll ve kudretlidir) harekete geciren kiltlirel mekanizmalar yeniden Uret-
mektedir. En glcli erkek, en glgcli kadindan daha gUcll olabilir fakat bu tim
erkekler tUm kadinlardan daha gUclidir sonucuna bizi ulastirmaz. Bu Connell'in
deyimiyle, ortalama bir farkliligi, kategorik bir farkliliga indirgemek anlamina gel-
mektedir (Connell, 2016, s. 129). Disil ve erkek bedenlerin tecribeleri belirli gtic
iliskileri icerisinde sekillendiriimis; medya araglari araciligiyla da limitleri ve firsat-
lari belirlenmistir.

Women's Health ve Men’s Health Dergilerine Genel Bir Bakis

Women's Health ve Men's Health dergilerin kiresel yayimcisi Amerikali
bir sirket olan Royalelnc saglik ve esenligi kendisine amag¢ edinerek cgesitli ile-
tisim kanali araciigiyla (kitap, dergi, video, internet, e-ticaret, dogrudan tiketici
odakli) tim diinyada 100 milyona yakin bir kitleye ulasmaktadir (Rodalelnc, 2017).
Women's Health dergisi ilk kez Ekim 2015 yilinda basiimis, Adweek tarafindan
2016 yilinin en iyi ilk 10 dergisi arasinda gosterilmistir. 32 milyonu bulan bir okur
kitlesine sahip olan bu derginin; 53 llkede 28 baskisi bulunmakta olup, en hizli
blylyen dergilerden biridir. Men's Health dergisi ise, 65 Ulkede 42 baskisiyla 60
milyon okuyucuya ulasmakta olup, en blytk erkek dergisi markasidir. Men's He-
alth dergisi ilk kez 1987 yilinda basiimistir (Rodalelnc, 2017). Derginin sablonu ¢ok
fakl kaltdrel baglamlarda yeniden Uretilebilmekte, ideal kadin ve erkek bedenini
kUresel hale getirmektedir. Women's Health dergisi Turkiye'de ilk kez Eylil 2008,
Men's Health dergisi ise Ekim 2007 yilinda Turkiye'deki yeni medya gruplarindan
Kalyon Grubu’na ait Turkuvaz yayin grubu tarafindan basilmaktadir. Daha 6nce
Calik Grubu’na ait olan Turkuvaz yayin grubu 2013 yilinda Kanyon Grup tarafin-
dan satin alinmistir (mulksuzlestirme.org, 2017). Her iki derginin okur gogunlugu
metropoller ve Marmara ve Ege Bolgesi'nde agirlik kazanmis olup, hedef kitlesi
calisan ve Universite mezunu olarak belirtilmistir (Group Medya, 2015).

TUketim silsilesi icerisinde hem kadin hem de erkek bedenleri seyirlik hale
gelmistir. Men's Health dergisi de kasli ve gosterisli bir Ust beden sahibi olmak,
erkek olmak ve saglikli olmak kavramlarini kendi fitness séylemi igerisinde birbiri
icerisine dahil etmektedir. GUgll ve disiplinli olmak ve gok galismak derginin ele
aldigi konularin ana fikrini olusturmaktadir, galisarak guclt bir bedeni elde etmek
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derginin muhafaza etmeye calistigi ‘erkeklik imajini” muhafaza etmekte ve kadin-
silasmanin onlne gecmektedir. Nitekim bedeni glzellestirme adi altinda yapilan
eylemlere ya da satin alinan Urlinlere Men's Health dergisinde gok fazla yer veril-
memektedir. Bunun yerine “¢ok calisarak elde edilecek ideal beden”e ulasirken
erkeklere “destek olacak” saglikli oldugu tartismali besin destegdi reklamlarina yer
verilimektedir.

Men's Health dergisinin ‘erkeksi bir saglk dergisi olma’ imajini korumak
adina, guzellik, stil ve bakim gibi basliklara agirlik vermek yerine guglilik, ¢cok ¢a-
lisma ve cinsellik etrafinda gelistirilen bir fitness ve saglik sdylemi gelistirilmistir.
Bakim ve stil konulari ve buna yonelik olarak énerilen Urlnler kisith tutulmustur.
Women's Health dergisinin her sayisinda bedenlerin dénlisimune ydnelik ‘Basari
Hikayeleri’ dncesi-sonrasi fotograflari verilerek ele alinmis; kendi 6z gézetime ve
disipline sevk eden panoptik bakis tetiklenerek kadin bedenlerine ydnelik bir iti-
raf ve utang sdylemi gelistiriimistir. Men’s Health dergisinde dergi okuyucularini
motive eden ve cesaretlendiren bir kilavuz konumundaki dergi, okuyucularina bu
baslikta bir bélim sunmamaktadir. Bedeninin asiriliklarini itiraf eden, kesintisiz bir
beden gdzetimi ve bakimi igerisindeki beden; disil bedendir.

Women’s Health ve Men’'s Health Dergileri Kapak Fotograflarinin
Gosterge bilimsel Analizi

Bu bélimde, Goffman (1979), Duncan (1990) ve Young (1980) calismala-
ri teorik bir rehber olarak kullanilarak kapak sayfalarindaki fotograf imgelerinde
toplumsal olarak cinsiyetlendirilmis iktidar iliskileri analiz edilmistir. Men's Health
ve Women's Health dergisi kapak modelleri baslarinin pozisyonlarina, beden po-
zisyonlarina, yUz ifadelerine, ellerinin pozisyonlarina ve bir aktivite igerisinde olup
olmadiklarina bakilarak siniflandiriimistir. Bu galismaya gore, hadkimiyet ve tabiiyet
durumu bedenin sozslz iletisimi Gzerinden aktarilabilmekte, kisinin toplumdaki
statUsdndn belirleyeni olabilmektedir. Medya araglari Uzerinden Uretilen fotog-
rafik imgelerin beden dilini analiz etmek, toplumsal olarak cinsiyetlendirilmis be-
denleri yeniden Ureten kilturel pratikleri anlamak agisindan édnemlidir (Goffman,
1979). Foucault'un bahsettigi bireyin kendi kendisini disipline etmesini saglayan
‘panoptikbakis’in toplumdaki her beden icin gecerli oldugu ve bireylerin beden su-
numlariyla kendi kendilerinin ahlak ve saglik bekgileri haline gelmesi durumunun
erkekler icin de gecerli olabildigi; ancak bu yapilirken dergi bilgi-iktidar mekaniz-
masl konumunda, anahtar farkliliklarin sabit tutup, erkek bedeninin ayricaliklarinin
muhafaza etmesi bu calismanin merkezi bulgularindandir. Toplumsal olarak cinsi-
yetlendirilmis fotografik sunumlar, ‘saglikli ve normal olan’in gdstereni olarak 6n
plana ¢ikariimakta ve toplumsal cinsiyet esitsizlikleri gérinmez hale getirilmek-
tedir. Kadinlar igin ince ve zayif, erkekler igin kasli ve heybetli bedenler saglikli
olmakta, saglgin kendisi anlami muglak bir kavram olan ‘fitness’a indirgenmek-
tedir.

