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Abstract

Film Distribution and Movie Theatre Management Business in
Adana between 1960 and 1975

This study proposes an analysis of the film industry in the Adana
region between 1960 and 1975, focusing on film distributors as well as
cinema managers. The study firstly aims to identify film distributors and
cinema managers who were active in the region at that time through local
sources and the activities of film distributers. In addition, organizational
forms of entrepreneurships in this sector also examined. In the study, data
gathered through primary sources such as archive of Adana Chamber of
Commerce, local journals and newspapers conventionally are categorized
by coding due to the of research questions. The structure of cinema
economics in Adana between 1965 and 1975 has been analysed and
commented by a thematic study of data collected during the research.
The main findings are as following: There were around 90 film distribution
companies, 110 open-air cinemas and movie theatres in Adana. The
production, distribution and screening entrepreneurs operated in multi-
partnered way. Some entrepreneurs had united under an association
and acted in cooperation to protect their commercial interests. The film
industry in Adana region was financially strong enough to support the
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national film production and economical activities on the field had conducted by
complex partnerships between 1960 and 1975.

keywords: film history of Adana, film industry, film distribution and movie
theatre management, regional film business management model

Résumé

Les activités de distribution de films et de gestion de salles de cinéma
a Adana entre 1960 et 1975

Dans le cadre de cette recherche, nous proposons une analyse de l'industrie
du cinéma dans la région d’Adana entre 1960 et 1975 en se concentrant sur les
distributeurs de films ainsi que sur les gestionnaires de salles de cinéma. Notre
étude propose d’abord d’identifier les distributeurs de films et les gestionnaires de
salles de cinéma qui étaient actifs dans la région a cette époque-la, par le biais de
sources locales. Notre étude se focalise ensuite sur les formes organisationnelles
des entrepreneurs du cinéma a travers la description de leurs activités. Au cours
de notre recherche, nous avons utilisé des données venant de sources primaires
comme les registres de Chambre de Commerce d’Adana, les revues et journaux
locaux. Toutes ces données sont classifiées et conceptualisées par le codage
conventionnel de l'ensemble des questions de recherche. La structure de
I'économie du cinéma a Adana entre 1965 et 1975 est analysée et commentée
par une étude thématique de données recueillies pendant la recherche. Selon les
résultats principaux de cette étude il y avait environ 90 entreprises de distribution
de films, 110 cinémas et cinémas en plein air dans la ville. Les entrepreneurs
de production, de distribution et de contréle opéraient en multi-partenariat.
Certains distributeurs de films réunissaient sous une association leur permettant
d’agir en coopération pour surveiller leurs intéréts commerciaux. L'industrie du
cinéma dans la région d’Adana était financierement assez forte pour soutenir la
production du cinéma nationale et les activités économiques du domaine ont été
menées par des partenariats complexes entre 1960 et 1975.

mots-clés : histoire de cinéma d’Adana, industrie de cinéma, distribution
de films et gestion de salles de cinéma, modele régional de gestion d’entreprise
de cinéma
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Bu arastirmada Adana’nin ve Adana Bélgesinin 1960-1975 yillari arasindaki
sinema ekonomisi filmciler ve sinemacilar merkeze alinarak ¢éztimlenmektedir.
Bu dénemde sehirde faaliyette bulunan filmciler ve sinemacilar yerel kaynaklardan
hareketle tespit edilmekte, faaliyetleri tanimlanarak orgiitlenme bicimleri
arastiriimaktadir. Ozellikle filmcilerin, Istanbul’la ve bélgenin diger sehirleriyle
kurduklari is iliskileri baglaminda bélge isletmeciligi tartisiimaktadir. Arastirmada
Adana Ticaret Odasi’'nin kayitlari, yerel sireli yayinlar ve birincil kaynaklardan
elde edilen veri, arastirma sorulari baglaminda kodlanarak kavramsal kategorilere
ayrilmistir. Bu verinin tematik incelenmesi ve yorumlanmasiyla Adana’nin 1960-
1975 vyillari arasindaki sinema ekonomisinin yapisi ¢éziimlenmistir. Calismanin
temel bulgulari sunlardir: Adana’da 90 kadar film isletmesi ve yaklasik 110
acik hava ve salon sinemasi bulunmaktadir. Bu isletmelerin yapim, dagitim ve
film gosterimiyle ilgili faaliyetleri cok ortakli bir bicimde gerceklestiriimektedir.
[sletmeler ticari ¢ikarlarini korumak igin dernekler ve ortakliklar kurmaktadir.
1960-1975 vyillari arasinda bdlgedeki sinema ekonomisi ulusal film dretimini
destekleyecek kadar glicltidiir ve alandaki ekonomik faaliyetler karmasik ortaklik
iliskileriyle ydirtitliimektedir.

anahtar kelimeler: Adana sinema tarihi, film enddstrisi, film dagitimi ve
sinema isletmeciligi, bélge isletmeciligi modeli
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Giris: Adana’ya ve Sehrin Sinema Ge¢misine Genel Bakis

“(...) Ben karakter ararim, sanat ararim. Yerli filimlerse hi¢ aldins etmezler boyle
seye. Zaten yerli filimcilerimiz, bilhassa filimcileri yéneten Anadolu isletmecileri
sanattan nedense bucak bucak kagarlar. Inanir misiniz, sinemayi icat edenler
mezarlarindan baslarini kaldirip da bizim filimlerimizi gdrseler, sinemayi
kesfettiklerine pisman olur, belki de kendilerine lanet ederler, ikinci sefer
oldrlerdi” (Kemal, 1970, s.133).

Latfi Akad ve ekibi, 1951'de Arzu ile Kamber'in (1952) cekimleri icin
Bagdat'a giderken sofdrlerinin rahatsizlanmasi lzerine Adana’da mola verir. Bu
sirada daha 6nceden tanidiklari Yasef Bey'le karsilasirlar. Yasef Bey, Istanbul’daki
isletmelerin filmlerini sehirde dagitmaktadir. Bununla birlikte sehirde bir mekan
tutmus ve bazi yapimevlerinin filmlerini pazarlamaktadir. Akad'a gore (2004,
s.125) Yasef Bey, sonradan gelisecek bolge isletmeciliginin  dnculigun
yapmaktadir bir bakima. Cemil Filmer de hatiralarinda (1984, s.180-183) Adana’yla
ilgili dikkat cekici bir anisini aktarir. 1940'larin sonlarina dogru bir giin, istanbul'da
yazihanesinde calismaktayken, Haci Omer Sabanci bir grup avukatla beraber
kendisini ziyaret eder ve Adana’da yeni yaptirdigi Erciyes Sinemasi'ni isletmesini
ister. Filmer, her ne kadar islerinin yogunlugunu 6ne surerek teklifi reddetse de
epey tehdit iceren israrlara dayanamaz ve salonu devralir. Adana Ticaret Odasi
(ATO) kayitlarina gére Hact Omer Sabanci'nin 5 Nisan 1946'da tescil edilen ticari
faaliyetlerinden biri, Erciyes Sinemasi'ni da bldnyesinde barindiran Erciyes Palas
Oteli'nin isletmeciligidir. Filmer'in aktardiklari, 1960'lardan ¢ok 6nce Adana’da
sinema isletmeciliginin ne kadar cazip bir is kolu oldugunu gdsterir. O gine degin
salt ticaretle ugrasan Haci Omer Sabanci, hic asina olmadigi bu alana mutlaka
yatinim yapmak ve yatinmini da Cemil Filmer gibi isinin ehli bir girisimciye emanet
etmek istemektedir. ATO kayitlarina gore, Cahit Gezicioglu'na ait Sabah Film,
heniiz 1949'da sehirde “filmcilik, film gevirme ve film ithalati” alaninda faaliyet
gostermektedir. Daha o vyillarda Adana’da epey yogun sinemacilik faaliyeti
gerceklesmis olmali. Hakan Erkilig'in (2003, s.70) aktarimina gdre de ilk bolge
isletmesi Adana’'dir ve 1951'de kurulmustur. Her ne kadar Akad’in henlz
1951'de bolge isletmelerinin kurulmadigini gikarabilecegimiz ifadeleriyle (2014,
s.125) celisse de bu bilgiden yola ¢ikarak 1950lerin hemen basinda sehirde
bolge isletmeciligi modelinin temellerinin atiimaya baslandigini soyleyebiliriz.
Adana’da 1960°tan 6nce, ATO tarafindan tescillenen on isletme -Atlas Film,
Cenup Film, Dar Film, Erdini Film, Gtler Film, Sabah Film, Sayin Film, Sézen Film,
Kocanga Film ve Kurt Film-, agirlikla film ithalini, dagitimini ve bu filmlerin sinema
salonlarinda pursantaj ya da sabit fiyat usulliyle isletilmesini ifade eden filmcilik
isiyle ugrasmaktaydi. Halihazirda, 1924 tarihli Adana Ticaret Rehberi'nde (Oguz,
2014, s.97) dahi sehirde iki sinemanin tescilli calistigini gdrmekteyiz.

1960-1975 vyillari arasinda Adana’da sinemanin son derece devingen ve
yogun bir is kolu olmasi elbette ki tesadUfi degildir. Bu yogunlugun arkasindaki
temel neden, sehrin ¢cogunlukla insan emegine dayanan ekonomik dizenidir.
Adana’nin merkezinde oldugu Cukurova Bolgesi Amerikan Ic Savasi ylziinden
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hammadde sikintisi geken BlyUk Britanya sanayisine pamuk Uretebilecek bolge
olarak belirlenir. Pamuk Uretimiyle birlikte bdlgedeki yerlesim politikasi koklU
sekilde degisir ve sehirlesme baslar. 19. ylzyilin ikinci yarisindan itibaren ulusal
pamuk Uretiminin merkezi konumundaki sehirde, mevcut tarima dayali Uretim,
sanayii ve ticarete yonelik faaliyetler 1940'tan itibaren olagantstld blylime
gosterir. Sehir, tarimsal Uretimin énemini korumasiyla birlikte, Cumhuriyet
déneminin ilk anakentlerinden biri olarak hizli sanayilesme stireci yasar. 1907'de
Aristidi Kosma Simyonoglu tarafindan “Simyonoglu Fabrikasi” adiyla kurulan,
daha sonra millilestirilen ve nihayet 1927'de Nuh Naci Yazgan ve ortaklari
tarafindan hazineden satin alinarak faaliyete gecen, bugin yaygin bilinen adiyla
Adana Milli Mensucat Fabrikasi, sanayinin lokomotifi konumundadir. 1937'de
faaliyete gecen SUmerbank'in pek ¢ok istiraki de Adana’da yerini alir: Adana Bez
Fabrikasi, Adana Pamuk Satin Alma ve Cirgir Fabrikalari. Devletin bu girisimlerini
6zel sektdre bagl irili ufakli onlarca circir ve iplik atélyesi izler (Ozcanli, 2008,
s.157). Sanayilesme, 1948'de Truman Doktrini ve Marshall Plani'nin ilani,
1950'deyse Demokrat Parti'nin iktidari devralmasiyla yeniden ivme kazanacaktir.
Bu ivmeyle Adana'ya cok sayida tarim ve tarima dayali sanayide kullanilacak arac-
gereg girisi olur. 1951'de PAKSQY Ticaret ve Sanayi A.S., 1953"te Glney Sanayii
ve Ticaret A.S. faaliyete gecer. 1956'da Haci Omer Sabanci'nin sahibi oldugu
ve sonradan devasa bir holdinge donlUsecek yapinin ilk adimlarindan BOSSA
Ticaret ve Sanayii A.S. ve Akdeniz Tekstil Sanayii Fabrikalar kurulur. Bunu Ahmet
Sapmaz ve Haci Omer Sabanci ortakligiyla kurulan SASA Suni ve Sentetik Elyaf
Sanayi A.S. takip eder. Ayni yillarda sehrin genislemesine bagli olarak insaat
malzemesi Ureten fabrikalar faaliyete gecer. 1954'te kurulan Cukurova Cimento
Sanayi T.A.S. ve Cukurova Makine imalat ve Ticaret A.S., alanlarindaki en bilytik
isletmelerdendir. Bu kadar blyUk bir ekonomi dogaldir ki kendi finans sistemini
de varatacaktir. Sehrin blylk sermayedarlarinin girisimiyle 1948'de Akbank,
1955'te Pamukbank kurulur. Sehir, 1956'da Osmaniye, Gaziantep, icel ve Konya
yollarinin birinci sinif yol durumuna gelmesiyle birlikte gegis merkezi kimligine
blrtnlr. Henlz bUtlntyle makinelesmemis tarimsal Uretim, ozellikle de pamuk
Uretimi nedeniyle tarm isgisi istihdamina yogun talep vardir. 1940'tan sonra
ekimi yapilan, yiksek verimli ancak gok kisa slrede toplanmasi gereken akala
pamugu Uretimi nedeniyle ¢cok sayida mevsimlik tarim isgisi Adana’ya yonelir
(Hinderink & Kiray, 1970). Diger yandan, tarimda makinelesmenin baslamasina
da kosut bicimde kdylerden sehir merkezine yogun hareket vardir (Yaman, 1981,
s.65). Gerek sanayii kolunda gerekse hammaddeyi saglayan tarim arazilerinde
isglicline talep arttikca sehrin ndfusu da artar. Agirlikla Cukurova Bolgesinden
kaynaklanan yogun gd¢ nedeniyle sehrin ntfusu 1965'te yaklasik 402.000'i
merkezde, 480.000'iyse koylerde yerlesmis bulunmak lzere, 902.000 kisiye
ulasir (TUIK, 71965 Genel Ntifus Sayimi Veri Tabani). Ustelik bu dénemde, 1965-
1970 yillan arasinda sehre go¢ edenlerin %77,42'si Ucretli olarak calismaktadir
(Yaman, 1981, s.112). Bu, var olan talebin ylksek oranda istihdama donUustiguind
gostermekle birlikte, sehirdeki devingen nifusun gay bahgeleri, gazinolar ve
Ozellikle sinemalarda yogunlasan toplumsal hayata, Oyle veya boyle katilabilecegi
maddi olanaga sahip oldugunu da gostermektedir.
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1960'tan sonra, Adana’da sinemaya talep dylesine bUyulktldr ki Trakya,
Zonguldak ve Eskisehir'iicine alan istanbul Bélgesinin hemen ardindan ikinci pazari
olusturur (Dorsay ve Ayca, 1973, s.22). Dénemin onde gelen yapimcilarindan
Hirrem Erman, gelirin blyik kisminin istanbul ve Adana Bélgesinden elde
edildigini, bunu izmir, Samsun ve Ankara'nin takip ettigini dile getirmektedir
(Erman’dan aktaran Dorsay, Cos ve Ayca, 1973, s.33). Ayni anda 100'Un Uzerinde
kapall salon ve yazlik sinemanin faaliyet gdsterdigi (Cos, 1969, s. 23); 1973'te
70mm projeksiyon makinesine sahip bir isletmenin bulundugu ve Feza Efsanesi
2007'le (Stanley Kubrick, 1968) ilk gosterimin yapildigi (Anonim, 1973a, s.3)1, ama
ayni zamanda sinema cergilerinin (Sahin, 1974 ve 1977) katir sirtina yukledikleri
16mm’lik projeksiyon makineleriyle yayla kdylerinde film sattiklari (Sahin, 1974,
s.50) bir ortam s6z konusudur. Film yapimi, ithali, dagitimi ve bunlarla baglantili
alanlarda faaliyet gosteren isletmelerin Adana Filmciler Dernegi'nde, sinema
sahiplerinin veya isletmecilerinin Adana Sinemacilar Dernegi’nde, seyircilerinse
Sinematek Dernegi ve Tuark Film Arsivi'yle isbirligi yapan sinema kulUplerinde
érgltlendigi (Anonim, 1973b, s.32) dénemdir bu. Ustelik bu yapi salt tiketim
etkinlikleriyle kurulmus degildir. Ulusal alanda taninan Orhan Kemal ve Osman
Sahin gibi senaristler; Yilmaz Giney, Ali Habip Ozgentiirk, Yilmaz Duru ve diger
yonetmenler; Arif ve Abdurrahman Keskiner kardesler veya irfan Atasoy gibi
yapimcilar ve salon isletmecileriyle, Umut (Yilmaz Glney ve Serif Goren, 1970),
Endise (Yilmaz Giiney ve Serif Goren, 1974) veya Zikkimin Kéki (Memduh Un,
1993) gibi filmler de bu yapinin pargasidir. Ne var ki 1970'lerden itibaren ama
ozellikle 1975'ten sonra tUm Ulkede oldugu gibi, Adana’da da sinema sektorl
bunalima girecek bu yapi dontsecektir. TUm yaplyl ayakta tutan seyircinin acik
hava ve salon sinemalarindan cekilmesiyle birlikte 6nce sinemacilar alanda
tutunamayarak donlsecek ve sinema salonlari kapanacaktir. Pazarin kigulmesi
ve talebin azalmasinin ardindan bu kez filmciler farkli is kollarina yonelecekler ve
Ozellikle 1960-1975 vyillari arasinda Yesilgam'in itici glict olarak 6ne c¢ikan, film
yapim butcelerini 6n 6demelerle destekleyen bolge isletmeciligi modeli artik
uygulanamayacaktir.

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu calismada ATO kayitlari, yerel streli yayinlar ve 1960-1975 vyillari arasinda
Adana sinema alaninda calismis kisilerle yapilan goriismeler ve alan ziyaretleri
gibi birincil kaynaklardan hareketle, 1960-1975 vyillariyla sinirlandiriimis donemde
Adana’nin sinema alani, iki 6nemli 6gesi yani “perakende film alim satimi, film
isletmeciligi, film komisyonculugu, filmcilik ve film ticareti” gibi faaliyetleri
gerceklestiren filmcilerve “sinema isletmeciligi ve/veya sinemacilik” faaliyetlerini
gerceklestiren sinemacilarmerkeze alinarak degerlendiriimektedir. Bugline degin,
anaakim sinema galismalarinda siklikla karsilastigimiz gibi, belli basli ydonetmenler,
akimlar veya filmler merkeze alinarak gergeklestirilen ulusal sinema tarihinin
yazimi, kendini mekan baglaminda cogunlukla istanbul’la sinirlamaktadir. Oysa

1 Ayni kaynaga goére, o donemde TUrkiye'de sadece dort sinemada bu projeksiyon makinesi vardir.
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glincel ve goreceli olarak az sayida galismada taniklik ettigimiz gibi, bu bdlgenin
disinda da ¢ok canli bir sinema ortami bulunmaktadir. Bu baglamda, Adana ve
Adana Bolgesinin sinema alaninin henlz gergeklestirimemis tarih yazimina
baslama niyeti de tasiyan calismada su temel sorulara yanit aranmaktadir: (1)
Henlz alanyazinda yer almadigi icin, 1960-1975 yillari arasinda sehirde faaliyette
bulunan filmciler ve sinemacilar yerel kaynaklardan hareketle tespit edilebilir
mi? Buradan yola cikilarak sehrin sinema alaninin blyUkligl saptanabilir mi?
(2) Sehrin sinema alaninin temel &geleri olarak filmcilerin ve sinemacilarin
faaliyetleri ne sekilde tanimlanabilir? (3) Her iki grupta yer alan girisimcilerin,
faaliyetlerini orgltlemek -6rnegin alanin ekonomik yapisini dizenlemek veya
ekonomik cikarlarini korumak- icin yontemleri nelerdir? (4) Ozellikle filmcilerin,
Istanbul’la ve bolgenin diger sehirleriyle kurduklari ticari iliski nedir ve bu iliski
nasil drgttlenmektedir? (Dolayisiyla bu galisma, bir dénemin niteleyeni olmasina
karsin héala blyUk bir bilinmeyen olan bolge isletmeciligi modelini, Adana Bolgesi
ornegiyle biraz olsun aydinlatma amacini da tasimaktadir). (5) Adana Boélgesinde,
is olarak sinema, ulusal ve/veya yerel dlcekte, tarihsel ve toplumsal gelismelerle
nasil bir etkilesim halindedir?

Calisma, yukaridazikredilen arastirmasorularininyanitini 1960-1975 yillariyla
sinirlandirilmis dénemde aramaktadir. Sinirlandirmanin 1960'la  baslamasinin
nedeni, ulusal ve yerel 6lcekte gerek film Uretimi gerekse tiketimine dair ilginin
bu yillarda yUkselise gegmesidir. Adana iginse bu tarih, yine yukarida irdelendigi
gibi, sehirdeki ekonomik etkinliklerin ve insan deviniminin yogunlastigi dénemin
baslangicina isaret etmektedir. Dénemin 1975'le sinirlandiriimasinin nedeniyse
sudur: Sehrin sinema alaninin yeniden donitsimu, Turkiye'nin genelinde oldugu
gibi, 1970'lerin ortalarinda gergeklesir. Nedenleri asagida tartisilmakla birlikte,
1975'in calisma kapsamini belirlemesi bakimindan su olaylar ve olgular dzellikle
onemlidir: (1) Farkli kaynaklarda “Cukurova Televizyonu” olarak da zikredilen,
TRT'nin bolgesel yayini Adana-icel TV, 27 Ocak 1974'te faaliyete gecer. (2) Sehrin
toplumsal hayatini etkileyen olaylardan Kibris Baris Harekati, 20 Temmuz 1974 'te
gerceklesir. (3) 13 Eylul 1974'te Yiimaz Guney, Endise filminin ¢ekimleri igin
bulundugu Yumurtalik'ta Hakim Sefa Mutlu'yu 6ldirir ki bu da sehrin toplumsal
hayatini etkileyen bir diger olaydir. (4) 1975"te yasanan TUrk lirasindaki deger kaybi
ve pahalilik, sehrin ekonomik hayatini alt-Uist edecektir. (5) ilk kez 15-22 Mayis
1969 tarihleri arasinda gergeklestirilen Altin Koza Film Senligi, 1973'te besinci
kez gergeklestiriimesinin ardindan, ekonomik nedenlerle 1992'ye degin ertelenir.
(6) 1975 ayni zamanda, Turkiye'nin genelinde oldugu gibi, sinema salonlarinin
kapanmaya basladigi ve ayakta kalanlarinsa film gosterim politikalarinda kokli
degisiklige gittikleri -6rnegin erotik filmlere yoéneldikleri- donemin baslangicidir
Adana igin.

Calismada degerlendirilen verinin onemli kismi ATO dye kayitlarinin
taranmaslyla elde edilmistir. Calisma kapsaminda, ATO'nun http://www.adana-
to.org.tr/ato/TR/ c¢evrimigi adresinde bulunan ve http://www.adana-to.org.
tr/ato/TR/uyebilgileri/UnvanaGoreArama.aspx linkinde yer alan “Uye Bilgileri
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/ Unvana Gore Arama” sekmesinden “film, filmcilik, sinema, sinemacilik”
anahtar kelimelerini iceren Uye kayitlarina erisilmistir. ATO gevrimigi arsivinden
anahtar kelimelere gore yapilan dokimlerde yer alan her bir isletmenin detayli
bilgisineyse “Uye Bilgi Goster” sekmesinden ulasiimistir. Bu sekmeyle dokimdi
yapilan tUm isletmelerin unvanina, ticari sicil numaralarina, halen faaliyette olup
olmadiklarina, tescil edilme ve tescilden dUsus tarihlerine, tescil adreslerine ve
iletisim bilgilerine, faaliyet alanlarina ve faaliyet kodu bilgilerine ulasmak mumkun
olmaktadir. Calisma kapsaminda arsiv taranirken yukaridaki anahtar kelimelerden
yola ¢ikilmakla birlikte, arsiv kaydi bulunan filmci ve sinemaci isletmelerin Uye
bilgileri arasindaki faaliyet alanlarinda yer alan “film komisyonculugu” ve “film
ticareti” gibi yeni anahtar kelimelerden de yararlaniimistir. 2017 yilinin Kasim
ayindan 2018 yilinin Nisan ayina kadar yapilan arsiv taramasi sonucunda kaydina
ulasilan isletmelerin dokimu yapilarak tablolastinimistir. Bu baglamda, esasen
1960-1975 vyillari arasindaki doneme odaklaniimasina karsin, ATO kayitlar
taranirken 1940-1980 arasi esas alinmistir. Bunun iki nedeni vardir: (1) Adana’nin
sinema endustrisi tarihinin 1960'tan dncesini de tespit edebilmek. (2) 1960larin
ortalarinda sehirde filmcilik faaliyetlerinde bulunan bazi sirketlerin uzun sire kayit
disi kalmasi ve kimi zaman 1970’lerin sonuna kadar bu sekilde calisarak ancak o
doénemde ATO tescillerini yaptirmalari.

ATO Uye kayitlariyla birlikte yerel slreli yayinlar da galisma igin temel veri
kaynaklarindan olmustur. Calismada alanyazindan faydalaniimis olmakla birlikte,
0zgln veriye ulasmak icin G¢ temel kaynaga basvurulmustur: (1) 25 Aralik
1918'de yayin hayatina baslayan ve o giinden bu yana araliksiz yayimlanan Yeni
Adana gazetesinin arsivinden, 6zellikle 1974 ve 1975 vyillarinin degerlendiriimesi
igin yararlanilmistir. Arsiv taramasi icin bu iki yiin segilmesinin nedeniyse,
Ozellikle seyircinin acik hava ve salon sinemalarindan gekilmesinin toplumsal
nedenlerinin yerel basindaki yansimalarinin saptanmak istenmesidir. (2) Adana
Filmciler Dernegi'nin 1 Ekim 1964'te ilk sayisi yayimlanan Glney Film Postasi
adll gazetesinin glnimuze kalan 16 sayisi?2 bu calisma kapsaminda taranmis
ve arastirma sorulari baglaminda kodlanarak kavramsal kategorilere ayrilmis
ve incelenmistir. Kodlamadan kasit “arastirma boyunca toplanan dogrudan
[tanimlayici] ve dolayli bilgilerin anlamlandirilabilmesiicin etiketlenmesidir” (Miles
ve Huberman, 1994, s.56). (3) ATO tescili bulunmayan sinema isletmelerini
saptayabilmek icin, Adana sinemalarinda ve sinemalarin yogunlastigi alanlardaki
cay bahgelerinde calisan ve/veya bu vyerleri isleten kisilerle derinlemesine
gorismeler ve alan ziyaretleri gergeklestiriimistir. 1965-1985 tarihleri arasinda,
acik hava ve salon sinemalarinin yogunlastigi mekéanlardan olan Kuruképri semti,
Debboy Caddesi ve Saydam Caddesi'nde yer alan sinemalarda makinistlik yapan
ve halen 6zel sinema muzesi olarak faaliyet gosteren Sinema Evi'nin kurucusu
olan Sabri Senevi (4 ve 28 Nisan 2018); 1967'den bu giine Adana’da acik hava

2 ilk sayisi 1 Ekim 1964'te yayimlanan, pek diizenli olmasa da aylik yayimlanmaya calisilan Giiney
Film Postasi'ndan ginimuze, sonuncusu 1 Agustos 1967'de yayimlanan 16 nlsha erismis
durumdadir. Bu nushalara ¢zel koleksiyonlar disinda, Milli Kiitiiphane'den (Yer Numarasi: 1965
SC 71) veya Sinematek (http://sinematek.tv) veri tabanindan ulasmak mimkdan.
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sinemalarinin yogunlastigi mekanlardan olan Kiyiboyu ve Sular semtinde cay
bahcesi ve kahvehane isletmeciligi yapan Ahmet Ogan (26, 30 ve 31 Mart 2018)
ve 1965-1992 yillari arasinda yine Sular semtindeki sinemalarda gise mudurligu,
sinema mudurligu ve/veya sinema isletmeciligi yapan Mustafa Yasar'la (13 Nisan
2018) derinlemesine gorlismeler ve alan ziyaretleri gergeklestirilmistir. Alan
ziyaretleriyle, agik hava ve salon sinemalarinin -eger varsa bu sinemalardan geriye
kalanlarin- yerinde goérulerek dokimunin yapilmasi amaglanmistir. Bu bigimde
elde edilen bilgiden ve ATO kayitlari agirlikli olmak Gzere, kodlara gore diizenlenen
belgelerden elde edilen veriden vyararlanilarak filmcilik ve/veya sinemacilik
alaninda faaliyet gosteren isletmelerin -bu galismayla ulasilabilenlerinin- dokimu
yapllmis ve tablolastiriimistir. Arastirmada elde edilen verinin sistematik sekilde
degerlendirilmesi ve yorumlanmasiyla Adana’nin sinema alaninin yapisi filmciler
ve sinemacilar merkeze alinarak serimlenmeye galisiimistir.

1960-1975 Déneminin Bilinmeyen imleyeni Olarak Bolge i§letmecili§i
Modeli ve Adana’da Filmcilik Isi

—[...] Simdi gevirdigi bu iki filimin pursantaj memurlugunu verecek bana!
— Ne demek o?

— Pursantaj memurlugu mu? Sey... Filimleri yanima alip Anadolu’yu sehir sehir,
kasaba kasaba dolasip filimleri sinemalarda oynatmak, sonra da mangirlari
toplayip patrona kusun kanadiyla yollamak. Benim yol param, kayintim, otel
masrafim falan patrona, ayrica yirmi, yirmi bes saglam her glin. Laf aramizda,
Anadolu sinemacilarindan tirtiklayacagim da caba. Nasil? Kiyak is degil mi?
(Kemal, 1970, 5.296).

Bélge isletmeciligi modeli siklikla, anaakim ulusal sinema tarihi yaziminda
27 Mayis 1960'la baslatilan ve genellikle 1975'te TRT'nin Ulke genelinde yayina
gecmesiyle sonlandirilan dénemin temel imleyenlerinden biri olarak karsimiza
cikar. Ancak model hakkinda bildiklerimiz oldukga sinirlidir. Erman Sener (1970,
5.135) Tlrkiye'nin, merkezinde alti sehrin bulundugu -Adana, Ankara, istanbul,
Izmir, Samsun ve Zonguldak- film isletme bolgelerine ayrildigini aktarir. istanbul'da
orgltlenen yapimcilar iki yaygin modelle filmlerini bu bdlgelere satmaktadir:
(1) Filmin, hasilattan belediye risumunun ve bazen de reklam masraflarinin
cikarilmasi sonrasinda kalan gelirden alinan belli komisyon karsiliginda isletmeye
verilerek -ortaklk usull- satilmasi. (2) Filmin gdsterim hakkinin sabit (fix) fiyat
karsiliginda tamamen devredilmesi. Yapimcilarin bolge isletmecileri araciligiyla
ve hasilattan komisyon alarak filmlerini isletmeye vermeleri, bugiin yaygin bilinen
adiyla pursantaj modelidir. Yapimcinin komisyonunun ne kadar olacagiysa filmin
niteligine ve taraflarin pazarlik glcline gore %25 ile %50 arasindaki oranlarda
degismektedir. Pursantajin, henlz bolge isletmeciligi modeli olusmadan dnce,
filmlerin Glkedeki her sehre bizatihi Istanbul’daki yapimci tarafindan sabit fiyatla
satildigidénemde, ilk kez Hirrem Erman tarafindan uygulandigini biliyoruz. Erman,
Damga'nin (Seyfi Havaeri ve LUtfi Akad, 1948) Anadolu’'da pursantaj modeliyle
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isletmeye verilen ilk film oldugunu ifade etmektedir (Erman’dan aktaran Dorsay,
Cos ve Ayca, 1973, s.23). Model basarili olur ve Vurun Kahpeye'nin (Lutfi Akad,
1949) satisinda daha genis alanda uygulanir. Erman’a gore bu basarida salon
sahiplerinin pursantaj modeline henliz asina olmamasinin da payi vardir (Erman’dan
aktaran Dorsay, Cos ve Ayga, 1973, s.24 ve Kirag, 2017, ss.43-46). Ulusal sinema
Uretiminin son derece sinirli, seyir deneyimininse henilz kitlesellesmedigi
doénemde, goreceli olarak az sayidaki salona filmleri pursantaj modeliyle
isletmeye vermenin yapimci ve dagitimcr icin avantajli oldugu soylenebilir.
Pursantaj modeli, 6zellikle filmlerin gosterime girdikleri ilk haftalarda -hasilatin
blaylk bolimu ilk hafta elde edilmekteydi- ve blylk sehirlerin merkezlerindeki
sinemalarda uygulanmakta ve ilk haftanin ardindan sabit fiyata dontimekteydi.
Filmin gdsterim hakkinin sabit fiyatla satilmasiysa bolge isletmeciligi modelinin
yayginlasmasindan once, genellikle film hasilati bakimindan pek kestirilemeyen
kicUk sehirlerde tercih edilmekteydi. Filmin gosterim hakki G¢ glnllik veya bir
haftalik streyle devredilirdi (Gokmen, 1973, s.59).

Bir filmi pursantaj modeliyle isletmeye vermek, seyir deneyiminin
yayginlastigi, hatta kitlesellestigi donemde dnemli riskler icermektedir. Oncelikle
yapimcl igin filmin gosterildigi sehirde is yapip yapmadigi, eger is yaplyorsa
kendisine beyan edilen gelirin gercekten elde edilip edilmedigi belirsizlik
icermekteydi. Film gdsterimlerinin pursantaj memurlariyla denetlenmesi ve
hasilatin yapimci tarafindan kayit altina alinmasi bu riskleri énemli o6lclde
azaltmaktaydi, ancak, salon sayisinin 3.000'leri astigi donemde (Cos, 1969,
5.19-26) tam bir denetim pek de mumkin degildi. Cok daha onceleri, henulz
1950'de Anadolu’da 100'Un Uzerinde sinemaya film veren ve aralarinda Adana
ve Mersin'in de oldugu sehirlerde 33 salonu bizatihi isleten Filmer (1984, s.186)
gibi deneyimli isletmeciler dahi, sinemalarinin basinda bulunan kisilerin isletmeyi
“kendi cikarlari icin kullanmalarindan” ve “kendi hesaplarina is gevirmeye
basladiklarindan” yakinmakta ve salonlarini devretmektedir (Filmer, 1984, s.202).
TUum bu nedenlerden dolay! yapimci, filmini pursantaj modeliyle isletmeyerek
veya bolgelere isletme hakkini vermeyerek daha kesin bir yol izlemekte ve filmini
bolge isletmecilerine satmaktadir (Sener, 1970, s.135). Filmin bundan sonraki
haklari artik bolge isletmecilerine aittir ve faaliyet gosterdigi bolgede isletmecisi
o olur.

Erkihg'in (2003, s.70) 1950'lerde pursantaj memuru olarak calisan Turan
Tung'dan aktardigina gore, ilk bolge isletmesi olan Adana Bolgesi 1951'de
kurulmustur. Adana'yr Samsun ve Ankara Bolgeleri izlemis, daha sonra izmir ve
Zonguldak Bolgeleri kurulmustur. 1960°larda artik tamamen olgunlasmis film
dagitim ve isletim sistemi haline gelen bdlge isletmeciligi modeli su sekilde
uygulanmaktadir: (1) Eger yapimci filmin tim maliyetini karsilayamayacak
durumdaysa -ki genellikle karsilayacak durumda degildir-, butceyi denklestirmek
icin filmin bdlge isletme haklarini asgarisi ve azamisi hemen hemen belli nakd?
degerlerdeki bonolar karsiliginda satar veya kiralar (Gokmen, 1973, s.51). (2)
Isletmecinin yapimciya verdigi bononun degeri, daha dnce yapilan anlasmalardan
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yola cikarak belirlenmekte ve muhtemel kérin paylasimina dair sézleseme
yapllmaktadir (Abisel, 2005, s.107). (3) Bdlge isletmecisi filmin tamamlanmasinin
ardindan yapimcidan gelen kopyalarl bolgesindeki sinemalara goésterim igin
devreder. Budevirikibigimde olur: Yine belli komisyon karsiliginda -genellikle %25
komisyonla galisilan pursantaj modeliyle- veya gosterim hakkini belli gésterim
saylIsl veya gun karsiliginda sinema isletmecesine sabit fiyatla satarak. (4) Bolge
isletmecileri filmin gdsterimi sirasinda, verdigi bonolarl amorti edinceye kadar
herhangi bir ek 6deme yapmaz. Ancak komisyon payi karsiligi elde edilen gelir,
verilen avans miktarini astiktan sonra, yeniden hesaplanmaya baslanan hasilatin
komisyon payi disindaki kalani yapimciya 6denir (Gokmen, 1973, s.51). (5) Henlz
yapimi gergeklestirilmemis filmin gésterim hakkini kiralamanin veya satin almanin
karsiliginda, bolge isletmecilerinin baska talepleri de olmaktadir. Bunlarin basinda,
bdlge isletmecilerinin yatinm yaptiklar filmin igerigine mudahalesi gelir. Ulusal
Olgekte, tektiplesmis sinema begenisinden séz etmek mimkin degil elbette.
Bahsi gecen donemde Ankara ve Adana Bdlgesi seyircisinin avantdr filmleri
talep ettigini; Samsun ve yine Adana Bdlgesindeyse dini filmlerin is yaptigini
soyleyebiliriz (Erman’dan aktaran Dorsay, Cos ve Ayga, 1973, s.33). Bu nedenle,
kendi bdlgelerindeki seyirci taleplerini yakindan takip eden bolge isletmecilerinin
filmin igerigine, konusuna veya basrol oyuncusunun kim olacagina dair talepleri
mesruiyet kazanmaktadirs.

3 Kimi zaman 1970'le sonlandiriimakla birlikte, 1960-1975 yillari arasindaki dénem, yaygin bigimde
bdlge isletmeciliginin egemenliginde gegen dénem olarak nitelendiriimekte, bu model Yesilgam'in
en 6nemli gelir kaynagini olusturmakta ama ayni zamanda nicelik agisindan sinemamizin en
Uretken oldugu doénemin tim glnahini da yiklenmektedir. Mahmut Tali Ongoéren (1979, s.76)
sbyle tanimlar bélge isletmecisini: “Tark film yapimcisinin, maddi olanaklarinin olmamasi,
yurdumuzun her bolgesinde ‘Isletmeci’ denilen komisyoncuyu dogurmustur. Yapimciya -tarlanin
UrinU igin 6nceden avans veren kabzimallar gibi- filme baslamadan 6nce avans veren bu
isletmeci grubu, filme fiyat biger ve bu fiyati 6deyerek, kendisine ayriimis vilayetler grubunun
kaza ve koylerinde, film lime lime olana kadar oynatir.” Alanyazinin etkin ¢alismalardan birini
gerceklestiren Erkilig (2003, s.91), bu dénemi “Yesilgam'in altin gagi” olarak nitelendirir ve tipik
Uretim tarzinin bolge isletmeciligi oldugunu ifade eder. Nilglin Abisel’se (1978 ve 2005), 1960'tan
itibaren Turk sinemasinin “isletmeci egemenligi” altina girdigini belirtmektedir. Abisel’'e goére
bolge isletmecileri, seyirci 6zelliklerinin ne olduguna karar veren, salonlarla i¢ ice olduklarindan
seyircinin ilgisi hakkinda bilgi sahibi olan ama ne var ki yalnizca kér gozettiklerinden, yapimcilar
kadar bile sanatsal endise tasimayan kisilerdir. Film yapimi dogrudan bolge isletmecilerinin verdigi
avansla gergeklestiginden, “blyUk veya klguk tim yapim sirketleri, sanatgcilar ve galisanlari, su
veya bu élglde isletmecilerin isteklerine bagimli” olmustur (Abisel, 2005, s.105-106). Konuyla
ilgili oldukga sinirli bilgi veren Nijat Ozén'e (1985, s.63) gore de yapim maliyetlerinin giderek
arttigi ddnemde “dagitimcilar”, filmin yatirminin énemli kaynaklarindandir ve filmlerin gevriminde
giderek agirliklarini duyurmaktadirlar. Alim Serif Onaran’in da benzer yaklasimi séz konusudur.
Kredi agarak veya senet vererek yapimclyi destekleyen bolge isletmecileri, Uretim kosullarinin
dizenlenmesinde s6z sahibi olmak istemektedir: “[Blunlarin, yapimciya filmin adindan konusuna,
hatta tasiyacagr 6gelere kadar fikirler empoze ettikleri gibi; flmde oynayacak oyunculari da
tayin etmeye kalkistiklari gortlmektedir” (Onaran, 1994, , s.98-99) “Bolge isletmecisi, Turk
film yapimcilarina g6z kapall para dagitan bir para babasi, yapimci da boyle isletmeciler igin
altin yumurtlayan tavuktur” (Okan, 1968, s.17). Goreceli olarak yakin zamanda gergeklestirilen
galismalarin da -muhtemelen konuyla ilgili son derece sinirli alanyazinin olmasindan 6tUrU-
bolge isletmeciligiyle ilgili sinirli bilgi vererek, modeli benzer bicimde niteledigini gdérmekteyiz.
Serpil Kirel (2005, s.298) ve ondan aktardigi bigimiyle Stkran Kuyucak Esen’e (2010, s.76)
gbre yapimcilar filmlere kendi paralarini yatiramadiklari igin, garesiz sekilde bolge isletmelerine
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Sener (1970) ve Gokmen'in (1973) onculik ettigi, Abisel (1978) ve Erkilig'in
(2003) etkin calismalari gergeklestirdigi alanyazinin bir bakima artik tekrara
dUstigini ve benzer bilinmeyenleri merkezine alarak bir donemi ve modeli
nitelendirdigini sdylemek mumkin. Anaakim sinema tarih yaziminin yaygin
sorunlarina® denk bir durum aslinda bu. Ustelik bu calismalar alanyazinda etkin
de olsalar, bolge isletmeciligi modelinin kavranmasini gUglestirecek olclde
sinirlt bilgi icermektedir. Ornegin Erkilic (2003, s.94) ve Tung'un (2006, s.45)
calismalarinda, Adana Bdlgesi isletmecileri olarak sadece 7 film isletmesinin adi
-Sahinler Film, Ozdogan Film, irfan Film, Sabah Film, Atlas Film, Kurt Film ve
Koganga Film- zikredilmektedir. Erkilic, Recep Unal'la birlikte gerceklestirdigi,
2018'de yayimlanan calismasinda (Erkilic ve Unal, 2018) isletme sayisini 36 olarak
glncellemistir ancak Adana Filmciler Dernegi'nin yayini Giney Film Postasi'na
dayanan bu veri sadece dernek Uyesi isletmelerin sayisini -ki o da yayinin atifta
bulunulan nlshasinda yer aldigi kadariyla- gdstermektedir. Oysa bugtn, dzellikle
ATO kayitlarindan yola c¢ikarak, 1960°larda Adana’da yaklasik 70 isletmenin
filmcilik alaninda resmi olarak faaliyet gosterdigini ve Diyarbakir, Konya veya
Kayseri gibi, bolgenin blylk sehirlerinden yaklasik 20 isletmenin de sehirde
sube acarak filmcilik islerini yUrGttigunu bilmekteyiz. Sehirde, en erkeni 1949'da,
en gegciyse 1979'da tescillenen 51 isletme calismaktadir (EK1). Sehirde faaliyet
gosteren ancak ATO kaydi bulunmayan isletmelereyse filmcilerin en 6nemli
orgltlenmesi olan Adana Filmciler Dernegi'nden ve bu dernegin yayini Gilney
Film Postasi'ndan ulasmak mimkin. Gdney Film Postasi'nin 1. (1 Ekim 1964, s.3)
ve 26. sayilarinda (1 Kasim 1966, s.3) Adana Filmciler Dernegi'ne Uye asli ve tali
isletmelerin listesi yer almaktadir. Uye listelerinde yer alan isletmelerden bazilari
ATQO'ya kayithyken, bir kisminin da kaydi bulunmamaktadir (EK2). ATO kaydi
bulunmayan ama ¢ogunlugu Adana Filmciler Dernegi'ne Uye 18 isletmeden 7’si
-Erman Film, Kemal Film, Er Film, Fitas Filmcilik T.A.S., Lale Film A.S., Pesen Film
ve Super Film- farkli sehirlerde -istanbul, Diyarbakir ve Mersin- merkezi bulunan
sube isletmelerdird. 11 isletmeyse ATO tescilini hi¢ yaptirmamistir. Adana’da
dogrudan subesi bulunmayan Diyarbakir, Kayseri ve Konya merkezli 17 tali isletme
de Adana Filmciler Dernegi'ne Uye olarak sehirde faaliyet gdstermektedir (EK3).
Bu listeleri goz 6nitinde bulundurdugumuzda, bahsi gecen donemde sehirde en az
86 isletmenin filmcilik alaninda faaliyet gosterdigini sdyleyehbiliriz. Ancak, kuvvetle
muhtemeldir ki ne ATO kaydini yaptiran ne de Adana Filmciler Dernegi’'ne Uye olan
isletmeler ve/veya bireysel girisimciler de ayni donemde sehirde bulunmaktadir.
Bdylesine devingen bir ekonomi, kayit disi alana da kaymis olmali.

ve yildizlara baglidir. “CunkU sevilen bir yildizin filmi iyi is yapmaktadir. Yani dénemin Gretim
ortaminda kisirdéngii ve kaos her alanda egemendir”. Zeynep Cetin Erus (2007) veya farkli bir
alandan sinemaya bakan R. Arzu Kalemci ve Stkrii Ozen'in (2011) galismalari da bolge isletmeciligi
modelini benzer bigimde nitelendirmektedir.

Bakiniz Kayali (1996) ve Ozen (2009a ve 2009b).

5 Buna karsin Aleksandros ve Filotos Cangopulos'un sahibi oldugu istanbul merkezli Kocanga
Film'in, Kosta Sisilidis'in mudurltGgini yaptigi subesi ATO tarafindan tescil edilmistir.

6 Ornegin, 1965'ten sonra sehirde faaliyet gosteren Pesen Film ya da Unal, Asri ve Yildiz
sinemalarinin isletmecisi Baha Unalan’in 1967'de isletmeye actigi Kutlu Film ne Adana Filmciler
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ATO kayitlarina gore filmcilik alaninda faaliyet gosteren isletmeler su
etkinliklerle tanimlanmaktadir: Perakende film alim satimi, film isletmeciligi, film
komisyonculugu, filmcilik ve sinemacilik ve/veya film ve sinemacilik ticaret.
Bu isletmeler, Adana, Adiyaman, Bingdl, Bitlis, Diyarbakir, Elazig, Gaziantep,
Hakkari, Hatay, Kayseri, Konya, Malatya, Mardin, Mersin, Mus, Nigde, Siirt,
Tunceli, Urfa ve Van sehirlerinden olusan Adana Bolgesinde (Gokmen, 1973,
s.58) faaliyette bulunmaktadir. 20 sehirden olusan boélgede 271'i salon, 291'iyse
aclk hava/yazlik olmak Uzere 562 sinema bulunmaktadir. Bu sinemalarin
kapasitesi 350.580 koltuk ve sandalyedir (Tablo1). Adana’da yerlesik bulunan
filmci, cogu zaman Istanbul’'dan aldigi yapimlari, sehirde ve bolgede isletmeye
vermektedir. Boylesine blylk pazarda, bunu tek basina gergeklestirmesi
olaganusti 6rglitlenme becerisi gerektirmektedir. Dolayisiyla, istanbul'dan film
getiren komisyoncular, bu filmlerin bdlgedeki diger sehirlere dagitimini yine
filmciler araciligiyla yapmaktadir. Glney Film Postasi'nda (1 Kasim 1966, s.1) yer
alan bir ilan, bir filmeinin istanbul'daki isletmeyle iliskisini ve Adana Bolgesindeki
faaliyetlerini cok iyi drneklemektedir. ilana gore Tokay Film, istanbul merkezli
Ekran Film adina bodlge isletmesini ydritmektedir. Adana merkezli sirketin
Diyarbakir isletme ortagi Yeni Ankara Film, Kayseri isletme ortagiysa Basak
Film'dir. Bir filmci, istanbul’dan aldigi filmi Adana disina cogu zaman bizatihi
kendisi dagitmamakta, bunu o sehirde yerlesik bulunan bir baska filmci araciligiyla
gerceklestirmektedir. Film, Adana’da pursantaj modeliyle isletilir veya sabit
fiyattan satilirken, denetim glcltklerinden dolayi diger sehirlere gcogunlukla sabit
fiyattan verilmektedir. Gliney Film Postas/nin ilk sayisinda (1 Ekim 1964, s.2) yer
alan bir tebrik haberi filmcilerin isletme becerisini sergiler niteliktedir: “Bolgemiz
isletmecilerinden Kaya Film'in sahibi Bay Kerim Kaya, bu yaz sezonu iginde sahibi
bulundugu ikisi de Cesurdu isimli filminin sadece iki kopyasiyla birbirinden uzak
tam yedi sinemada birden bir hafta streyle hi¢ aksatmadan gegmistir. Kendisini
tebrik ederiz.” istanbul’dan gelen az sayida kopya, azami sinemada isletmeye
verilmekte ve filmciye bagh olarak calisan kuryeler bu filmleri bir gosterimden
digerine olaganusti bicimde yetistirmektedir.

Glney Film Postas/nin yayinlarindan yola c¢ikarak, filmcilerin kendi
sehirlerindeki hatta bolgelerindeki sinema seyircisini yakindan tanidiklarini,
seyir aliskanliklarini takip ettiklerini séylemek muamkdin. Bir filmci, Sinemacilik
San‘ati (Gliney Film Postasi, 1 Mart 1965, s.1-2) baslkl anonim yazida seyirciyi
sinemacilardan iyi tanidiklarini su sekilde dile getirmektedir: “Kazalarimizin bir
sinemacisi bana gelerek, benden salon filmi istedi. Baktim istedigi film o yerin
filmi degil. ClnkU sinemaclyi iyi tanirim, oranin minevverlerine hizmet gayesiyle
degil tamamen giseyi ilzam eden film ister. Bunu bildigim icin durumu anlattim
ve avantlr film teklif ettim. Israr etti ve aldi. 15 gln sonra geldiginde 'Beni
mahvettiniz,” diye sdylenip duruyordu. Yillardan beri sinemacilik yaptigi bu yerin
zevklerini ve mesleki sahadaki is durumunu kavrayamamis olmasi ona bu cezayi
vermistir.” Adana merkezli Goksu Film'in isletmecisi Nejat Celik de 1967-1968

Dernegi tyesidir ne de ATO'ya kayithdir.
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sezonuiginisletmeye aldigi filmlerimusterilerine sdyle duyurmaktadir: “Avrupa’nin
film merkezlerine yaptigimiz ziyaretlerde asagidaki film listesini yizlerce film
icerisinden bilhassa Adana Bdlgesinin blinyesine uygun olarak sectik” (Glney Film
Postasi, 1 Temmuz 1967, s.3). Bu baglamda, kendi paylarina mesru gerekgelere
dayanarak, filmcilerin salt gise basarisini gdzettiklerini sdylemek mimkuin. Ancak,
nihayetinde sinema bir sanat bicimi olmakla beraber, kitlesel tiketime acik
metadir da. 1960-1975 yillar arasinda Adana’da faaliyet gosteren filmciler, her vl
icin yaklasik yarisi “dublaj” ve yarisi da “yerli” olmak tGzere 400 kadar filmi sehirde
ve bolgede isletmeye vermektedir. Filmciler ekonomik blytkltklerine gore 10-40
kadar yapimi pazarlamaktadir. Filmci ihsan Turhan, Giiney Film Postasinin 29.
sayisinda yayimlanan (1 Nisan 1967, s.1) yazisinda filmlerin kendilerine maliyetini
ve filmden elde ettikleri kari soyle agiklamaktadir: “Su an kaliteli film almaya
kalksaniz 65 veya 70.000 liraya zor alinir. Normal filmlerse 40 veya 50.000 liradan
asagl olmamak Uzere satin veya garantili isletmeye alinir. Alinan bu filmlerin bize
maliyetleriyse, komisyon, masraf ve emegimizi ildve edersek 50.000 liralk film
gelimi 65.000 liray [bulur], 70.000 liralik film ise 90.000 liraya bize mal olur.”

Adana Filmciler Dernegi’'nin temel islevi bu blyUtk ve devingen pazardaki
isleyisi dizenlemektir. 31 Agustos 1964'te yayimlanan tamime goére dernek,
isletmeye verilen filmlerin alacaklarina ve sinemalarin borglarina dair ¢ézim
merciidir. Sehirdeki pek ¢ok salon ve yazlik sinema, sezondan sezona isletmeye
verilmekte, k6tl gecen donemin ardindansa el degistirmektedir. Adana Filmciler
Dernegi sinemalarin borglarinin, sahiplik, kiracilik veya ortaklik iliskisinden
bagimsiz olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir. Filmciler sahipler,
kiracilar veya ortaklarla yapilan sézlesmelerin karsilanmasi igin sinema gelirinin
glvence olmasini istemektedir. Bununa birlikte, &zellikle baska sehirlerde
ortakhk yaptiklari film isletmecilerinin ya da dogrudan filmleri isletmeye verdikleri
salon isletmecilerinin aldiklari film kopyalarini zamaninda iade etmedikleri de
gorlilmektedir ki, bu durum filmci igin magduriyet yaratmaktadir. Diger sorunsa
filmciler tarafindan temin edilen kopyalarin ve reklam malzemelerinin 6zensiz
kullanilmasi ve yipranmis olarak teslim edilmesi veya hi¢ teslim edilmemesidir.
Kopyalarin iyi korunmasi igin, makinistlerin egitiimesi, projeksiyon makinelerinin
bakimlarinin dtzenli yapiimasi filmcilerin taleplerindendir. CinkU filmin kopya
maliyeti, film kirasi kadar tutmaktadir (Giney Film Postasi, 1 Nisan 1965, s.1).
Isletmeye alinan filmlerin, filmciden habersiz sekilde sinemaci tarafindan
baska salonlara yeniden isletmeye veriimesi de filmciler igin dnemli sorundur.
Bdyle bir durumda sinemaciya film gdsterimi igin 6denen isletme bedelinin
bes katina kadar ceza kesilmektedir (Glney Film Postasi, 1 Aralik 1964, s.2).
TUm bu sorunlarin ¢dzUmU igin, dernegin elinde bulunan mesru yaptirimsa
ambargodur. Dernek kararina uymayan sinemacilara ambargo uygulanmakta
ve film verilmemektedir. Ornegin 1964'te, o vilin basindan Ekim ayina kadar
dernege 96 anlasmazlik muiracaati yapilmis, bunlarin 81'i ¢dzime kavusturulmus
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ve 72 sinemaya ambargo uygulanmistir (Giney Film Postasi, 1 Kasim 1964, s.1).
Dernek, diger bolgelerden Adana Bdlgesine yapilan usulstz film satislarina da
midahale etmektedir. Ornegin Glizey Film Postasinda (1 Mayis 1965, Sayi 8),
Ankara Bolgesinden filmcilerin, 6zellikle Konya ve Kayseri'de 16mm film sattiklar
duyurulmakta ve bu durumla karsilasildiginda film kopyalarina el konulacagi dile
getirilmektedir.

Sinemacilik isi ve 1960-1975 Yillari Arasinda Adana’da Sinemacilik
Faaliyetleri

ATO kayitlarina goére, Adana’da 1960'dan once tescilli olarak faaliyet
gbsteren 4 sinema isletmesi bulunmaktadir -Ari Sinemasi, Halk Sinemasi, Unal
Sinemasi ve Ses Sinemasl-. Oysa Filmer'in (1984, s.166, 183 ve 186) anilarindan
veya diger vyazili kaynaklardan, ayni yillarda bu saymin c¢ok Uzerinde sinema
isletmesinin Adana’da faaliyet gosterdigini sdyleyebiliyoruz. Bunun nedeni,
sinemacilik isinin filmcilik isinden farkli olarak, enformel ekonomiye ¢ok daha
uygun bir alan olmasidir. Haci Omer Sabanci’'nin sahip oldugu ve Filmer'den
isletmesini “rica ettigi” Erciyes Sinemasi, aslinda Erciyes Palas Otel'e bagli
olarak calismakta ve ATO kayitlarinda otel isletmesi olarak yer almaktadir.
Enformel ekonominin hakim olmasinin temel nedeni, sinema film isletmeciligi,
sinema isletmeciligi ve/veya sinemacilik faaliyetiyle ATO kaydi yapilan, basit
bicimde kislik salon veya yazlik sinemalarin isletilmesi isini gdsteren sahiplik,
ortaklik ve isletmecilik iliskilerinin gok dinamik olmasidir. Sadece film gosterimini
degil, konser, kongre veya toplantilar igin salonlarin isletiimesini de kapsayan
sinemacilik, su sekilde yurttilmektedir: (1) Sehirde veya bdlgede bir veya birden
fazla kislik salon ve/veya yazlik sinemanin sahibi olan girisimci, bu isletmeleri
mudurler araciligiyla kendisi galistirabilir. Glney Film Postasi/nda (1 Kasim 1966,
s.2) yayimlanan bir haber bu konuda agiklayicidir. Habere gore, “sik sik maddr
degistirmekle séhret yapan Kislik Liks sinemasi, Yazlik San Sinemasi misteciri
Fethi Bey'i Program ve idare Midirliigiine getirmistir.” (2) Sinema sahipleri ortak
isletmeciler araciligiyla salonlarini galistirabilmektedir. Elde edilen kéar ortaklar
arasinda paylasiimaktadir. (3) Sinemalar isletmecilere genellikle yillik olarak
kiraya (icara) verilmektedir. Gliney Film Postasi'nda defaten icara verilen sinema
salonlarinin ilani veya girisimcinin icarina aldigi salonlarin haberi yer almaktadir.
Sadece sinema sahipligi degil, salon isletmeciligi de girisime ¢ok acik bir alandir
ve muhtemeldir ki pek ¢ok isletmeci daha ilk isinde basarisiz olarak ticari tescilini
bile yaptiramadan alandan c¢ekilmektedir. ATO kayitlarinda filmcilik isinden farkli
olarak, el degistiren sinema isletmeleri gérilmektedir. Bununla birlikte, istanbul
merkezli ipek Film'in salon isletmeciligi icin olusturdugu Sinema Isleri T.A.S.
(SINTAS) gibi isletmeler de sehirde ve bdlgede sinemacilik isleri yiriitmektedir.
Bu isletmelerin ticari tescilleri baska sehirlerde yapilabildigi igin, ATO kayitlarinda
yer almamaktadir.
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Tablo 1. 1969'da Adana ve Bolge Sinemalarinin izleyici Kapasitesi

SEHIR Salon Agikhava Ortalama Ortalama Toplam
Sinemasi Sinemasi Koltuk Sayisi Sandalye Kapasite
Sayisl
1 ADANA 35 75 640 860 86.900
2 | ADIYAMAN |6 7 450 640 7.180
3 BINGOL 1 - - - -
4 BITLIS 4 - - - -
5 | DIYARBAKIR |15 18 640 725 22.650
6 | ELAZIG 8 6 800 1.000 12.400
7 | GAZIANTEP |23 27 630 1.170 46.080
8 HAKKARI - - - - -
9 | HATAY 28 25 650 650 34.450
10 | KAYSERI 20 20 550 800 27.000
11 | KONYA 35 25 600 1.000 46.000
12 | MALATYA 15 10 440 600 12.600
13 | MARDIN 12 12 - - -
14 | MERSIN 13 30 800 1.000 40.400
15 | MUS 3 - - - -
16 | NIGDE 13 3 640 - 8.320
17 | SHRT 14 10 - - -
18 | TUNCELI 5 1 - - -
19 | URFA 17 17 - - -
20 | VAN 4 5 500 920 6.600
TOPLAM 271 291 350.580

Kaynak: Cos, N. (1969). Turkiye'de Sinemalarin Dagilisi. AS Akademik Sinema -
Filmcilik Sinemacilik Dergisi, 2, 19-26.

Nezih Cos'un 1969'da (s.19-26) gerceklestirdigi taramaya gore Adana’da
35'i salon, 75'i yazlik olmak Gzere, 110 sinema isletmesi faaliyet gdstermektedir.
Bu isletmelerin seyirci kapasitesi 86.900°U bulmaktadir. Adana Bolgesindeyse
271'i salon, 291'i de yazlk olmak Uzere toplam 562 sinema isletmesi faaliyet
gostermekte, bu isletmelerin seyirci kapasitesi 350.580'i bulmaktadir. 1940-1980
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yillari arasinda ATO'ya tescili yapilan sinema isletmesi sayisiysa sadece 29'dur
(EK4). 1960-1975 vyillarini kapsayan yerel slreli yayinlarin taranmasl ve s6zll
kaynaklarla birlikte Cos’'un ulastigi sinema isletmesi sayisina yaklasiimaktadir.
Yerel streli yayinlardan ve sozlU kaynaklardan adresi tespit ve teyit edilen 66
sinema isletmesi de ATO kaydini yaptirmaksizin sehirde faaliyet géstermektedir
(EK5). Tdm bunlarla birlikte 1960-1975 vyillari arasinda sehirde, ayni anda
100'Un UGzerinde sinema isletmesinin faaliyette oldugunu’, bu isletmelerin de
Kiyiboyu, Sular, Kurukdprii ya da Yamacli gibi semtlerde veya Eski istasyon
Meydani, Saydam Caddesi ya da Debboy Caddesi gibi sehrin ekonomik, kiltdrel
ve toplumsal merkezlerinde yogunlastigini sdylemek muimkindir. Bunlarin
disinda sehirde kimi okullarin, fabrikalarin ve askeri birliklerin de sinema salonlari
vardir. Ornegin incirlik Hava Ussii'nde sadece Amerikan askeri personeli icin
film getiren ve gosteren bir sinema salonu bulunmaktadir. Sehir merkezinin
1970'deki niifusu 525.668 kisidir (TUIK - 1970 Genel Niifus Sayimi Veri Taban).
Sehrin merkezl nifusu, Cos'un aktardigr (1969, s.19-26) 86.900 seyircilik
kapasiteye oranlandiginda sandalye/koltuk basina yaklasik 6 seyircinin distagu
gorilmektedir. Bu oran Adana Bolgesinin diger blyik sehirlerinden Diyarbakir
icin yaklasik 10,5, Kayseri icin 9 ve Konya iginse 10'dur. Ayni dénemde istanbul’da
sandalye/koltuk basina seyirci orani 6, Ankara’da 11,5'ken izmir'de 2,7'dir (Cos,
1969, s.19-26 ve TUIK - 1970 Genel Niifus Sayimi Veri Tabani). Tim bunlar bahsi
gecen donemde sinemanin blyUk sehirlerin toplumsal ve kiltlrel hayatinda isgal
ettigi yeri gostermektedir. 1960-1975 yillari arasinda sinema Adana igin kritik
onemde toplumsal alan ve kdlttrel ortam olusturmaktadir.

Adana’da sinemaya talep devingen bir ekonomi yaratmistir. Sinemalara
ilgi genellikle 23 Nisan'da baslayan ve kademeli olarak 10 Kasim'da sona eren
yaz sezonunda ve 6zellikle hafta sonlarinda zirveye ulasir. Yaz sonunda sehirde
faaliyet gosteren sinema sayisi, kis sezonunun iki katindan fazladir. Hemen her
kislik sinemanin yazligi da olmakla birlikte, salt yaz sezonunda acilan isletmeler de
bulunmaktadir. Sinema isletmeciligi kayit disi ekonominin hakim oldugu alandir.
Bu kayit disilik, seyirci talebiyle birlestiginde karaborsa olarak geri donmektedir.
Karaborsa bilet satisi yerel gazetelere haber olur: “Bilhassa Cumartesi ve
Pazar glnleri, ellerinde vylzlerce bilet bulunan ve sebekeler halinde calisan
karaborsacilar, seyircileri daha sokak baslarinda yakalamakta, rahatsiz etmekte
ve ‘gisede bilet yok, bizden alacaksiniz!" diyecek kadar ileri gitmektedir” (Yeni
Adana, 19 Ocak 1960, s.2). Yogun talebe karsilik isletmeciler GrinU gesitlendirme
yollarina gitmektedir: “iki film birden” gésterimleri, kadinlara 6zel matineler,
kombine bilet satislari, kombine biletlerin ge¢cmedigi dzel film gosterimleri, yildiz
oyuncularin katildigr ilk gdsterimler ve IlUks loca satislariyla talep karsilanmaya
calisilir. Cogu zaman filmlerin goésterimleri sadece bir hafta strer. Bir film gisede
ikinci haftasini gordtiginde “israrli istek Uzerine ikinci zafer haftasina basladigi”
ilan edilir (Ucarol, 26 Ocak 1960, s.3). Biletlerden yapilan ylksek kesintilere karsin

7 Bu veriye, kaynaklarda isimlerine erisilen ancak adresleri henliz tespit edilemeyen 15 kadar
sinema salonu dahil edilmemistir.



26 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

karl istir sinemacilik. Bilet fiyatlar ve bilet gelirinden yapilan kesintiler Belediye
Encimeni tarafindan belirlenmekte ve bilet koganlari, vergiler ve kesintiler
onceden o6denerek bastiriimaktadir. Bir biletten, yabanci filmler igin 113,5 kurus,
yerli filmler iginse 50 kurus eglence risumu alinmaktadir. Bunun yaninda, her
biletten katki/bagis pullari araciligiyla Hava Kuvvetlerini Glglendirme Vakfi igin
25 kurus, spora destek amaclyla -Adana Demirspor ve Adanaspor'a aktarilmak
Uzere- 25 kurus kesilmektedir (Yeni Adana, 28 Nisan 1975, s.1, 5). Buna karsin,
yazlik sinemalarda birinci, ikinci ve UglncU sinif yerli filmler 300 ve 275 kurusa,
yabanci filmlerse 325, 300 ve 275 kurusa gdsterilimektedir8. Kislik sinemalardaysa
birinci sinif koltuk 575 kurus, kanepe 950 kurus, sebeke 275 kurus ve loca 23
lira olarak fiyatlanmistir. Kislik sinemalarda yerli film gosterildigindeyse, koltuk
375 kurus, loca 19 lira olmaktadir. Yine kislik sinemalarda halk gdsterimleri igin
bilet fiyati 375 kurustur (Yeni Adana, 20 Agustos 1975, s.1). Yazlik sinemalar
icin ortalama 300 kurusluk biletin 100 kurusu dogrudan belediye tarafindan
kesilmekte, kalan 200 kurusun %25 ile %50 kadari filmciye pursantaj bedeli
olarak 6denmekte ve nihayet 100-150 kurus, sinema sahibiyle isletmeci veya
ortakgl arasinda paylasiimaktadir. Ustelik biletten pay alanlar sadece bununla da
sinirl degildir. Tim geliri bagislanmak Gzere, Cocuk Esirgeme Kurumu veya TUrk
Silahli Kuvvetleri yararina da gosterimler diizenlenmektedir. Ornegin Kibris Baris
Harekatinin hemen ertesinde, Adana’daki 45 yazlik sinema -o dénem igin sehirde
faaliyet gosteren yazlik sinemalarin timu- Adana Sinemacilar Dernegi tarafindan
alinan karara uyarak, bir gunlik gelirini Turk Silahli Kuvvetleri'ne birakmistir
(Yeni Adana, 2 Agustos 1974, s.1). Sinema isletmelerindeki nakit akisinin
cazibesine kapilanlarin sayisi arttikga isletmecilerin ¢ozUmua de kayit disi alana
kaymaktadir. Biletsiz, kimi zaman ayakta seyirci alinmasi veya koltuk/sandalye
sayisinin ¢ok Uzerinde bilet satilmasi® Yeni Adana sayfalarinda dile getirilen okur
sikdyetlerindendir.

Bir sinemaci igin kar etmenin yolu maliyetleri dUstrmekten gecer.
Maliyetleri disirmekse gdsterime girecek filmlerin satin alinmasi veya pursantaj
modeliyle kiralanmasi sirasinda gergeklesir. Filmcilerle kurulan ortakliklar veya
filmcilere isletmeye verilen sinema salonlarinin yani sira, Baha Unalan gibi birden
fazla salona sahip girisimcilerin kendi film isletmelerini actiklari da gértlmektedir.
Unal, Asri ve Yildiz sinemalarini isleten Unalan, 1967'de Kutlu Film'i faaliyete
gecirerek filmcilige baslamis ve filmcileri aradan ¢ikararak salonlarinda gésterecegi
filmleri daha disUk maliyetlerle elde etmeye cgalismistir. Birden fazla salonu
isleten bir sinemaci igin filmcinin kar payinin maliyetlerden distlmesi dnemlidir.
Bununla beraber, sinemacilarin filmlerini bizatihi kendilerinin tedarik ettikleri de
gorilmektedir. Istanbul’dan film getirenler oldugu gibi, bireysel girisimcilerden

8 1974'te asgari Ucretin 1.200 lira oldugu g6z 6ndnde bulunduruldugunda, 3 liralik sinema bileti,
buglnin asgari Ucretine oranlandiginda yaklasik 4 liraya denk dismektedir. Dolayisiyla sinema,
her siniftan insan igin pek de pahali olmayan eglence bicimidir.

9 Bir sinemada vergilerden ve diger kesintilerden kaginarak fazla bilet satmanin yolu mukerrer bilet
satisindan gecmektedir. Seyirciden sinema girisinde alinmasi ve yeniden kullanilamayacak bigcimde
yirtilmasi gereken biletlerin bir kismi bu isleme tabi tutulmayarak gisede yeniden satiimaktadir.
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film temin edenler veya Adana Bolgesinde “kagak” satis yapan Ankara Bolgesi
filmcilerinden ucuza film alanlar da bulunmaktadir (Giizey Film Postasi, 1
Mayis 1965, s.1). Diger bir yontemse, sinema salonlarinin birlikte hareket
ederek filmcilere karsi pazarlik gglerini arttirmalaridir. ikili veya tglii ortakliklar
kuruldugu gibi, cok ortakli gruplar olusturarak ve grup temsilcileri araciligiyla
toplu film alimina giristikleri de olmaktadir. Ornegin, 1967'de yazlik sinemalar
sezon baslamadan hemen dnce bes ayri grup olusturmus ve hatta bu gruplarin
yoneticileri, glcld sinema salonlarina gruplarina alabilmek igin yarisa girmistir
(Gliney Film Postas;, 1 Kasim 1966, s.2). Sinemacilarin, ekonomik ¢ikarlarini
korumak icin olusturduklari en genis 6rgitlenmeyse Adana Sinemacilar Dernegi
olmustur. Ornegin dernek, 1974'te Belediye Enciimeni tarafindan Adanaspor ve
Adana Demirspor’a aktarilmak Uzere her sinema biletinden 25 kurus kesilmeye
baslanmasinin ardindan yasanan sorunlari ¢dzmek Uzere Valilik ve Belediye
nezdinde girisimlerde bulunmustur. Bu girisimlerin sonunda Belediye Enciimeni
biletlerden Adanaspor ve Adana Demirspor igin yapilan kesintinin ancak bileti satin
alanin yani seyircinin istegine bagh olarak uygulanabilecegine dair karar almistir
(Yeni Adana, 16 Agustos 1974, s.6). 1975'teyse yaz sezonunun baslamasindan
hemen 6nce, sinema biletlerine 1973'ten o glne degin zam yapilmamasini
gerekce gosteren dernek, sezonu agmama karari almistir (Yeni Adana, 28 Nisan
1975, s.1). Belediye Enclimeni'nin bilet fiyatlarini arttirma s6zi vermesinin
ardindan uzlasilarak gosterimlere baslanmis ve ayni yilin Agustos ayinda bilet
fiyatlari zamlanmistir (Yeni Adana, 20 Agustos 1975, s.1).