Asagidaki tabloda Nisan 2014 ve Aralik 2018 tarihleri arasinda basilan Wo-
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men'’s Health ve Men's Health dergilerinin kapak modelleri beden dili analizine
tabi tutularak, toplumsal cinsiyetler arasindaki hakimiyet ve tabiiyet iliskileri agiga
cikarilmistir:

Tablo 1. Women'’s Health ve Men’s Health Dergileri Kapak
Modelleri Beden Dili Analizi Nisan 2014- Aralik 2018

Kadin Modeller | Erkek Modeller

Bas Pozisyonu

¢ Bas Dik 26 %46 45 %79
e Bas Egik 24 %42 4 %7

¢ Diger 7 %12 8 %14

Toplam 57 %100 57 %100
Ust Beden Pozisyonu

e Ust Beden Diiz 16 %28 30 %53
e (st Beden saga/sola aclli 9 %16 22 %39
e Ust Beden Kavisli 29 %51 2 %3

e Diger 3 %5 3 %5

Toplam 57 %100 57 %100
Alt Beden Pozisyonu

e Kalga DUz 12 %21 29 %51
e Kalga Cikik 38 %67 0

e Kalga yalnizca saga/sola aglli 4 %7 25 %44
e Diger 3 %5 3 %5

Toplam 57 %100 57 %100
Yiz ifadesi

e Ciddiyet 2 %4 47 %82
e Gillumseme 55 %96 10 %18
Toplam 57 %100 57 %100
Beden Hareketi

o Aktif 0 4 %7

e Aktivite ima ediyor 49 %86 18 %32
* Pasif 8 %14 35 %61
Toplam 57 %100 57 %100
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Ellerin Pozisyonu

e Eller yanda 7 %13 30 %53

e Eller/El Basta 11 %19 1 %2

e Eller/El cepte 3 %5 5 %9

e Eller/El kalgada 15 %26 2 %3

e Bir el kalcada bir el basta 9 %16 1T %2

e Diger 12 % 21 18 %31
Toplam 57 %100 57 %100

Elbette neoliberal politikalar kadin bedenine daha ¢ok uyum saglamis-
tir, ¢lnkU kadin bedeni tarih boyunca hep bir kontrol alani olmustur (Bourdieu,
2001;Bordo, 2003; Riessman, 2010; Bartky, 2010). GoérinlsUn 6ne c¢ikarilip, er-
kek kimligine eklemlenmesi, erkek bedenlerinin de metalastiriimasi ve belirli bir
‘ideal’ gorlnlsu elde etmek icin erkeklerin de tiketim yapmasi durumu erkek
bedenleri icin yenidir. Boylece bu calismayla sadece toplumsal cinsiyet farklilikla-
rinin sebebini ikili karsitliklara dayandirmak yerine, neoliberal pazar politikalarinin
icerisinde nasil birbirlerine yakinsadiklarini ve nasil yeniden kurulduklarini ortaya
cikartiimistir.

Bu calismada ele alinan kadin kapak modellerinden %46'si baslarini dik bir
sekilde poz verirken, erkek kapak modellerinin %79'u ayni sekilde poz vermistir.
Erkek modellerin %7 gibi bir oranla baslarini egerek poz verdikleri gdzlenirken,
kadin modeller %42 oraninda baslarini egerek poz vermislerdir. Egik bir bas, dik
bir basa gére daha uysal ¢cagrisimlar yapmaktadir. Basi dik tutarak poz vermek
daha az itaatkar ve Ustlnllik kurmaya calisan bir tutumu cagristirmaktadir (Goff-
man, 1979, s. 40-46). Yana egik bir basla verilen pozlar izleyiciyle direkt bir iletisim
kurma ifadesi ve provokatif anlamlar gagristirabilir. Erkekler de ¢ok daha az bir
oranda da olsa direkt kameraya bakarak izleyiciyle iletisim kurmaktadirlar, bu da
erkek bedenlerinin de nesnelestirilerek tiketilmeye basladiginin bir géstergesidir.
Fakat bu iletisim gogunlukla dik tutulan bir basla desteklenmekte ve UstlnllUk
gagrisimlari yapmaktadir.

Women's Health dergisinde viicudun diz bélimine kadar fotografik tem-
sillerine rastlanmaktadir fakat Men’s Health dergisinde alt bedeni pek géreme-
digimiz genelde Ust beden odakli fotograflar, cogunlukla da Ustsliiz modeller kul-
laniimistir. Fotografik temsillerde erkek modeller bedenlerini %51 oranla diz bir
sekilde kullanirken, kadin modeller %28 oraninda bedenlerini diz ve sabit tutarak
kullanmislardir. Erkek modeller bedenlerini sadece sagda sola acil bir sekilde dén-
dUrerek kollarini 6ne ¢ikartmislardir (%39). Kadin modeller bedenlerini saga sola
acili bir sekilde déndurirken (% 16) cok daha yUksek bir oranda (%51) kivrimlari ve
gogusleri 6ne ¢ikartacak sekilde kavislendirmislerdir. Erkeklerde hig kavislendiri-
len Gst beden pozisyonuna rastlanmamaktadir. Dik tutulan bir st beden kamera-
ya dogru kavislendiriimis ya da egik bir bedene gore daha az itaatkar cagrisimlar
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tasimakta (Goffman, 1979; Dworkin ve Wachs, 2009, s. 80) ayni zamanda kavis-
lendirilen bir beden provakatif anlamlar tasiyabilmektedir. Women's Health dergi-
si bir kadin dergisi ve kadinlara yonelik bir dergi olmasina ragmen, ‘erkek bakis’ina
yonelik fotografik imgeler igerebilmektedir. Clinkl Berger'in deyimiyle kadinlar
kendi bedenlerine hem seyircidir, hem de gdsterinin kendisidirler (Berger, 1999,
s. 47). Erkek bakisi Uzerinden kendisini sekillendiren kadin beden imgesi, kapak
modelleri araciligiyla yine erkek bakisi dogrultusunda i¢sellestirilebilmektedir.