Cokis ve Sonug

Adana’da faaliyet gosteren filmcilerin ve sinemacilarin sayisi 1975-1980
déneminde onemli olglide azalma gosterir. Film isletmeleri kademeli olarak
kapanir, sektor degistirir veya donusir. isletmelerden bazilari haber veya reklam
ajanslarina dénUstrken bazilari da videokaset ithaline ve kiralama isine girmistir.
irfan Atasoy gibi girisimcilerse Adana'yi terk ederek istanbul'da film yapim,
ithalat, dagitim islerine; stiidyo -Emek Stldyosu- ve sinema salonu -Beyoglu
Atlas Sinemalari- isletmeciligine devam etmistir. Sinema salonlariysa, yazlik
sinemalardan baslamak Uzere yine kademeli olarak kapanmis veya déntsmdastdr.
1978'de Adana'da 36 kislik ve sadece 9 yazlik sinema bulunmaktadir (Yaman,
1981, s.174). Bu c¢okisun ilk ve belki de en 6énemli nedeni, bolgede 27 Ocak
1974'te baslayan televizyon yayinlarinin Ulkenin diger sehirlerinde oldugu gibi,
sinemaya ilgiyi azaltmasidir. Televizyon yayin alanindaki bélgelerde ozellikle yerli
filmlerin is yapmadigi (Erman’dan aktaran Boz, 1974, s.63) erken dénemde dile
getiriimektedir. Ocak 1974'te Adana-icel TV veya yaygin bilinen adiyla Cukurova
TV'nin yayinlari 19.30-23.15 saatleri arasinda ve paket programlarla baslar.
Baslangicta goreceli olarak dar bir alanda yapilan yayinlar, Kibris Baris Harekatinin
ardindan Ada’ya da ulasilabilmesi igin vericilerin glcU arttirilarak genisletilir. Ekim
1974'ten itibaren bu yayinlar Kibris'tan da izlenebilmektedir artik (Yeni Adana, 11
Ekim 1974, s.3). Cukurova TV'nin dliizenli yayina baslamasinin ardindan sehirdeki
televizyon sayisinda patlama yasanir. Yeni Adana gazetesinin PTT yetkililerine
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dayanarak aktardigi habere gore 1973'te 1.470 olan televizyon sayisi bir yil icinde
5.000'i asmistir (22 Ocak 1975, s.1). Aslinda bu sadece bandrolll televizyon
alicilarinin sayisidir. Diger bir habere gore sehirdeki bandrolll televizyon alicilarinin
sayisi 5.342'yken, 20.000 kadar da ruhsatsiz televizyonun oldugu tahmin
edilmektedir (Yeni Adana, 7 Mart 1975, s.3). Sehirde vyayinlarin baslamasindan
sadece bir yil sonra 25.000'den fazla aile televizyon alicisina sahiptir ve “kolektif
TV antenli liks apartman dairelerinin” satisina c¢oktan baslanmistir. Gazete
sayfalarinda, Adanali sinema yildizlari yerlerini yavas yavas televizyon yildizlarina
birakmaktadir. Ornegin, daha sonra TRT'de calismaya baslayacak ve ulusal
televizyonun ekran yUzlerinden biri haline gelecek olan, sehrin Unli simalarindan
spiker Mesut Mertcan gorev icin hazir beklemektedir (Yeni Adana, 5 Nisan 1975,
s.3). Televizyon sehirde yeni bir eglence ve klltlrel hayat bigimi olarak sinemanin
yerini almaktadir.

Adana’da 1974 ve 1975 yillarinda yasanan bir dizi olay toplumsal hayati ve
sinemaya talebi etkilemistir. Bunlarin ilki Temmuz 1974'te baslayan Kibris Baris
Harekatidir. Ada'nin bélgeye cografi yakinligi sehri ve sehrin insanlarini da savas
atmosferine slrlklemistir. Harekatin karargahi iskenderun’da kurulmus, yapilan
ilk gikarmanin ardindan Rum savas esirleri Adana’ya getirilmis ve Ocak 1975'ten
itibarense Kibrisli TUrk multeciler sehre yerlestirilmistir. Sehir savasla ic icedir.
Hemen ayni donemde, 13 Eylil 1974 te Yilmaz Glney'in Endise filminin ¢cekimleri
icin bulundugu Yumurtalik'ta Hakim Sefa Mutlu'yu &ldirmesinin ardindan
tutuklanmasi ve 12 Agustos 1975te yargilanmaya baslamasi da sehirdeki hayati
etkilemistir. Sadece ona blyUk tutkuyla bagl yoksul kitleler igin degil, arkadaslk
iliskisinin dtesinde, is ortakligr yaptigi filmciler ve sinemacilar igin de bir dénemin
sonudur GUney'in isledigi cinayet. Politik gatismalarin siddete donustigl glnlerde
vuku bulan olay nedeniyle belki, Adana sokaklarindaki gerilim gértintr olur. “Sagci”
ve "“solcu” onlarca gencin sokaklarda kavgaya tutusmasindan, cinayetlere uzanan
genis yelpazedeki bir siddettir bu. Tim bunlar 1975'te yasanan TUrk lirasindaki
deger kaybiyla birlestiginde, sehrin ekonomik ve toplumsal hayatl alt-Ust
olacaktir. Pahalilik halk igin bas edilemez durumdadir. Adana’da ve bolgenin diger
sehirlerinde “pahaliligi telin mitingleri” dtzenlenir. Devallasyon ve ambargolar
nedeniyle ithal filmlerin veya film yapim malzemelerinin fiyatlarindaki olaganUstu
artis ve film ithaline getirilen 10.000 dolarlik kota film Uretimini; biletlere yapilan
zamlar ve ilave kesintilerse tlketimini dondstirmustir. Sehirde ilk olarak 15-22
Mayis 1969 tarihleri arasinda gergeklestirilen Altin Koza Film Senligine 1973'te
besinci kez yapilmasinin ardindan ekonomik glcltkler nedeniyle 1992'ye degin ara
verilir. Bunun en énemli nedeni, belediyenin neredeyse tek nakdi gelir kaynaginin
sinema biletlerinden alinan risum olmasi ve sinemaya talebin azalmasiyla birlikte
onemli gelir kaybi yasamasidir.

Durum, tam anlamiyla kisirdéngtdur. Film ithalinin olanaksizligi nedeniyle
yerli yapimlara agirlik vermek gerekmektedir. Ne var ki eskisi kadar talep
gormedigi icin bdlgelerden cok fazla destek gelmemekte, yapim giderlerini
azaltmak icin amatdr oyunculara ydnelen ydnetmen ve/veya yapimcilarin bu
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tercihleri nedeniyle de Yesilgam'i ayakta tutan yildiz sistemi yavas yavas
¢Okmektedir. Yildizlarsa kendilerine sahnelerde, televizyon stldyolarinda,
gazinolarda veya fuarlarda yeni alanlar agmaya calismaktadir. Sinemanin kotl
gidisati gerek ulusal gerek yerel basinda glindemin tek maddesidir. Basina goére
bunu durdurmaksa ancak devlet muidahalesiyle mimkindir (Yeni Adana, 16
Eylil 1975, s.2). Ekonomik bunalimin ve seyircinin salondan ayagini kesmesinin
ardindan sinemalar erotik film kisirdéngtsine kapilir. Seyircinin erotik filmlere
ilgi gosterecegine ve salonlara donecegine duyulan inang, lUks sinemalarin dahi
gbsterim programlarini yeniden diizenlemesine yol agar. 1975, sinemacilarin film
gbsterim politikalarinda koklU degisiklige gittikleri donemin baslangicidir Adana
icin. Ornegin Alsaray sinemasinda, Elke Sommer ve Denholm Elliott'un oynadigi
Bir Kadin Yetmez (Percy - Ralph Thomas, 1971) adl filmin gosterimini Rizgar Gibi
Gecti'nin (Gone with the Wind - Victor Fleming, 1939) 70mm formatta ve orijinal
dilindeki yeniden gosterimi takip eder. Vittorio De Sica'nin Yolculuk (Il Viaggio,
1974) filmi, “Sophia Loren ve Richard Burton’in sevistigi film Adana’ya geliyor,”
ifadeleriyle gazetelerden duyurulur (Yeni Adana, 22 Subat 1975, s.3) ve Ar
Sinemasi'nda gosterime girer. Yerel gazetelerin sinema sayfalari Melek Goérgin,
Ovya Peri, Feri Cansel ve Zerrin Arbas’in suh pozlariyla doldurulmakta, bu yildizlarin
zaman zaman Adana’ya film ¢ekimi icin geldiklerinin haberleri yapilmaktadir.
Ama ayni gazetelerde Milll Selamet Partisi iktidarinda nasil olup da mustehcen
film afislerinin sinema levhalarini sUsledigi ve bu filmlerin gdsterilebildigi de
sorulmaktadir (Pagda, 9 Temmuz 1975, s.3). Donlsen gosterim politikalari belki
gecici bir ilgi yaratacaktir ama diger yandan sehirde ve bolgede, kadinlar sinema
salonlarini boykot etmektedir (Yeni Adana, 17 Subat 1975, s.4). “Bazilari bir
anaforda done done o6lUp gider, bazilar da bir caglayandan dUiserek ezilirler,”
diyordu Milan Kundera (1988, s.88). Adana sinemalari icin sdylemistir adeta.
Bazilari caglayandan diserken, anafora kapilanlar direndiklerini sanmaktadir.

1960-1975 vyillar arasinda Adana’'da ve Adana Bdlgesinde gerceklesen
filmcilik ve sinemacilik etkinlikleri, ulusal film dretim, dagitim ve tiketim
etkinliklerine, bigimine ve/veya iliskilerine de isik tutmaktadir. Yesilcam'in
altin yillarinda sinema endUstrisinin itici glcU olarak, tasradan gelen talebin
blyukligint yine Adana’daki filmcilik ve sinemacilik faaliyetlerine bakarak
kestirmek mUmkinddr. Bu olaganisti ddénemin ardindan bugln Adana’da,
Uluslararasi Adana Film Festivali kapsaminda nostaljik bir 6ge olarak gosterim
yapan yazlik sinemalar istisna sayarsak, hi¢c yazlik sinema bulunmamaktadir.
Salon sinemasi olaraksa, UcU alisveris merkezlerinde konumlanmis bes sinema
isletmesinde -Cinemaximum M1, Optimum Avsar, Adana Park Cinens, Metropol
ve Ariplex-, cogu sadece belli donemlerde acgik tutulan kirk kadar salon vardir
(TUIK - Sinema ve Tiyatro Istatistikleri). Sehirde uluslararasi bir film festivali
diizenlenmesine karsin bu salonlardan sadece Cinemaximum M110, Eurimages
tarafindan desteklenmektedir (Tanridver, 2011, s.61). Bu salonlarin kapasitesiyle
(yaklasik 9.700 kisi) sehir merkezinin 2017 niUfusunu oranladigimizda (yaklasik

10 Tanrnidver'in calismasinin gergeklestirildigi tarihteki adiyla, Cinebonus Adana.



30 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

1.755.000 kisi; TUIK - Yillara Gére il Niifuslar 2000-2017), koltuk basina yaklasik
181 seyircinin distdgunt gérmekteyiz ve ulusal dlgekte de gorllecegi gibi, kisi
basina vyillik ancak 0,5 bilet satilmaktadir (Tanriéver, 2011, s.26). Koltuk basina
6 seyirciden 181 seyirciye gelinen dramatik dontsim az ya da gok, her sehirde
yasanmistir. Bu konuda gergeklestirilecek farkl calismalarla, Adana’daki filmcilik
ve sinemacilik etkinliklerinin  buglnkl durumuyla 1960-1975 doénemindeki
durumunu kiyaslayarak ulusal sinema endlstrisindeki dontsdmleri;  bu
dontsimlerin ekonomik, politik, toplumsal, klltlrel vb. baglamlardaki iliskisini
ortaya koymak, bize sinemamizin buglnkl durumunu yorumlamak igin de
onemli bir veri saglayacaktir. Parcalari ¢dzimlemek, bitind anlamanin da yolunu
acacaktir.
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EK1: Adana’da Faaliyet Gosteren ve ATO Kaydi Bulunan Filmciler

ISLETME ADI ISLETME SAHIBI veya | ADRESI ATO TESCIL
MUDURU TARIHI
1 SABAH FiLM Cahit Gezicioglu Cakmak Caddesi. No: 29 24.10.1949
2 KURT FiLM Saim Kurtogullari Arikoglu Pasaji, No: 23 4.01.1954
3 ZINCIR FiLM Semih Karazincir Obalar Caddesi. No: 154/2 | 25.01.1954
4 CENUP FiLM Orhan Dogustan Arikoglu Pasajl, No: 23 8.02.1954
5 DAR FiLM ismail Barsal inénii Caddesi. 24. Sokak, 2.07.1954
No: 4
6 SOZEN FiLM Hayrettin Sézen Alsan Pasaji, Kat: 3,No: 6.01.1956
61/42
7 SAYIN FiLM Bahri Sayin Arikoglu Pasaiji, No: 14 9.06.1956
8 GULER FiLM Mithat Konuklar inénii Caddesi.123. Sokak, | 9.10.1956
No: 56
9 KOCANGA FILM | Aleksandros ve Filotos | Refik Saydam Caddesi. 50. 3.01.1957
Cangopulos (Kosta Sokak, No: 1
Sisilidis Md.)
10 ATLAS FiLM H. Necdet Kurdoglu Ziyapasa Bulvari, Ergetin 12.01.1959
Apt. Zemin Kat, No: 78/F
11 ERDINI FiLM Mehmet Hikmet Erdini | Arikoglu Pasaji, No: 22 21.07.1959
12 ESER FiLM Resit Eser Alsan Pasajl, Kat: 2, No: 5.03.1962
19/20
13 | CELIKYURT FiLM [ ibrahim Celikyurt inénl Caddesi. 123. Sokak, | 20.04.1962
No: 56
14 | GUNEY FiLM Nesrin Toral Turkiye is Bankasi Arkas, 26.04.1962
No: 14
15 TOKAY FiLM Ahmet Ozer Tokay Doéseme Mahallesi, 13. 28.04.1962
Sokak, No: 3/A
16 | UNAL FiLM Ali Ulvi Unalan Kurtulus Caddesi. No: 22 12.09.1962
17 | GOKSU FiLMm Nejat Celik Saydam Caddesi. Celik 18.07.1963
Sinemasi
18 | IRFAN FiLM irfan Atasoy Karasoku Mahallesi, 104. 2.08.1963
Sokak, No: 27
19 ERDO FiLM Erdogan Unalan Alsan Pasajl, Kat: 4, No: 9.12.1963
46-47
20 SOZAY FiLM Hayretin Sozer, Cetin Alsan Pasaji Kat: 3, No: 41 26.06.1964
ve Arif Bedri Aydar
21 OZDOGAN FiLM | Mehmet Bozdogan Ziyapasa Bulvari, ilker Apt. | 22.01.1965
Kat: 1, No: 68
22 SARAY FiLM Fethi Kutluca Eser Film Ortakligi - 12.02.1965
Birlesme
23 ORAL FiLM Oral Bilger Ziyapasa Bulvari, 28. Sokak, | 1.03.1965

No: 65
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24 BORA REKLAM Adnan Tayfun Tansug Alimunif Caddesi. No: 36/1 7.07.1965
25 CENK FiLM Taki ve Suse Stikopulos | Mize Sokagdi, No: 1, Kat: 2 21.07.1965
26 | TOROS FiLM Abidder Oztiifekgi inénii Caddesi. 123. Sokak, | 22.02.1966
Toraman Ishani, Kat: 2
27 ASYA FILM Nihat Emre Arikoglu Pasajl, No: 20 7.03.1966
28 CEM FiLM Nihat Emre Arikoglu Pasaji, No: 20 7.03.1966
29 COL FiLM ismail Hakki Ozgezer Asri Sinema Sokagi, No: 13 | 17.03.1966
30 | HUSREV FiLM Cemal Ozelgececi Alsan Pasaji, Kat: 3, No: 42 | 14.04.1966
31 SAHINLER FiLM Kemal Dilbaz Karasoku Mahallesi, 104. 23.06.1966
Sokak, No: 16
32 | DAY FiLM Nevzat Unalan Sahinler Film Ortakligi - 1.11.1966
Ayrilma
33 AKAR FiLM Yilmaz Akbas Ozler Caddesi. Eski Borsa 30.12.1966
Cikmazi, No: 54/1
34 TAS FiLM Hasan Hulki Tasgi Arikoglu Pasaji, Kat: 2, No: 23.08.1967
(Nesrin Toral) 13
35 ATMAN Ahmet Zemci Arik ve Karasoku Mahallesi, 56 11.03.1969
FILMCILIK ve Ahmet Zemci Sonmez | Sokak, No: 76
SINEMACILIK
36 ERSU FiLM Ahmet Erdogan inén Caddesi. 123. Sokak, [ 1.04.1969
Toraman Ishani
37 MEHMET AGAN | Mehmet Agan Bulvar Caddesi. Kazim 8.07.1969
(SAHIS FIRMASI) Karabekir llkokulu Karsisi,
No: 8
38 | MODA FiLM Necdet Kurdoglu ve inént Caddesi. 123. Sokak, | 1.02.1971
Taki Stikopulos Toraman Apt. Kat: 1, No: 12
39 SEKER FiLM Rifat Seker Ziyapasa Bulvari, Sun 19.06.1971
Sinemasi Ustl
40 NEVSEL Sedat Turkes Cemal Girsel Caddesi. No: 23.11.1971
FILMCILIK 56/3
41 FiL-SAN M. Cengiz Nakipoglu inénii Caddesi. 20/4 22.03.1972
ve Muammer Timen Numarali Ceylanoglu Apt.
1. Kat
42 | NEZIH FiLM Remzi Akbas Fuzuli Caddesi. No: 17/A 17.05.1972
43 | 6ZAY FiLM Mustafa Ozahi Ozler Caddesi. Deniz Pasaji, | 1.02.1973
No: 103
44 | GUVEN FiLM Ali Riza inceer Asri Sinema Sokagi, No: 7/A | 13.03.1973
45 TOLGA Kemal Nisanoglu Atatlrk Caddesi. Tung Apt. 25.07.1973
FILMCILIK Kat: 1, No: 5
46 KOZA FiLM Ahmet Suat Buhsem Arikoglu Pasajl, Kat: 2, No: 28.09.1973
14
47 YENi GUNEY Selahattin Azizoglu Kurukoprd Mahallesi, 37. 3.03.1975
FILM Sokak, No: 3
48 ARKADAS FiLM Ziya Ugurdikan Ziyapasa Bulvari, 123. 14.11.1975
Sokak, Uzelgtin Apt, Kat: 1
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49 YENi SABAH Ergun Gezicioglu Arikoglu Pasaji, Kat: 2, No: 9.03.1976
FILM 105
50 YUKSEL FiLM Sabit Ant Asri Sinemasi Sokagi, No: 24.01.1978
7/IA
51 CARK FiLM Yavuz Pagda Cemal Girsel Caddesi. 16.01.1979
Kelebek Pasaji, No: 1

to.org.tr/ato/TR/uyebilgileri/lUnvanaGoreArama.aspx

Kaynak: Adana Ticaret Odasi Uye Kayitlari. Cevrimigi Erisim: http://www.adana-

(Arsivin

taranmasi ve

tablonun

olusturulmasiyla ilgili detayl bilgi igin lGtfen ¢alismanin “Arastirmanin Amaci, Kapsami ve
Yontemi” baslikli bolimine bakiniz).

EK 2: Adana'da Faaliyet Gosteren, Ancak ATO Kaydi Bulunmayan Filmciler

ISLETME ADI | ISLETME SAHIBI [ ADRESI ATO TESCIL
veya MUDURU TARIHI
1 ERBAY FILM | Necdet Erbayli Asri Sinema Sokagi TESCILSIZ
2 GUNES FILM | Ahmet Suat Aygan | Arikoglu Pasaiji, No: 7 TESCILSIZ
3 KADIR FiLM Berazettin Erol TESCILSIZ
4 KAYA FiLM Kerim Kaya Asri Sinema Sokagi TESCILSIZ
5 KESKIN FILM | Giner Keskin Karasoku Mahallesi TESCILSIZ
6 KONAK FILM | Mustafa Acar Karasoku Mahallesi TESCILSIiZ
7 KUTLU FILM | Baha Unalan TESCILSIiZ
8 ORNEK FILM | Ahmet Girgin Arikoglu Pasaji TESCILSIiZ
9 SENAY FILM | ismet Turhan Alsan Pasaji, Kat: 3 TESCILSIiZ
10 | SEYHAN FiLM | Cahit Ener Miize Sokagi, No: 23 TESCILSIiZ
11 | UGUR FiLM Yilmaz Terler Alsan Pasaji TESCILSIiZ
12| ERMAN SA- izzettin Yilmaz inéni Caddesi, Karatas SUBE
NER FiLM (Md.) Pasaji No: 5/B (DIYARBAKIR)
13 KEMAL FiLM Yimni Cetinel Kizilay Caddesi SUBE
(Md.) (DIYARBAKIR)
14 | ER FiLM Riza inceer Ziyapasa Bulvar SUBE (ISTANBUL)
15 | FITAS FILMCI- | Selahattin Tokay Postane Karsisi SUBE (ISTANBUL)
LIKTAS. (Md.)
16 | LALE FiLM Cemil Filmer (En- | Asri Sinema Sokag SUBE (ISTANBUL)
AS. ver Kibrit Md.)
17 PESEN FiLM Nevzat Pesen Karasoku Mahallesi, 103. SUBE (ISTANBUL)
Sokak No: 15/109
18 SUPER FiLM Vechi Bahali Alsan Pasajl, Kat: 3 SUBE (TARSUS)

Kaynak: Glney Film Postasi (1 Ekim 1964, s.3 ve 1 Kasim 1966, s.3).
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EK 3: Adana’da Faaliyet Gosteren, ATO Kaydi Bulunmayan,
Ancak Adana Filmciler Dernegi'ne Uye Tali Isletmeler

ISLETME ADI ISLETME SAHIBI veya MUDURU | SEHRI
1 ANKARA FiLM Recai Giray Diyarbakir
2 FITAS FiLM Edip Ergelik (Md.) Diyarbakir
3 ERMAN FiLM Mehmet Salman (Md.) Diyarbakir
4 | GUNEL FiLM Guiner Ozyazgan Diyarbakir
5 KEMAL FiLM Mehmet Salman (Md.) Diyarbakir
6 HAKAN FiLM Kemal Tatl Diyarbakir
7 ONAY FiLM Sabahattin Onay Diyarbakir
8 SAN FiLM ihsan Dagduran Diyarbakir
9 YILMAZ FiLM Yilmaz Erbayl Diyarbakir
10 | BASAK FiLM Mahmut Koramaz Kayseri
11 HAYAT FiLM Kemal Tatli Kayseri
12 | OZLE FiLM Kemal Ozdagl Kayseri
13 | ZAFER FiLM Fahri Sézen Kayseri
14 | ALEMDAR FiLM Ahmet Aslanttrk Kayseri
15 | YILDIRIM FiLM Galip Yildirnm Konya
16 | KEMAL FiLM Yasar Simsekkan (Md.) Konya
17 | SINAN FiLM Selim Kuset Konya

Kaynak: Gliney Film Postasi (1 Kasim 1966, s.3).

EK 4: Adana Sehir Merkezinde Faaliyet Gdsteren ve
ATO Kaydi Bulunan Sinemalci)lar

ISLETME ADI ISLETME SAHIBI veya | ADRESI ATO TESCIL
MUDURU TARIHI

UNAL SINEMASI Bahaeddin Unalan Saydam Caddesi 28.09.1948

ZINCIR FILM HALK | Semih Karazincir Obalar Caddesi, No: 154/2 [ 25.01.1954

SINEMASI

SES SINEMASI Abdurrahman Ozcelik Sakirpasa, Yesilevler Yolu 30.09.1955
Uzeri

ARI SINEMA Tahsin Yalgin Atatlrk Caddesi, 248. 3.10.1957
Sokak

INCI SINEMASI Huseyin Akmansoluk | Karsiyaka 30.01.1961

HALK SINEMASI Mithat Goksal Saydam Caddesi, 42. 1.08.1961
Sokak, No: 154

YAZLIK ISTIKLAL Mehmet Hudir istiklal Mahallesi 4.10.1961

SINEMASI
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8 YAZLIK ESENDAM Edip Yener Déseme Mahallesi, 134. 9.12.1961
SINEMASI Sokak, No: 3
9 | CELIK SINEMASI isa Ant Obalar Caddesi 25.06.1963
10 | NUR SINEMASI isa Ant Obalar Caddesi 25.06.1963
11 | YAZLIK ERCIYES isa Ant Cinarli Mahallesi 25.06.1963
SINEMASI
12 | SAN SINEMASI Fethi Kazan Kocavezir Mahallesi, 38. 9.03.1965
Sokak. No: 65
13 | RENK SINEMASI Ahmet Zemci Sénmez | Cinarli Mahallesi, Atattrk 19.04.1965
Caddesi, 124. Sokak
14 | LUKS SINEMASI ibrahim Gezicioglu Saydam Caddesi 7.05.1966
15 | YAZLIK MELEK ibrahim Kugtikaltun Yamagli Mahallesi, 1000. 6.06.1966
SINEMASI Sokak, No: 32
16 | EDIZER SINEMASI | ibrahim Edizer-Baykal | Cemalpasa Mahallesi, 8.06.1966
Baraj Yolu Uzeri
17 | DADAS SINEMASI Dadas Sinemacilik Karasoku Mahallesi, 104. 19.01.1968
Sokak, No: 16
18 | LALE SINEMASI Erdogan Ozdiker Debboy Caddesi 7.03.1968
19 | YAZLIK ALEMDAR Cemile Tevek Yavuzlar Mahallesi, Kisla 20.03.1968
SINEMASI Yolu Uzeri, 433. Sokak,
No: 2
20 | IPEK SINEMASI Dede Yilmaz Karsiyaka, Kozan Yolu, 165. | 25.03.1968
Sokak, No: 44-46/A
21 | YAZLIK BAGDAT Bedi Kazan Sucuzade Mahallesi, 3.09.1968
SINEMASI Obalar Caddesi, 42. Sokak,
No: 120
22 | KIREMITHANE Ahmet Fethi Dogru Kiremithane Mahallesi, 14.07.1971
SINEMASI 1203. Sokak, No: 2
23 | YAZLIK SUMER Nahide Maasoglu Yurt Mahallesi, 594. Sokak | 6.03.1972
SINEMASI
24 | BAYKAL SINEMASI | Osman Kireci Cemalpasa Mahallesi 3.03.1973
25 | TUREN SINEMASI | Osman Kiireci Cemalpasa Mahallesi 3.03.1973
26 | DILEK SINEMASI Kerim Kaya Koprald Mahallesi, 543. 5.03.1973
Sokak
27 | KERVAN SINEMASI | Nihat Kavuzlu Bes Ocak Mahallesi, 192. 5.03.1973
Sokak, No: 8
28 | BARBAROS YAZLIK [ Ali inceler Narlica Mahallesi, 30. 15.09.1973
SINEMASI Sokak, No: 35
29 | MELEK SINEMASI ismail Hakki Kiictikaltin | Yamagli Mahallesi, 1000. 17.11.1978
Sokak, No: 136

to.org.tr/ato/TR/uyebilgileri/lUnvanaGoreArama.aspx

Kaynak: Adana Ticaret Odasi Uye Kayitlari. Cevrimigi Erisim: http://www.adana-

(Arsivin  taranmasi

ve tablonun

olusturulmasiyla ilgili detayl bilgi i¢in lGtfen galismanin “Arastirmanin Amaci, Kapsami ve
Yontemi” baslikli bolimine bakiniz).
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EK 5: Adana Sehir Merkezinde Faaliyet Gosteren,

Ancak ATO Kaydi Bulunmayan Sinemalci)lar

ISLETME ADI NITELIGI | ADRESI ATO TESCIL TARIHI
1 AILE SINEMASI Yazlik Mestanzade Mahallesi TESCILSIZ
2 AKINCILAR SINEMASI Yazlik Tahsilli Mahallesi TESCILSIizZ
3 AKKAPI SINEMASI Yazlik Akkap! Mahallesi TESCILSIiZ
4 ALIM SINEMASI Yazlik Mahfesigmaz Mahallesi TESCILSIZ
5 ARZU SINEMASI Salon Yenibey Mahallesi TESCILSIiZ
6 | ASRISINEMA Salon Kuruképri Semti TESCILSIZ

(TURKOCAGI SINEMASI)
7 BAHAR SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIZ
8 BARKAL SINEMASI Yazlik Yesilevler Mahallesi TESCILSIizZ
9 BULVAR SINEMASI Yazlik Cinarli Mahallesi TESCILSIZ
10 | CEMALPASA SINEMASI | Yazlik Cemalpasa Semti TESCILSIZ
11 | CAMLIK SINEMASI Yazlik Kisla Mahallesi TESCILSIZ
12 | CICEK SINEMASI Yazlik Kurukopri Semti TESCILSIZ
13 | DENIZLI SINEMASI Yazlik Denizli Mahallesi TESCILSIZ
14 | DUNYA SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIizZ
15 ELHAMRA / ALSARAY Salon Karasoku Mahallesi TESCILSIZ
16 | EMEK SINEMASI Yazlik Mahfesigmaz Mahallesi TESCILSIZ
17 | EMEK SINEMASI Salon Mahfesigmaz Mahallesi TESCILSIZ
18 | ERCIYES SINEMASI Salon Klcliksaat Semti TESCILSIZ
19 | FERAH SINEMASI Yazlik Akdeniz Mahallesi TESCILSIZ
20 | FILIZ SINEMASI (LEVENT | Yazlik Mahfesigmaz Mahallesi TESCILSIZ

SINEMASI)
21 | GAR SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIiZ
22 | GIRNE SINEMASI Salon Dumlupinar Mahallesi TESCILSIZ
23 | GULEROZ SINEMASI Salon Gazi Pasa Mahallesi TESCILSIiZ
24 | GUNESLI SINEMASI Yazlik Yamacli Semti TESCILSIZ
25 | GUNEY SINEMASI Yazlik Kurukopri Semti TESCILSIiZ
26 | ISIK SINEMASI Yazlik Resatbey Mahallesi TESCILSIZ
27 | ISTANBUL SINEMASI Yazlik istiklal Mahallesi TESCILSIiZ
28 | JAMAL SINEMASI Yazlik Mahfesigmaz Mahallesi TESCILSIizZ
29 | KANAL SINEMASI Yazlik Mithatpasa Mahallesi TESCILSIZ
30 | KENT SINEMASI Yazlik Cinarli Mahallesi TESCILSIZ
31 | KONAK SINEMASI Salon Narlica Mahallesi TESCILSIZ
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32 | KOPRULU SINEMASI Yazlik Koprili Mahallesi TESCILSIiZ
33 | KOSK I SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIZ
34 | KOSK Il SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIiZ
35 | MARMARA SINEMASI Yazlik Sucuzade Mahallesi TESCILSIiz
36 | MAVI KOSK SINEMASI Yazlik Stimer Mahallesi TESCILSIiZ
37 | MEHTAP SINEMASI Yazlik Yamacli Semti TESCILSIZ
38 | METRO SINEMASI Salon Resatbey Mahallesi TESCILSIiZ
39 | MINE SINEMASI Yazlik Sinanpasa Mahallesi TESCILSIZ
40 | NARLICA SINEMASI Yazlik Narlica Mahallesi TESCILSIiZ
41 | OLGUN SINEMASI Yazlik Resatbey Mahallesi TESCILSIZ
42 | OZEN SINEMASI Salon Sucuzade Manhallesi TESCILSIiZ
43 | OZSARAY SINEMASI Yazlik Kurtulus Mahallesi TESCILSIZ
44 | PARK SINEMASI Yazlik Kurtulus Mahallesi TESCILSIiZ
45 | POLAT SINEMASI Yazlik Daglioglu Mahallesi TESCILSIiz
46 | SEHER SINEMASI Yazlik Anadolu Mahallesi TESCILSIiZ
47 | SELMA SINEMASI Yazlik Denizli Mahallesi TESCILSIiz
48 | SEMA SINEMASI Yazlik Hurriyet Mahallesi TESCILSIiZ
49 | SET SINEMASI Salon inénl Mahallesi TESCILSIiz
50 | SEYHAN KOSE Yazlik Akdeniz Mahallesi TESCILSIiZ
SINEMASI
51 | SITE SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIZ
52 | SULAR SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIiz
53 | SUN SINEMASI Salon Cinarli Mahallesi. TESCILSIZ
54 | SAFAK SINEMASI Yazlik Gulpinar Mahallesi TESCILSIiz
55 | SAHINLER SINEMASI Yazlik Saricam Mahallesi TESCILSIZ
56 | SEHIR SINEMASI Yazlik Yesilyuva Mahallesi TESCILSIiz
57 | SORAY SINEMASI Yazlik Yamacl Semti TESCILSIZ
58 | SOLEN SINEMASI Yazlik Hanedan Mahallesi TESCILSIiz
59 | TAN/UNAL SINEMASI | Salon Tepebag Semti TESCILSIZ
60 | VENUS SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIiz
61 | YAVUZLAR SINEMASI Yazlik Yavuzlar Mahallesi TESCILSIZ
62 | YENI SINEMA Yazlik Kocavezir Mahallesi TESCILSIiz
63 | YESILEVLER SINEMASI | Yazlik Yesilevler Semti TESCILSIZ
64 | YILDIZ SINEMASI Yazlik Sular Semti TESCILSIiz
65 | YILMAZLAR SINEMASI | Yazlik Kiremithane Mahallesi TESCILSIZ
66 | ZAFER SINEMASI Yazlik istiklal Manhallesi TESCILSIiz
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Kaynak: Yeni Adana ve Glney Film Postasi - Sireli yayin tarama galismalari ve
Sabri Senevi (4 ve 28 Nisan 2018), Ahmet Ogan (26, 30 ve 31 Mart 2018) ve Mustafa
Yasar'la (13 Nisan 2018) gergeklestirilen derinlemesine gorlismeler ve alan ziyaretleri

(Detayli bilgi igin lutfen galismanin “Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi” baslikli
bolimine bakiniz).
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Abstract
Determination of Today’s Cinema Viewing Agenda

Within the cinema viewing culture, cinema viewing agenda
emerges as an important research title. It is obvious that many factors
play a role on the audience’s choice of watching movies and determining
their own cinema viewing agenda. The construction of the cinema
viewing agenda changes due the applications and virtual spaces built by
the developments in computer technology. One of the most important
questions in this change and transformation is whether the audience is on
the lookout for a more autonomous and spontaneous decision or on the
axis of different dynamics. The main problem that this study focuses on
is whether the cinema viewing agenda is on an impractical and repressive
axis pushed from above or on an autonomous and more independent
framework against the impractical film canons or other actors. It is aimed
to understand and discuss which actors play a role in the audience’s film
watching preferences and which elements the audience prioritize more in
determining the audience’s viewing agenda. In this study, a questionnaire
was prepared as a data collection instrument and these questions were
directed to 50 people who were determined using the purposive sampling
technique. In addition, in-depth interviews were conducted through semi-
structured questions with 15 digital natives. The data obtained from these

Bu makaleye referans vermek icin: Medin, B. (2018). Ginumuz Sinema Seyir Gindeminin
Belirlenmesi, Galatasaray Universitesi lleti-s-im Dergisi, 28, 43-62. DOI: 2?7?77
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questions and interviews were discussed/categorized together and common
themes were identified. As a result, all data were analyzed in the context of
thematic analysis in order to understand how today’s cinema viewing agenda
has been determined.

key words: cinema, viewing, spectator/audience, cinema viewing agenda.

Résumé

Les motivations actuelles qui sous-tendent le choix de film des
spectateurs de cinéma

La motivation actuelle des spectateurs de cinéma a propos de leurs choix
de film est un domaine important de recherche. Surtout avec le développement
de la technologie informatique, la motivation des spectateurs de cinéma a
propos de leur choix de film a subi une évolution. La question principale sur
laquelle cette étude est basée est la suivante: la motivation pour le choix de
film, est-elle imposée par des facteurs extérieurs ou déterminée d’une maniére
autonome et indépendante? Dans cette étude qui vise a comprendre et discuter
les facteurs qui jouent un réle sur les choix de film des spectateurs de cinéma
et les éléments importants qui déterminent de leur motivation actuelle a propos
de leurs choix, un questionnaire a été préparé pour recueillir des données et
50 personnes ont été interrogées. De plus, par le biais des questions semi-
structurées, on a réalisé des entretiens avec 15 personnes sur la plateforme
virtuelle. A partir des données recueillies de ces questionnaires et des entretiens,
les themes communs ont été déterminés. En conclusion toutes les données
ont été analysées afin de comprendre la motivation actuelle des spectateurs de
cinéma a propos de leurs choix de film.

mots-clés : cinéma, spectateur, la motivation des spectateurs de cinéma
a propos de leur choix de film
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0z

Sinema seyir kiltirinde seyir gindemi, dnemli bir arastirma sahasi
ve baslik olarak karsimiza cikar. Gecmisten glnimuze ozellikle bilgisayar
teknolojisinde yasanan gelismelere bagli gelisen uygulamalarla ve insa edilen
sanal uzamlarla birlikte sinema seyir gindeminin insasi da farklilasmakta, degisip
doénlismektedir. Bu calismanin Uzerinde durdugu temel sorunsal seyir glindeminin
yukaridan ve tahakkim edici bir eksende mi yoksa dayatmaci film kanonlarina ya
da daha farkli eyleyenlere karsi daha 6zerk ve daha bagimsiz bir gercevede mi
sekillendigidir. izleyicilerin film izleme tercihleri zerinde hangi eyleyenlerin rol
oynadigini ve izleyicinin seyir gindemlerini belirlemede hangi unsurlara daha gok
onem verdigini anlamay! ve tartismayl amaclayan bu calismada, oncelikle veri
toplama teknigi olarak bir anket formu hazirlandi ve bu sorular 50 kisiye yoneltildi.
Ayrica yari yapilandiriimis sorular baglaminda 15 dijital yerliyle derinlemesine
gorismeler gergeklestirildi. Bu sorulardan ve gérismelerden elde edilen veriler
beraber ele alinarak/siniflandirilarak ortak temalar belirlendi. Sonug olarak tim
veriler gindimuiz sinema seyir giindeminin nasil belirlendigini anlamak adina
analiz edildi.

anahtar kelimeler: sinema, seyir, seyirci/izleyici, sinema seyir glindemi.
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Giris

1940'lardan baslayarak gelisen izleyici galismalarinin sinema baglaminda
1980'lerden itibaren hizlandigi goralir. Fakat glindelik yasam, sinema ve izleyici
iliskisi 6zellikle son donemlerde Uzerinde sikga durulan arastirma sahalarindan biri
olarak karsimiza ¢ikar. GUndelik yasam, sinema ve izleyici arasindaki ¢ok boyutlu
ve karmasik iliskiyi ele almak toplumsal, ekonomik, siyasal ve kiltlrel birtakim
unsurlarin da anlasilmasina olanak saglar. Kent yasaminin ve sosyal hayatin
ayrilmaz bir parcasi olan sinemayi filmlerin ve yonetmenlerin de 6tesine gecerek
izleyici temelli bir bakis acisiyla anlamaya ve incelemeye calismak, arastirmaciya
genis kapsamli verilere ulasma imkani tanir.

Bualandayapilanliteratlrtaramasi sonunda 6zellikle sonyillariginde retilen
film seyir deneyimi, film izleme aliskanliklari ve pratikleri, sinema tzerinden izleyici
calismalari gibi konulardaki calismalara siklikla rastlanir. Hem son zamanlarda
hem de daha evvel Uretilen ve alana katki niteligi tasiyan ilgili calismalar kisaca
su sekilde siralanabilir ve aciklanabilir. Medin (2018) “ Dijital Kdiltdir, Dijital Yerliler
ve Gilnlmdzdeki Yeni Film Seyir Deneyimleri” adli galismasinda 2000'li yillardan
glnimuze yeni film seyir deneyimlerini dijital kltlr temelli bir bakisla anlamaya
calisir. Medin'e gore dijital kdltdr bir dildir ve bu dil de giinimUz seyir pratiklerini
bicimlendirmede énemli bir rol Ustlenmektedir. Dijitallesen bu dil ayni zamanda
bir iletisim mekanindan da kopuk degildir. Bu baglamda yazar galismasinda
dijitallesen seyir kiltirtinU ve bu dilin film seyretme pratikleri Gzerindeki etkisini
dijital kaltir ve mekén teorileri baglaminda ortaya koymaya cgalismaktadir.
“Sinema Yeni Seyir Deneyimleri ve Cocuk Izleyici" adli calismada Ozsoy (2017),
Ingiliz Kulttrel Calismalar geleneginden yararlanarak sinemanin filmler vasitasiyla
seyircisiyle kurdugu iliskiye odaklanir. Kentli gocuk izleyici d6zelinde glinimuz
sinema ve izleyici arasindaki iliskiyi anlamayi ve tartismayl amaclar. SozlQ,
yazili ve elektronik kiltlr teorileri baglaminda degisen sinema seyir kiltirinG
"Degisen Sinema Seyir Kiltliriinl SézId, Yazili ve Elektronik Kiiltiir Baglaminda
Anlamak” adli calismasinda ele alan Medin’e gore (2017) bu Gg kultlr arasindaki
degisimler, gegisler ve karsitliklar sinema seyir kiltlrint degistirmektedir. Film
izleme pratikleri bu kiltdrler baglaminda bigim kazanmaktadir. Bu kdlttrler ve bu
kaltdrlerin ortaya ¢ikardigi dil ise bir seyir mekanindan bagimsiz degildir. Kultirin
eklemlendigi iletisim mekaninin bizatihi kendisi de hem kendi seyirci profilini
olusturmakta hem de seyrin bigimini sekillendirmektedir.

Yiksel'in ve Demir (2014) “2000 Kusaginin Sinema Filmleri [zleme
Pratikleri” adli calismasinda 2000 kusaginin film izleme pratiklerini ele alir, bu
pratiklerden yola gikarak sosyal ve kultlrel degisimleri analiz etmeye calisir.
Ayrica bu calismada degisen sinemanin temel Uretim ve seyir formlarini da
inceleyerek seyircinin konumunu ortaya koymaya galisir. Okumus (2014) “ Sinema
Tarihyazimi: Tirk Sinemasi Tarihyazimi igin Yontem Arayisi” adli calismasinda
sinema tarihyazimindaki degisimlere odaklanir, bu degisimlerden hareketle Tirk
sinemasi tarihyaziminin kapsamini belirlemeye ve yeni bir sinema tarihyazim



lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 47

yontemi 6nermeye calisir. Okumus’un calismasi dogrudan sinema, gindelik
yasam ve izleyici arasindaki iliskiye odaklanmasa da TUrk Sinema tarihyaziminda
eksik olan calisma konularina dikkat cekmesi baglaminda énem tasir. Oztiirk
(2013) " Tiirkiye'de Sinema Mekénlarini Sézli Tarih Uzerinden Anlamak” adli
calismasinda, Akbulut ise (2014) “Sinemaya Gitmek ve Seyir: Bir Sozlt Tarih
Calismasi” adli calismasinda 1960l ve 80°li yillar arasinda Tirkiye'de sinemaya
gitme deneyimini sézIU tarih Uzerinden anlamaya calisir. Kirel (2010) “Kiltirel
Calismalar ve Sinema” adli galismasinda sinemanin gindelik yasamdaki yerine,
seyircinin filmle kurmus oldugu iliskisine odaklanir. Bunun disinda film Gretiminin
ardinda yatan temel olusumlar, filmlerin nasil ideolojik bir dizenleme olduklari ve
kaltar endustrisi karsisindaki seyircinin konumu gibi ¢esitli konulari ele alir. Erkilig
(2009) “Dds Satolarindan Coklu Salonlara Degisen Seyir Klilttir(i ve Sinema” adli
calismasinda, sinema salonlarindaki ve seyirci profilindeki degisimlere odaklanir.
Ayrica seyirci tercihleri de seyir kiltlrl baglaminda ele alinan bir baska konudur.

Corbett ve Wessels (2017) “Active audiences and reflexivity: How film
audiences form in northern English regions” adli calismasinda Kuzey ingiltere
bdlgesindeki izleyici profiline odaklanir. Temel olarak seyircinin nasil sekillendigi
sorusu Uzerinde durur. Seyircinin sekillenirken filme ve film mekéanlarina
baglandiklarini ileri strer. “Exploring Art Film Audiences: A Marketing Analysis”
(2009) adli calismalarinda Chuu, Chang ve Zaichkowsky, sanat filmi sevenlerin
ticari film izleyicilerinden farkl film tldketim kaliplarina sahip olup olmadig
sorusunu inceler. Turner (2006) “Film As Social Practice” adli galismasinda
filmi sosyal ve kiltdrel bir pratik olarak ele alir. Filmi kanonik bir metin olarak
incelemek yerine eglence, kiltlrel ve anlati meselesi olarak inceler. Robert C.
Allen'in " Relocating American Film History: The Problem of the Emprical” adli
calismasi (2006) Kuhn'un galismaslyla benzerlik tasir. Allen, Amerika'daki ve diger
Ulkelerdeki sinemaya gitme aliskanliklari Gzerine odaklanir. Kuhn “An Everyday
Magic: Cinema and Cultural Memory” adli galismasinda (2002) etnik tarih
yontemiyle sinema tarihini ele alir. Psikolojik kuram da galismasinda dnem tasir.
Sinemaya gitme aliskanliginin baslangi¢ yillarina odaklanan Kuhn, kiltdrel hafizayi
merkeze alir. Bu calismada 1930'larin ingiltere’sinde sinemaya gitme aliskanligi
ve filmlerin izleyicileri nasil etkiledigi incelenirken so6zIU tarih de kullanilan
yontemlerden biridir. Kuhn’un galismasinda sinema tarihi, gliindelik yasamin izi
slrllerek yazilmaya calisilir. Seyircilerin iletisimsel bellekleri bu ¢calismada dnem
tasir. Srinivas “The Active Audience: Spectatorship Social Relations and The
Experience of Cinema in India” adli seyir gelenegi odakli galismasinda (2002),
Hindistan'daki seyircinin sinemaya gitme aliskanligini ele alir. Hindistan'daki
sinema seyirciligine odaklanarak seyircinin sinemayi algilayis bigimini ortaya
koymaya calisir. " Perverse Spectators: The Practices of Film Reception” adli
calismasinda Staiger (2000), bir filmi metin olarak ele alir. Ona gore bir film
toplumsal, politik ve tarihsel bir baglam icinde ele alinmalidir. Staiger’in Gzerinde
durdugu bir diger énemli konu ise anlamin izleyicinin filmle etkilesimi araciligiyla
ortaya c¢ikan bir sonug oldugudur. Ona gdre anlam, filme sabitlenen herhangi bir
sey degildir. Stacey " Star Gazing: Hollywood Cinema and Female Spectatorship”
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(1994) adli calismasinda, televizyon izleyicilerinden hareketle kultlrel calismalara
goénderme vapar. Kiltdrel calismalardaki izleyici Uzerine vyapilan ampirik
calismalarla feminist elestirideki seyirci kuramlarini birlestirir. Kadinlarin filmlerle
olan iliskisini ele alir, onlarin sinemasal deneyimlerine odaklanir.

Goruldugu Uzere bu calismalarin genel itibariyle film izleme pratiklerine,
sinemaya gitme aliskanligina, filmlerin izleyiciyi nasil etkiledigine, sinema seyir
mekanlarina, seyirci profiline ve bu profilin slreg icinde yasadigi degisimlere,
sinema tarihyazimi igindeki birtakim eksikliklere, sozll, yazili ve elektronik
kaltartn izleyiciye olan etkisine ve dijital kilttir ekseninde dijital yerlilerin yeni
seyir edimlerine odaklandigi gortlmektedir. Bu calisma ise yukarida sayilan
calismalarla sinema ve izleyici arasindaki iliskiyi ele almak baglaminda benzerlik
tasimakla birlikte farkl olarak gnimuz sinema seyir gindeminin belirlenmesi
slirecine ve bu siirece etki eden eyleyenlerin rollerine odaklanmaktadir.

Gindelik yasam, sinema ve izleyici iliskisiiginde “sinema seyir giindeminin
belirlenmesi” slUreci anlasiimasi gereken dnemli basliklardan biri olarak karsimiza
cikar. Gegmiste oldugu gibi bu sireg¢ giinimuzde de farkl dinamikler ekseninde
sekillenir. Televizyonun ve videonun devreye girmesiyle bir kirlma yasayan
sinema ve izleyici iliskisi, yeni medya teknolojilerinin glndelik yasama dahil
olmasiyla farkl bir boyut kazanir. Gelisen bu yeni iletisim teknolojileri hem
seyir deneyimini hem de seyir giindeminin belirlenme strecini dontsturdr. Bu
teknolojilerin dolayimindan gegen geleneksel izleyici, dijital izleyiciye donlismeye
baslar. Seyrin ve seyredilenin kendisi kolektif bir bicimden, daha bireysel bir edime
donlslr. Seyir hem bireysellesir hem de mahrem/6zel alanlarda edimsellesir
hale gelir.

Bu baglamda, bu galismada yeni medya teknolojileri/dijital kiltlr ekseninde
degisen ve donlsen gindelik yasamin igindeki izleyicinin/seyircinin sinema
seyir gindemini nasil belirledigine, bu belirleme slrecine hangi unsurlarin etki
ettigine, izleyicilerin alternatif bir seyir giindeminin olup olmadigina, yeni iletisim
teknolojilerinin bu glindem belirleme sirecindeki rolline ve insa ettigi olanaklara
odaklanilmaktadir. Boylece 2000'ler sonrasi sinema seyir glindeminin nasill
belirlendigi ortaya konulmaya galisilmaktadir.

izleyicilerin film belirleme tercihlerine hangi eyleyenlerin etki ettigini
ve izleyicilerin bu gidndemlerini belirlerken hangi unsurlara daha gok dnem
verdigini anlamak ve tartismak amaciyla veri toplama tekniklerinden anket formu
hazirlanarak amagl &érneklem baglaminda 50 dijital yerliye yoneltildi. Anket
formuyla izleyicilerin sinemaya gitme sikligi ve film secimini belirleyen unsurlar
(film afisi, TV, film fragmani, sosyal medya, radyo ve arkadas) anlasiimaya calisild.
Ayrica yari yapilandiriimis sorular baglaminda 15 dijital yerliyle derinlemesine
gorismeler gerceklestirildi. Bu gorlismelerle seyir glindeminin belirlenmesi
slrecine yonelik daha detayl verilere ulasmak amagclandi.
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Dijital yerli! olarak tanimlanan hem anket hem de gdrisme grubu icin,
birtakim demografik sinirliliklara gidildi: farkli ekonomik ve sosyo-kiilttrel dizeye
sahip, genel itibariyle lisans 6grencisi, 18-25 yas araliginda degiskenlik gdsteren
anket igin 50, goérismeler igin 15 dijital yerli. Anket yapilan 50 kisinin 28'i kadin
22'si erkek, yari yapilandirilmis sorularla yapilan derinlemesine goriismede ise
15 kisinin 8'i erkek 7'si ise kadindir. Gérisme yapilacak gruplarn belirlemek
adina hem kartopu 6rneklem yoéntemi kullanilarak farkl kisilere ulasildi hem de
maksimum gesitlilik 6rneklemesi kullanilarak gesitlilik arttirilmaya galisildi. Sonug
olarak hem anket hem de goérlisme verileri beraber ele alindi, siniflandirildi ve
bdylece ortak temalar belirlendi. Tematik analize tabi tutulan bu veriler, 2000'ler
sonrasl sinema seyir glindemini anlamak adina analiz edildi.

Sinema, seyir ve seyirci

Bir filmi deneyimleyen, film izlemenin vyani sira seyir mekanini
sosyallesebilmek, gorindr olabilmek ya da statlsinl sergileyebilmek amaciyla
kullanan, haz ilkesinden hareketle dolaysiz haz almak amaciyla 6zdeslik iliskisini
baslatan seyircidir. Bir filmin film oldugunun tanigi Kirel'in de vurguladigi Gzere
(2012, s. 14) temel anlamda seyircidir. Ona gore seyirci, bir filmin bakan ve géren
tarafidir. Bu baglamda seyirci, bir filmin temel bilesenlerinden biri ve tamamlayici
eyleyenidir. Benjamin de seyircinin temel bilesenlerden biri olmasina vurgu
yaparak (2003, s. 267) sinema gergevesinde yapilacak bir calismada seyircinin
disarida birakilmamasi gerektiginin altini gizer.

Lumiere Kardesler'in 1895 yilinda Trenin Gara Girisi (L’Arrivée d’'un train
en gare de la Ciotat) adli kisa filmiyle ilk/erken seyir deneyimi baslar. Bu filmin
deneyimlenmesiyle ilgili birgok kisiye dair iletisimsel bellek kayitlarda sabittir.
Ornegin Pezzella (2006, s. 39) bu filme dair seyir deneyimini ve insanlarin
yasadiklarl korkuyu ve endiseyi su soOzlerle aktarir. "Lokomotif, kameranin
bakisina dogru yaklasir ve bu gértnti karsisinda seyirciler trenin Gzerlerine dogru
geldiklerini dustnerek korku icinde kacisir." Ayni filme dair diger bir deneyim
Erciment Ekrem Talu'ya aittir (Scognamillo, 2014, s. 14). Sigmmund Weingberg'in
1896-1897 yillarinda Istanbul'da Galatasaray'daki Sponek Birahanesi'nin
salonunda gergeklestirdigi ilk gdsterimlere Talu'da katilir. Talu’'nun Trenin Gara
Girisi adli film Uzerine yasadigi sinemasal deneyimine Tilgen'in yazilarindan
ulasmak mimkUinddr (1956).

1 Prensky (2001a, 2001b) dijital yerli ve dijital gogmen olmak Uzere iki temel kavramsallastirma
yapar. Prensky insanlari dijital teknolojilere olan yakinhgr ve uzakligi, teknolojik yetenek ve
yetkinliklerine gore dijital gogmen (dijital immigrants) ve dijital yerli (dijital natives) olmak Uzere
iki gruba ayirir. Dijital gégmenler yeni teknolojiyi kullanmayi 6grenebilirler; fakat yeni bir dil
o6grenmeye c¢alisan insanlar gibi teknolojinin dilini 6grenmeye calisirken kekelemekte, teknolojinin
anadilini konusan yerlilerin yaninda bir gdgmene dénlsebilmektedir. Prensky’e gore dijital yerliler;
1980 ve sonrasinda dogan, bilgisayarlarin, internetin ve video oyunlarinin dijital dilini ana dilleri
gibi konusanlardir. Dijital gégmenler ise 1980 6ncesinde dogan, dijital diinyanin igine dogmamis
olsa da yeni iletisim teknolojilerinden bir sekilde etkilenmis ve bu teknolojiye uyum saglamaya
calisanlardir.
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“Avrupa’nin bir yerinde bir istasyon, bacasindan fosur fosur kara dumanlar
savuran bir lokomotif, pesinde takili vagonlar duruyor. Rihtim (zerinde telasli
telasli insanlar gidip geliyor. Ama ne gelis gidis. Hepsini sara nébetine tutulmus
sanirsiniz. Hareketler o kadar hizli, élglsiz ve acayip ki. Tren kalkti, bittabi sessiz
sedasiz. Aman yarabbi. Ustlimlize dogru geliyor. Zindan gibi salonun iginde
kimildamalar oldu. Trenin perdeden firlayip seyircileri ¢cignemesinden korkanlar
ihtiyaten yerlerini terk ettiler galiba. Hani ya ben de korkmadim degil; lakin merak
galip gelip beni iskemleye mihladi. Bereket versin ki tren cabuk gecti gitti”.

Goruldugu Uzere ilk donem seyir deneyimlerinde korku ve endise hakimdir.
Fakat bu endiseli slreg, izleyicinin sinemasal dlinyaya olan asinaliglyla sona erer.
Erken dénem sinema seyir deneyiminden glinimiuze seyirci Uzerine yapilan
tanimlamalarin ve kavramsallastirmalarin genel itibariyle seyir deneyiminden
ve seyir mekanindan bagimsiz yapiimadigi gorilir. Ornegin Mayne tarafindan
seyirci kavrami (1993, s. 1), sinemaya giderek filmleri deneyimlemeyi ve filmler
Uzerinden dretilen sembolik anlamlari seyir mekaninda tiketmeyi iceren bir
faaliyet olarak tanimlanir. Bu baglamda sinemaya gitme ve bu iletisim mekanindaki
deneyim, dnemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikar. Tabi ki bu noktada rittiel kavrami
da 6nemlidir, ¢linkl 6zellikle erken sinema seyir ddneminde sinemaya gitmenin
kendisi bir ritlel olarak gorullr. Filmin oncesi, arasi ve sonrasiyla yapilan tim
faaliyetler bir ritlele tabidir. Seyre dahil olan bu ritlelin, 6zellikle televizyonun ve
bu iletisim teknolojisine eklemlenen videonun gilndelik yasama dahil olmasiyla
sona erdigi sdylenehbilir.

Sinemanin sosyal tarafi ile ilgili calismalar Ureten Jarvie'nin deyisiyle
(1993, s. 23) kent yasamina eklemlenen sinema, sosyal bir kurumdur. Sinemaya
gitmenin kendisi izleyiciyi sosyallestirir ve digerleriyle ortak bir paydada bulusma
imkani tanir. Gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte insanlarin klasik baglamda
sinema salonlarinda bir araya gelmeleri bigcim degistirir. Bu ¢cergevede sinemanin
izleyicisine sagladigi sosyallesme, bir araya gelme, gortnlr olabilme vb. imkénlar
da degisip dontsur. Sinema temelli bu iletisim kamusal alandan 6zel ve mahrem
alanlara dogru bir kayma egilimi gdsterir.

Casetti (1998, s. 4), izleyici/seyirci kimliginin erken dénemden bu yana
strekli degisim gosterdigi lzerinde durur. Ona gore farkli disiplinlerin devreye
girmesiyle seyirci kavrami ¢ok boyutlu bir yapiya doéntstr. Farkli disiplinlerin
seyirciyi gok boyutlu bir yapiya dontstlrdigl aciktir. Fakat buradaki temel
eyleyenlerden birinin -teknolojik determinizme kaymadan- gelisen iletisim
teknolojileri oldugunu soylemek vyerinde olacaktir. Clnkl gelisen iletisim
teknolojilerinin dolayimindan gegen seyir mekéanlari ve seyre imkan taniyan
araglar, seyirciye cok farkli mekénlarda ve zamanda seyri edimsellestirebilme
olanagl tanir. Seyir ve seyir mekanlar dijitallesir ve bireysellesir.

Kentsel ve kamusal bir mekan olan sinema, ginimuzde farkl bicimlerle
varligini devam ettirse de giindelik yasam iginde sinemaya gitmek genel itibariyle
onemli bir faaliyet olarak gorilmez. Anlik kararlarla gidilen ylzeysel bir eglence
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bicimi olarak degerlendirilir. Bu seyirci Erkilig'in da ifade ettigi gibi (2009, s. 157)
genel anlamda " gezelim, yiyelim, alisveris yapalim bu arada da filme gideriz diyen
patlamis misir seyircisi“dir. Bu baglamda anlik kararlarla gidilen sinema igin de
gecmis donemden farkli olarak bir ritielden s6z etmek ¢ok da mimkin degildir.
Sinemasal ritlelin yani sira sosyallesmek, bir araya gelmek, sinemasal haz almak,
glndelik sorunlardan ka¢cmak, bilgilenmek vb. sinemaya gitme nedenleri de
glnimuzde bigcim degistirmeye devam eder. Bu formun disinda kalan seyirci
profili ve bu profile ait seyir pratikleri de s6z konusudur. Bu seyir pratiklerini
tuketim katedrallerinden? ziyade dzellikle mistakil sinema seyir mekanlarinda ve
bu mekanlar iginde diizenlenen film festivallerinde gormek mimkundr.

Erken donem sinema seyir deneyiminden glinimuze seyrin bizatihi kendisi,
seyir mekanlari ve seyrin amaci degisip donlsse de degismeyen unsurlardan
biri seyir deneyiminin baslayabilmesi icin seyircinin seyir giindemini belirleme
edimidir. Esasinda gindem belirleme sireci de seyirci ve seyir deneyiminde
oldugu gibi tarihsel baglam iginde ve belirli etkiler ekseninde degisip dénlsse
de seyir gindemi belirleme edimi bir filmin deneyimlenmesini baslatan basat
unsurlardan biridir. Bu nedenle bu edimin hangi etkiler altinda sekillendigi
anlasilmayi bekleyen dnemli konulardan biridir. Bu baglamda bu calisma, elde
edilen veriler cercevesinde oOzellikle 2000'ler sonrasi doneme odaklanarak
glnimuz sinema seyir gindeminin belirlenmesi strecini anlamaya galismaktadir.

Ginimiiz sinema seyir giindeminin belirlenmesi: Bulgular ve
yorumlar

Sinemaya gitme sikligi ve film secimini belirleyen unsurlar: Anket
verileri

Bu calismanin veri toplama tekniklerinden ilki ankettir. Anket 22'si erkek
28'i kadin olmak Uzere toplamda 50 kisiye ydneltilmistir. Anket sorulariyla kisilerin

2 Ritzer (2000, s. 26-27) alisveris merkezlerini, tiketim katedralleri olarak kavramsallastirir. Harvey
ise (2008, s. 205) bu iletisim mekanlarini dejenere Utopyalar kavrami altinda ele alir. GUnimdzin
buylk tiketim katedrallerinin temelinde (Ritzer, 2000, s. 107) ongorulebilirlik, hesaplanabilirlik,
verimlilik ve insanin yerini teknolojinin almasi gibi unsurlar yer almaktadir. TiUm bu denetim
mekanizmalari esasinda akilcilastirmanin unsurlarini meydana getirir. Bu mekanlarda tesadufilige
ve sUrprizlere yer veriimez. Standartlasma her yere sizmistir. Ornegin hangi sehrin ya da
hangi Ulkenin fast food restoranina gidilirse gidilsin lezzet ve yemeklerin buyukltkleri aynidir.
Akilcilasmanin bir diger 6zelligi olan insansiz teknoloji, bu tlr mekanlarin artik her yerinde rol
Ustlenmektedir. Ornegin ylrlyen merdivenler, bankamatikler, yol gésteren dokunmatik ekranlar,
para karsiligi yemek ya da icecek veren makineler gibi. Makinelerin dili tiketim katedrallerinin her
yerine sizmaya baslamistir. Bu dil son derece monolojik bir etkilesim sunar. Bu da hayatin bizatihi
kendisinin diyalojik degil monolojik bir bicime doénismesine neden olur. Bdylece temassizlik
temelli bir diizen insa edilmeye baslamistir. TUm bu akilcilastirma ydntemlerine karsin bu iletisim
mekanlarinin tekrar blyldlenmesine ihtiyag vardir; ¢linkl sadece akilcilastirma pratikleri, insanlarin
o mekanlarla olan iletisimini kesintiye ugratabilir. Tlketim katedrallerindeki yeniden blylleme
cesitli yollarla yapilir: isiklar, gosterisli vitrinler, dekorasyon, zaman zaman bu mekéanlara davet
edilen Unld yildizlar, kimi zaman orkestralar vb. Tim bu yeniden blytleme ile tiketim katedralleri
blyUk bir gosterinin parcasi haline donusturlir.
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sinemaya gitme sikhg ve film secimlerini hangi eyleyenlere gore belirledigi
Olgllmeye calisiimistir.

Grafik 1. Ankete Katihm - Erkek ve Kadin
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Erkek ve kadin katiimcilarin ayri birimler olarak degil birlikte degerlendirildigi
anket sonugclarina gore katihmcilarin % 14U haftada bir kez, % 2'si haftada birden
fazla, % 20'si ayda birden fazla, % 38'i ayda bir ve % 26'sI ¢ok nadir sinemaya
gitmektedir. Asagidaki gizelge erken seyir donemlerinde televizyonun ve videonun
olmadigl zamana dair bir ylzdeyi gdstermis olsaydi, tim katilimcilarin bir filmi
ya sinema salonunda izledigi ya da izlemedigi sonucuna varilabilirdi. Fakat anket
igindeki bu soru bir filmi deneyimlemek igin sinema salonuna gidilip gidilmedigini
anlamak Uzerine tasarlandi. Bir filmin sinema salonlari disinda herhangi bir seyir
mekaninda ve herhangi bir zaman diliminde deneyimlenmesi soruldugunda ise
anket sonuclarindan hareketle ylzdelerin farklilik gosterdigi gortlmuUstir. Bu
baglamda bir filmi sinema salonu disinda baska bir seyir mekéaninda haftada
bir kez deneyimleme orani %14'ten %48'e gikmistir. Cok nadir olarak ifade
edilen %26°lik dilim ise ylzde 10'lara kadar gerilemistir. Bu verilerden hareketle
glnimuzdeki film seyretme ediminin, kamusal alanlar icinde konumlanan
sinema salonlarindan ziyade diger seyir mekanlarinda daha fazla deneyimlendigi
soylenebilir.
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Grafik 2. Sinemaya Gitme Sikhgi
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Anket sonuglarina gore katihmcilarin %42’si film secgimlerini belirlerken
film fragmanini, % 40'1 ise sosyal medyayi dikkate alir. Gegmis dénemlerde film
secimini belirleme noktasinda kitleleri etkileyen en énemli iletisim araglarindan
olan televizyonun ve radyonun bu secimi belirlemedeki etkisi ise %2'yi
gecmez. Film fragmaninin sinemada mi yoksa internet ortaminda mi izlendigi
sorusuna verilen cevap, oranlar ekseninde su sekildedir: %25 sinema salonlari,
% 75 internet ortami. Verilerden hareketle film afisi gibi hareketsiz imajlardan
ziyade, glinimuzde hareketli imajlarin daha ¢ok ilgi goérdigi ve film segimini
dogrudan etkiledigi ortadadir. Bu hareketli imajlarin sinema salonlarindan
ziyade, dijitallesmenin de etkisiyle sanal uzama 6zellikle de sosyal medyaya
kaydigi gorulir. Sosyal medyada konumlanan ve takip edilen haber sitelerinde,
sinemayla ilgili birtakim dergilerin sosyal medya uzantilarinda ve buna benzer
cogaltabilecegimiz ekranlarda film fragmanlarini takip edebilmek ve filmlere dair
bilgiler edinebilmek giinimuzde daha kolaydir. Bu baglamda film fragmanlarinin
izlenme oraninin sanal uzama kaydigi disdndlirse film secimini belirleyen basat
etkileyici eyleyenin sosyal medya oldugu sdylenebilir.



54 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

Grafik 3. Film Secimini Belirleyen Unsurlar
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Seyir giindeminin belirlenmesi: Derinlemesine goériismelerden elde
edilen veriler

Tema 1. Seyir giindemlerinin belirlenmesinde sosyal medya énemli
bir rol oynar. Bu baglamda insa edilen seyir giindemlerinin istisnalar
disinda alternatif degil, cogunluk tarafindan kabul géren ve belirlenen bir
gliindem oldugu asikardir.

Yapilan derinlemesine gértsmelerden hareketle dijital yerlilerin sinema
seyir gindemlerini belirlerken sosyal medya ortamindan énemli oranda etkilendigi
soylenebilir. Sanal uzamlarda film hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz bir
yorum viral bir etkiyle filme gitme karari Gzerinde belirleyici bir rol oynar. Gidilecek
olan bir filmle ilgili sosyal medyada yapilan bir yorum, seyir mekanindan filmle
ilgili paylasilan bir fotograf ya da konum bildirmek digerlerinin seyir gindemlerini
belirlemesinde rol alan dnemli eyleyenlerdir. Bu baglamda ge¢mis dénemlerden
farkll bir sekilde giinimdzde bir filme gitmek, sadece bir filmi deneyimlemek
degildir; sosyal medya araciligiyla hem gortntr olabilmek hem de digerlerinin
glndem belirleme sUreclerini etkilemektir.

Gintmduzde filmlere http://www.imdb.com gibi sitelerde puanlar
verilir, bdylece film kanonlar3 olusturulur. Sinemayla ilgili neredeyse her

3 "Antik Yunan'da toplumsal kurallari belirlemede uygulanabilecek bir yasa, kanun ya da ilkenin
kosullarini belirleyen 0lgUt listesine de kanon adi verilir” (Okumus, 2014, s. 45). Farkl tUrlerde
kanonlar olusturulmaktadir, bu durum sinema icin de gegerlidir. “Tarihsel slregte sanatsal
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internet sayfasinda izlenilecek film listeleri hazirlanir. Bu filmik kanonlar listeler
halinde insanlara sunulur, bu listelere gore seyir gindemleri belirlenir. Yapilan
gorismelerde bir filmin iyi ya da kotl bir puan almasi, o film hakkinda olumlu ya
da olumsuz yorumlar ve birgcok mecrada o film hakkinda yapilan tanitimlar, dijital
yerlilerin film seciminde énemli rol oynar.

Erkek 1: Fragmanlari sosyal medyada c¢ok gérlyorsun. Hatta ilk buralara dtstyor
diyebilirim. Arkadaslar buralarda paylasiyor. Kendi aramizda muhabbet konusu
oluyor.

Kadin 2: Eger arkadas ¢cevrem tarafimdan ¢ok ovillyorsa izlemeyi tercih ediyorum.

Kadin 3: IMDB puanlar yiiksek olanlari film listeme dahil ediyorum. iste izlenmesi
gereken 100 film, ya da 250 film gibi listeler var. Sinema salonunun énlnden
gecerken bir filmin beni etkilemesi Gzerine film izledigim hi¢ olmadi. Fragman
cok etkiliyor. Afise bence bakiimiyor bile. Gorsellik yok, filme dair detaylar yok.
Arkadas grubum film 6nerdiyse kesinlikle izliyorum. Bu énermeler illaki ytz ylze
olmuyor, sosyal medyada tartisiyoruz. Buralarda filme dair her sey de hemen
paylasiliyor.

Erkek 4: Filmleri izledikten sonra WhatsApp'ta kurmus oldugumuz bir grup var,
uzakta olsak bile bu uygulama araciligiyla filmi tartisiyoruz. Yeni onerilerimizi
WhatsApp'tan da veriyoruz. Sevdigimiz film kesitlerini telefondan ¢ekip hemen
WhatsApp'tan birbirimize génderiyoruz. Bu uygulama da filme dair goérselleri,
fragmanlari hemen paylasmaya olanak tanidigi igin film belirlemelerimde énemli.

Kadin 5: internetteki filmlerin afislerine bakiyorum. Giizelse girip konusunu da okuyorum.
Sonra bir de fragmana bakiyorum. Guzelse izliyorum. Sosyal medyada biri bir
film paylasiyor mesela. llginizi cekiyor. Hic izlemem dediginiz bir tirde bile
olsa kendinizi izler buluyorsunuz. Sosyal medyadaki paylasimlar ¢ok etkili. Bu
ortamlarda film Uzerine ¢ok sdz sdyleniyor. Siz de merak ediyorsunuz. IMDB
puanlarini da tabi ki dikkate aliyorum. Bu listeler son derece belirleyici.

Kadin 6: Btln sosyal medyada herkes Gri'nin Elli Tonu filmini konusuyordu. Cok glzel
bir film, kesin gidelim falan denildi. Afisine bakiyorsun, dikkat cekici bir afisi
vardi. Ama bekledigim gibi ¢cikmadi film. GUnUmuzde bir film sosyal medyada
ne kadar ¢ok ovUllyorsa o kadar iyiymis gibi algilaniyor. Sosyal medya disinda
bir filmin IMDB puanina da bakiyorum. Ya da sinemalar.com daki, eksi sozllkteki
yorumlara falan bakiyorum. Zaten izlenmesi gereken listeler vardir. Bu listeye
gore film seger, izlerim evde. Listelerdeki filmlerden ismi ilgimi gektiyse hemen
seger izlemeye baslarim.

degerleri goz 6ntnde bulundurularak bir film dizgesi olusturuldugu gortlmektedir ki bu dizge
film kanonunu meydana getirmektedir. Hangi filmler sorusuyla ilgili olan film kanonu en genel
aciklamasiyla herhangi bir sanatsal 6zelligiyle 6ne ¢ikarak elestiriimeye, tzerinde konusulmaya,
ornek gosterilmeye deger bulunan filmlerin listelenmesidir. Film kanonlari film elestirisi yapilirken
kuramsal sinema galismalarinda ya da sinema tarihyazimlarinda g¢esitli amaglarla kullaniimaktadir.
Kanon igerisinde bazi filmler yer alirken digerleri goz ardi edilir” (Okumus, 2014, s. 78). “Kanon;
elestirmenler, kuramcilar, tarihgiler, akademisyenler, arsivciler, yapimcilar tarafindan belirlenerek
hangi filmleri izleriz/izlemeliyiz sorusuna yanit verirler” (Altman, 1977, s. 24).
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Filmlerle ilgili tanitim glndmuzde gegmistekinden cok farkl bir sekilde
yapllmaktadir. Sosyal medya ortaminda filmle ilgili bilgiler edinilebildigi gibi,
filmle ilgili gesitli yorum yapma imkéni da vardir. Hatta baz filmlerin nasill
olmasi gerektigine yonelik izleyicilerin bilgisine basvurulmaktadir. Bu yorumlarin
yani sira daha evvel ifade edildigi gibi filme dair fragmanlar, afisler ve kamera
arkasl gorintUleri de paylasilabilmektedir. Bu baglam iginde distnuldtginde
sosyal medya ortaminin seyir gindeminin belirlenmesinde birgok unsuru kendi
blnyesinde barindiran énemli bir eyleyen oldugu sdylenebilir. YUz ylze yapilan
sohbetler, filmin afisi ve herhangi bir medya ortaminda karsilasilan filmin fragmani
gibi eyleyenler de sosyal medyanin yani sira seyir glindeminin belirlenmesinde
rol alan diger énemli faktorlerdir. Bu eyleyenlerin disinda kisinin ilgi alani da
bu slrece etki eder. Fakat kisinin ilgi alanina gére bagimsiz bir sekilde seyir
glndemini insa ettigine yonelik bir gorts sorunlu goérinmektedir. Kisi blytk bir
endustriyle karsi karslya oldugundan yapi karsisinda tam anlamiyla bir faillikten ve
tam anlamiyla alternatif bir seyir gindeminden s6z etmek bu baglamda zordur.