Kadin ve erkek modellerin alt beden pozisyonlarini karsilastirdigimizda er-
kek modeller %51 oraninda kalgalarini sabit tutarak poz verirken, kadinlar %21
oraninda ayni sekilde poz vermislerdir. Kalgayi disariya dogru kavislendirerek éne
cikartma ve belirginlestirme hareketi erkek modellerde hi¢ gorilmezken, kadin
modeller arasinda %67 oraninda saptanmistir. Erkekler yine Ust bedenleri ve kol-
larini &dne ¢ikarmak amaciyla Ust bedenlerini saga ya da sola dogru donddrerek ve
kalgalarini hi¢ kavislendirmeden (%44) yalnizca bedenlerini gevirmislerdir. Kalgay!
disariya dogru ¢ikartma hareketi kiskirtici bir poz olup izleyiciyi memnun etmeye
yoneliktir (Goffman, 1979, s. 40-50). Arzu ve kirilganligi cagristiran, disillige atfe-
dilen bir pozdur (Dworkin ve Wachs, 2009, s. 142). Burada fotografik imgelerin
beden farkliliklarini ‘abartarak’ ve ‘standartlastirarak’ toplumsal cinsiyet farklilikla-
rinin yeniden Uretildigini gérmekteyiz.

Fotograf 2. Women's Health ve Men’s Health Dergileri 2014-2016
Yillari Arasi Kapak Sayfalari Ornekleri
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Erkek ve kadin modellerin kapak sayfalarindaki ylz ifadeleri incelendiginde
kadin modellerin %96 oraninda gllerken ya da gulimserken fotograflandiklari,
erkek modellerin ise %18 oraninda gildikleri ya da gtlimsedikleri saptanmistir.
Erkek modeller %82 oranla ciddi bir ylz ifadesiyle kameraya bakmaktadir. Aras-
tirmalara gdre gulimsemek zararsiz ve uzlasimci bir ifadeyi temsil etmektedir
(Goffman, 1979, s. 48). Ayrica yUz ifadeleri statl belirtmektedir, ylksek stattideki
bireyler, disik statlideki bireylere gore daha az gulimseme egiliminde olurlar
(Young, 1980, s. 137-156). Kadin ve erkek olarak ikili karsitliklar Gzerinden te-
mellenen toplumsal cinsiyet kavrami, ast-Ust iliskisini gagristiran bir noktaya da
evirilebilmektedir. (Bartky, 2010)

Kapak modellerinin aktif, pasif ya da aktivite ima eden bir pozisyonda olma-
si su sekilde ele alinmistir: Aktif bir poz gdsterilen modelin bir saglik ya da fitness
aktivitesi esnasinda gdsterilmesi anlamindadir. Aksiyon ¢agristiran pozlar model-
lerin bir spor aletini tuttugu, sporunu yeni bitirmis gibi poz verdigi fotograflar-
dir. Pasif pozlar ise modelin sadece kameraya bakarak poz verdigi fotograflardir.
Kadin kapak modelleri %86 oraninda pasif bir sekilde fotograflanirken, erkekler
%61 oraninda pasif bir sekilde fotograflanmistir. Kadin modeller,s6z konusu bir
fitness dergisi olmasina ragmen, aktivite iceren higbir baglamda fotograflanma-
mistir.Erkekler ise %7oraninda aktif, %32 oraninda aktivite igeren baglamlarda
fotograflanmislardir. Kadin modellerin pozlari yalnizca % 14 oraninda aktivite ima
etmektedir. Kapak fotograflarinda erkek modeller cogunlukla bir aksiyon igerisin-
de ya da spor yapip, spor aletlerini kullanirken; kadinlar gogunlukla bakilan bir
nesne olarak temsil edilmektedir. Buradan cikarilacak sonug benligin nesne ola-
rak temsil edilmesinin hem kadin hem erkek toplumsal cinsiyetleri igin yaygin
hale gelmesidir. Fakat erkek modeller de nesnelestiriliyor olmasina ragmen, ka-
din modellerden oldukga yilksek bir oranda birer 6zne olarak temsil edildikleri de
bir gergektir. Bu durum erkekleri hareketle ve dznelikle, kadinlari da pasiflikle ve
nesne olmakla eslestiren kategorik toplumsal cinsiyet rollerini yeniden tretmek-
tedir. Kapak fotograflarinda eller genellikle nesne pozisyonuyla iliskilendiriimekte,
belirli beden baélimlerini dne ¢ikartmak igin kullaniimaktadir. Kadinlar erkeklerden
daha fazla olarak ellerine agirlik vererek fotograflanmaktadirlar (Goffman, 1979, s.
60-68). Kadin modeller gogunlukla eller basta (%19) ve eller kalgada (%26) ola-
rak fotograflanmistir. Ellerin basta olmasi izleyiciye yonelik modelin nesnelestirici
bir pozken, modelin kendisine dokunmasi bedeninin narin ve kirilgan oldugunu
one c¢ikarmak istemesiyle iliskilendirilebilir (Goffman, 1979: 29). Erkek modeller
%2 oraninda tek el basta tek el yanda olarak poz verirken, kadin modeller bu
pozu %16 oraninda kullanmislardir. Erkekler en ylksek oranda elleri yanda olarak
(%53) fotograflanmislardir. Kadin modellerin ellerini kalgalarina koyarak verdikleri
pozun erkeksi ¢esitlemesi erkeklerin ellerini ceplerine tuttuklari fotograflar (%9)
olarak kabul edilebilir. Burada her iki toplumsal cinsiyet icin nesnelestirme ve
vicudun belli bélimlerini izleyicinin dikkatine sunma durumu mevcuttur. Disil ve
erkek bedenlere egemen soylem icerisinde hem ayni hem farkh sekilde ifade
edilmektedir.
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TUketim toplumunda tim bedenlerin nesnelestirilmesi durumunu agikla-
mak igin Frigga Haug'un 6ne sirdiglu ‘nesne olmanin 6znelestirici yonleri'?kav-
ramindan bahsetmek degerlidir (Haug, 1999). Haug bu kavramla, kadinin kimli-
gi, 6znelligi ve bedeninin nesnelestiriimesinden duyabilecegi hazzi ele almistir.
Haug bir takim kdltdrel materyalleri (gazete, makale, sanat ve film) ve kadinlarin
kendi hikayelerini “beden projesi” adi altinda analiz etmistir. Bu galismayla, disil
cinselliginin nesnelestiriimesi yoluyla kadinin 6znellik kazanabilmesinin mimkin
oldugunun altini gizmistir. Ona gdre kadinlara medya imgelerinin, metinlerinin
ve kdltlrel normlarinin zorla ‘bir sey yaptigi’ varsayilmaktadir. Haug'un calisma-
sI nesnelesme slrecinden bir 6znelligin yaratilabilecegini ortaya gikartma amaci
gltmektedir. Ornegin kalcayi cikartmak catismali anlamlara sahiptir. Bir yandan
glce isaret edebilirken diger yandan heteroseksuel arzuyu ve kirilganhgin toplum-
sal cinsiyetlendirilmis normlarini temsil edebilmektedir. Benligi bir nesne olarak
kurmanin keyif verici, glglendirici, kullanisli olabileceginin altini gizen Haug'un bu
calismasi, kimliklerin pazarlik edilebilecek ve yeniden kurulabilecek oldugunu an-
lamak agisindan degerlidir. Fakat “nesne olmanin 6znelestirici yonleri”nden fay-
dalanan beden, derginin buyruklarini izleyen ve baska kadin bedenlerinden daha
ayricalikl konumda bulunan kadin bedenleridir. Buna gore kadinin alabilecegi ikti-
dar pozisyonu ve 6znellik deneyimi derginin belirledigi kiltUrel ideallere ne kadar
yaklastigina baglidir.

Artik erkekler de tipki kadinlar gibi, pir 6zneler ve bitincul bir kategori ola-
rak algilanmamakta ve nesnelestirme slrecinden gegmektedirler. Tarihsel olarak
hep 6zne ve norm olarak kurulan erkek bedeni; post endistriyel devirde, tipki
kadin bedenleri gibi, nesnelestiriimekte, risk ve belirsizliklere tabii olabilmekte,
‘eksik’ bulunabilmektedir. Erkekler ideal ve norm olarak kabul edilirken kadin be-
denleri bir ‘eksik’ etrafinda kurulmaktaydi. Artik eksikligi tamamlamak igin belirli
mal ve hizmetleri tiketmesi gereken, belirli sekillerde davranmasi ve bedenini 6z
gbzetime tabii tutmasi gereken yalnizca kadinlar degildir. Gérinds hassasiyetleri
ve endiseleri bakimindan kadin ve erkek toplumsal cinsiyetleri birbirine yaklas-
maktadir. Ornegin, tiketim kiltirinde yag fazlasi, 6z gdzetim hem kadin hem
erkekleri igin gegerli bir ‘sagliksizlik” sorunudur. Fakat temel amaglar yakinsasa da
kadin ve erkek bedenlerinin birbirinden tamamen farkh oldugu distncesi de farkli
sekillerde normalize edilmekte ve dogallastirimaktadir (Dworkin ve Wachs, 2009,
s. 62-63). Ornegin, beden boyutu ve fiziksel farkliliklar abartimakta ve standart-
lastinimaktadir. Fitness ve saglik sdylemi igerisinde erkekler de nesnelestirilirken
ayni zamanda kendilerine hala 6zneligin glgli formlari sunulmakta, hegemonik
erkeklik yeniden Uretilmektedir. Erkegin glcl ve ayricaligi muhafaza edilmekte,
erkegin fiziksel hakimiyeti/Ustinligad sdylemine eklemlenmektedir. Fakat ayni za-
manda hem kadin hem erkek modeller benligin bir obje olarak gergeklestiriimesi-
ni temsil etmekte ve bilingli bir gdsteri sunmaktadirlar.

2 Kavramin orijinali ‘subjective aspects within being an object’ olup, galisma igerisinde ‘nesne
olmanin 6znelestirici yonleri’ seklinde ilk kez Turkgelestirilerek kullaniimistir.
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Women'’s Health ve Men’s Health Dergileri Ana Bashiklari Analizi

Nisan 2014-Aralik 2018 tarihleri arasinda s6z konusu dergilerin kapak fo-
tograflariyla birlikte yer alan dergi ana baslklari Dworkin ve Wachs (2009)'in galis-
masinda kullanmis oldugu igerik ve metin analizine tabii tutularak tematik olarak
kodlandiginda, Men's Health dergisinde igin “gic”, “boyut”, “kaslilik”, “sportif-
lik” gibi tekrarlar 6ne ¢ikarken; Women's Healthdergisinde “degisim”, “yenilik”,
“incelik”, "forma girme" gibi tekrarlar dne ¢ikmaktadir. Men's Health dergisinde
tUm kapak fotograflarindaki modeller Ust bedenlerine odakli bir sekilde fotograf-
lanmis; karin kaslari, kol kaslari, omuzlari gégus kaslar 6n plana ¢ikartilip abartilan,
heybetli, Ustsliz modeller tercih edilmistir. Erkekligin gostereni Ust beden haline
gelmistir. Kadin modellerde ise ¢iplaklik hem Ust hem alt bedene yayilmis, fakat
daha ¢ok alt bedenin inceligini ve kigUkligunUu vurgulayan pozlar tercih edilmis-
tir. Bati kultGrinde kadin alt bedeniyle ve UGreme organlariyla iliskilendirilmis bu
nedenle fiziksel olarak daha az yetkin ve daha az rasyonel olarak damgalanmistir.
Erkekler ile Ust bedenleriyle, akilla iliskilendirilmis ve rasyonel addedilerek ylcel-
tilmistir. Kadin ve erkek bedenlerinin belirli tiketim pratikleri birbirine yakinsasa
da kadin ve erkegin farkli oldugu disUncesi bir takim geleneksel kiltlrel pratikleri
animsatacak sekilde yeniden Uretilmektedir. Bedensel boyutun kadin ve erke-
gin 6ziinden kaynakli bir nedenle farkli olduguna yénelik anlayis normallestiril-
mektedir. Derginin hitap ettigi kadin ve erkek izleyicilere yonelik neredeyse tim
iceriklerde temel endise yaglardan kurtulmak olsa da erkekler daha kasli olmaya
calismakta kadinlar ise bedenlerinin boyutunu kigultmeye calismaktadir. Bdylece
toplumsal cinsiyetlere yonelik temel bir ayrim yeniden kurulmaktadir.

Biyolojik olarak ve toplumsal kabullerle de desteklenen bir sekilde erkek-
lerin Ust bedenleri, kadinlarinsa alt bedenleri ortalama olarak daha guglidir. Ka-
dinlarin alt bedenlerine yonelik uyarilar ve beden kisitlamalari kadinlarin fiziksel
gUclndn kulttrel olarak degersizlestiriimesi anlamina gelmektedir. Erkeklerin Ust
bedenle iliskilendirilmeleri ve Ust bedenin glcln kaynagi ve merkezi oldugu vur-
gusu erkek formunun daha ayricalikli ve ideal bir form anlayisini koriklemektedir
(Bordo, 2003; Dworkin ve Wachs, 2009; Bartky, 2010).