Erkek 7: Film elestirisi yapilan sayfalar takip ediyorum. Zaten bu bilgiler sosyal medya
sayfamda goérinUyor. Fragmanlarini izliyorum yine sosyal medya araciliiyla.
Afisleri ¢ok dikkate almiyorum; clnkl afislerin hepsi birbirine ¢ok benziyor
glnimdizde. Ama bilimkurguyla ilgiliyim. Bu nedenle afisinde bir robot ya da
uzay resmi goérdtigimde o filmle ilgileniyorum. Bu sefer de fragmana bakiyorum
afis tek basina etkili olmuyor.

Kadin 8: Filmlerin almis oldugu puanlar benim igin gok énemli. Genellikle iyi puan almis
filmleriizliyorum. Sosyal medya ¢ok dnemlibenimigin. Oradaki konusmalar olumlu
ve olumsuz bir sekilde film segimimde etkili. Afisler eskisi gibi etkilemiyor artik.
Onun yerine fragmana kesinlikle bakiyorum. Bir de dustncelerini énemsedigim
insanlar var. Film, kitap falan 6neriyorlar. Onlar kesinlikle izliyorum.

Erkek 9: Takip ettigim yonetmenlerin isleri varsa ya da okudugum kitaplar filme
uyarlandiysa onlara gitmeyi tercih ediyorum. Cizgi roman karakterlerinin Iron
Man, Batman gibi filmlerini takip ediyorum. Bunlarin disinda arkadas ortami
tabi ¢ok etkili oluyor. Aramizda konustugumuz filmlere de gidiyoruz. Filmin
afisi etkilemiyor beni ¢ok fazla. Afise bakip girdigimi hatirlamiyorum. Ama
internet sitelerinde filmlerin afislerini koyuyorlar mesela. Hi¢ bilmedigim bir
filmi bu sekilde online ortamda izlemistim. Ama gergek hayatta bu sekilde hic
izlemedim. Tabi bunda maddi durumlar etkili. Gergek hayatta hi¢ bilmedigim
filme gireceksem bu maddi bir risk bana gére. Hem de afiste bir belirsizlik var.
Gergek hayatta garpiya basip ¢ikamiyorsun kolay kolay, ama internet ortaminda
carpiya basip baska bir filme gecebiliyorum. Fragman ise cok etkiliyor. Film
baslamadan evvel izlettirilen fragmanlardan etkilenip filmlere giriyorum. Bazi
filmler Twitter'da cok konusuluyor mesela. izlemediysen sende izleme ihtiyaci
hissediyorsun. Her iki tUrli aslinda. Hem izleme hem de izlememe Uzerinde
sosyal medyanin énemli bir etkisi var. Twitter'da takip ettigim film sayfalar var
ayrica. O sayfalara genellikle filmin afisleri ve fragmalari ekleniyor. YouTube'u da
takip ederim. Abone oluyorum kanallara oradan fragmanlar paylasiliyor.
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Kadin 10: Film listelerinden bir sekilde etkileniyoruz. Ama DVD'ler, internet falan nispeten
bir 6zgurllk alani var. Yasaklanan filmleri dahi internette bulabiliyorsunuz.
Nihayetinde biz segiyoruz filmleri. Ama bir yerde duymus olmam gerekiyor filmi.
Arkadas cevresi 6nemli benim icin. Kanaat 6nderi kisiler olmali. Dergilerdeki
yazarlara bakiyorum bir de sosyal medyada ¢ok fazla konusulmus ise gidip
izliyorum. Ornegin Interstellar filmi sosyal medyada ¢ok fazla konusulmustu.
Ben de merak edip izledim. Filmin afisi kismen etkiliyor. Ama afislerde gok fazla
bir sey bulamiyorsunuz, filme dair daha fazla detay istiyor artik insanlar. Fragman
daha tercihim. Gorselligi daha rahat anlayabiliyorsun.

GlUnimduzde film seyretme deneyimi iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelerle birlikte tek bir mekanda degil, coklu mekénlarda yasanir hale geldi.
Izleyici tasinabilir ekranlarin getirdigi olanaklarin yani sira internetin getirdigi
olanaklarla da istedigi filmi istedigi zaman izleme olanagina kavustu. Bir seyir
mekaninda baslayan film seyretme deneyimi bu baglamda cesitlendi. Ornegin
sinema salonunda film izlenildikten sonra sosyal medyada filmle ilgili gérisler
paylasiimakta, forumlarda filmle ilgili tartismalar ydruttlmekte, izlenilen film
internette ya tekrar izlenilmekte ya da indirilerek seyir glindemi listesine dahil
edilmektedir. Dijital yerlilerden elde edilen verilerden hareketle film izleme
deneyiminin gok boyutlu ve birgok unsurla iliskili bir siire¢ oldugunu séylemek
mUmkindar.

Erkek 11: Sosyal medyada film bittikten sonra paylasim yapiyorum. Arkadaslarla bu
ortamda bir kritik yapiyoruz. Sonra arkadaslarla kendi aramizda yiz ylze bir
muhabbet konusu oluyor. Filmi ¢ok begendigim zaman eve gidip internette
izledigim ya da indirdigim de oluyor. Filmin yorumlarina bakiyorum mesela. Eger
filmi begendiysem benim icin film salonda bitmiyor. Mesela arkadasim sosyal
medyadan soruyor, film nasildi diye. Bende mutlaka gitmesini sdylUyorum.
Arkadasim gittiginde bu sefer onunla film hakkinda konusmaya basliyoruz.

Ustten olusturulan filmik kanonlarin izleyiciye sunuldugu, izleyicilerin
de alternatif bir seyir gindemi olusturmaktan ziyade bu listelere uydugu dijital
yerlilerle yapilan goérismelerde gozlenmistir. Gérisme anlatilarinda goruldigu
Uzere ginimuzde seyir gindeminin insasinda birgok eyleyen énemli rol oynar.
Bu eyleyenlerin énemli bir kismi da yeni kamusal alanda yer alir: sosyal medya,
sanal uzamdaki fragman ve afisler, YouTube gibi video siteleri, IMDB gibi film
listeleri sunan siteler, WhatsApp gibi akilli telefon uygulamalari.

Anlatilardan hareketle alternatif bir seyir glindeminin olmadigina yonelik
genel bir yargiya karsin film festivalleri temelinde alternatif bir seyircinin ve seyir
glndeminin varligina yonelik gértsler de mevcuttur.

Kadin 12: Sinema kultUr sitelerini takip ediyorum. Baska Sinema diye bir sey var. Oradaki
filmleri izlemeyi tercih ediyorum ya da film festivallerini takip ediyorum. Buradaki
filmleri, populer filmlere tercih ediyorum.
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Film kanonlarina karsin film festivallerinde ya da “Baska Sinema”
etkinliklerinde alternatif bir seyir gindeminin insa edilmeye calisildigi siklikla ifade
edilir. Bu gorUs sorunlu gorinmektedir; ¢inkl film kanonlari sadece egemen
vapiyla iliskili degildir. Alternatif olarak yorumlanan bu seyir mekéanlarinda da bazi
filmler gosterilirken bazi filmler disarida kalmaktadir. Film festivallerinde ya da
buna benzer olusumlarda alternatif bir seyir gindemi sunmak amaciyla gosterime
dahil edilen filmler de belirli bir bakis agisinin Grtntdur. Bu ¢ercevede bu film
listelerinin ideoloji basta olmak Uzere birtakim baglamlar igcinde olusturuldugu
soylenebilir. Bu nedenle bu seyir mekanlarindaki film listeleri ve seyir deneyimi
alternatif bir seyir gindemi olusturmaktan ziyade sanatsal film kanonlari igcinde
degerlendirilmelidir. Sonug olarak sanatsal olarak yorumlanan bu filmik kanonlar,
yapisi geregi seyircinin seyir giindemini belirlemesinde son derece ydnlendirici
bir rol oynamaktadir.

Tema 2. Filmik 6gelerle ya da film kahramanlariyla kurulan 6zdeslik,
sinema seyir giindeminin belirlenmesinde rol oynar.

GUnUmuzde kitle kultlrinin olusumunda sinema, énemli bir rol Ustlenir.
Film kahramanlari ve filmik 6gelerle kurulan 6zdeslik iliskisi erken sinema seyir
doneminden glnimUze devam eder. Film kahramanlarinin soylemleri, film
kahramanlarinin kiyafetleri ve konusma bigimleri gindelik yasamda zaman zaman
yer bulabilir.

Erkek 13: Filmlerdeki karakterlerin kiyafetlerine bakiyorum. Ben de bodyle yapmaliyim
diyorum mesela. Oyuncunun su mimigi ¢ok iyiymis, onu bende yapmaliyim
diyorum zaman zaman. Konusurken yapmaya calisiyorum. Kurtlar Vadisi'nde
Polat Alemdar gibi ylrimek, onun paltosundan giymek ¢ok olmustur. Halen de
vardir. Sevdigim kahramanlarin filmlerini kolay kolay kagirmam. Hatta ilk ¢iktiginda
sinema salonunda izlemeyi tercih ederim. Sinema salonunun gorintd kalitesi ve
ses bakimindan sevdigim filmin ve oyuncunun hakkin verecegini distntrim.

Kadin 5: Zaman zaman arkadas ortaminda filmlerden alintilar yaptigimiz oluyordu. Replik
olarak ozellikle. Giyimimi hi¢ etkilemedi ama bir sey anlatirken filmlerden
begendigim so6zleri kullandigim oluyor. Ozellikle sosyal medyada bir filmdeki
so6zU alip paylastigim ¢ok olmustur.

Erkek 14: Giyim kusam olarak bence film ve film kahramanlari belirleyici oluyor. Ekranda
ne gorlyorsak ona goére sekilleniyor tabi. Film kahramanlarini taklit eden
arkadaslarim var. Onun gibi ylrime, jest ve mimik agisindan bir benzerlik.

Kadin 8: Sevdigim filmlerin replikleri agzima ¢ok dolanmistir. Arkadaslar arasinda bu
replikleri falan kullaniyoruz. Bir seyi agiklamaya galisirken filmlerin konularindan
ya da film repliklerinden yararlaniyoruz. Sosyal medyada falan alinti yapiliyor
cogunlukla. insanlar kendilerini bu sekilde ifade ediyor. Kendim bir seyler
anlatmaktansa filmler Gzerinden paylasimlar yapmak daha agiklayici olabiliyor
bence.
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Kadin 11: Filmlerden sonra bir iki gin drnegin Tasiyici filmindeki Jason Statham'i 6rnek
almistim. Filmde kendi kendine kurallar uygulayan bir kahramandi. Sinirlari vardi.
Ben de onun gibi olayim dedim. Kurallarim ve sinirlarim olsun. Kadin olmama
ragmen o beni ¢ok etkilemisti. Cem Yilmaz'in filmlerindeki esprileri falan gok
kullaniyorum arkadas ortamlarinda. Sevdigim oyuncularin filmlerini bu nedenle
kagirmamaya calisirim.

Erkek 15: Mesela film izliyoruz, arkadasimiz sahnedeki bir seyi bedeniyor ben sunu almak
istiyorum deyip WhatsApp'tan bize gonderiyor. Bizde yorum yapiyoruz, al ya
da alma diye. Film repliklerini falan ezberliyoruz. Giyimimize, sohbetimize ¢ok
yansiyor. Glndelik yasamimda kendime Ryan Gosling'i érnek aliyorum. Onun
vatandas ve insan sevgisi beni etkiliyor. Ayrica onun sagi gibi kestiriyorum.
Bunun disinda Kenan imirzalioglu'da beni etkiliyor. Onun kahramanlik filmleri beni
heyecanlandiriyor. Onun gibi palto falan giydigim oluyor tabi. Sosyal medyada
onun sozlerini falan paylasiyorum. Filmlerinden kareler koyuyorum. insanlara
anlatmak istediklerimi yaptigim bu paylasimlar kisa bir stirede anlatabiliyor.

Film kahramanlariyla ya da filmik 6gelerle gegmis dénemlerde kurulan
6zdesligin gorinlr kilindigl uzam, kamusal ya da ozel alanlardi. izleyiciler
bu alanlarda filmlerden edindiklerini sunabiliyordu. GUnimuUzde ise filmlerle
ve kahramanlarla kurulan 6zdeslik, kamusal ya da 6zel alanlarin yani sira yeni
kamusal alanlarda da sunulabilmektedir. Hatta yeni kamusal alanlardaki
gorinimidn ve sunumun, diger alanlara gore daha fazla oldugunu sdéylemek
mimkindir. izleyiciler film kahramanlarina dair sozleri ve etkilendikleri filmlerden
klcUk kesitleri sosyal medyada paylasabilmektedir. Boylece benlik, bir vitrin
olarak gorilen yeni kamusal alanlarda filmik 6geler Gzerinden insa edilmeye
calisiimaktadir. Anlatilardan hareketle sinema seyir gindeminin, izleyicinin filmik
ogelerle ve film kahramanlariyla kurdugu o6zdeslik iliskisiyle de belirlendigini
sOylemek mUmkdnddr.

Sonug ve degerlendirme

Gilndelik yasam iginde sinema, seyir ve seyirci iliskisi arastiriimasi gereken
onemli bir alan olarak karsimiza ¢ikar. Bu alanin alt basliklarindan biri de sinema
seyir giindeminin belirlenmesi sireci ve bu slrece etki eden eyleyenlerin ne
oldugudur. Film izleme tercihi Gzerinde rol oynayan etkenlerin yani sira filmik
kanonlara karsin alternatif seyir glindemlerinin var olup olmadigi da sorgulanan
basliklardan biridir. Bu sireci anlamak adina 2000'ler sonrasi doneme odaklanan
bu calisma, dijital yerliler ekseninde birtakim verilere ulasmaya calisti. ilk veri
toplama teknigi olarak anket formu hazirlandi, daha detayl verilere ulasmak
adina ise derinlemesine goérlismeler yapildi. Sonuc olarak elde edilen veriler
siniflandirilarak seyir giindeminin belirlenmesi slrecine isik tutulmaya calisild.

Anket verileri gostermistir ki film seyretme deneyimi kamusal alanlar
icinde konumlanan sinema salonlarindan ziyade 6zel ya da mahrem alanlarda yer
alan seyir mekanlarinda daha fazla oranla edimsellesmektedir. Anket verilerinden
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elde edilen bir diger sonug ise seyir giindemini belirleyen etkenlerin basinda film
fragmaninin ve sosyal medyanin basi gektigidir. GUnimuUzde hareketsiz/sabit
imajlardan ziyade, dijitallesmenin de etkisiyle hareketli imajlarin daha fazla ilgi
gordugu agiktir. Fragman gibi hareketli imaijlar 6zellikle sosyal medyaya eklemlenir
oldu. Bir izleyici bir filme dair tim unsurlari sosyal medya basta olmak Uzere sanal
uzamda bulabilmektedir. Anket verilerinden hareketle sosyal medyanin ve sanal
uzama eklemlenen her tlrld igerigin, sinema seyir gindeminin belirlenmesinde
onemli rol oynadigi sdylenebilir.

Dijital yerlilerle yapilan derinlemesine gorismelerde de seyir gindeminin
belirlenmesi sirecinde sosyal medyanin etkin roll ortaya gikar. Sanal uzamlarda
film hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz tim yorumlar viral bir etki
olusturmakta, bu baglamda izleyicinin filme gitme karari da sekillenmektedir.
GUnUmduzde bir filme gitmek, sadece bir filmi deneyimlemek degildir. Sinemaya
gitmek sosyal medyayla iliskilendirilerek gérinlr olabilmenin imkanini izleyiciye
vermektedir. izleyici, seyir mekanindan konum bildirmekte, filme dair tartisma
baslatabilmekte ya da digerlerinin bu filme gidip gitmeme karari Uzerinde son
derece etkili olabilmektedir.

Seyir gindeminin belirlenmesi strecinde film kanonlari devrededir. Film
kanonlari; hangi filmlere gidilmeli, hangi yénetmen sinemasi iyidir ya da hangi
oyuncular daha yildizdir sorusuna cevap veren listelerdir. IMDB gibi siteler kanonik
film listelerinin yayinlandigi sanal uzamlardir. Yapilan gérismelerde bu listelerin
dijital yerlilerin film tercihleri tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu goérilir. Ustten
olusturulan filmik kanonlarin izleyiciye sunuldugu, izleyicilerin de alternatif bir seyir
glndemi olusturmaktan ziyade genel itibariyle bu listelere uydugu dijital yerlilerle
yaplilan gérismelerde gozlenmistir. Fakat bu kimi gorUslere gore alternatif seyir
glndeminin tamamen olmadigianlamina gelmez. Film festivallerinin ve bu baglam
icinde degerlendirilebilecek olan olusumlarin alternatif bir seyir glindeminin
insa edilmesinde dnemli bir rol oynadigi sdylenmektedir. Bu gords, goérisme
anlatilarina da yansimistir. Esasinda bu goéris sorunlu gorinmektedir. Clnku
sanatsal faaliyetler icinde de birtakim filmler izleme listesine dahil edilmekte,
kimileriise bu listelerin disinda kalmaktadir. O sanatsal yapinin ideolojik disincesi
bu sirecte etkin bir rol oynamaktadir. Bu baglamda ister egemen yapi iginde
isterse de bu egemen yapinin disinda gozUiken birtakim sanatsal faaliyetler iginde
film listeleri olusturulsun, bunlar film kanonlaridir. Film kanonlari tahakkim edici
ve yonlendirici bir yaplya sahiptir. Dolayisiyla alternatif bir seyir gindeminden
ziyade birileri tarafindan (egemen ya da sanatsal) tasarlanan listelere uyan bir
seyirci profilinden bahsetmek daha dogru olacaktir.

Gorusmelerden hareketle filmik 6gelerle ve film kahramanlariyla kurulan
Ozdeslik iliskisinin de seyir gindeminin belirlenmesi slrecinde etkin rol aldig
gordldr. Bir kahramanla kurulan 6zdeslik, izleyicinin o oyuncunun diger filmlerini
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izlemesini beraberinde getirir. Kahramanla kurulan bu iliski sonucunda o filme ve
filmik 6gelere karsi da bir yakinlik iliskisi baslar. Gorlismelerde izleyicilerin takip
ettikleri ve bekledikleri oyuncunun filmini kamusal alanlar iginde konumlanan
alisveris merkezlerindeki sinema salonlarinda izleyerek sinemasal hazza
eristikleri bilgisine ulasiimistir. Gorlisme anlatilarindan hareketle bu durumun
sinema salonlarinin dis etkenleri disarida birakacak denli blyUk ekranlarindan
ve glddleyici ses sistemlerinden kaynaklandigi sdylenebilir. Bu baglamda filmik
ogelerle ve film kahramaniyla kurulan 6zdeslik iliskisinin seyir glindeminin yani
sira seyir mekaninin sec¢imini de etkiledigi ortadadir.

Elde edilen veriler gdstermektedir ki sinema seyir gindeminin belirlenmesi
slreci tek boyutlu ve ylzeysel degildir. Aksine iginde birgok unsuru barindiran,
yapidan bagimsiz olmayan ve yeni iletisim teknolojileriyle dogrudan iliskili olan
cok boyutlu bir siirec ve toplumsal bir edimdir.
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Abstract

Children Walking Through the Heterotopias of the Endless
Time of Five Time and Winds

Space and time in film narrative represent the relationships between
characters and narrative and allow developing the relation between the
narrative and the character. Relations between characters and space
have a vital role to understand the space with regard to spectators. In
this case, time concept contributes in explaining the meaning of space
element, which is an important element in the narrative. In this study,
main characters of Reha Erdem’s film Bes Vakit, Yakup, Omer and Yildiz's
lifes in the village are discussed as the basis of space element through
the heterotopia concept of Henri Lefebvre. Village is a space in the focus
of the narrative and the time spent in the village also shapes the lives of
the characters in that respect. In this context, based on the relationship
of the characters with the narrative, time element in the narrative is
interpreted through the chronotope concept proposed by Mikhail Bakhtin.
Theoretical framework of the represented narrative space is constituted
by Michael Foucault’s heterotopia concept and Edward Soja’s third space
discussions. Analyzing space and time concepts in the focus of the
narrative in terms of their relationships with characters with heterotopia
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and chronotope concepts on the basis of narratology also enables the spectators
question the film’s inference.

keywords: time and winds, space, time, heterotopia, choronotope

Résumé

Les Enfants Qui se Promeénent dans Les Hétérotopies du Temps Infini
du Film des Temps et des Vents

La temporalité et I'espace narratifs du film permettent au spectateur de
comprendre et de développer le lien tissé entre les personnages et le récit. Les
relations que ces derniers établissent avec I'espace jouent un réle déterminant
dans la conception de I'environnement narratif aux yeux du spectateur.
L'élément du temps, en plus d’étre I'un des éléments les plus importants du
récit, contribue aussi a la conception de I'espace narratif. Ce travail analyse la
vie des personnages principaux du film de Reha Erdem, Bes Vakit (Cing Fois)-
Jacob, Omer et Yildiz- en se basant sur un concept narratologique de I'espace
basé sur I'hétérotopie discutée par Henri Lefebvre. Le village est un espace qui
se trouve au centre du récit et le temps passé dans ce village faconne aussi
de ce point de vue la vie des personnages. Dans ce contexte, la relation de
I'élément du temps du récit avec les personnages a été examinée sur la base
du concept de chronotope interprété par Mikhail Bakhtin. Le cadre théorique
de la présentation de I'espace narratif est composé du concept d’hétérotopie
de Michel Foucault et des discussions du troisieme espace d'Edward Soja. En
ce qui concerne la méthode de la narratologie, les éléments du temps et de
I'espace sont les facteurs qui accentuent 'aspect dramatique du récit. L'analyse
des concepts d’espaces et de temps au centre de la narration vis a vis de la
relation de leurs personnages avec les concepts d’hétérotopie et de chronotope
en tant que base de la narratologie permet aussi aux spectateurs de remettre en
question l'inférence de I'ceuvre.

mots-clés: des Temps et des Vents, espace, temps, hétérotopie,
chronotope
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0z

Film anlatisinda mekdn ve zaman, karakterlerin anlatiyla kurdugu
iliskiyi izleyiciye sunmakta ve Oyklyle karakter iliskisinin gelismesine olanak
saglamaktadir. Karakterlerin mekanla kurduklari iliskiler, mekénin izleyici agisindan
anlamlandirimasinda énemli rol oynamaktadir. Zaman égesi ise, anlatinin énemli
ogelerinden biri olmakla birlikte mekédn 6gesinin anlamlandirimasina da katki
saglamaktadir. Calisma, Reha Erdem’in Bes Vakit filmindeki bas karakterler;
Yakup, Omer ve Yildiz adli cocuklarin kéydeki hayatlarini anlatibilimin 6gelerinden
mekéan o6gesi temelinde Henri Lefebvre’nin tartistigi heterotopya kavramiyla
incelemistir. K6y, anlatida odak merkezde bulunan bir mekandir ve koyde
yasanilan zaman da bu minvalde karakterlerin yasamlarini sekillendirmektedir.
Bu baglamda, karakterlerin anlatiyla olan iliskisi temelinde anlatidaki zaman
ogesi de Mikhail Bakhtin'in yorumladigi kronotop kavramiyla incelenmistir. Anlati
mekaninin sunumunun teorik gercevesi ise Michael Foucault’'nun heterotopya
kavrami ve Edward Soja’nin lglincii mekan tartismalariyla olusturulmustur.
Anlatinin odak merkezindeki mekan ve zaman 6gelerinin karakterlerle iliskilerinin
anlatibilim temelinde, heterotopya ve kronotop kavramlariyla incelenmesi, filmin
anlatim dilinin izleyiciler agisindan sorgulanisini da saglamaktadir.

anahtar kelimeler: bes vakit, mekan, zaman, heterotopya, kronotop
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Giris

Vakitsiz salinan yapraklarin iz diistimleri arasinda hayat,
Ta ki biz gergekligi bulana dek,
Verilenle yetineniz.... (Ozdemir, 2016)

David Bordwell'a gore, anlatinin uzun bir tarihgesi vardir ve 20. yizyilda
kavramin temel sorgulamalari yapilmaya baslanmistir. Anlati kavrami daha sonra,
anlatibilim olarak kullanilmaya baslanmis ve bu kullanimdan da vazgecilmemistir
(Bordwell, 2017, s. 1). Anlatibilim, film anlatilarinda; zamanin, mekéanin,
karakterlerin, olay &rgusunun, olaylar arasindaki neden-sonug iliskilerinin ve
anlatici kavramlarinin incelenmesini saglamaktadir. Anlatilar incelenirken, zaman,
mekéan ve karakterler hem anlaticinin bakis agisindan hem de izleyicinin bakis
acgisindan da degerlendirilebilmektedir. Bordwell, film anlatisi icindeki mekanlarin
analiz edilmesinde, dyki mekéninin, olay orgisd mekaninin ve sinema ekrani
mekaninin yani gerceve icindeki gorulebilir mekanin incelendigini belirtmektedir
(Bordwell, 2012, s. 90). Olay orgusu, filmde gordlebilir, duyulabilir her seyi
tanimlamak igin kullanilirken, 6yku kavrami ise, bazi diegetik olaylari ima ederek,
olay orgusUnUn oOtesine gegen bir kavram olmaktadir (Bordwell, 2012, s. 80-
81). Ekran mekani ise, renklerin ve bicimlerin diz bir dizenini sunan mekandir
(Bordwell, 2012, s. 148). Bu sinematografik kavramlar dogrultusunda, olay
orgust mekani, oykinin gectigi mekanlari izleyiciye sunmaktadir; dykd mekani,
olay 6rgisid mekaninda sunulan mekanlardan daha genis perspektifli distinme
sureclerine izin veren mekénlari da sunarken ekran mekéni, sabit cergeve
icinde gérinen mizanseni izleyiciye sunan mekan olmaktadir. Dolayisiyla izleyici
sabit cergeve icinde izledigi sahnelerle, olay 6rgistnin gectigi mekéanlan da
algilayarak dykuyle birlikte izleyicinin zihninde tahayydllere imkan veren 6yku
mekanlarini soyut sekilde algilayabilmekte ve anlamlandirabilmektedir. Bordwell,
film anlatilarinda ampirik olarak var olmayan soyut mekanlarin da olabilecegini
sOyler ve Sovyet Sinemasi'nin soyut mekanlari kullandigini belirtir. Anlatida
bosluk birakilan kisimlarin izleyici tarafindan tamamlanmasiyla soyut mekanlarin
anlasilabilecegini soyleyen Bordwell, zamanin ve mekanin eksik parcalarinin
izleyicinin bilissel zorlamasiyla tamamlanabilecegini ifade etmektedir (Bordwell,
1985, s. 243-244). Bu baglamda, olay orglsi mekéanlarinda gosteriimeyen
mekanlar, izleyicinin tahayyulleri dogrultusunda zihinlerinde olusturduklari soyut
mekanlarla film anlatisini izlemelerini saglar. Cagdas anlati sinemasi, izleyicinin
dUsinmesini ve anlatiyla birlikte ortaya ¢ikan sorularin sorgulanmasini sagladigi
igin soyut mekéanlarin kullanimini olanakl kilmaktadir. Mieke Bal, Anlatiya Giris
Anlatinin Teorisi (1985) adli kitabinda, mekanin hikayedeki temsilinin dnemine
deginerek gdérmenin, duymanin ve dokunmanin algisal olarak mekan temsilinin
iceriginde bulundugunu belirtmistir. Mekanin karakterlerle baglantili olmasi,
yasayanlarin mekéana duygularini aktarmasini da saglamaktadir (Bal, 1999, s.
133). Zaman da mekéan kadar anlatida rol oynamaktadir. Seymour Chatman'a
gbre, zaman, mekanla birlikte anlatinin ruh haline katkida bulunmaktadir
(Chatman, 2009, s.132). Film anlatisinda mekan ve zaman kavramlarinin
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karakterlerle iliskileri film kuramcilari tarafindan énem arz etmektedir. Chatman,
zaman ve mekanin, olay orgusi ve karakterlerle iliskili olarak siniflandiriimasi
gerektigini 6nermistir (Chatman, 2009, s. 133). Mekanlarin izleyici tarafindan
algilanmasi ve anlamlandiriimasinda yonetmenin mekanlar temsil edis bigimi
de bu baglamda 6n plana c¢ikmaktadir. Karakterlerin mekanlarla kurduklar
iliskiler, icsel catismalarina dair isaretlerin mekénlarla baglantisi, izleyicinin filmi
izleme deneyimine etki etmektedir. Anlatinin 6gelerinden mekan ve zaman
kavramlar Uzerine dUsUtnen teorisyenler, film anlatilarinda zamanin ve mekéanin
kullanim stratejilerine de katkilarda bulunmaktadirlar. Mekan kavraminin, bazi
teorisyenlerce uzam, bazi teorisyenlerce yer olarak kullanilageldigi gortlmustar,
ancak calismada mekan kavraminin kullanimi film incelemesi agisindan uygun
gorilmustir. Mekanin sinema anlatisindaki anlami, kavramin calismada kullaniima
nedenini olusturmaktadir. Sosyoloji alaninda calisan, 21.ylzyilin 6nde gelen
teorisyenlerinden Michael Foucault'nun kavramsallastirmalari da sinema anlatilar
acisindan tartisilabilir niteliktedir. Filoloji egitimi gérmus Mikhail Bakhtin ise, edebi
anlatilarda zaman ve mekan Uzerine calisarak akademik yazinda metinlerarasi
iliskilerle ilgili felsefi dustnceler gelistiriimesini olanakli kilmistir. Calismada
anlatida sunulan mekanlar, Michael Foucault'nun heterotopya kavramina getirdigi
yorumlar isiginda ve Mikhail Bakhtin'in kronotop (zamsanmekan) kavramina dair
sorguladigr dustnceler cergevesinde incelenmistir. Bu baglamda galismanin
temelini olusturan kavramlar dogrultusunda izleyicinin, anlatidaki mekan ve
zaman kavramini anlamlandirma slreciyle ilgili goklu perspektiflerden gikarimlar
yapmalari saglanmaktadir. Heterotopya kavramiyla birlikte degerlendirilen Henri
Lefevbre'nin nitelendirdigi yasanan mekénlar ve Edward Soja’'nin yorumladig!
Uclncl mekéan gibi kavramlar da film incelemelerinde yer verilmis ve bdylece
filmin anlatibilim temelinde ¢oklu okumasinin yapilmasi olanakl kilinmistir.
Mekanlarla ilgili analizlerde, anlati mekanlarinin igerigi soyut kavramlarla analiz
edilerek mekéanlarin sinematik agidan bicimsel sunumlarina da deginilmistir. Anlat
mekanlarinin haritalanmasini agiklayan James E. Cutting, Catalina Iricinschi, and
Kaitlin L. Brunick'in Miss Yujin'den aktardiklarina gére de anlati mekénlari sadece
fiziksel olmak durumunda degillerdir, duygusal ve psikolojik de olabilirler. Cogu
film de soyut anlati mekanlariyla bir atmosfer ve hava yaratabilmektedir (Cutting
vd., 2013, s. 64). Bu baglamda, film incelemesinde kullanilan kavramlarin
icerigi hakkinda bilgiler verilerek kavramlarla ilgili disundrlerin ve teorisyenlerin
yorumlarina yer verilmis ve anlatida sunulan mekéanlara daha soyut sorgulamalar
getirmek Uizere analiz yapilmistir. izleyicinin film izleme deneyimden yapabilecegi
ctkarimlar da gdéz onilnde bulundurularak, sonuc¢ boélimuinde bu konuyla ilgili
degerlendirmeler tartisiimistir. Bes Vakit, mekan ve zaman 6gesine dair ¢oklu
okumalara olanak verebilen bir anlati olmasi dolayisiyla ve soyut anlamlandirmalara
olanak tanimasi nedeniyle incelemede yer almistir.
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Sonu Gelmez Mekanlarin ve Zamanlarin Gocuklariydilar

Bes Vakit (Reha Erdem, 2006), Yakup, Omer ve Yildiz adli cocuklarin
ergenlik doéneminde koylerinde yasadiklari deneyimlere odaklanmaktadir.
Cocuklarin gdziinden koy yasantisi, ebeveynle iliskiler, doga, tasra yasantisi
gibi olgular izleyiciye sunulmaktadir. Anlatida U¢ ¢ocuk karakter, baskarakterdir.
Yakup, kdyln 6gretmenine asik ailenin tek oglu bir gocuktur. Hamile annesine
zaman zaman yardimci olan Yakup'un babasiyla iliskileri iyi degildir. Baba karakteri
de kendi babasinin otoritesi altinda yasayan ve babasinin itaatlerine uymadiginda
azar isiteren, sesi c¢ikmayan, edilgen bir karakterdir. Yakup'un babasinin,
babasiyla olan iliski bicimi onun oglu ve esiyle olan iliski bigimini de kdtl yonde
etkilemektedir. ClnkU, babasindan isittigi azarlarla kendine olan glveni eksik
olan baba karakteri, bu durumun hincini ailesine karsi otoriter sekilde davranarak
almaktadir. Yakup'un en yakin arkadasi Omer ise, Yakup gibi baba otoritesi altinda
blyimektedir. Babasiyla iliskisi iyi olmayan Omer, babasina karsi kin ve nefret
beslemektedir. Babanin, kiiglik kardesi Ali'ye gdsterdigi ilgi ve yakinhigi, Omer
babasindan gérememektedir. Baba karakterinin Omer’e karsi davranislarindaki
elestirel tavir, Omer'in babasina karsi nefret beslemesine sebep olmakla
birlikte onu dldiirmeye kadar giden bir hissiyatt Omer'e hissettirmektedir. Hasta
babasinin ilaclarinin igine ilaglar katarak, pencereleri acik birakarak onun daha
fazla hastalanmasina sebep olarak babasinin élmesini bekleyen Omer’in kini ve
nefreti cocuklarin ebeveynlerine karsi gizledikleri gizli duygulari yansitmaktadir.
Kéyln imami baba, egitime 6nem verse de gocuklarina karsi davranislarinda
tutarsiz ve ayrimci bir karakteri sergilemektedir. Ali'nin, Omer'den daha zeki
olusu, baba karakterinin Ali'yi stirekli vmesine neden olurken, Omer'in kendisini
kotl hissetmesine yol agmaktadir. Baba, Omer’in kendisine karsi besledigi nefret
duygularinin boyutlarindan habersizdir. Oglunun ona karsi mesafeli durusunu ise
sorgulamamaktadir. Yildiz karakteri, yeni dogan kardesine bakmakla yUukiml,
ayni zamanda okulunu da devam ettirmekte olan bir g¢ocuktur. Annesinin
kardesiyle ilgilenmesi gereken durumlarda kardesine bakan Yildiz, okula gittiginde
yorgun disUp, uyuyakalmaktadir. Kardesinin mamasini hazirlayan, onu yediren,
gezdiren, altini degistiren Yildiz adeta kiictk bir anne gibidir. Odevlerini yapmasi
gerektigi zamanlarda ev isleriyle ilgilenen Yildiz, domestik ev islerinin kliglk yasta
sorumlulugunu almistir. Yakup ve Omer’in aksine Yildiz'in babasiyla iliskileri cok
kuvvetli ve iyidir. Ancak burada dikkat gekici olan, Yildiz'in babasinin anlatidaki
otoriter baba figlrlerine oranla daha edilgen ve kirilgan olusudur. Yildiz'in babasi,
esine karsi daha anlayisl ve hosgdrilidir, babasindan isittigi azarlari sineye geken
ve kabullenen bu edilgen baba karakteri, kdydeki baba karakterlerinin ataerkil
yapisini ters ylz etmektedir. Ugc cocugun hayatlarinin odak noktasinda var olan
zorluklarla kéy yasantisinin dogalligi anlatida verilirken, koyUtn ataerkil bir dizene
sahip olusu da vurgulanmaktadir. Kdyde erkeklerin szl gecerken, baba figlrine
saygl gosterilmekte, yetiskin bireyler dahi babalarina itaat etmektedirler. Ataerkil
dUzenin fazlasiyla hissedildigi koyde, yetiskin erkek bireylerin dahi babalarina karsi
seslerini gikaramamalari ve konusamamalari, onlarin aileleriyle olan iliskilerine
yansimakta ve gocuklarin i¢ diinyalarini catismalarla doldurmaktadir.
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Heterotopyalarindan Ufka Bakan Cocuklarin Zamanlari ve Mekanlari

Film anlatisinda zaman ve mekan kullanimi izleyiciyi sorgulamalara
yoneltecek sekilde ve uzun disinme slregleri gecirtecek bigimde sunulmustur.
Ydnetmen filmin zamansal algisini epizotik anlatimla bes vakte ayirarak sunmaya
calismistir. izleyici sabah, 6gle, aksam, ikindi, gece vakitlerini; giinesin dogusu,
ezanin okunusu, glinesin batisi ve ayin gorinimuyle goérebilmektedir. Boylece
olmasi gereken dogal yasamdan uzak yasayan sehir insani, filmdeki zaman
algisinin sunumuyla dogal zaman algisinin yasantilanmasini somut bicimde
hissedebilme ihtimaline kavusmaktadir. GUndelik yasanti igerisinde bireylerin
tekrara dayall edimlerle hayati deneyimlemeleri ve bu deneyimi dinyanin hizli
ritiminden kopuk bigcimde yasamalari, mekanlarin da kendi iginde yasadiklari ritmi
izleyiciye hatirlatmaktadir. Mekén ve zaman ile karakterlerin kurdugu iliskiler,
dogal olani sunarken, izleyici de glindelik yasam igerisindeki zamanin akisi ve
mekanlarin algisiyla ilgili dlistnme slrecine girebilmektedir. Bu baglamda
film, glndelik hayatin akisiyla ilgili sorgulamalara da olanak vermektedir. Henri
Lefebvre glndelik hayatin tekrarlardan olustugunu belirtir, mekanik hareketler
olarak aclkladigi ellerin, vicudun hareketleri, rotasyonlar veya gelis-gidisler,
edimsel tekrarlari icerirken; saatler, gtnler, haftalar, aylar, yillar, ¢izgisel tekrarlar,
dongusel tekrarlar, dogal zaman ve akici zamanlar da zamana dair tekrarlari
gostermektedir. Lefebvre, glindelik hayatin tekrarin bir degiskesi olup olmadigini
sorgularken, bu hayat iginde tekrarlarin bir araya geldigi bir mekana mi tekabl
ettigini de sorgulamaktadir (Lefebvre, 2007, s. 29). Film anlatisindaki karakterlerin
tekrarlanan edimlere dayali glindelik yasantilari, diinyadan izole sekilde bir kara
parcasi Uzerinde (kdy) vlcut bulmaktadir. Bu baglamda, Michael Foucault'nun
heterotopya kavrami anlatida kullanilan mekan 6gesinin anlamlandiriimasinda rol
oynamaktadir. Heterotopi, Yunancada hetheros ve topos (yer) kelimelerinden
tlretilerek tip biliminde, dokularin ya da organlarin normalden farkl yerlerde
bulunmaslyla karakterize anomaliolarak tanimlanmistir (Dékmeci, 2005, s. 155). Bu
tanimlamadan hareketle, Foucault heterotopi kavraminin tip bilimindeki anlamini
mimarlikla iliskilendirerek kullanmistir. Bu minvalde, mekéanlarin normalden farkli
yerlerde bulunusu, Foucault'nun heterotopya kavramini gelistirirken birbirinden
farkli mekan varyasyonlarini yorumladigi mekéanlarin anlam igeriklerinin birbirinden
farklilklarini ve ayriksiliklarini hatirlatmaktadir. Henry Urbach ise, kavramin
mimarlik alanina 1970'lerde Demetri Porphyrios, Manfredo Tafuri, Georges
Teyssot gibi mimarlikla ilgili teorisyen kisilerin metinleriyle girdigini belirtmistir.
Urbach heterotopyalarin, sosyo-mekéansal rejimlerin kurumsal olarak aleyhinde
bir tavir sergilediklerini, ancak ayni zamanda onlara bagl olduklarini da belirtmistir
(Urbach, 1998, s. 347-348).