Kapak sayfalarinda yer alan basliklarda kadin ve erkek bedenine yonelik dil
farklilasmaktadir. Women's Health dergisinde “Belini incelt &Yaglardan Kurtul”
(Mayis 2014), “Direnen Kilolara Veda Et" (Temmuz 2014), “Basen Eriten Diyet”
(Subat 2015), “Gergek Bir Degisim Yaratan Egzersiz Programi ile Yaglan Yak”
(Mart 2016), “Yeni Bir Sen!” (Nisan 2016), “Kendinin en iyi versiyonu ol” (Mayis,
2017) gibi basliklarla kadinlara yeni bir gériinds vaadine ve kadinlarin belirli beden
kisimlarinin (6zellikle alt beden) kusur ve problem olarak ele alinmasina, bedene
yabancilasarak, bazi kisimlarini yok ederek bedeni dontstlirme/degistirme sdyle-
minin éne ¢ikarilmasina kapak sayfalarindaki basliklarda siklikla rastlanmaktadir.
"Eritmek”, “Kurtulmak”, “Yok etmek”, “Veda etmek” gibi fiiller tekrar eden ka-
din fitness ve saglik buyruklarindandir. Men's Health Dergisi‘'nde “Pratik sporcu
tarifleri: 5 dakikada Kaslarini besle” (Temmuz 2014), “Daha Genis Kollar: 6 Haf-
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tada 5 cm blyutin" (Agustos 2014), “Kolay Yoldan BlyuUk Kollar” (Ekim 2013),
“Pes Etmeyen Adamlar: Kaybederken Kazanmayi Ogren” (Nisan 2015), “3 Adim-
da Barfiks Ustasi OI” (Temmuz 2015), “DUz bir kann: Yaglarla HIIT ile Savas”
(Eylil 2016), “Celik gibi irade: Disiplinli Yasama 20 Adim" (Mayis, 2017), “Biytk
Kaslar: 3 Haftada Sonug Al” (Subat, 2018) gibi basliklarla (st bedene odaklanan
ancak bunu yaparken erkegin sportifligini ve dolayisiyla aktifligini 6n plana ¢ikarak
sekilde olumlu gcagrisimlari olan fiiller kullanilmistir.

“Blyutmek”, "Beslemek”, “Pes etmemek”, “Ustalasmak”, “Savasmak”
gibi fiillerle erkegin 6znelligi, glcU, sportifligi, enerjikligi, bir aktiviteyle iliskilen-
dirilerek on plana alinmaya calisiimistir. Nihai amaglar her iki toplumsal cinsiyet
icin benzesse de (yaglardan kurtulmak) buna yonlendiren buyruklar (fiiller) dahi
toplumsal olarak cinsiyetlendirilmistir. Kadin bedeninin kusurlu ya da problemli
olarak isaretlenmesi ve bu tarzda buyruklarin ifade edilmesi; erkek bedenine yo-
nelik egzersizlerin ise bir komutanin ya da bir futbol kogunun konusacag tarzda
cesaretlendirici bir icerige sahip olmasi erkek bedenini ayricaliklandirmakta, kadin
bedenini yine yetersizligiyle bas basa birakmaktadir. Erkek ve kadin bedenlerine
yonelik pratikler yakinsadiginda bile onlari farkl olarak isaretleme ve farkliliklar
yeniden tanimlama durumuyla karsilasiimaktadir.

Kapak sayfalarinda yer alan ana basliklar incelendiginde erkek toplumsal
cinsiyetine yonelik aktivitelerin bir spor ya da atletik bir faaliyetle iliskilendirildi-
gi gorulir. Yine kapak fotograflarindaki modellerin cogunlukla sporcu ve atletler
arasindan secildigi gézlemlenmektedir. “Jiuditsu: 3 Hareketle Rakibini Kilitle”
(Haziran 2014), “MMA Sirlan” (Ocak 2016), “Crossfit'le Hizla Forma Gir” (Subat
2016), “Bench Press: Rekorunu 4 haftada 20 kg Arttir” (Haziran, 2017), “Cross
Fit Firtinast: Seviyeni Ogren” (Subat, 2018) basliklarinda gorildigi gibi farkl spor
tUrleri hakkinda erkek izleyiciler/okuyucular bilgilendirilmektedir. Women's Health
dergisi kapak sayfalarinda “Yoga ile Negatif Enerji'den arin, Forma Gir” (Tem-
muz 2014), “Yoga ve Pilates Karisimi Etkili Egzersiz Programi” (Mart 2016) gibi
baslklarla egzersize eslik edebilecek stresten arindirici yoga ve pilatesten bahse-
dilmekte ancak baska herhangi bir spor daliyla alakali bir basliga rastlanmamakta-
dir. Women's Health dergisi kapak modelleri gogunlukla oyuncu ve modellerden
olusmaktadir. “Bedenim nasil gorintyor” ve “Bedenim ne ise yarar” karsitlikla-
rina hangi toplumsal cinsiyetlerin yerlestirildigini tim bu 6rnekler agik bir sekilde
gOstermektedir.

Sonug

Toplumsal cinsiyete yonelik ekonomi politikalari yakinsasa da erkeklik ve
kadinlik gibi kategorik yapilar sabit kalmaktadir. Kadin bedenlerinin s6z konusu
derginin buyrugunda kalarak 6zglrlesmesi(!), erkek bedenlerinin nesnelesti-
rilmesinin erkek kimligine eklemlenmesi neoliberal pazarin endiseleriyle uyum
icerisindedir. Neoliberal pazar buyruklari kadinlik ve erkeklik tanimlarini; erkek
bedenlerinin giderek blyuylp, kadin bedenlerinin git gide kigullen bedensel ide-
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alleri Uzerinden yapmaktadir. Ayni zamanda bu ideale saglik sorumlulugunu ve
bir stiper- deger haline gelen saglga ulasmak igin nasil ‘ayricaligini muhafaza ede-
rek’ tiketim yapilmasi gerektiginin yollarini eklemektedir. Toplumsal cinsiyetle-
re yonelik politikalar kimi zaman yakinsasa ve kadin bedenlerinin ‘6zgirlesmesi’
soylemini icerse de bedenlerin kadin ve erkek olarak kategorik bir sekilde fark-
llastinlmasi sabit kalmaktadir: Blytk, kiglk; kasl, ince; genis, dar; aktif, pasif
bedenler...

Fitness (diyet ve egzersiz) dergileri gibi bireyi 6z denetim ve kontrole sevk
eden dergiler, itaatkar bedenleri yonlendirmekte ve uygun 6z yonetim pratiklerini
‘secmelerinde’ bireylere yardimci olmaktadir. Bu dergiler ayni zamanda risk soy-
lemi Ureterek, belirli Grinlerin tiketimine sevk eden risk yonetimi modelleri sun-
maktadir. Fitness benligin metalastirimis insasinin bir GrinU olarak anlasiimali, bir
saglik mutalaas! olarak degerlendiriimemelidir. Bu Urdn, 6zglrlesmenin yegéane
temsilcisiymis gibi pazarlanmaktadir. Beden bir fetis, bir sembol, izleyenler icin
bakilip ahlaki olarak yargilanabilecek bir gosteren olmakta; bireyin benliginin bir
parcas! olmaktan gikmaktadir. Mal, hizmet ve sunum ritlelleriyle, her bir beden
bitmek bilmeyen piyasa tanimlarinin igine girmektedir. Boylesi bir ortamda tiike-
tici kendi bedenini bir yabanci olarak isaretlemekte ve beden tiketim sayesinde
pozisyonu ve kimligin géstereni olarak yonetilmektedir. Bu durum neoliberal eko-
nomi politikalariyla da uyum icerisindedir, kendi saghgini koruyabilen aktif bireyler
risk yonetimi stratejilerine yatirim yaparak bireysel sorumluluk alarak gonallt bir
sekilde hem kendi eylemlerini sinirlayabilmekte hem de bu sinirlamayi 6zglrles-
mek olarak degerlendirerek neoliberal sdylemi yeniden Uretmektedirler (Black-
man, 2010).