Foucault, Oteki Mekanlara Dair (1986) adli eserinde (itopya ve heterotopya
kavramlarini aciklarken heterotopyalari alti sekilde ayirmistir. Utopya olanlar,
gercek yeri olmayan mahallelerdir. Kriz heterotopyalari, higbir yere isaret eden
heterotopyalardir, bireylerin davranislarinin sapma olarak kabul edildigi durumlarda
yerlestirildikleri sapma heterotopyalari ise kriz heterotopyalarinin yerlerini
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almaktadir. Bir araya gelmesi imkénsiz birkag mekanin Ust Uste bindiriimesiyle
olusan ve en eski orneginin bahgelerde gorilebilecegi heterotopyalar da vardir.
Biriken zamanlari iginde tasiyan heterotopyalar, aciip kapanma sistemiyle
calisan heterotopyalar ve yanilsama mekanlarinin yaratiimasi ya da mikemmeli
yakalamak igin yaratilan giderme heterotopyalari ve diger mekanlarla iliskileri
icerisinde isleve sahip olan heterotopyalar, diger heterotopyalardir (Foucault,
2017, s. 7-15). Film, zamanin birikimine bagl ve zamanin en ugucu, slreksiz
haline isaret eden, mutlak olarak simdiki zamana ait heterotopyalari sunan panayir
yerleri gibi bos mekanlari, festival ve ebediyen biriken zaman heterotopyalarini bir
araya getiren mekanlari izleyiciye sunmaktadir. Clinkd Foucault'nun da dedigi gibi
bu mekanlar, hayatin yeniden kesfi zamanini hem ortadan kaldirmakta hem de
ayni sekilde zamanin yeniden kesfini de gostermektedir. Bu minvalde, zamanin
kesfi olgusu dnemli hale gelmektedir. Foucault'ya goére zamanin kesfi, insanhgin
tarihine dolaysiz bir bilgi seklinde ulasilabildiginin gostergesi olmaktadir (Foucault,
2017, s. 13). Mekan kavraminin bu baglamda zaman kavramiyla i¢ ice ge¢cmisligi
her iki kavraminda birlikte incelenmesinin temelini olusturmaktadir. Foucault'nun
heterotopya kavramiyla ilgili yorumlar yapan ve dlsUncelerini paylasan birgok
teorisyen bulunmaktadir. Kavramin anlami ve ¢oklu okumalara olanak tanimasi,
Foucault'nun fikirlerinin tartisiimasina neden olmustur. Heterotopya kavrami
hakkinda disUnceleribelirten teorisyenlerle, zaman kavraminailiskin distncelerini
belirten teorisyenlerin fikirleri filmin anlatisiyla birlesmektedir.

Peter Johnson, Foucault'nun acikladigi heterotopya gesitlerinin rahatsiz
edici mekanlar olduklarini séylemistir. Bu kavramla, insanlar, igcinde yasadiklar
mekanla ilgili kendilerini sorgulamaya ydnlendirmislerdir. Evimiz gibi hissettigimiz
mekanlarla ilgili icine girdigimiz sorgulamalar, Johnson agisindan 6nem
tasimaktadir. iceride olma durumuyla ilgili yasanan bu sorgulamalar insanlarin
hislerini de kurcalamaktadir. Heterotopyalar, saf bir formda olmamakla birlikte,
degisik kombinasyonlar igermekte ve birbirleriyle garpisan iliskiler yasamaktadirlar,
tim bunlarin 6tesinde, mekéansal ve zamansal birlikleri de bozmaktadirlar.
Glgten kagabilmenin yollarini sunabilen heterotopyalar Johnson'a gore rotalar
da onermektedirler (Johnson, 2006, s. 84-86). Johnson'un heterotopyalarla
ilgili cikarimlari, insanlarin yasadiklari mekéanla ilgili sorular tUretmesine olanak
tanimakla birlikte heterotopyalarin birbirlerinden tamamen bagimsiz olmadigini
da gostermektedir. Johnson'un dislncelerini yorumlayan Robert J. Topinka,
Johnson'un dUisuncelerinden hareketle heterotopyalarin, gig iliskilerinin ayrimini
kavramanin ve bununla ilgili farkli distnebilme girisimlerinin ortaya ¢ikabilecegini
belirtmistir. Ancak bu durum, tekrar dislinme sUrecinin glgten kaynaklanan
0zgUrligl saglayamama ihtimalinin de goz 6ntinde bulundurulmasi gerektigini
gostermektedir. CUnkl Topinka'ya gore, bu heterotopyalarin gligten ayri gegici
gecisler olarak anlasilimasi gerekmektedir. Oteki Mekanlara Dair adli calismasinda,
heterotopyalarin diger mekéanlardan bagimsiz olarak var olamayacagini sdyleyen
Foucault, gliciin de bu mekanlarin icinde bulundugunu belirtmistir (Topinka, 2010,
s. 60).
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Kevin Hetherington'dan aktaran David Harvey ise, Hetherington'in
heterotopyalari farkl diizenleme alanlari olarak 6zetledigini belirtmektedir:

Heterotopyalar toplumsal dinyanin bir kismini var olandan degisik bir bigimde
diizenlerler. Bu farkli diizenleme onlara Oteki imi ylkler ve bir seyleri yapmanin
alternatif yolu olarak ornek teskil etmelerine olanak tanir... Heterotopyalar
dolayisiyla toplumsal diizenleme stireclerinin tam da bu olduklarini, yani sey
degil stiregten ibaret olduklarini giin 1sigina ¢ikarirlar (Harvey, 2011, s. 226).

Bu baglamda, cocuklarin koydeki yasamlari ve hayatla kurduklari bag
anlatilirken, kéylin mekan olarak dinyadan ayriksi bigcimde sunulusu
Hetherington'in distincelerine paralellik gdstermektedir. Yakup, Omer ve Yildiz'in
ormanin icinde gegcirdikleri zamanlar, ugurumun kenarindan denizin maviliklerine,
gdgun yuksekliklerine baktiklari anlar, birlikte hayati dostca deneyimledikleri
hayvanlarla panayir yerindeymiscesine mutlu ve huzurlu halleri onlarin
heterotopyalarini yaratmaktadir. Cocuklarini¢ catismalarinda yasadiklari dertlerden
ayri olarak, iclerindeki huzuru bulmak icin dogaya ¢ikmalari, yapraklarla érttnerek,
cimlerde yatarak kendilerini dinlemeleri onlarin mutlak ve simdiki zamanina
tekabul etmekte ve iginde bulunduklari mekanla bir taraftan da zamanin yeniden
kesfini hissetmektedirler. Hem bir festival icindeymisgesine yorucu dlnyadan
uzakta yasarlarken hem de ebediyen biriken zamanin heterotopyasi iginde
zamanlarini istedikleri gibi harcayabilmektedirler. Yonetmenin olay érgisiunin
merkezinde sundugu koy mekani ayni zamanda dykinun de odak merkezinde
bulunan olaylarin gectigi bir mekandir. Hem olay 6rgust mekani olarak hem de
Oykd mekani olarak kdy, izleyicinin zaman ve mekanla ilgili bilissel algilamalarin
harekete gegirici bir islevsellik gostermektedir. Yonetmen, bu baglamda anlatinin
zaman ve mekanini izleyiciye sunarken sectigi dekupajlarla  filmin
anlamlandiriimasinda énemli rol oynamaktadir. Noel Burch, dekupaji (découpage),
gekilmis olan filmlerden secilerek olusturulan mekan pargalarinin siralanmasi
olarak belirtmektedir. Filmin spesifik formunun analiziyle, dekupaj kavrami
sayesinde zaman ve mekan kavramlarinin anlatidaki 6zinun anlasilmasi da
saglanmaktadir (Burch, 1981, s. 4). Bu baglamda, Bes Vakit'te sunulan zaman
6gesinin anlatidaki dizilimi klasik anlati sinemasinda kullanilagelen diz bir ¢izgide
ilerlememektedir. Bazi sahnelerde uzun sekanslarla verilen mizansenler, anlati
zamanini uzun tutarken, izleyicinin de zaman ve mekan kavramlarina dair
sorgulamalarini igsellestirmesini saglamaktadir. Anlatida sunulan heterotopyalarin
ve zaman olgusunun sinematik dilde tezahirU klasik anlati yapisini dekonstrikte
eden bigimsel ve igeriksel anlati stratejileriyle acgiklanabilmektedir. Cocuk
karakterlerin kesintisiz kamera ¢ekimleriyle takibi, izleyiciyi onlarin dinyasina
sokmakta ve onlarla 6zdeslesim kurmalarina olanak vermektedir. Erdem,
karakterlerin yUrurken, kosarken uzun plan/sekanslarla takibinin nedenini, kdyin
cografyasinda ¢ocuklarla birlikte o kdyu olusturmak icin bu sekanslarin kullaniimasi
gerekliligine baglar. Genis planlarin da anlatida c¢ok kullaniimasi, doganin
kendisinde var olan genislik hissine baglanmaktadir (Ydcel, 2009, s. 151). Erdem,
sinematografik acgidan anlatiyla ilgili yaptigi agiklamalarda, sinematik dilde
heterotopyanin sunulusunu dair sinematografik cikarimlari distndirtmektedir.
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Ogretmenlerinin - doganin icerisinde dogadan 6rnekler vererek cocuklari
bilgilendirmesi gibi, ¢cocuklar da hayatin iginde yasama dair dolaysiz bilgiyi kendi
heterotopyalarinda edinmektedirler. Kendi yasadiklari mekanin izini sdrerek
yasadiklari mekéanla bittnlesmektedirler. Heterotopya kavramini yorumlarken,
Lefebvre'nin yasanan mekan kavrami bu baglamda akla gelmektedir. Yasanan
mekénlar da heterotopyalar gibi coklu okumalara olanak veren ve insanlarin
yasadiklari mekanlari kendi oznellikleri icinde degerlendirmeye acik mekéanlar
olarak sunan mekéanlar olmaktadir. Lefebvre'ye gore, temsil mekéanlar yani
yasanan mekanlar; mekéna eslik eden imgeler, sembollerle, oturanlarin,
kullananlarin mekanlari olmakla birlikte bazi sanatgilarin, o mekani tarif edenlerin
de (yazarlar, filozoflar) mekani olmaktadir. Temsil mekanlar, yasanmislig
icermektedir ve kokeni tarihtir; bir halkin ve bu halka mensup bir kisinin tarihini
ifade etmektedir. Ego, yatak, oda, konut, ev, meydan, kilise, mezarlik, yasanan
mekéanlarin ornekleridir (Lefebvre, 2014, s. 68-71). Yakup'un, Omer’i dayisinin
ormanlik alan igindeki mezarina goturlp mezar basinda dua okumalari, onlarin
yasanan mekéanlariyla heterotopyalarini ic igce gecirmektedir. Mezarlar da,
Foucault'nun belirttigi Gzere, toplumun ya da kdyun diger mahalleriyle gercekdisi
mekanlardir (Foucault, 2017, s. 10). Cocuk karakterler, koyln icinde bulunan
mekanlarla, gevresini saran ormanlik alanlarla, bu garip heterotopyalara giris
cikislariyla yasanan mekanlarini zihinlerinde somutlastirmaktadirlar. Yénetmen,
gocuk karakterlerin i¢ dinyalarini heterotopyalarla birlikte sunarken, izleyicinin
sadece ekran mekéanina yani sabit gergeveye bakmamasini saglamaktadir. ClinkU
dogaya iliskin sahnelerin sabit cerceve icinde uzun planlarla ve dogaya ait
detaylarin ayrinti gekimlerle sunumu, izleyicinin dogayla birlikte karakterlerin
dogayla iliskisini de detaylandirmalarini saglamaktadir. Stephen Heath, kod ve
sistemlerin sinema tarihi icindeki gelisiminden bahsederken, mekanin izleyici
tarafindan nasil algilandigina dair onemli c¢ikarimlarda bulunmaktadir. "Film
gorlntdlerin toplami degil, zamansal bir formudur” diyen Heath, hareketin yalnizca
kendi icinde algilanmadigini, mekanin icinde sinirlandirildigini, izleyicinin yalnizca
hareket edene karsi tepkisel olmadigini sdyler ve hareketin algisinda da sabit
cergevelerin izleme sirecinde izleyici tarafindan varsayildigini belirtir (Heath,
2017, s. 4). Dolayisiyla filmi izleyen izleyici sabit ¢cergevenin icinde gergeklesen
hareketleri ve gergevenin icindeki imgeleri izlerken diger taraftan zihinlerinde bu
mekéanlarin icinde sunulan gorsellerin ve metaforlarin da neleri ifade ettigini
anlamaya calismaktadir. Cocuk karakterlerin yasanan mekéanlari zihinlerinde
somutlastirdiklari gibi, izleyici de sabit cergeve igindeki imgeleri ve karakterin i¢
dinyasini kendi zihninde somutlastirmaktadir. David Bordwell, Heath'i de referans
gostererek kamera hareketlerinin - yonetilmesinde izleyicinin bakisinin  ve
kameranin bakisinin dnemini vurgulamaktadir (Bordwell, 2017, s. 23). Bordwell’in
de dustnceleri minvalinde, kameranin yonetimi sonucu ortaya cikan gorsellerde
kameranin bakisinin dnemi ortaya ¢cikmaktadir. Ancak izleyicinin bakisi, film izleme
deneyimi slresince kameranin baktigindan daha farkl olabilmektedir. Film izleme
deneyimi iginde izleyicinin zihninde yer alan kodlar, uylasimlarin onlara sundugu
ogelerle birleserek anlati mekéanlari hakkinda yorumlama ve sorgulama sireglerini
de Uretecektir. Bu nedenle anlati mekanlarinin analizlerinde ¢oklu perspektiflerle
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okumalar yapmak gerekli hale gelmektedir. Nitekim gocuk karakterler anlatinin
merkezinde oldugundan dolayl bu baglamda farkli mekan ihtimallerinin érnekleri
acgisindan da sorgulamalar ortaya ¢ikmaktadir. Edward Soja, hem Foucault'nun
heterotopya kavramini hem de Henri Lefebvre'nin yasayan mekan kavramini
yorumlayarak baska bir mekanin gerekliliginden sdz etmektedir. Edward Soja,
Uclncl mekan olarak nitelendirdigi bir mekandan s6z ederken bu mekéani
Foucault'nun heterotopyasiyla karsilastirmaktadir. Bunu yaparken de Henri
Lefebvre'nin yasayan mekan kavramini da temel almaktadir. Foucault
heterotopyalari, icinde yasadigimiz, kendi hayatlarimizi asindiran ve igine bizi
ceken, zamani ve tarihi de olusturan mekéanlar olarak aciklamaktadir. Lefevbre
ise, heterojen alanlari; mekan, bilgi ve glc trialektikleriyle doldurmaktadir (Soja,
1996, s. 15). Soja’nin nitelendirdigi Uglncl mekanlar, otekilestirilmislerin mekani
olagelmektedir. Soja, Uglncl mekanin, mekan olarak icerdigi anlamlarinda ve
gosterdiklerinde, degisik dusulncelere yol actigini iddia eder, insan hayatinda
mekansal olarak yer, lokasyon, bdlge, toprak, gevre, ev, sehir, yore, arazi ve
cografya gibi kavramlari kapsadigini ve olusturdugunu da ifade eder (Soja, 2016,
s. 1). Bu minvalde, filmdeki gocuk karakterler de sunduklari i¢ dinyalariyla,
yetiskinlerden farkli, gorintrligu yok sayilan bir dinyayi izleyiciye sunmaktadir
ve Uglncl bir mekanin iginde yaslyormuscasina hareket etmektedirler. Koy,
sehrin kaosundan uzakligiyla, ayni zamanda sehrin iginde var ettigi kolaylklardan
da uzak olusuyla hem bir izole mekan gorevi Ustlenmekte hem de zor kosullariyla
dclncl bir mekanin varligini hatirlatmaktadir. Gerek karakterlerin i¢ gcatismalari
gerekse de mekanin kullanim stratejisi Soja’'nin Gglncl mekan kavramini
izleyiciye sunmaktadir. Homi K. Bhabha ise, Otekiler igin, madunlar icin farkli
kaltar ve farkli kamusalliklarin konusabilmesinin mimkin olup olmadigini sorar,
‘ben’ ve ‘sen’in yer aldigi Gglincl bir mekéna dogru hareket etmenin gerekliligini
belirtir (Bhabha, 2016, s. 20). "Ben’in ve sen’in yer aldigi, 6tekilerin, madunlarin
var olabilecegi Uglncl mekéanlara nasil hareket edilmelidir ya da bu mekéanlar
nasil yaratilmaldir?" diye sorarken, anlatinin gocuk karakterleri yasanan
mekanlarinda yarattiklar heterotopyalariyla bu Gglincd mekani olusturmaktadirlar.
Hatta en mikemmeli dahi olusturabilmenin keyfini stirmektedirler. Foucault'nun
en muikemmel heterotopya olarak nitelendirdigi gemiler, bu baglamda akla
gelmektedir. Foucault'nun en mikemmel heterotopya olarak nitelendirdigi
gemilerde, maceralar tezahUr eder ve korsanlar vardir, gemisiz uygarliklarda ise,
rUyalar solarken, maceranin yerini casusluk alir, korsanlarin yerini ise polisler
almaktadir (Foucault, 2017, s. 15). Filmde de ufku ucurumdan izleyen karakterler
bir geminin en dniindeymiscesine ileriye bakmaktadirlar. Kdylerinden ¢ikmadiklari
gibi, denizin maviliklerine bakarak kendi alanlar igindeki heterotopyada
yasamaktadirlar. Ormanlarda kaybolup, bitkilerin iginde saklanarak adeta korsanlar
gibi kendi ihlallerini yaratmaktadirlar. David Harvey bu kavramla, Foucault'nun
yersel bir Gtopyanin yok mekanindan kagmasina olanak tanidigini belirtmektedir.
Secgenegi, gesitliligi ve farklihgr vurgulayan mekéansal oyunlarin esanli olarak var
olabilecegi fikrinin de benimsenmesi agisindan heterotopya kavrami, Harvey'e
gbre 6nemli bir kavram olagelmektedir. Foucault’'nun géstermis olduklari, dtekilik,
baskalik ve alternatiflerin kesfedilebilecegi bol mekéanlar sunmaktadir. Hakim
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toplumsal dlzenle baglarin kesilebilecegi, zayiflatilabilecegi veya tamamiyla
tersine cevrilebilecegi ihtimalini de gdstermektedir. Otekilik mekanlarinda vuku
bulan her seyin ilgi gekici oldugu ve bazi acilardan kabul edilebilir veya uygun
olabilecegi varsayimi da Harvey'in heterotopya kavrami hakkindaki disUnceleridir
(Harvey, 2011, s. 226-227).

John Urry ise, yasanan mekanlari sdyle yorumlamaktadir:

Hékim kavramlara karsithk ya da diismanlik gerektiren karmasik simgeler ya
da nosyonlar. Bu nosyon, kirsal alani bir heterotopya, degisen anlamlar ve
dokunakli anilar tasiyan, bir karanlik késeler, gizem yeri, bir labirent olarak gordr.
Bu son nosyon, kirsal alanin planlanmamasi ya da homojenlestiriimemesini,
yorumlanmamasini ve ziyaretgilerin umulmadik anilar karsisinda tékezlemesine
izin verilmesini icermektedir. Kirsal alan elbette bu li¢c kavramin hepsidir. Bu
kavramlar arasinda ve onlarin birini ya da digerini uygulamak ya da korumakla
ilgili ¢ikarlar arasinda uzun siredir devam eden catismalar vardir (Urry, 2015, s.
336).

Urry'e gore, yasanan mekanlar, mekan gevresindeki simgesel farklilasmalari,
kolektif fantezileri, hakim pratikler karsisinda direnisleri, bireysel ve kolektif ihlal
bicimlerini de kapsamaktadir (Urry, 2015, s. 47). Anlatidaki cocuk karakterler,
ebeveynleriyle yasadiklari catismalarla ve onlar tarafindan ezilmeleriyle Oteki
madunlar olarak Uglncu mekani kendileri yaratmislardir. Yarattiklari bu Gglncu
mekanda Urry'nin de belirttigi gibi bireysel ve kolektif ihlal bigimlerini kendileri
gelistirmislerdir. Urry, yasanan mekanlarin degisiminden ve dondsimuinden
bahsederken alternatif mekansal pratiklerin de ortaya ¢ikisini disindUrtmektedir.
Heath, Urry'nin duisUncelerine paralel bicimde, anlatida sunulan mekanlarin
da izleyici acgisindan kendi iginde tekrar dizenlendigini belirtmektedir. Klasik
sinemada baglayici bir kavram olarak mekanin konstriksiyonu, izleyicinin bakis
acgisinda filmin anlati olarak yerini almasi konusundaki ¢ikarimdir; bu gikarim
surekli bir tekrar bulma strecini igerir; mekanin dtzenlenmesi, yonlendirilmesi,
surdurtlmesi ve tekrar olusturulmasidir (Heath, 2017, s. 17). Heath'in klasik
sinema Uzerinden agikladigi mekéanin konstriksiyonu, cagdas anlati sinemasi
izleyicisi acgisindan daha genis perspektiflerle okunabilir. Dolayisiyla film
anlatisinda sunulan mekanlar sadece anlatinin 6gesi olarak kalmamaktadir,
oykuyu ve karakterleri de etkileyen islevsel bir anlati dgesi olan mekéanlar alternatif
mekanlarin da yaratimini sorgulayan bir etki géstermektedir. Bu minvalde, cocuk
karakterlerin mekéanlardaki sunumu Ugunci mekénlarin nasil yaratilacagina dair
onceleme yapmaya olanak saglamaktadir. Firat YUlcel, Reha Erdemle yaptiklari
sOyleside, mekanin yonetmenin filmlerinde 6nemli yere sahip oldugunu belirtmesi
Uzerine Erdem, Bes Vakit'in senaryosunu yazarken senaryonun ¢ikisinin temelini
filmin cekildigi kdéye baglamistir. Erdem, Canakkale'nin yamaclarindaki Kozlu
koylinU gordikten sonra filmin o kdye yazildigini belirterek, mekanin anlatinin
iceriginde ne kadar dnem arz ettigini vurgulamis olmaktadir (Ydcel, 2009, s. 149).
Bu baglamda, anlati mekanlari olusturulurken olay 6rgist mekéani, éykt mekani,
ekran mekani yani sabit cerceve mekani yonetmen tarafindan koyin gorsel
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zenginligini hem 6n plana ¢ikaracak bicimde hem de anlatinin odak merkezine
alinan kdyln sunumunda sinematografik agidan Uzerinde ince disUnuldigu
belli olan sekanslar ve sahneler araciligiyla izleyiciye sunulmustur. Ormanlik
alanlarin gérintuleri, vakitlerin dontstminde bulutlarin ve gékyUzinin gorkemli
hali, doganin vahsi ve cezbedici havasl, zaman zaman yavas pan hareketiyle
sunulurken, zaman zaman da kameranin sabit durusunda uzak planlardan alinan
gorintllerle doganin siirselligi kurgulanmistir. Yonetmenin, siirsel gorintilere
daha da siirsellik ekledigi Arvo Part muzikleriyle izleyici, doganin incelikle
kurgulanmis gorintlleri esliginde baska bir mekanin ve zamanin seyrine ortak
olmaktadir. Erdem, kullandigi mazigin gorsel bir fon oldugunu belirtir. Cergeve
disinin ilahi olani ima ettigi gibi Part'in miziginin de ilahi oldugunu sdyler (Yiicel,
2009, s. 167). Erdem, dis dinyanin gercekliginden farkli olan gocuklara dair
gercekligi sunarken, onlarin dogaya kagisini sinematik dilde yine doganin goérkemli
glzelligiicinde temsil etmektedir. Part'in miziginden ezan sesine gegisin birbirine
kaynastirilarak sunumu gibi, izleyici de dini kavramlara gondermeler yapan
anlatimi isitsel acidan incelikle kurgulanmis, ydénetmen tarafindan ilahi olarak
nitelendirilen bir ses tasarimiyla izlemektedir. Alternatif mekan olanaklarinin da
sorgulandigi anlatida cocuk karakterler, dis diinyanin gergekliginden zaman zaman
koparak kendi dUnyalarini ormanlik alanlarin iginde yaratarak Uglncl mekéanin
hissini yasamakta ve nasil yaratilabilecegine dair izleyiciye ipucu vermektedirler.
Yakup, asik oldugu dgretmenin, babasi tarafindan voyoristik bigimde izlendigini
goérdiginde vyasadigl hayal kirikligi sonrasinda, Yildiz, annesiyle babasinin
sevisme seslerini duyup onlari skopofilik bir konumda izlemeye gittiginde, Omer,
kardesinin yaralanmasina neden oldugu icin babasindan dayak yediginde dogaya
siginir. Doga, onlarin kagis yerleri, siginaklandir. Toplumsal dlzenin kurallar,
kaliplasmis yargilari igerisinde slrreal dinyalarin kesfine ¢ikarak, zamanin ucu
acik kismini Uzerlerine orttUkleri yapraklarla donatarak, suyun sesini dinleyerek,
kusun 6tlsUnU duyarak, ormanin sesli sessizliginde ikamet etmektedirler. Yakup,
Omer ve Yildiz'in yasanan mekanlari, kdye ait her imgeyle bitinlesmektedir.
O kadar ¢ok butlnlesmektedirler ki ¢imlerin Gzerine uzandiklarinda, yapraklari
Uzerlerine orttUklerinde her bir yaprak tanesi, ¢cimen pargasi onlarin baska bir
organina donlsmekte, dogaya ve kdylerine dair her seyi igsellestirmektedirler.
Anlati, gocukluktan ergenlige gecis asamasinda gocuk karakterlerin yasadiklari
buhranlari, cinselliklerini kesfetme anlarinda ebeveynlerine karsi hissettikleri
catismali duygulari saklayacaklari ve kendilerinin de saklanacaklari heterotopyalari
sunmaktadir.

Karakterlerin yasadiklari alan, denize kiyisi olan bir kdy olsa dahi
karakterlerin denizle hichir baglanti kurmamalar da anlatida kdylu odak
merkezine yerlestirmektedir. Saglk sorunlariyla karsilastiklarinda doktor olmadigi
anlasilabilen bir karakterin hastaya mdidahale etmesi veya koyde yasanan
bir sorun sonucunda ihtiyar heyetinin toplanarak karar almaya cgalismasi gibi
durumlar, koéyiln kendi iginde kurdugu ataerkil dizeni izleyici gdstermektedir.
Devlete iliskin tek mekan okul olarak sunulurken, 6gretmen ise devleti isaret
eden tek memur olarak temsil edilmektedir. Keza 6gretmen dahi doganin iginde,
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dogadan verdigi 6rneklerle ve okuttugu pargalarla kdy insanlarinin yasantiladig
dogalligi kendi icerisinde tekrarlatmaktadir. Foucault'nun belirttigi gibi, kendine
has mikrokozmos igerisindeki bahgelerinde yasayan bu karakterler, ormanlik
alanlardan ufka bakarken ve gindelik yasantilarini strdirtrken dinyanin hem
en kiguk parselinde nefes almakta hem de dinyanin kulliyetinin de iginde var
olmaktadirlar. Lefebvre'e gore, kozmolojik gercekligin iginde zaman ve mekéan
yer aldigi gibi enerji de yer almaktadir, zaman ve mekani catismall kilan ise
enerjidir. Bu U¢ kavramin aralarindaki iliski kavramlara evrensel bir somutluk
getirmektedir (Lefebvre, 2017, s. 88). Foucault'nun yorumladigi mikrokozmos,
mekan tahayydlleri hakkinda soyut disinme sirecine katkida bulunurken,
Lefebvre'in kozmolojik gerceklige dair analizi zaman, mekan ve ayrica enerji
kavramini somutlastirmaktadir. Enerji kavraminin film anlatisindaki tezahtri
karakterlerin edimleri ve sabit gcerceve icindeki devinimleriyle ortlismektedir.
Cocuk karakterlerin ormanlik alanlar icindeki kosusturmalari, dag yamaclarinda
bagirarak siir okuduklarinda seslerinin ekosunu doganin icinde duymalari,
mekanlarin enerjisini ve ritimlerini izleyiciye sunmaktadir. Dogaya ait seslerinin
anlati slresince fonda devam ederken ezan sesiyle dogaya ait seslerin birbirine
karisimi ve ezan sesinin baslamasiyla daha vurgulu bicimde sesin kurgusunda
ezanin duyulusu anlatinin kesintiye ugramasina sebep olmaktadir. DUz bir anlati
Gizgisinde ilerlemeyen anlat, ses kurgusuyla da anlatinin egimli bir ritimde
olusunu gostermektedir.

Anlatinin egimli ritmiyle birlikte, zaman zaman yalnizliklariyla kendilerini
dinleyen gocuklarin hareketli anlari heterotopyalarin sinematik baglamda anlati
stratejileriyle nasil sunulduguna dair fikir vermektedir. Heath film anlatisindaki
mekanlarin, gergeve icinde sunulurken gergeve disinda goriinemeyenlerin teknik
nedenlerden dolayr gérinmedigini ve gergeve icinde yer almadigini anlatmaya
calismakta ve anlatimekaninin aslinda gcergevenin de tesinde limitlerinin oldugunu
one sUrmektedir (Heath, 2017, s. 8). Yénetmen, mekéanlarin sunumunda genis
planlarla aldigi doga gorUntileri esliginde, ayrinti ¢ekimlerle sundugu dogaya
dair detaylarla izleyiciyi var olan ¢ergcevenin disini da tasavvur etmesini olanakli
kilmaktadir. ic catismalariyla sunulan Yakup, Omer, Yildiz, kendi diinyalarinda bazi
dertlere sahip olsalar da mutlu ve izole bir heterotopya igerisinde yine kendilerine
ait kiglk bir mikrokozmosu yaratabilmektedirler. izleyici kendisine sunulan
heterotopyalarda, gocuk karakterler gibi kendilerine ait mikrokozmoslarinda dyku
mekanin otesindeki mekéanlari disinebilmektedir. Urry, kirsal alani, gizemin,
aninin ve sUrprizin bir temsili mekani olarak nitelendirmektedir ve bu tur yerlerin
tUketilebilecegini, bitirilebilecegini, ziyan edilebilecegini ve yok edilebilecegini
belirterek korunmasi gerektigini vurgulamistir (Urry, 2015, s. 337). Cocuklar
kendi mikrokozmoslarini yaratirken, i¢ dlnyalarinda da heterotopik anilari
cocuksu hayalleriyle kurabilmektedirler. Ormanlik alanlarda bireysel olarak yalniz
kaldiklar anlarda yetiskin bireylerden farkli olarak dinyayi anlamlandirmaktadirlar.
Bu baglamda, Jorge Luis Borges'in Bellek Funes hikayesi akla gelmektedir.
Hikayenin bas karakteri Funes, her seyi detaylariyla diger insanlardan farkli
bicimde hatirlamakla birlikte, sasirtici sekillerde anilarini aklinda tutmaktadir ve
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bu tutma islemini gergeklestirirken kendi gelistirdigi dili kullanmaktadir. Topinka,
bu kurgusal heterotopik bellegin, gergek heterotopyalara biraz benzedigini
belirterek, birgok mekanin bellekte i¢ ice gegtigini sdylemis ve bdylece bilmeye
dair yogunlasmanin gergeklestigini éne stirmustdr (Topinka, 2010, s. 56). Bu
baglamda, cocuk karakterlerin hayati algilama bigimlerinin yetiskinlere oranla
daha detayl olacagl ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Simdiki zamani yasamalari,
algilamalari, anilarini ebeveynlerinden farkl bicimde i¢sellestirmeleri, onlarin
yalniz olduklarn anlarda hayati anlamlandirma bigimlerini de etkilemektedir.
Kendilerine yapilan en klglk kotl hareketi unutmadiklari gibi, belleklerine
kaziyarak bunlarn i¢ dlnyalarinda gesitli hallerde yasamaktadirlar. Funes gibi
baska bir dili somut olarak gelistirmeseler de zihinlerinde ebeveynlerine
karsl sorgulamalar Uretirken, hayata kars! yarattiklari dille de bir taraftan
icinde bulunduklari durumlari sorgulamaktadirlar. Bellekte yaratilan hayali
heterotopyalarin imkansiz ya da disUnilemeyen mekanlar olduklari sdylenmis
ve sadece dilde yer alabildikleri belirtilmistir (Johnson, 2008, s. 85). Yakup, Omer
ve Yildiz'in da belleklerinde yarattiklari heterotopyalar, ebeveynleri tarafindan
dustnUlemeyen mekanlar olmakta, ancak cocuk karakterlerin hayallerine yerlesen
heterotopyalar olmaktadirlar. Funes, nasil kendi dilini yaratarak, muazzam bir
bellege sahip oluyorsa, Yakup, Omer ve Yildiz da belleklerinde yer alan zaman
ve mekanlarin i¢c ice gecmisligiyle kendi heterotopyalarina sahip olmaktadirlar
ve Foucault'nun nitelendirdigi o mikemmel heterotopyada soyut heterotopik
belleklerini olusturmaktadirlar. Bellek Funes'te Borges, Funes'in zihnini
soyle tasvir etmektedir: “Biz bir bakista, bir masa Uzerinde U¢ sarap kadehini
algilariz; Funes ise, asmayi, onu meydana getiren bitin yapraklari, filizleri ve
(iziim tanelerini goriyordu.” (Borges, 2015, s. 136). Yakup, Omer ve Yildiz'n,
gordukleri, hissettikleri ve duyumsadiklari, yetiskinlerden o kadar farklidir ki en
ufak bir olguyu zihinlerinde Funes gibi detaylariyla distnerek ve hatta kendi
hayallerinden 6geler katarak zenginlestirebilmektedirler. Cocuk karakterlerin
tahayyulleriyle olusturduklari heterotopyalari, toplumsal diizenin onlara baskiladig
kurallar butdninden ayriksi bicimde zihinlerinde olusmaktadir. Ebeveynleri ve
koy ahalisi ise, yasadiklari heterotopya mekaninin iginde iktidar mekanizmasinin
soylemlerini tekrar ederek ve bunu edimlerine dokerek bu heterotopyanin
farkina varamamaktadirlar. Bu baglamda, anlatinin yetiskin karakterleri agisindan
heterotopya iktidar mekanizmalarini gelecek nesillere aktaran bir islev gorirken,
cocuk karakterler acisindan siginip kactiklari alanlari onlara sunar. Kadinlarin
ikincillestirildigi, erkeklerin yicelestirildigi patriarkal dizende, yetiskin erkeklerin
dahi babalarinin karsisinda yetiskinliklerini yitirdikleri gértilmektedir. Herhangi bir
isi beceremediklerinde babalari tarafindan azarlanan ve asagilanan yetiskin erkek
karakterler var olan dizenin temsilcileri gibidir. Babalarla ogullarinin gatismalari
bazen gocuk karakterlerin gozleri 6ntinde cereyan eder. Ataerkil mekanizmayi
icsellestiren Yakup ve Omer, kiz arkadaslarina davranislarinda bu diizenin devam
edeceginin isaretini verirler. Cinselligi kesfetme gaginda olan ¢ocuklar cinselligin
kesfini ise, dogadaki hayvanlarin giftlesmesi sirasinda 6grenmeye calisirlar.
Uc erkek cocuk karakterle, iki kiz cocuk karakterin, hayvanlarin giftlesmesini
izledikleri sahnede, erkek gocuklar kizlarin izlemesine izin vermeyerek onlara tas
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atar. Erkek gocuklarin, kiz cocuklara karsi sergiledikleri davranislarinin temelinde
yatan, ataerkil dizenin kurallaridir. Ancak yine de oyun oynamak istedikleri
zaman, konusmak istedikleri zaman kiz arkadaslariyla sosyallesirler. Bu durum,
heterotopyalarin gocuklar agisindan yetiskinler kadar baski icinde gorilmedigini
isaret ederken ebeveynleri tarafindan baskiyla karsilastiklarinda da kacgacaklari
alanlari onlara sunmaktadir.