Fitness dergilerinde sagligin toplumsal cinsiyetlendirilmis bir beden idealiy-
le i¢ ice girmesi sagligin kendisi mi, yoksa sagligin kurgulanmis bir imgesi midir?
Saglikl olma kiltdrl neoliberalizmin bir pargasidir. GUnimizde saglk hayattaki
glzel her seyi igine alan semsiye bir metafor olarak bir slper deger haline gel-
mistir. Toplumsal cinsiyet bu tarz dergiler Uzerinden idealize edilmis bir sekilde
yeniden sunulmaktadir. Bu kadin ve erkek beden ideallerine igkin olan tiketim
soylemi reklamlar, baskin kiltdrel egilimler, modern saglik ve fitness pratikleri ve
fitness ideallerinin ‘herkese seslenen’ popller varsayimlari araciligiyla bir yandan
da bazi bedenleri dahil ederken, bazilarini ise dislamaktadir. Bir kere saglikla iliski-
lendirilen toplumsal cinsiyet sdylemi daha ikna edici olmakta, toplumsal cinsiyet
bedene ‘dogal’ olarak kazinmakta sanki satin alma pratikleriyle kontrol edilip de-
netleniyormus gibi algilanmamaktadir.
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Abstract

“Aliens on Our Door”, written by Zygmunt Bauman, focuses on the “im-
migration issue” that occupies the world’s agenda in recent years. Bauman who
says that the discriminatory structure of modern life brings with it artificial fear,
indicates that fear of foreign is created by governments for security and contin-
uously pumped through the media, especially through “news”. Bauman criticiz-
es the language used in the media, draws a spokesman media portrait of the
government’s negative policies for immigrants, underlines that people who are
indifferent to globalizing refugee hostility have a share in what happened.

Keywords: Aliens on Our Door, Zygmunt Bauman, Refugee Issue
Résumé

L'oeuvre de Zygmunt Bauman “l'étranger a notre porte” se focalise sur
le probleme des réfugiés qui s'aggrave ces derniéres années. Selon Bauman, la
vie moderne qui se structure autour de “ moi” et “I'autre” engendre les peurs
artificielles. La peur des étrangers est fomentée par la voie de la nouvelle de
media et de la part des gouvernements pour les raisons de sécurité Bauman a
une approche critique sur le discours et la langue de média, et prétend que les
gouvernements ont des politiques contre les réfugiés.

Mots-clés: [ 'trangers a notre porte, Zygmunt Bauman, le probléme de
Réfugiés

0z

Zygmunt Bauman'in kaleminin driini “Kapimizdaki Yabancilar”, son yillar-
da diinya giindemini mesgul eden “gé¢men meselesi”ne odaklaniyor. Modern
hayatin “ben” ve “éteki” kurgusunu daim kilan yapisinin, beraberinde suni korku-
lari getirdiginden dem vuran Bauman, halkin kalbine yerlesen bu “yabanci” kor-
kusunun bir taraftan glivenlik gerekcesiyle hiikiimetlerce canli tutulduguna diger
taraftan medya araciligiyla bilhassa da “haber” yoluyla stirekli bir bicimde pom-
palandigina isaret ediyor. Buradan yola ¢ikarak Bauman'in medyada kullanilan dili,
soylemi topa tutmaktan, hikiimetlerin gocmenlere yonelik olumsuz politikalari-
nin sézclsl bir medya portresi cizmekten, kliresellesen gégmen dismanligina
kayitsiz kalan insanlarin yasananlarda pay sahibi oldugunun altini cizmekten geri
durmayan bir elestirel yaklasimi benimsedigi gordiliiyor.

Anahtar Kelimeler: Kapimizdaki Yabancilar, Zygmunt Bauman, Gé¢men
Meselesi, Mlilteci Meselesi
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Bir kara parcasindan dort bir tarafa savrulan hayatlar... Benimse(n)me duy-
gusunu belki bir giin tadabilme umuduna tutuna(maya)nlar... Cografyanin insanin
kaderi oldugu gergegini yizinde tasiyip ¢ektigi “dinya agrisi” ile topraksizligina
yanan kalabaliklar...

Ruhunu karmasanin yarattigi tedirginlige kurban veren, dogarken bera-
berinde getirdigi “yasama hakki”ni tanimayan diizene boyun egerek iltica ettigi
“topragin sahibi(!)”"nden merhamet dilenen ve ille de tahammdil edilenler, onlar.
“Kendi” olmanin keyfini lUks saymaya alistinimis; “kendinin 6tekisi” olmaya zor-
lanarak gegmisi unutturulmus, gelecegi karartilmislar... Soludugu havanin yaban-
cisl; tattiginin, tadamadiginin uzagi; duydugunun, gérdiginin mecburi tanigi; on-
lar. RlUyadan aniden uyanmanin, modern dinyanin maskesinin distsinin, koca
bir gercegin cirilgiplak kalisinin adeta resmi; onlar.

“Onlar”1; onlarin meselesini, gektigi agriyr gortyor ve “Kapimizdaki Yaban-
cillar” eserinde Zygmunt Bauman “gdé¢cmen meselesi”ne odaklaniyor. Bauman
gazete mansetlerinden kdse yazilarina, televizyon haberlerinden dergi icerikle-
rine, politikaci sdylemlerinden sosyal medya paylasimlarina geneli yansitmaya
muktedir pekgok drnekle gikiyor bu kez okurun karsisina.

Konuyu mesele olmaktan cikarip bir tlr “sok”a benzeten Bauman kaginil-
maz sondan kendini kurtaramayip “rutin”e giden yolda ona neyin eslik ettigini
anlatiyor ve diyor ki “soklarin kaderi normalligin rutinine déntsudyor. Kendini tu-
keten, gdzden kaybolan ve unutulma ortlslne sarilarak vicdanlardan kaybolan
ahlaki panigin rutinine.”