Karakterlerin, yasadiklari mekan icerisinde zamanin akisini distinmeksizin
hayatlarini sirdlrmeleri de anlatida zaman olgusunun izleyici tarafindan sorgu-
lanmasina olanak tanimaktadir. Burch, anlati zamani ile film zamani kavramlarinin
birbirinden farkli oldugunu ve diyalektik olarak da iliskilendirilemeyeceklerini be-
lirtmektedir. Olculebilir eksiltmeyle, sinirlari olmayan bir eksiltmenin arasindaki
farkin okuyucu acgisindan belirsizlik icerdigini ifade etmektedir (Burch, 1981, s. 7).
Bu baglamda, film zamani belli sire iginde izleyicinin filmi izleyebilecegi streyi
gosterirken, anlati zamani yénetmenin anlatim diline gére degiskenlik gosterebi-
lecek ve izleyicinin de anlati zamaniyla ilgili dUstnebilecegdi belirsizlikleri barindi-
rabilir. Keza klasik anlati sinemasinin anlati zamani belli taslaklarla olusturulurken,
Bes Vakit gibi gagdas anlati yapisi iceren filmlerdeki anlati zamanlarinin insasin-
da klasik anlati sinemasinin uylasimlarini yapisékiime ugratan anlatim dili tercih
edilebilir. Boylece izleyici anlati zamanini kendi anlamlandirabilir ve film zamani
sona erse dahi kendi iginde o anlati zamanini yasayabilir. Bu nedenle gagdas
anlati sinemasi drnegi olusturabilecek bir filmin zaman 6gesinin analizinde zaman
kavramina dair daha felsefi sorgulamalar ortaya gikabilmektedir. Sosyal bilimlerin
birgok alanindaki teorisyenlerin kuramlar yaratmasinda ve distnceler Gretmesin-
de temel olan zaman kavraminin sinema anlatisindaki yeri, bu baglamda dnemli
olmaktadir. John Locke’un zaman kavramiyla ilgili sorusu, kavramin igindeki felse-
fi anlamlarin gokluguna isaret ederken, sinema anlatilarinda kavramin incelenme-
siyle ilgili genis perspektifte distinmenin gerekliligini ortaya koymaktadir. Locke,
“Zaman nedir diye soruldugunda bir blyUk insan Si non rogas intelligo (yani, hak-
kinda distinmeye yoneldikce daha az anladigim) diye yanit vermistir ki bu, belki
tUm diger seyleri acikhga kavustururken kendisi kesfedilmeyen bir sey olduguna
inandirabilir insani, diyerek zamani agiklamaya galismistir (Locke, 2000, s. 244).
Zaman ile mekan arasindaki iliskiye de deginen Locke, mekan kavrami yerine
uzam kavramini kullanmis ve zaman ile uzam arasindaki iliskiye de deginmistir:

Zaman genellikle evrendeki bliylik cisimlerin, bilgisine sahip oldugumuz kadariyla,
varolus ve hareketleri ile 6l¢lilen ve bir arada var olan, boylece de sonsuz siirenin
onemli bir pargasi olarak ele alinir: Bu anlamda zaman duyulur diinyamizla baslar
ve biter. Yer de bazen bu dlinya icinde sinirli bir sonsuz uzay parcgas! ve boylece
yayilimin gerisinden ayri olarak ddsdndiliir. Ancak bunun yerden ¢ok uzam diye
adlandiriimasi uygundur (Locke, 2000, s. 266-267).

Mikhail Bakhtin'in de 6ne strddgu gibi, zaman ve mekéan sanatta birbirinden
ayriimazligl ifade etmektedir (Bakhtin, 2001, s. 316). Filmde de anlati zamaninin
oykl mekéaniyla birlikte ayriimaz bir sekilde sunulusu, bu baglamda 6nemli
olmaktadir. Bakhtin'e gore kronotop, “zamanla mekéan arasinda gesitli toplumsal
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deneyimler araciligiyla farkl bigimlerde kurulan i¢csel baglarin edebiyattaki 6zgdl
gorintmlerinin adidir.” Zamanin ete kemige birtinmesiyse, kronotop araciligiyla
olur ve mekan, ayni bicimde zaman ve tarih tarafindan anlamlandiriimaktadir.
Zaman ve mekéana iliskin deneyimlerin de ham algilardan olusmamasi Bakhtin'in
vurguladigl noktalardan biridir (Bakhtin, 2001, s. 28). Bakhtin edebi anlatilarda
kullanilan zaman ve mekanla ilgili stratejileri klasik eserler veren yazarlarin
anlatilarindan ornekler sunarak anlatmaya calismistir. Gustave Flaubert'in
Madam Bovary'sindeki tasra kasabasinda zamanin ve mekanin kullanimi,
Bes Vakit filmindeki zaman ve mekan kullanimiyla paralellik gostermektedir.
Bakhtin, Flaubertci kategori olarak nitelendirdigi kategorideki déngtsel zaman
mahallerinden soyle s6z etmektedir:

Burada higbir olaya rastlanmaz, yalnizca kendilerini stirekli yineleyen
“etkinlikler” bulunmaktadir. Zaman burada, ilerlemekte olan hicbir tarihsel
devinim barindirmaz; bunun yerine dar devirlerle ilerler, glintin, haftanin, ayin, bir
kisinin yasaminin devri. Bir gtin bir glindlir yalnizca bir yil bir yildir, bir yasam bir
yasamdir. Her glin durmadan, ayni etkinlikler dongdsd yinelenir, ayni konusma
konulari, ayni sézctikler vb. (Bakhtin, 2001, s. 321).

Bes Vakit'teki karakterler de surekli kendini yineleyen etkinliklerle zamanin
akisi icerisinde yasarlarken, bir taraftan da tekrar ettikleri hareketlere paralel
konusmalarda bulunmaktadirlar. Bakhtin, agiklamaya calistigi zamanin niteligini,
daha da somutlastirarak tahayydtllerde zamanin algilanmasini kolaylastirmaktadir
ve sdyle devam etmektedir:

Bu zamanin belirtileri basit, islenmemis, maddidir; 6zgdil yerlerin, mahallerin
guindelik ayrintilariyla, kasabanin tuhaf ama hos kliclik evleri ve odalariyla,
sessiz sokaklar, toz ve sineklerle, ky kahvesiyle, bilardo salonuyla vb. kaynasir.
Zaman, burada olaydan yoksundur ve bu nedenle, neredeyse havada asili kalmis
gibidir. Higbir bulusma, hi¢bir ayrilma gerceklesmez burada. Uzamda kendisini
agir aksak sdrtikleyen kisir ve kasvetli bir zamandir bu (Bakhtin, 2001, s. 322).

Karakterlerin ebeveynlerine karsi hissettikleri, onlarin i¢ catismalariyla iz-
leyiciye sunulurken koyln duraganligi on plana ¢ikmakta, zamanin ve mekanin
kendi iclerindeki kisir donglst ve ayniligi Bakhtin'in Flaubertci zamansal kate-
gorizasyonuna benzerlik gostermektedir. Bu mekanda gergeklesen olaylarda da
zaman, adeta olaylardan yoksunmuscgasina sunulmaktadir. Sabah, 6glen, aksam,
ikindi, gece vakitleri kdyde yasayan insanlar tarafindan her giin deneyimledikleri
vakitlerin aynilandir, yasadiklari bir gin digerinin aynisidir. Karakterlerin hayata
dair biylk beklentileri ve umutlari yoktur, dogumlar, élimler ve yasamin igin-
de olasi olarak karsilasacaklar olaylar, onlari beklerken deneyimleyecekleri en
blyUk hayati olaylar olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Kéyde bulunan nesnelerle,
karakterlerin yasantisi birbirinin igine gegerek, zamana eslik etmektedir. Ahirda-
ki inekler, yaylalardaki sUrtler, ormanlardaki bdcekler, vizildayan sinekler, arilar,
ciceklerin renkliligi, horozlarin 6tlsd kisir dongl zaman icinde yer bularak kdye
ait demirbaslar gibi mekana devinim kazandirmaktadirlar. Anlati zamaniyla 6yku
mekani anlatida girift bir bicimde butinlesmektedir. Dolayisiyla izleyici de anla-



80 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

tida sunulan mekéanlar araciligiyla zamana dair sorgulamalar Uretirken zamanin
mekansallastigini gérmektedir. Johannes Fabian, insanligin mekéan igindeki dagi-
limina 6zgln anlamlar katanin, dogallastirilmis-mekanlastiriimis zaman oldugunu
belirtmektedir (Fabian, 1999, s. 77-78). Zamanin ve mekanin anlatida sentez se-
kilde algilanmasi Uzerine anlati stratejilerini insa eden ydnetmen, izleyicinin her
iki kavrami hem anlati igcinde hem film zamani sonrasinda butlnlUkli olarak dua-
stinebilecek anlatim dili kullanmaktadir. Gilles Deleuze'iin zaman kristali kavrami,
anlatida zamanin nasil insa edildigine dair ¢coklu okumalara olanak veren fikirler
sunmaktadir. “Zamanin kendini iki benzemez atimda bdlmesi, bunlarin birinin
tUm simdinin gegmesini saglamasi, digerininse tim gecmisi saklamasi gerekir.
Zaman bu bdlinmeden ibarettir ve kristalde gorilen bu bolinmedir, zamandir”
(Zourabichvili, 2011, s. 176). Anlamlandirilmasi zor olan sanal/gercek imgelerle,
sanal/gercek sUrelerin bir kristalin icinden gegerek ayrismasini gésteren sinema
Deleuze agisindan kristal zamanin igerigini aciklamaktadir (Deleuze, 1997, s. 69).
Kristali 1siga tuttugumuzda, gdzimuzle gordigimuz renk tayflari gibi sinema an-
latisi iginde sunulan zaman 6gesi de bize zamanin kendi igindeki tayflar hakkinda
bilgi vermektedir. Bes Vakit, olay orglsu iginde zamanin insa edilisi agisindan
farkli zaman dilimlerini sundugu gibi, izleyiciler agisindan zamanin kristalize olu-
suna dair de felsefi sorgulamalar Gretmektedir. Anlati epizotlara ayrilarak sunulsa
da gocuk karakterler hayatin icinde deneyimledikleri zamani istedikleri gibi his-
sedebilmekte ve heterotopyalarina sigindiklarinda kendi kronotoplarini yaratabil-
mektedirler. Dolayisiyla anlatidaki zaman kavraminin birgok teorisyenin agiklama-
lariyla analiz edilisinin temelinde de anlati zamaninin, karakterlerle ve mekéanla
bagdasik, felsefi anlamlandirmalara aclk sunumu yatmaktadir. Zaman kavrami
bu baglamda hem karakterlerin hem de izleyicilerin zamana dair algisini da de-
taylandirmakta ve zamana ait kdlttrel kodlarin hayati nasil sekillendirdigi Uzerine
de cesitli okumalar sunmaktadir. Johannes Fabian, antropolog Edward T. Hall’'un
zamanla ilgili yorumlarini aktarirken zaman kavraminda yer alan kdltdrel kimligin
insasina deginmektedir: “Zaman konusur. Sézlerden daha acik konusur. ilettigi
mesaj ylksek sesle ve net olarak ulasir. Daha az bilingli olarak manipule edildigi
icin, konusulan dilden daha az garpitmaya ugrar ve sdzlerin yalan soyledigi yerde
gercegi haykirabilir.” Fabian, Hall'un zamani kiltlrin yapisal bilesenlerinden biri
olarak agikladigini ifade eder. Fabian'a gore de zaman, bir kiltlrin olusumuna
katkida bulunur ve zaman kavramlari kultrin kimligini insa eden inanglar ve
degerler sistemine de aitlik gdstermektedir (Fabian, 1999, s. 77-78). Bu min-
valde, anlatinin adi Bes Vakit, Turk kUltlrG kodlarinda yer alan dinsel igeriklerle
ilgili zaman kavramina gdnderme yapmaktadir denilebilir. Bes vaktin kirsallarda
nasil deneyimlendigi Gzerine ve zamanin kristalliginin kilttrel baglamda yer alisi
Uzerine sorular Uretildigi gibi, kamusal zamanin ve 6zel zamanin nasil gegirildigiyle
ilgili sorgulamalar da ortaya ¢ikmaktadir. Stephen Kern, zamanin sayisi, dokusu
ve yonuyle ilgili geliskili yaklasimlarin oldugunu belirtmektedir. Geleneksel tek
tip kamusal zamanin gercekligine karsi ¢ikilmazken, 6zel zamanin gogullugunun
bircok duslnulr tarafindan sorgulandigini eklemektedir. Henri Bergson gibi bazi
dUsundrlerin sabit ve uzamsal olarak ifade edilen kamusal zamanin, zamandan mi
yoksa uzam aleminden mi gelen bir metafizik sizinti oldugu konusunda sorgula-
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malar yaptiklarini vurgulamistir (Kern, 2013, s. 78). Filmde karakterlerin i¢cinde bu-
lundugu mekan ve icinde yasadiklari zaman da bu baglamda Uzerine disUtnUlebilir
sorular ortaya gikarmaktadir. ClnkU kdy, karakterlerin hayatlarini deneyimledikleri
mekanlari olurken, hayatin akisini yasadiklari zaman da onlarin mekanlarina gizlice
giren bir sizinti gibidir. Anlatida, zaman ve mekan ayrilmaz bUtin iginde hareket
etmektedir. Anlati zamaninin diz bir gizgi disinda sunumu, 6yki mekaninin da
ekran mekéani 6tesinde zihinlerde soyut mekanlarin izini sirecek mekanlarin ta-
hayydllerine izin vermesi, zaman ve mekanin anlatida temel sinematografik su-
numlarin da dtesinde dustnuUlerek planlandigini gostermektedir. Zaman dilimleri
icindeki anlarin gocuk karakterler tarafindan ickin sekilde deneyimlenmesi, za-
manin kristalligini de ortaya ¢ikmaktadir. istedikleri zaman dertlerinden kagtiklari
anlar, onlarin kendileri icin zamani durduklari anlar ve zamanin kolektifligi icindeki
tekil zamaninin aslinda nasil kristalize olabilecegini gésteren anlardir.

Harvey, Oswald Spengler adli sosyal bilimcinin, zamana gomuld uzam
coklugunun oldugunu iddia ettigini sdylemistir. Spengler'a gore, farkli kiltlrlerin
benzersiz uzam ve zaman anlayislarl vardir ve bunlar kiltlrdn birincil simgeleri
olarak siyasal kurumlarda, dini mitlerde, ahlaki ideallerde, bilim ilkelerinde, resim,
muzik ve heykel bigimlerine ickin olarak ortaya ¢cikmaktadirlar (Kern, 2013, s. 215).
Koy, karakterlerin zamana gomull uzam coklugu iginde yasadiklari mekéanlaridir.
Ormanlar, ahirlar, evlerinin ici, daglar, yaylalar mekanlarin cgesitliligine isaret
ederken, zamanin igine gomull bir bicimde anlatida sunulmustur ve bu anlatim
stratejisi de Spengler'in diUslincelerine benzerlik gosteren zaman ve uzam
birlikteligini hatirlatmaktadir. Kern, Emile Durkheim’in mantiksal kategorilerin
sosyal kategorilerden tlredigi ve uzamin da bunlardan biri oldugu iddiasini
orneklerle sunmaktadir. Durkheim’a goére, uzam iki anlamda heterojendir,
toplumdan topluma degisen ve toplum iginde degisiklige ugrayanlar olarak
ayrilmaktadir. Kizilderili Zuniler, uzami yediye ayirarak kendi kabilelerinden
baska mekanin olmadigini, sadece gercek sinirlarinin 6tesinde sonsuz oranda
genisletildigini dustnmuslerdir (Kern, 2013, s. 211). Filmde yasayanlar da
kendi heterotopyalari icinde baska mekéanlarin varligini hissetmek bir yana,
kendi mekanlariyla bltlnlesik bicimde yasamaktan dolayl bu mekandan disari
adimlarini  atmamaktadirlar. Anlatinin bas karakterleri ¢ocuklar oldugu igin,
karakterlerin yasadiklari mekandan disariya adim atmaya cesaret edememeleri
dogal bir durum olarak dutslnuUlebilir. Ancak, ydnetmenin anlatida sundugu
koyde vyasayan yetiskinler de sadece vyasadiklari mekéanla sinirli kalmis ve
bu mekan icinde yasamlarini zamana gomull bigcimde deneyimlemeyi kabul
etmislerdir. Filmin anlatida odak merkeze aldigi kdy mekéani, Durkheim’in 6rnek
verdigi Zuni kabilesinin yasadigi uzam gibi, gergek sinirlarinin dtesinde sonsuz
oranda genisletiimis olarak karakterler agisindan benimsenmektedir. Daglarin
yamacindan ufka bakan cocuklar hem kendi heterotopyalarinin iginden hayati
gbzlemlemekte hem de gergek sinirlarinin 6tesinde sonsuz oranda genisletilmis
bir mekanin varligini izleyiciye hissettirmektedirler. Mekanlarin sunumu, zamanin
kristalliginde var olan renk tayflarindaki sonsuz isik hlizmesini hatirlatmaktadir.
Deleuze, simdiki/gegmis, gercek/hakiki, gercekligin ve sanalligin arasindaki
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fark edilmezligin kesin olarak zihinde Uretilmedigini, mutlak var olan imgelerin
karakteristiginin dogasindaki ikilikten kaynaklandigini ifade etmektedir (Deleuze,
1997, s. 69). Deleuze'iin zamana dair sOyledigi dusinceler paralelinde gocuk
karakterlerin sunuldugu 6yki mekanlarinin icinde var olan ikilikler, yetiskin
karakterlerin i¢ gatismalarinin ayni mekanlardaki sunumunda ortaya ¢ikmaktadir.
Yetiskin erkeklerin babalarina itaat etmeleri, kadin karakterlerin goériintr olmamasi,
patriarkal sdylemlerin yasamlarini yonlendirmesi, erkeklige ve kadinlga atfedilen
rollerin ataerkil toplumsal dizenin soylemleriyle ortlismesi, onlarin yasadiklari
mekanlardaki temsillerini gdstermektedir.

Reha Erdem, Bes Vakit filmindeki karakterlerin deneyimledikleri yasantilari
soyle ozetlemektedir: "Tipki benim filmlerimde oldugu gibi orada da insanlar
zamanin disinda duruyor. Orada farkl bir ritim var. Bizim artik o ritmin igine
girmemiz neredeyse imkansiz. Ancak o iklim c¢ok insani. Tam zaman iklimi.”
(Esli, 2012, s. 287). Erdem, karakterlerin deneyimledikleri zamani, zamandisilikla
nitelerken bir taraftan da bizim o ritim igine girmemiz imkansiz diyerek, sehir
insanlarinin deneyimledikleri ritmin farklihigini hatirlatmakta ve sehir insanin
insani olmayan mekanlarda hayatlarini deneyimlediklerini de vurgulamaktadir.
Lefebvre ise, zamanin hem yakalanamayan hem de olcllebilen bir kavram
oldugunu hatirlatirken, sayl ve dram olarak yasama dair bir paradoks oldugunun
altini ¢gizmistir (Lefebvre, 2017, s. 79). Lefebvre, “Bir yer, bir zaman ve bir
enerji tlketimi arasinda etkilesim olan her yerde ritim vardir” der. Bu ritimler,
tekrarlara, dogrusal ve dongusel slreclerin midahalelerine, dogma, blylme,
zirveye ulasma, gerileme ve sona dayanmaktadir (Lefebvre, 2017, s. 49).
Lefebvre, zaman kavraminin soyut ve somut olarak algilanabilecegi gibi, kendi
icinde bir ritiminin de oldugunu sdylemektedir. Zamanin ritimlerine izin veren
de aralarindaki iliski bigimleri olagelmektedir (Lefebvre, 2017, s. 32). Ritimleri
de kendi icerisinde siniflandiran Lefebvre, gizli ritim icin hem fizyolojik hem de
psikolojik ritimlerin iginde bulundugu (ani, bellek, séylenmis olan, sdylenmemis
olan) ritim olarak nitelendirmektedir (Lefebvre, 2017, s. 43). Ritim analistleri
ise, gozlemlenen bedenleri dinleyen, kendi ritimlerini referans alarak birlestiren
kisiler oldugunu soyler ve ritimanalistlerin yasanmis zamansalliktaki bedenleriyle
dUsunddklerini belirtir  (Lefebvre, 2017, s. 46). Lefebvre'nin dislnceleri
baglaminda ve Erdem’in anlatiyla ilgili soylemleri disdndldiginde, cgocuk
karakterler, zamandisi gizli ritimleri gdzlemleyebilen ritimanalistler gibi ormanlarin
icinde hayati solumaktadirlar. Lefebvre, ormanlarin da birden ¢ok bicimde hareket
ettigini sdyler; topragin, yerytzinln, glnesin birlesik devinimleriyle (Lefebvre,
2017, s. 46). Cocuk karakterlerle birlikte doganin da kendi igcindeki devinimleri
hayata dair olan her seyin, glndelik olanin, ana dair olanin bir bdtin halinde
onlar tarafindan icsellestirildigini gostermektedir. Lefebvre, gindelik zamanin
ritimli 6rgUtlenmesinin en kisisel ve en i¢sel oldugunu vurgulayarak, herhangi
bir ideoloji ve gergeklige ait olmadigindan bahsetmektedir. Edinilmis ritimlerin
bu 6rgltlenme iginde hem igsel hem toplumsal olusu, herkesin ayni anda ayni
seyi yaptigini hatirlatirken bu ritimlerin tekrarlamasi sirasinda da herkesin ayni
anda yalniz oldugu hatirlatiimaktadir (Lefebvre, 2017, s. 102). Sehirli insanlara
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kiyasla yasami en igsel ve en kisisel merkezinden hisseden gocuk karakterler
de edinilmis ritimlerle giindelik edimlerini yerine getirirler, ancak onlar yalnizligi
toplumsal yonlendirmelerin etkisiyle secmezler, kendi iglerindeki gizli ritimlerini
duyumsayabilmek adina bunu gergeklestirmektedirler. Bu minvalde, zamanin
ritmini anlamlandirabilmek agisindan ¢cocuk karakterler izleyicinin anlati zamanina
dair distnmesini saglamaktadirlar.

Paul Ricoeur, zamanin gortsel karakterini Immanuel Kant ve Edmund
Husserl'in zamanla iliskili dUstncelerini aciklayarak yorumlamistir. Ricoeur’'e
gore, farkli zamanlar fiilen ayni zamanin pargalarina aittir ve zaman kolektif bir
tekillik icermektedir. Zamani uzayin sonsuz bulyUkligline benzeten Ricoeur,
zamanin igsel gorimuzdn bir bigcimi oldugunu ifade ederken 6zneye igkin bir
kavram oldugunun da altini gizmektedir (Ricoeur, 2015, s. 80). Bes vaktin, her gin
birbiri ardina ayni edimlerle ve dongulerle tezahlr ediyor olusu, zamanin tekilligi
gostermektedir. Bu baglamda, gocuk karakterlerin yasamin igindeki zamanla iliski
bigimlerinde zamanin onlar igin ne kadar ickin bir kavram oldugu anlati tarafindan
dUslndarttlirken, anlatidaki zaman temsilinin  gocuk karakterlerle iliskisi
baglaminda da zamanin kolektifligi izleyiciye sunulmaktadir. Cocuk karakterlerin
dogayla bitinlesmeleri ve zamanin kolektifligi yaninda zamanin sonsuzlugunu
sorgulatan sahnelerde doganin mizansen iginde yer almasi anlatinin izleyici
acisindan igsellestiriimesinde dnemli rol oynamaktadir. Keza Ricoeur de zaman ve
doga arasindakiiliskinin ne kadar girift yapida oldugunu hatirlatmaktadir. “Zamanin,
askinsal belirlenimleri araciliglyla doganin sistemini belirledigi sdylenebilir.
Ancak zaman da dogaya iliskin aksiyomatigin insasiyla belirlenir. Bu anlamda
doga ontolojisinin olusturucu aksiyomatik sistemi ile zamanin belirlenimlerinin
birbirlerini karsilikli olarak belirledigi sdylenebilir.” (Ricoeur, 2015, s. 89). Zamani
uzayin sonsuz blyUkligine benzeten Ricoeur'ln dislncelerine paralel bigimde
Burch da anlati zamanin iginde var olabilen sinirsiz eksiltmeleri vurgulamistir.
Sinematik dilde anlati zamani icinde insa edilen zamana dair sinirsiz eksiltmeler,
zamanin 6zneye ne kadar igkin oldugunun ve sonsuz byUklikte oldugunun felsefi
isaretini de sunmaktadir. Oykiiniin odak merkezinde bulunan zaman kavrami
yénetmenin izleyiciyi distinme siregleri igerisine soktugu bir olay 6rgUusu icinde
sunuldugu igin, anlati zamaninin iginde zamana dair sinirsizliklari gdstermektedir.
Zamandisiligin anlamlandinlabildigi dykt, karakterlerle olan iliskisinde kuvvetli
bir temsili géstermistir. Cocuk karakterlerin kendilerine ait kronotoplara sahip
oluslari, onlarin zamani istedikleri gibi kullanabildiklerini gostermekte ve anlati
zamaninin diz bir gizgide ilerlemedigini de temsil etmektedir. Bes Vakit'te
sunulan zamandisi ritimle, insani olan iklim iginde hayati deneyimlemenin
olumlulugu Uzerine ydnetmen izleyiciyi disUndurtebilmektedir. Erdem, kendi
ritmimiz disinda gerceklesen hizli ritimlerle hayata dair olani, yasamin igindeki
duyumsanmasi gereken detaylari ve kendi benligimize dair olani kagirdigimiz
gercekligiyle de izleyiciyi ylzlestirmektedir. Bergson, 6lcllebilir zaman kavramina
karsl cikarak zamanin somut olmadigini belirtir ve bazi zamanlarin daha hizli
gectigi Gzerine yorumlar yapmaktadir (Esli, 2012, s. 47). Erdem’in de belirttigi
gibi zamandisiligl yasayan karakterler adeta Bergson'in nitelendirdigi olculebilir
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zamanin disinda yasayan kendi zamanlarini yaratan karakterler gibidirler. Her ne
kadar film, dyku icinde tek bir giini bes epizota ayirarak anlati zamanini sunsa
da karakterler icin ginin dogumu, batimi, ezanin sesi, havanin kararmasl gibi
durumlar zamanin olgulebilirligi disindaymis gibi yasanmaktadir. Bergson, Zaman
ve Ozglir Istenc (1889) adli eserinde insanlarin zamani nasil yasadiklarina dair
soyle der:

...Ne var ki, kendi kendimizi ele gecirdigimiz anlar pek enderdir; iste pek ender
0zglr olmamizin nedeni de budur zaten. Zamanin ¢ok blylk bélimdinde kendi
disimizda yasariz, kendimize iliskin kendi hayaletimizden, yani katiksiz sliresi
tirdes uzama yansimis renksiz bir golgeden baska hi¢bir sey algilamaksizin
yasariz. Oyleyse, yasamimiz zamandan cok uzamda acip sergiler kendini;
kendi kendimizden ¢ok dis dlinya i¢in yasiyoruz demek ki; disinmek yerine
konusuyoruz dyleyse; kendi kendimiz edimde bulunmak yerine ‘edime konu’
oluyoruz demek ki. Ozgtirce eylemek kisinin kendine yeniden sahip cikmasi ve
katiksiz stireye geri donmesidir (Bergson, 1997, s. 11).

Filmin karakterleri, zamanin bUyutk bdlimUunU kendi dislarinda yasarlarken
ve glndelik edimlere konu olurken, bir tarafindan da oOzgirce eylemeyi de
gerceklestirmektedirler. Katiksiz strenin igine dahil olan ¢ocuklar, yetiskinlere
oranla daha fazla 6zgUrlige sahip olanlar olarak kendi kendilerine vakit yaratanlar
ve kendilerini dinleyenlerdir, boylece Bergson'un soyledigi gibi ender &zglr
olanlar, cocuklardir. istedikleri gibi mekanlarin icinde konusmadan duranlar,
¢imlere vyatanlar, ormanin sessizligini dinleyen karakterler, kendi edimlerini
yaratmaktadirlar. Zamani ve mekani kendi yaratimlarindan ortaya ¢ikan edimlerle
sekillendiren karakterlerin zamanlari ve mekanlari i¢ ice gegcmekte ve anlatinin
dramatik kurgusu klasik anlati yapisinin kodlarindan farkl bicimde sunulmaktadir.
Bu baglamda Locke'un, “dUsincemizde cisme ve ona ait uzama da sinirlar
getirebiliriz, fakat cisim igermeyen uzaya bunu yapamayiz, ¢Unkl saymin
sinirlari nasil zihnin en genis kavrama gucunu asarsa uzay ve sUre sinirlari da
dUsuncenin erisilebilirliginin - 6tesindedir” ddslncesi anlatidaki zaman ve
mekan 6gesinin sunumuyla paralellik gdstermektedir (Locke, 2000, s. 257).
Karakterlerin dogada gegirdikleri anlar, onlari Locke'un da dedigi gibi uzay ve
stre sinirlarinin asildigr distncenin erisilebilirliginin - otesine gecirmektedir.
Sehir insanina kiyasla doganin icinde dogal olanla yasarlar ve bu sekilde hayati
deneyimlerler, Lefebvre'nin glndelik hayatla ilgili disinceleri bu baglamda
tekrar ddsUndlebilir hale gelir. Lefebvre, “glndelik hayat mUtevazi ve saglamdir,
dogal olandir, kisimlari ve parcgalari belirli bir zaman kullanimi iginde, kuskuya
meydan vermeyecek bir bicimde birbirlerine baglanan seydir” demistir ve burada
gundelik hayatin mUtevaziligini vurgulayarak, dogal olanla birlikte ancak saglam
bir yapiya kavusabilecegini belirtmistir. Dolayisiyla, kdyde her ginkt edimlerinin
aynisini yaparak hayatini gegiren bireyler, modernizmden uzak bigimde yasayarak
glndelik hayatin mUtevaziligina ulasmaktadirlar. “Gundelik hayat, gostergeden
ve anlamdan yoksun olan seylerin toplami degil midir zaten?” diye soran
Lefebvre'e, Bes Vakitin gocuk karakterleri edimleriyle cevap vermektedirler.
Onlar, gosterge ve anlamlar arasinda kaybolarak bir seyleri bulmak yerine, kendi
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mekanlari icinde, hayatin anlamini aramaya cgalisan karakterlerdir. Z. Tul Akbal
Stalp, son dénem Turk Sinemasi'ndaki tasra glzellemelerinde tepkisel bir
zaman ve mekan sorunsall yaratildigini belirtmektedir. Bdylece, sehirdeki hiz ve
karmasadan bunalan ve kendi benligini de kaybetme esiginde olan kahramanlarin,
tasradaki zamanin agir temposunda ve pastoral manzarasinda huzuru aradiklarini
soylemistir (Stalp, 2010, s. 97). SUalp'in dislncelerinden hareketle, tasranin o
pastoral manzarasinda ve dingin zaman akisinda huzuru bulanlar, film anlatisinin
bas karakterleri cocuklardir. Tasrada agir gegen zamanin duraganhgi, genis
planlarla verilmis pastoral manzaralar, fonda klasik muziklerle hissedilen sakinlik
hissi, hizli ritimden uzak bicimde hayati yasayabilme olanagl sehirde yasayan
izleyici agisindan da huzura ulasabilmenin ihtimalleri olarak sunulmaktadir. Ancak,
sehirli insanin hizli ritime alismishgi, tasrada hayati deneyimlediginde farkli
sonuglara yol acarken, film anlatilarinin izlenme slrecinde baska sonuglara yol
acabilmektedir. Burada ayrilan iki durum, film izleme sirecinde filmsel zaman
icindeki slreyle, hayatin kendisinin bizzat birey tarafindan yasantilandigr anin
farklihgidir. Bu baglamda, yonetmenin, anlatlyl sunmakta kullandigi stratejiler
onem kazanmaktadir. Tasranin anlatinin odak merkezine alindigi Bes Vakit
filmi, sehirde yasayan bir birey tarafindan izlendiginde, tasraya gitme hayali ya
da isteminin izleyicide ortaya cikmasina imkan verebilir. Yénetmenin sundugu
filmsel zamaninin igindeki anlati zamaninin uzun distnme slreglerine izleyiciyi
ortak edebilmesi, ekran mekaninda sunulan gorsel etkisi glgli sahnelerle,
oykl mekéaninin odaginda yer alan kdy mekaninin mekansal soyutlamalara izin
vermesi, tUm bu kavramlarin sinematografik baglamda Uzerinde disUnUimus
dramatik kurguyla sunulusu bu hayalin ortaya ¢ikmasini dogurabilir. Bu minvalde,
kronotop ve heterotopyanin anlatida karakterlerle iliskisinde glcli baglantililiklar
bulunmasindan dolayi, zaman ve mekéan kavramlarinin sinematik dilde sunumu
Oykdnin anlamlandirlmasinda énemli hale gelmistir.