Bdylesi bir sok rutine donislyor evet; ¢lnkl her “olay”1 “oyki"“lestirerek
haberi bir somUri araci olarak géren genelde medya icerigi 6zelde televizyon ek-
rani kamuoyunu “mdlteci trajedisinden bikkinlik” noktasina getiriyor. “Bogulmus
cocuklar, aceleyle dikilen duvarlar, dikenli teller, asiri kalabalik toplama kamplari
ve gbgmenlere bas belasi muamelesi etme konusunda birbiriyle rekabet eden hi-
kimetler, kil pay! kurtulma ve glvenlik igin seyahatin sinir bozucu tehlikeleri; tim
bu ahlaki rezaletler” diyor Bauman “hi¢ olmadigi kadar az haber niteligi tasiyor.”
Velhasil Bauman'a terciman olmak gerekirse; her biri artik alisilagelmis hadiseler
olarak kamuoyunun gindeminden dismeyi hak ediyor. Kitabin geneline yansiyan
duygudan ve fikriyattan anlayabilecegimiz sekilde tabiri yerindeyse “medyanin
demokrasisi” bunu emrediyor.

“Kapimizdaki Yabancilar” kitabi alti bdliimden olusuyor. ilk béliimde med-
ya araciliglyla ortaya ¢ikan bir go¢ paniginin dinyayi kasip kavurdugu Uzerinde
duruyor Bauman ve bu panigin suiistimalleri de beraberinde getirdigine dikkat
cekmenin yani sira insanligin kayitsizligindan, baskalarinin acisindan etkilenme-
yen yiginlarin varligindan yakiniyor. Burada elbette Bauman'in “modernite” konu-
suna bakis agisini hatirlamak gerekiyor. Zira bu kitapta “modern” insana getirdigi
elestirilerin temelinde esasinda Bauman'in diger eserlerinin geneline sinen ve
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kolaylikla taniyabilecegimiz modernlesmeye ve onun dogurdugu neticelere kar-
st durusun yer aldigini gérmemek Bauman’t dogru okuyamamis olmak anlamina
geliyor.

Medyayi ve miilteci konusunda medyanin durdugu yeri eserin tamamin-
da tansiyonu disidrmeden tartismayi strdidren Bauman, gégmenlerin medyadaki
gorlntdlerinin “biz" ve “onlar”a bolinmuis bir dinyay bir kez daha yasattig d-
stincesine sadik. Bu bdlinmUs dinyada demokrasinin “biz”den yana islemesi
gerektigi bizzat medya tarafindan zihinlere anbean kaziniyor. Onlar; Bauman'in
dinyanin gozinUn igine bakarak resmettigi sekliyle 6limcll hastalik tasiyanlar, El-
Kaide gibi 6rgitlerin bir parcasi kabul edilenler; Avrupa’yi islam’a dogru surikleyip
seriat kurallarini dinyaya hakim kilmak istedikleri yéninde suglananlar; her tir
isnat, iftira ve karalamalarin hedefindeki multeciler; medyanin “insandisilastirict”
etkisiyle gérmezden gelinmesi gereken, tahammdul sinirlarini zorlayan, yaftalayici
imajl hak eden “oteki” yarisini olusturuyorlar artik dinyanin. Bu yaftalama Gzerine
kurulu “6teki”ni yok sayma ve hatta yok olmasini arzu etme seklinde kendini gos-
teren ruh halinin Bauman'i sancilandirdigini kitapta anlattiklarindan yola ¢ikarak
goérmek mimkdadn.

“Insandisilastirma” meselesini Bauman, Giorgio Agamben’in terminoloji-
sinde karsimiza gikan “homini sacri”ye gdndermeyle derinlestiriyor ve gégmen
meselesinin etik alandan ¢ikarilip glvenlik tehditleri, su¢ dnleme ve cezalandirma
ile iliskilendirilen olaganUstUl hal alanlarina yoneltiimesindeki niyete isik tutuyor.
“Kamusal kaygl ve korkularin odak ve ¢ikis noktalari olagelen televizyon haberleri,
gazete basliklari, politik konusmalar ve internet tweetleri buglnlerde ‘gog krizi'ne
referanslarla dolup tasiyor” diyor Bauman ve kitabin ilk bdlimUunde bu suni krizin
tipki bir savas alanindan yapilan haber yayini etkisi olusturdugunu ve en nihayetin-
de hakiki bir ahlaki panige yol agmaya basladigini tartisiyor.

Kitabin ikinci béluminde Bauman “glvenlik” konusu Uzerinde duruyor ve
dinya genelinde gerek iktidarlar gerekse de medya marifetiyle halka strekli bi-
¢imde gulvensiz bir diinya profili giziimesinden duydugu rahatsizligin s6zculigun
kelimelere yUkliyor. Medyanin bilhassa “haber” tlrlinde dikkate almasi gereken
“suclu oldugu yarg! karariyla belirlenmedikce hi¢ kimse suclu ilan edilemez” il-
kesine aykiri bir tutum iginde buldugunu, Bauman'in da isaret ettigi sekliyle ser-
giledigi “suctan 6nce sucglu” durusunda gdérmek gic degil. Ulus tzerinde “onlar,
kapimizdaki yabancilar; damgalanan, normal olmayan, size benzemeyen ve her
an size zarar verme amaci glden teréristler” algisi araciligiyla Gretilen korkudan
medet umarak “glvenliklestirme"yi temel politikasi addeden hikimetleri topa
tutan Bauman bu politikadan dogan sonuglarin UstlinU ortebilmek icin bilhassa
da televizyon haberlerinin nasil birer yara bandi islevi gérdigindn altini gizmekle
kalmiyor; kitabin bu bolimunde, “gd¢men meselesi”nde hikimetlerin medya ile
dirsek temasi halinde oldugu gercegine bir hokkabazlik numarasi olarak sundugu
“glvenliklestirme” kavrami yardimiyla kanit topluyor ve New York Times yazari
Roger Cohen’den yaptigi alintiyla konuya agiklik getirmeyi amachyor: “Blyuk ya-
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lanlar bUytk gucli adamlara blyUk kazanglar getiren blyUk korkular Uretir.” Ba-
uman ayrica “sorunun kalbine inme" vaadiyle halki tehdit eden(!)e midahalede
her yolu mubah bilen politikacilarin bakis acgisini daha iyi anlama yolunda Maca-
ristan Basbakani Viktor Orban’in o tarihe gegen “bUtln terdristler go¢cmendir”
s6zUnU bir tlr prototip olarak sunmaktan da kaginmiyor.

Kitabin “Birlikte ve Kalabalik” adini verdigi G¢lnct bolimuindeki meramin-
dan da anlasilacagi Uzere Bauman, hayatta kalma ve yok olus arasindaki tercih-
te herkesin sorumlu oldugunu ya hep birlikte yasamayi basararak birbirimizi var
edecegimizi ya da “biz"e benzemeyene saygl duymayi 6grenemeyerek yine her
birlikte yok olup gidecegimizi diistnUyor. Keza kitabin geneline hakim atmosferin
de bu ydnde oldugunu soylemek, dordiincd bélimde karsimiza gikan tartismanin
multeciler icin kullanilan “zahmetli, rahatsiz edici, istenmez"” gibi betimlemelerin
kabul edilemezligi etrafinda sekillendiginden yola ¢ikarak hi¢ de zor degil. Bauman
ayrica neden baris ve dayanisma halinde yan yana yasamak dururken multecileri
“yilan"lara, “hamambdcekleri”ne benzeterek hem kendimizi hem de etrafimizi
nefret selinin igine ¢ekmeyi tercih ettigimiz sorusunu tartismaya agmaktan da
korkmuyor.

Bauman medyanin, hikdmetlerin iktidarinin devamini saglama adina nasil
elverisli birer meta oldugunu géstermek adina, kimbilir belki de dogruluk payini
artirmak adina, medyanin iginden biri isme, Daily Telegraph editdéri Emma Bar-
nett'a atifta bulunuyor; kanaat olusturma ve tabii gindem kurma gicinU elinde
bulunduran medyanin gégmenleri sunumunda tercih ettigi egilimi Barnett'in ba-
kis agisindan okurlarina ulastinyor: “Cogunlugu erkek Eritreli, Etiyopyali, Afgan
ve Sudanlilar tasvir etmek igin kullanilan dil bile en iyi ihtimalle mekanik, en koti
haliyle ise insandisilastirici... Afedersiniz ama bunlar kalpleri, aileleri ve unutulma-
sin, insan haklari olan, gergek insanlar”.

Klresel dinyada kayitsizligin da kiresellestigine vurgu yapmayl ade-
ta bir goérev bilen Bauman gdcmenlere karsi sergilenen bu yaygin otekilestirici,
yabancilastirici, siddeti yegleyici ve tesvik edici tutumun sebeplerine iliskin di-
stinmeyi strdurUyor kitap boyunca ve aslinda multecilerin bir tlr hatirlatici oldugu
dUsincesinin kaleme dokildigl anda fikrine mulracaat ettigi Jonathan Ruther-
ford'un "“onlar kotl haberleri dinyanin uzak bir kdsesinden kapilarimiza tasiyor”
ifadesini yardima gagiriyor.

Klresel anlamda yerinden edilmis insanlarin bir yanda temiz, saglikli ve go-
rindr, diger tarafta kalinti “artiklanin’ karanlk, hastalikli ve gdériinmez dinyasi Uze-
rine kurulu iki diinya kategorisini daha da derinlestiren gog politikasinin bir sonucu
oldugu konusundaki tavrini net bir bicimde ortaya koyan Bauman'a rastliyoruz bu
kitapta da. Zira Bauman'in hemen biitln galismalarinda; kendi tabiriyle “atik“larin,
“artik”larin, "ayrikotlar”nin, “iskartaya ¢ikan”larin (Bauman, Iskarta Hayatlar: 25)
dertleriyle dertlendigini gérmemek isten bile degil. “Artiklarin varhgi” diyor Bau-
man “dlnya c¢apinda bir fenomen”. Terimin gézden, gonilden uzak, vicdandan
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muaf kimseleri isaret ettigine deginen Bauman; “artiklar’ sayisiz kampi, kilomet-
relerce gecis koridorunu, adalari ve ylzen platformlari ve ¢dllerin ortasindaki gitle-
ri dolduruyor” diyerek butln bu goérintritige ragmen modern dinyanin el verdigi
uygar insanin gecici degil ahlaki bir korlik yasadigini savunuyor. Yani sira Bauman
her kampin duvarlarla, dikenli tellerle ya da elektrikli ¢itlerle ¢evrili olmasinin “bu-
radan gikis yok” caydiricihgini sagladigina dikkat ¢ekiyor ve yine diger eserlerinde
oldugu gibi burada da mithis bir “modernite” elestirmeni kimligiyle karsimiza ge-
cerek multecilerin “huzurlu, latif bir manzaranin ortasindaki lekeler” (Bauman, Is-
karta Hayatlar: 44) muamelesi gorisinU; kameralara, parmak okuyuculara, silah,
virls ve bakteri detektérlerine maruz kalisini garpici bir dille resmediyor. “Bah-
¢ivan devlet” (Bauman, Modernite ve Holocaust: 31) metaforuna hayat vererek
modern devleti bir tlr bahgivana benzeten Bauman'in “yabani ot” gibi algilanan
insanlarin yerinden edilmesinin yikici degil, yapici bir eylem olarak sunulmasindan
duydugu rahatsizligin izleri bu eserde de kendini agik ediyor.

Eserin tamamindan konusacak ve meseleye Kant'in Ebedi Barisin Nihai
Uciincti Maddesi'nde gecen haliyle “esasen yeryiizinin belli bir kisminda kim-
senin bir baskasindan daha fazla hakki yoktur” seklindeki fikirlerini referans alarak
yaklasacak olursak, bdylesi bir “yasama hakki” s6z konusu iken ve dahi bu hakka
yonelik kiresel muameleler ayan beyan ortadayken; konfor kiltlrG iginde sabun
kopUgU hayatina devam etmenin tek yolunun gézin kér, kulagin kapall olmasin-
dan gectigine inanan modern(!) insani gileden gikaran ve multecilere ille de nef-
retle bakmaya iten dinamigi, “mudltecilerin basina gelen bir giin beni de bulabilir”
dUsUncesine gark olarak daimi bigimde hissedilmek istenen “gldvendeyim” duy-
gusunun altlst edilmesinde aramak yerinde bir tutum olsa gerek.

BUtdn bir kitap boyunca esasinda yaygin kaninin aksine, kapiyi ¢alanin de-
gil kapinin arkasindakinin diinyayi giderek daha yasanmaz hale getirdigine isaret
eden yazar ona ayrimciligin, étekilestirmenin kiresellesmesindeki payini ve tes-
vik ediciligini hatirlatarak Hannah Appiah‘in “sinirlar arasi konusmalar muhtesem
veya sinir bozucu olabilir; fakat kaginilmaz olduklari kesindir” ifadesiyle sesleniyor
ve insanlgi nefretten arinmaya ve en basit haliyle konusmaya davet ediyor. Vel-
hasil bu kisacik kitabinda Bauman hig de ylzeysel olmayan bir bakis agisiyla hem
“gbécmenlik” konusunun neden mesele olarak algilandigini, hangi unsurlarin bu
algida pay sahibi oldugunu gayet akici bir dille anlatiyor hem de ¢6zUm Onerileri
sunmada son derece basaril oluyor.
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