Sonug

Yonetmen, film anlatisini epizotik bir anlatimla bes epizota ayirarak tasrada
yasayan insanlarin yasamlarini sunmaya galismistir. Ezan sesi, yeni bir ginin
baslangiciyla ilgili bilgi veren en somut vakit gdstergesini sunmaktadir. Anlatinin
odak merkezinde bulunan kdy mekani bas karakterlerin hayatlarinideneyimledikleri
mekanlariolurken, bas karakterler Yakup, Omerve Yildiz'inzamanideneyimlemeleri
de mekanla bittnlesik verilmistir. Sabah, 6glen, ikindi, aksam, gece vakitleri onlar
icin baska bir vakte ayni edimlerle gecisi gdstermektedir. Okula gidip geldikleri,
ebeveynleriyle konustuklari, yemek yedikleri, oyun oynadiklari, dislere daldiklar
anlar vakitlere ayriimis olsa da onlar igin baska bir glinin getirecegi ¢cok buyuk
farklihk bulunmamaktadir. Bu baglamda 6ykinin odak merkezinde bulunan
kavramlardan zaman kavrami, yine oykinin odak merkezinde bulunan oyki
mekéaniyla girift bir yapi arz etmektedir. Anlati zamaninin epizotlarla ayrimi dahi
izleyicinin kendini anlati zamanini sorgulamasindan alikoymamaktadir.
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Koy, blyiik bahgesiolanbir heterotopyayiyaratirken, Yakup, Omerve Yildiz'in
ic catismalarindan kagarken sigindiklari doga da onlar icin kendi heterotopyalarini
yarattiklari alanlar haline gelmektedir. Zaman, bir taraftan tasradaki durgunlugun
kendi icindeki tekrar dongUstnU vermekteyken, diger tarafindan da gocuklar icin
akicihglyla zamandisi olan bir zaman olarak da nitelenebilinmektedir. Ormanlik
alanlarda, daglik arazilerde yasamlarini sirdlren, buylk bahcelere sahip olan
karakterler, izleyiciyi zaman ve mekanin gindelik yasam igindeki algisi hakkinda
dustindirtmektedir. Ancak, Yakup, Omer ve Yildiz igin zaman, yesillikler icindeki
doganin iginde her zaman, her ani ile akicilik tasiyamayabilmektedir. Nurdan
Gurbilek, sehirinsaniyla, tasra insaninin sikintisini karsilastirirken, tasrada yasanan
sikintinin her guin, sehirlilerinse bu sikintiyr en ¢ok pazar 6gleden sonra yasayacagi
sikinti olarak agiklamistir, cocuklugun kendisinin de bir tasra oldugunu belirten
Gurbilek, tasrayl gocukluga su sekilde benzetmistir:

Tipki tasra gibi, uzakta yanip sénen, parlayip yiten 1sigin vaadiyle yasar ¢ocuk.
Her glin onu bekleyen, her sabah onu yanina ¢agiran bir diinya! Orada, disarida,
bir anlam vaadi oldugunu fark etmistir bir kez. Yeni bir oyuncagin uyandirdigi
umudun yerini birden nasil koyu bir can sikintisina biraktigini hatirlayan bilir:
Cocugu umutlandiran da, bir seylerin kendisinden esirgendigini hissettiren de
disarinin vaat ettigi bu anlamdir (Glrbilek, 2016, s. 56).

Film anlatisindaki gocuklarin yasadiklari i¢c gatismalar ve sikintilar da
ebeveynlerine karsl hissettikleri duygularin odak merkeze alinisiyla sunulmustur.
Bubaglamda, okulda, ormanlik alanlarda, gimlerin Gzerinde, yapraklarla ortindukleri
anlarda, zamanin, zamandisiligi 6n plana ¢cikmis olsa da, i¢ dinyalarinda yasadiklari
hazUnler, onlari, tasranin hissettirdigi sikintiya da zaman zaman surtklemektedir.
Zamanin ne kadar degerli olduguna dair ve iginde yasanilan mekanlarin hayata
nasil yon verdigine dair yapilabilecek c¢ikarimlar anlatinin sunduklarindandir.
Cocuk karakterlerin anlatidaki mekéanlari onlarin heterotopyalarini sunarken,
anlatt zamaninin gocuk karakterlerle iliskisi onlarin zamanla bagdasikhgin
kronotoplastirmaktadir. Anlatt zamaninin, dykli mekanlarina igkinligi c¢ocuk
karakterlerin zamani algilamalarini kronotop baglaminda degerlendirme olanagi
sunmakta, izleyicilerin sehir insaninin yasadigi mekanlarini, deneyimledikleri
zamani film zamani siresince dustndUrtebilmektedir. Sehrin kaosu ve hizli ritimi,
sehir insanini kaotik olarak gevrelerken, tasrada yasayanlarin dingin tekrarlarla,
ayni edimlerde bulunarak hayati deneyimlemeleri arasindaki buylUk farklilik
anlatida sunulmaktadir. Tasrada yasanan ayni edimler, tasra insanina sikinti hissini
yogun hissettirirken, glndelik yasantilari Gzerine de daha detayl disinmelerini
saglayabilmektedir. Sehir insaninin is, ev kosusturmasi icinde yasadigl tekrar
dongisU, tasrada yerini doga ve ev arasinda gidip gelen is donglsine birakmistir.
Tasra insaninin duragan hayat ritimi igcinde en mikemmel heterotopyadan ufka
bakisi, onlarin biylk bahgeye sahip heterotopyadan baska heterotopyalara
da sahip olduklarinin géstergesi olmaktadir. Sinirlarindan ¢ikmadiklari, engin
maviliklere ugurumdan baktiklari gemileri gibidir kdyleri. Yonetmen, koyl anlatinin
odak merkezine koyarak, hem tasrada yasanilan hayatin deneyimlemesini
mekénsal olarak sunmaktadir, hem de zamanin insanlar tarafindan tasrada
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nasll yasantilandigina dair sorgulamalari da ortaya cikarmaktadir. Yakup, Omer
ve Yildiz, yasadiklari mekéanla bag kuran ve mekanin somut bi¢cimde igine
girerek dogay! hisseden karakterler olarak yasanan mekanlarinin filozoflaridir
da. Kendi 6znel zamanlarini hissederek yasayan cocuklar, en muikemmel
heterotopya 6rneginde dertlerini de paylasmaktadir. Ailelerine karsi hissettikleri,
catismalari, hayatin zorluklari onlari tasranin duragan ritiminde disdnddrtcU hale
getirmektedir. Karakterler, Kizilderili Zuni kabilesi gibi mekéanlarinin sonsuz oranda
genisletildigini hissetmektedirler ve izleyici de film anlatisini izleme deneyimi
stresince odak merkezde bulunan kdyden baska bir mekanin bulunmayisi
hissiyatini duyumsamaktadir. Dogal oyunculuklarin kullanimiyla birlesen dogayla
bUtlnlesmis koy ve kdy yasantisi, ydnetmenin oyunculari yonetmesindeki basariyi
da gostermektedir. Kendi yarattiklar kronotoplarinda diisiinen ve miicadele eden
Yakup, Omer ve Yildiz, hayatin zamandisiliginin nasil duyumsanabilecegini de
izleyiciye sunmaktadir. Yasanan mekanlari, onlarin zihinlerinde kurduklariyla,
yasantiladiklariyla buUtlnleserek, icsellestirdikleri mekéanlari olagelmistir. Dag
yamaglarinin ucunda dertlerini paylastiklari, oyunlar oynadiklari, siirler okuduklari,
ucurumun kenarindan denizle gokylzinin birlestigi ufuk cizgisini sessizce
izledikleri anlar, onlarin gcocuk diinyalarini izleyiciye sunarken, zamanin ve mekanin
algilanmasinin c¢ocuklar tarafindan daha farkl algilandigini da gdstermektedir.
Bu baglamda, gcocuk karakterlerle iliskili sunulan dyki mekani ve anlati zamani
izleyicinin de oyki mekanini ve anlati zamanini gocuk karakterlerin perspektifinden
anlamlandirmasini saglarken yetiskin izleyicinin hayatlarina dair yasadiklari
zamanin ve mekanin dzind de tekrar distinebilmelerinin dninG agmis ve Uglncl
mekénlar gibi alternatif mekanlarin da yaratilabilme olasiligini ortaya koymustur.

Genis planlarla gekilen ormanlik alandaki sahneler, cocuklarin dogayla
bUtlnlestigi ve doganin parcalariyla bedenlerini bir araya getirdikleri kisa
sekanslarla yapilan gegisler, anlatinin dramatik kurgusuna siirsellik katarken,
fonda duyulan klasik muzigin dinginligiyle izleyici pastoral gorsellikle, anlatidaki
zaman ve mekanin algisini daha da i¢sellestirebilmektedir. Erdem, Bes Vakit'le
Turk Sinemasi'nda zaman ve mekanin film anlatisinda sunumu agisindan katki
saglamis ve yeni anlati stratejilerinin gelistirilmesinde de ufuk agici bir bakis agisi
sergilemistir.
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Abstract

Veganism as a Postmodern Identity and Analysis of an Online
Vegan Network

Vleganism has turned into a popular trend in contemporary societies.
Vegans who abstain from eating animal food and products differ from
vegetarians with their radical stances such that they prefer not to consume
milk and other dairy products. Castells defines identity as power and in
postmodern societies, veganism is also discussed through the concept
of identity. Hence, veganism develops as a “global resistance identity”
parallel to the related opposition and tries to legitimize itself on social
media in postmodern life. Therefore, in this study, the veganism has been
examined and discussed as a resistance identity form. In the study, Vegan
Turkey’s account on Twitter (@veganturkiye) has been analysed by social
network and content analyses in order to identify how veganism was
represented in Turkish social media. To this end, the data gathered from
the network of the account has been interpreted. In conclusion, it has
been noticed that rather than veganism or vegan diet, equality between
species have been mostly emphasised in Vegan Turkey’'s messages
on Twitter. Furthermore, animal rights and love for animals have been
identified as the main messages of this specific account.
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Résumé

Le véganisme comme l'identité postmoderne et I'analyse d'un réseau
végétalien en ligne

Le véganisme est devenu une tendance populaire dans les sociétés
contemporaines. Refusant les aliments et les produits d’origine animale, les
végétaliens sont séparés des végétariens par des prises de positions radicales
(comme ne pas consommer de lait et des produits laitiers, etc.) et ils manifestent
une opposition stricte. L identité que Manuel Castells définit comme un “pouvoir”
s’ouvre au débat avec le véganisme dans les sociétés postmodernes. Car dans la
vie postmoderne, le véganisme se développe comme une “anti-identité globale”
et tente de se légitimer dans les médias sociaux. Par conséquent, dans cette
étude, le véganisme a été considéré et discuté comme une forme diidentité
opposée. Pour ce faire le compte Twitter VVégétalien Turquie (@veganturkiye) a
été analysé et les données obtenues a partir de ce compte ont été examinées.
Ainsi, la facon dont les médias sociaux en Turquie illustre le véganisme a été
analysée en utilisant les méthodes de I'analyse de réseau social et I'analyse de
contenu. En conclusion nous avons constaté que dans les échanges de Twitter
Végétalien Turquie, plutdt que la légitimation du régime végétalien ou de la
véganite, I'égalité entre les especes a été soulignée. L'accent est mis sur les
droits et I'amour des animaux.

mots-clés: identité, globalisation, postmodernisme, végétarisme,
véganisme
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Veeganlik, glinimdiiz toplumlarinda popller hale gelen bir ydnelime
déntlismis durumdadir. Hayvansal gida ve (riinleri reddeden veganlar, radikal
duruslari ile (st ve Uriinlerini de tliketmeme vb.) vejetaryenlerden ayrilmakta
ve Kkatr bir karsithk sergilemektedir. Manuel Castells’in bir “gli¢c” olarak
tanimladigr kimlik, postmodern toplumlarda veganlik ile de kendini tartismaya
acmaktadir. Clinkli postmodern yasamda veganlik, ilgili karsitliga paralel olarak
“kiiresel karsit bir kimlik” olarak gelismekte ve kendisini sosyal medyada da
mesrulastirmaya calismaktadir. Bu ylizden bu ¢alismada veganlik, karsit bir kimlik
bicimi olarak ele alinmis ve tartisiimistir. Calismada Vegan Tlrkiye'nin Twitter
lizerindeki hesabi (@veganturkiye) analiz edilmis, hesabin agina iliskin elde
edilen veriler yorumlanmistir. Boylelikle Tirkiye'de veganligin sosyal medyada
nasil resmedildigi incelenmistir. Calismada ydntem olarak sosyal ag analizi
ve icerik analizi kullaniimistir. Calisma sonucunda, Vegan Tlirkiye'nin Twitter
paylasimlarinda vegan beslenme ya da veganligin mesrulastiriimasindan ziyade,
tlrler arasi esitlige vurgu yapildigi gortlmdistir. S6z konusu vurgu, hayvan haklari
ve sevgisine yogunlasmis durumdadir.

anahtar kelimeler: kimlik, kliresellesme, postmodernizm, vejetaryenlik,
veganlik
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Giris

Postmodern c¢agda bir “glc¢” olarak kimlik (Castells, 2006), bireysel
ve toplumsal aidiyetleri ifade ederken, ictimai yasamdaki beklentilerin ifade
edilmesinde de bir arag misyonu gorir. Ornegin vejetaryenlerden bazi farkliliklar
ile ayrilan veganlar,- etik gerekceler ile vegan olanlar diye daraltmak gerek - st
ve UrUnlerini de tUketmeyerek, hayvan haklarina dikkat cekmek adina radikal bir
direnis gosterirler ve bu anlamda kimligi bir direnis araci olarak kullanirlar. Onlar
icin vegan olmak bu direnisin sembollddr ve kiresel dlzene karsi bir protesto
bigimi olarak da yorumlanabilmektedir. Meyve, sebze ve tahil temelli beslenme
aliskanhklarinin sagliklari icin olumsuz sonuglar yaratacagi elestiriliyor olsa da
veganlar bu beslenme seklini saglikli yasami hedefledikleri icin segtiklerini
belirtmektedirler. Bu ylzden veganlar da kendi iclerinde etik ve saglik géz eden
gruplarolarak ayrilmaktadir (Gelderloos, 2011). Bu noktadalezzet, kiltlrel ya da dini
inanglar gibi gerekgeler ile vegan/vejetaryen olanlarin da bulundugu (Son ve Bulut,
2016, s. 839) belirtiimelidir. Veganlik, ginimiz postmodern dinyasinda birgok
mecrada oldugu gibi sosyal medya Uzerinde de mesrulastiriimaya c¢alisiimakta,
bircok vegan olusum (grup, hesap, sayfa) bu anlamda faaliyet gostermektedir.
Bu ylzden bu galismanin konusu, TUrkiye'de veganligin postmodern ve karsit bir
kimlik olarak 6zellikle sosyal medya Uzerinden mesrulastirimaya calisiimasidir.

Calismada, veganlik ve vejetaryenlik kavramlarinin  agiklanmasi,
veganligin kUresel karsit bir kimlik olarak nasil gelistiginin ve sosyal medya
Uzerinde nasill ilerlediginin anlasilmasi amaglanmistir. Kuramsal kisminda kimlik,
postmodernizm, veganlik ve vejetaryenlik kavramlarinin agiklandigr galismanin
inceleme kisminda, Vegan Tlirkiye'nin Twitter Uzerindeki hesabi (@veganturkiye)
analiz edilmistir. Calismanin yontemi, icerik ve sosyal ag analizidir. Bu baglamda
amagli 6rneklem yontemiyle secilen Vegan Tirkiye'nin (@veganturkiye) Twitter
Uzerindeki paylasimlarina icerik ve sosyal ag analizi uygulanmis, hesabin one
cikardigi olgular/karsitliklar tartisiimistir. Analizin gergeklestirildigi zaman aralig
30.04.2014- 14.03.2018 tarihleri arasidir.

Postmodern Siirecte Kimlik

Kimlik bireyin niteliginin, sahip olduklarinin ve edindiklerinin bir belirtisidir.
Bireyin kim ya da ne oldugunu tanimlama noktasinda referans olan kimlik,
siyasette de 6nemli bir arag (Kekevi ve Kiligoglu, 2012) olarak kullaniimaktadir
ve glnimuiz ag toplumlarinda iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak
gelisim, degisim gdstermektedir. Oyle ki kimlik bugln 6nemli etkileri olan bir
olgudur. Bu etkiler kendilerini, son vyillarda gergeklesen yeni medya tabanli
toplumsal hareketlerde yogun olarak gdstermistir. Postmodernizmin de kimlige
etkisi asikardir. Postmodernizm kimlikte gesitliligi, farkliliklari géz etmekte ve
gesitlenen kimlikler, meta anlati ve ogretilerin tekeline karsi durmaktadir. Bu
anlamda postmodernizm, kimliklerin kendilerini temsil ettikleri modern dtesi bir
arena olarak da yorumlanabilir.
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“Postmodern”, “postmodernizm” ve “postmodernist” terimleri (Sanders,
2006, s. 113) glinimuzde sikga kullaniimakta ve meta anlatilara karsithgi ifade
eden, modernizmin dogmalarina karsi duran, gesitligi savunan postmodernizmin,
ne oldugu ya da olmadigi konusunda glncel tartismalar bulunmaktadir.
Wesseling'e gore (1991, s. 4), 1970’'lerde ortaya ¢ikan postmodernizm kavrami,
gogunlukla olumsuz terimlerle formule edildi, yani postmodernizm temelde ne
olmadigina gére tanimlandi. Ona goére, postmodernizm yalnizca varolusu temsil
etmekten kacinmayan, ancak olaganustl bir gercekligin varligina olan inancini
askiya alan, “ontolojik slphe literatiri” olarak tanimlanir. Belirsiz bir slreg
oldugu, karsitliklar barindirdigr ya da yakin zamanda sona erdigi iddia edilse de
postmodernizmin evren yaptigi etki kigclimsenemez ve postmodern kuram basit
teorik yaklasimlar ile anlasilamaz (Beck, 2011; Harvey, 2010; Morawski, 1996: 1;
Cilliers, 1998).

Postmodernizm blnyesinde birgok durumu barindirir (Beyer ve Liston,
1992, s. 373), Lyotard’'da (2013) “meta anlatilara inanmamayi” niteler ve bilimin
ilerlemesiyle aciklanir. Lyotard’a gore (2013) postmodern diye ifade edilen slreg,
aslinda bilginin bilisim ve iletisim teknolojilerine bagl degismesi ve bilginin
birilerinin tekelinden kurtulamamasi anlamina gelmektedir. Postmodernizmi
anlayabilmek adina bilgiyi ele alan Lyotard onu iki tlre ayirir: “Faydaci Anlatisal
Bilgi” ve “Bilimsel Bilgi.” Lyotard'a gore (2013) ilk bilgi tlr hikayeden, séylemden
Oteye gidemez iken, bilimsel bilgi s6z konusu sdylemin, daha 6teye goturilerek
kanitlanabilecek sekilde ele alinmasini saglar. Buradan anlasilacagi lzere Lyotard
“soylem” gibi bilimsel bilgi denen bilgi tirtine de dnyargi ile yaklasmaktadir. Zaten
“Postmodern Durum™da bilim gibi bilimsel bilgiye de bilim insanlarinin sorgulayici
bir bicimde yaklasmasini 6nerir. Lyotard énemli kavramsallastirmalarindan olan
“Dil Oyunlari”nda modernizmin kabul ettirmek istediklerini bu oyunlar ile verdigini
soyler. Ornegin bir anlati, hikaye ve olgu cesitli dil oyunlari ile séylemlestirilir ve
sonrasinda zamanla mesrulasir. Lyotard'in (2013) postmodernizm konusundaki
goris ve duaslUncelerinin dil tartismalari cergevesinde bilginin hali ve 6nemi
noktasinda oldugunu soyleyebiliriz. O, postmodern slregte bilginin farklilastigini
ve iletisim teknolojileri ile bezenerek aslinda tehlikeli de bir hal aldigini ifade eder.
Ona gore, bilgiye verilen énem gln be gln artmaktadir ve bilgi Bati tekelindeki
seyrine devam ettikce ileride olumsuz bazi durumlar ile karsilasilabilir.

Bazi yaklasimlara gére postmodernizm, dogal bir tir ya da maddi bir eser
degildir. Hatta bir teori de degildir (Brann, 1992, s. 4). Sanata da buyuk etki etmis
olan postmodernizm (Hutcheon, 1996-1997) bir hareket, olgular bttindddr.
Bu baglamda sliphesiz moda bir kavram olan postmodernizmin en az Ug ¢esidi
oldugu iddia edilir. Bunlar sunlardir: Sosyal-kdlttrel, sanatsal ve felsefi (Morawski,
1996, s. 1). Bu anlamda bu galismada ele alinan “veganlik” igin sosyal-kdlttrel
postmodern bir kimlik denebilir.
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Veganlik ve Vejetaryenlik

“Veganlar” hayvanlarin 6ldirtlmesi ve hayvanlara ciddi zararlar verilmesini
sorunsallastinirlar (Hooley ve Nobis, 2016) ve hayvanlar Gzerinde test edilmis
Urtnlerin (kozmetik Grlnler, deterjan, dis macunu vb.) tiketimine de karsidirlar.
Hayvansal yag iceren sabunlari ve sit iceren c¢ikolata, kek, pasta gibi Urlinleri de
tiketmeyen veganlarin, hayvanlarin kullaniimasi nedeniyle sirklere gitmedigi ve
canli hayvanlarin kullanildigi filmleri de izlemedikleri iddia edilir, cinkl veganlar
tUrler arasi esitlikte israrcidir (Son ve Bulut, 2016, s. 831-832).

Veganlar omnivorlara (hepcil-hem ot hem de et ile beslenen) kiyasla blyUk
Olclide sebze ve meyve tlketirler. Lif, folik asit, antioksidan bakimindan zengin
olan meyve ve sebzeler, veganlarin en 6nemli beslenme kaynaklarindandir.
Veganlar ayrica bazi tahillar, soya ve findik gibi Grtnleri de ylksek oranda tiketirler
(Craig, 2009; Steele, 2013) ve bir veganin vitamin kaynagi gogu zaman sinirlidir
(Barrett, 2009, s. 6). Veganlikta 6nemli bir nokta da B-12 vitamini alimidir (Dewell,
2008, s. 363). Veganlar B-12 ihtiyaclarini genellikle tahillardan karsilarlar. Bununla
birlikte vejetaryenlerin de distk miktarda B-12 vitamini, D vitamini, kalsiyum ve
iyot aldigi bilinmektedir (Phillips, 2005).

“Veganizm"” c¢esitli nedenlerden dolayr hayvansal gidalardan kaginmayi
niteler. Veganizm sadece hayvan tlketiminin ortadan kaldinimasi ile degil,
bireyleri kiltirel ve mekéansal degisime gdtlren tiketimin sosyo-mekansal
epistemolojilerini anlama ile de ilgilidir (Harper, 2010, s. 5-6). Etik ya da saglk
konusundaki gerekgeler ile vegan olanlar, hayvanlarin sémdrtlmesine karsi cikar,
saglikli beslenmek adina vegan diyetler uygularlar (Gelderloos, 2011).

Son vyillarda vegan diyeti ivme kazanmistir. Dlnya genelinde ¢ok sayida
kisi vegan diyetleri takip etse de cogu Ulkede veganlarin, vejetaryenlerin nifusun
kUguUk bir kismi oldugu iddia edilmektedir (Mann, 2014; Key vd. 2006, s. 35).
Ornegin Almanya'da kag tane bireyin bir vegan diyetine katildigi tam olarak
bilinmezken, veriler vegan nifusun %0,1 ila % 1'i arasinda degismekte oldugunu
ve bu oranin 81.000 ila 810.000 arasinda bir nifusa karsilik geldigini ortaya
koymustur (Richter, 2016, s. 92).

Vegan beslenme vegan cevre, vegan aile ya da farkli yasam tarzlari
arama gibi etkilerle moda olmus durumdadir (Barnard vd., 2006, s. 1782).
Vegan diyetin yarari ya da zarari tartismalari sUrerken, Amerikan Diyetetik
Dernegi ve Amerikan Pediatri Akademisi'nin bazi aciklamalari dikkat ¢cekmistir.
Amerikan Diyetetik Dernegi ve Amerikan Pediatri Akademisi, vegan diyetlerin
bebeklerin besin ihtiyacini karsilayabilecegini ve bu nedenle bebek blylimesini
normallestirebilecegini belirtmistir (Mangels ve Messina, 2001, s. 670). Bununla
birlikte vejetaryen beslenme yeterliligi konusunda hararetli tartismalar olsa da
vejetaryen diyetlerin bir takim saglk faydalari ile iliskilendirildigini de belirtmek
gerekir. Oyle ki bu diyetlerin, LDL kolesterol diizeylerini ve tip 2 diyabet oranlarini
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dUsUtrdugu ve kanser oranlarini azalttigr iddia edilmektedir (Fuhrman ve Ferreri,
2010, s. 233).

Vejeteryanizm kavrami eski Yunanistan'a kadar giderken, veganizmin
tarihi daha yenidir (Mann, 2014). 90'larda ortaya ¢ikan “Straight Edge” adl akim
veganlik noktasinda énemlidir. Oyle ki alkol ve sigara dahil her tirden uyusturucu
ve serbest iliskiyi reddeden akim, bir sire sonra vejetaryenlik ile de anilirken,
vejetaryen olmanin hayvan sdémirmeye devam etmek oldugunu fark edenler,
hareketi daha da ileri tasimis ve “Vegan Straight Edge” ortaya ¢cikmistir. Vegan
Straight Edge hareketi, “beslenme sekli ve tiketimde vegan olmanin yaninda
hayvanlarin insanlar igin degil, kendi otonomileri igin var olduguna duyulan
etik inang¢”tir. Ayni zamanda Vegan Straight Edge hareketi, sarhoslugun ve
keyfi uyusturucu kullaniminin reddini de niteler. Akim, tim bicimleriyle cinsel
istismarin karsisinda durmayi ifade eder. Bu ilkelerin kisinin kendisine verdigi,
yasam boyu gegcerli olacak s¢zln taahhidU oldugu iddia edilir (Larrson vd., 2003;
https://vegansakirt.wordpress.com, 31.01.2016).

“Vejetaryen” ise sit ve yumurta tlketen, eti tlketmeyen/hayvansal
drtnleri tiketmeyen bir vegan demektir. Vejetaryenligin, taninmis bir hareket ve
yasam bigimi olmasinda 1960'larin kars! kdltir donemi rol oynamistir. 60'larda
sistemi degistirmeyi umut eden reformcularin gogu vejetaryenlerdi (Belasco,
2007'den akt. Lindquist, 2013). Fakat Vejeteryan teriminin tarihi bir hayli eskidir
ve amcasinin bir domuzu o6ldirmesine sahit olan ve sonrasinda tim hayvan
drtnlerini reddeden Donald Watson'a kadar gider (Steele, 2013, s. 9). Modern
vegan hareketi, vegeji anlayisinin etik tutarsizliklarina yanit olarak 1944'de
ingiltere’de Vegan Toplulugu kurulmasiyla baslamistir (Watson, 1944 den akt.
Wrenn, 2011, s. 16). ik vejetaryen derneginin ise 1847 yilinda ingiltere'de
(Vegetarian Society) kuruldugu bilinmektedir (Son ve Bulut, 2016, s. 833).

Bugiin ingiltere'de vejetaryen olduklarini iddia eden insanlarin sayisi son
yarim vyiizyllda dramatik bir sekilde artmistir. ikinci Dinya Savasi'ndan cikan
istatistikler, 1940'larda nUfusun %0,2'sinin vejetaryen oldugunu goésterirken,
2000'de nifusun %3-7'sinin vejetaryen oldugu tahmin edilmektedir (Phillips,
2005, s. 133; Povey vd. 2001, s. 15). Temmuz 2012'de yapilan bir Gallup anketi
ise, Amerikali eriskin nidfusun %5'inin vejetaryen oldugunu ortaya koymustur
(Tai Le ve Sabate, 2014, s. 2131-2132).

Diyetisyen Canan Sahin veganlarin ginlik beslenmede alinmasi gereken
hayvansal ve kaliteli proteinden uzak kalarak beslendiklerini belirtmistir. Sahin’e
gbre, vlicuda alinmasi gereken ve oldukga énemli olan B12 vitamini veganlarca
vlcuda alinmamaktadir ve bu durum veganlarin ileriki hayatlarinda Demans,
Alzheimer gibi hastaliklarla karsi karsiya kalmalari ihtimalini dogurmaktadir (Kisisel
Goriisme/08.03.2018).
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Diyetisyen Yesim isgtizar Orak ise vegan beslenmenin, stt/sit Urlinleri ve
yumurta dahil olmak Uzere hayvansal kaynakli higbir besini tiketmeme esasina
dayandigini belirterek, vegan beslenmenin olumlu ve olumsuz taraflarina dikkat
cekmistir. isglizar Orak'in belirttigine gore vegan beslenmenin avantajlarina
bakildiginda; hayvansal protein tiketimi olmadigindan koroner kalp ve damar
hastaliklar riskinin azaldigi gortlmektedir. YUksek posa igerikli diyet sonucu
veganlarda kabizlik sorunu agiklikla gdézlenmemektedir. Vegan beslenenlerde,
osteoporoz yani kemik erimesi riski azalmaktadir, ¢lnkU ylksek protein alimi
kemiklerde kalsiyum atimina sebep olarak kemikleri glgslzlestirmektedir.
Bununla birlikte vegan beslenmede diyetle alinan toplam kolesterol ve sodyum
dlzeyi dUsUk oldugu igin bireylerin kan basinci ve ylksek tansiyon riski disUktar.
Isglzar Orak'in belirttigine goére vegan beslenenlerde; E, C ve A vitamini
bakimindan zengin olan sebze ve meyveleri tlkettikleri icin, etle beslenen
bireylere gore kansere yakalanma riski de daha dustktir. isgiizar Orak vegan
beslenmenin dezavantajlari noktasinda vegan beslenenlerde hayvansal kaynakli
kalsiyum, cinko, D vitamini, B12, B6 ve demir gibi vitamin ve minerallerin
yetersizliginin s6z konusu oldugunu belirtmistir. B12 vitamin eksikligi kalp
hastaliklari riskini artiran homosistein dizeyinin ylkselmesine sebep oldugundan
vegan beslenenlerde hem kalp hastaliklarina sebep olan hem de sinir sistemini
olumsuz etkileyen B12 vitamininin yetersizligi, besin takviyeleri ile veya doktor
kontrolll olarak giderilmelidir. Bununla birlikte blyime donemindeki gocuklarda
yetersiz kalsiyum alimi dolayisiyla kemik saghgr olumsuz etkilenebilir. SGt/sUt
Urlnleri yerine doktor veya diyetisyen kontrolinde besin takviyeleri ile kalsiyum
ihtiyaci karsilanmalidir (Kisisel Gortisme/ 12.03.2018).

Bir “Karsit Kimlik” Olarak Veganhk

Veganlik, bugln bir tdr beslenme biciminden farkli olarak kimlik baglaminda
da ele alinmalidir. Clnku Elizabeth Cherry'nin de veganliktan bahsederken yaptigi
tespitler bir hayli 6Gnemlidir. Cherry, bir vegan yasam bigiminin yasaminin kisisel
kimligini ve kolektif grup kimligini degistirebilecegini savunmaktadir. Ona gore
etik vegan toplulugunun amaci, kolektif bir kimligin yaratilmasi degil, toplumdaki
degisimi insanlarin, hayvanlarin ve gezegenin yararina kullanmaktir (Novic, 2013).
Veganizm tlketilen seyle ilgili olarak bir diyet ve yasam tarzi segimi olarak var
olmakla birlikte, bu tercih ile birlikte bir kimlik kategorisi yaratmistir: “vegan”
(Wright ve Adams, 2015).

Neyi tuketip neyi tUketmeyeceklerine karar vererek klresel bir direnis
gOsteren veganlar, kolelik karsiti hareketleri de desteklemekte ve hayvanlara
yapilan haksizligin karsisinda durmaktadirlar. Veganlik, neoliberal kiresellesmenin
karsisinda dururken, insan hayati ve isciliginin hayali metalastirlmasina, devam
eden hakimiyet ve hiyerarsik glclere de meydan okumaktadir (Wrenn, 2011,
s. 22). Bu anlamda postmodern cagda veganlik kiresel bir direnis kimligi olarak
ortaya c¢ikmaktadir.
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Castells (2008, s. 14-15) kimligi “mesrulastirici kimlik”, “direnis kimligi” ve
“proje kimligi” bigiminde Ug farkl bicimde ele almaktadir. Bu kimliklerden direnis
kimligi “egemenligini strddrenlerin nagiz gérduklerince” ortaya cikarilmaktadir ve
kendisini toplumsal hareketler ile gostermektedir. Birey bu kimligi benimseyerek
herhangi bir konuda direnis gelistirir ve gosterir. Cevre ve hayvan haklarini
savunanlarca da benimsenen direnis kimligi, siyasal ve toplumsal talepler s6z
konusu oldugunda ortaya gikar ve Arap Bahari ile orneklendirilebilir. Bu ytzden
veganlik i¢in bir direnis kimligi demek yanls olmamaktadir. llgili direnis, kiresel
ve kapitalist duzene karsidir ve temelinde 6zgurlik, temel yasam hakki vardir.
llgili kimlik, kendisini tepki olarak ifade eder ve tirleri esit sayar. Bu noktada
veganizm destekgisi birey ve gruplarin sayisinin her gegen gun hizla arttigini da
belirtmek gerekir.

Bugiin veganizm reklamlari da biylk ses getirmektedir. Ornegin
goveganworld.com’un sut dretimi  hakkindaki reklamlar tartisma konusu
olmustur. Ingiltere'nin reklam standartlarini denetleyen kurumu Reklam
Standartlari Otoritesi (ASA-Advertising Standarts Authority), sUt Ureticilerinin
sikayeti sonrasi ilgili reklamlar incelemis, sut dreticilerinin reklamlarin  halki
yanlis yoénlendirdigini iddia etmesine karsin, ASA reklamlarin (Bkz. Resim 1)
yayinlanmasina onay vermistir. ASA'nin gerekgesi, Birlesik Krallik'taki gok sayida
mandiranin hayvan haklari standartlarina uygun calismadigi ve sut Gretiminin bu
acidan “insancil” olmadigi olmustur (https://veganlik.org, 11.12.2017).

Resim 1. GOVEGANWORLD Reklam “Humane Milk is A Myth”
(https://veganlik.org)

_ HUMANE MILK
¢ ISAMYTH

The dairy industry took all her babies & all her milk.
Now it will take her life for meat, leather & byproducts.
She is 6 years old. Her natural lifespan is 25 years.

#ditchdairy

GOVEGANW QRLD::

She is the face of organic dairy £ KIT + YOUR EMAIL tc _

Sosyal medya Uzerindeki veganizm destekgisi grup ya da olusumlar da
veganhgin populerlesmesinde rol oynamaktadir. Ornegin Twitter Uzerindeki @
TheVeganSociety, @Veganism ve @veganfuture gibi ylksek takipgiye sahip
hesaplar, bu anlamda dnemli ve etkilidir. Ayrica The Vegan Society'nin sitesinde
(https://www.vegansociety.com) “Want to help create a more vegan world?”
sloganiyla, daha vegan bir diinya icin bagis ¢agrisi yapilmaktadir.
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Yerli ve yabanci literatlrde veganlik ile ilgili yapiimis olan dnemli calismalar
da mevcuttur. Ornegin Son ve Bulut (2016) calismalarinda veganlig bir yasam
tarzi olarak ele alirken, Mann (2014) ise “More Than Just A Diet: An Inquiry
Into Veganism” baslikli galismasinda, veganhgin “bir diyet bigimi” olmanin
cok 6tesinde oldugunu vurgulamaktadir. Ozel olarak Vejetaryen Beslenmesi'ni
(Karabudak, 2012) ele alan galismalar da vardir. Veganlik icin kultUrel bir hareket
yorumu yapan yaklasimlar da (Cherry, s. 2006) bulunmaktadir.

Bununla birlikte 2016 yilinda Tiirkiye'de T.C. Ankara Universitesi Sosyal
Bilimleri Enstitisd Sosyal Cevre Bilimleri Anabilim Dali'nda hazirlanmis olan
“Biyoetik Cercevesinde Vegan ve Vejetaryenlik” baslikl bir doktora tezi (Tungay
Son, 2016) de bulunmaktadir. Vegan ve vejetaryenligi, yalnizca bir beslenme bigimi
olarak degil; bir yasam tarzi, hayat felsefesi ve biyoetik bir yaklasim olarak kabul
etmeyi dne slren ilgili tez, vegan/vejetaryenligi tercih etme nedenleri Gzerinde de
durmustur. Bu nedenler, “hayvanlarin endUstriyel kullanima ve sémurisine karsi
bir durus, etik, ekolojiye zarar vermemek, kultlr, saglikli olmak” seklinde ifade
edilmektedir. Tezde, bu ylzden veganhgin biyoetik yonlerinin vurgulanmasi ile
konuya iliskin bir farkindaligin gelismesi amacglanmistir. Bu amag dogrultusunda
yUrttilen tez kapsamindaki arastirmada ulasilan sonuclar da oldukca énemlidir.
Oyle ki arastirmada, vegan/vejetaryenligin bircok yonunin (“hayvan sémiiriisi,
hayvan haklari, etik, biyoetik, ekoloji, canli yasamina saygi, canl esitligi, tlrculik,
cinsiyetgilik, irkgilik”) oldugu gdzlenmistir. Arastirmanin iddia ettigi Uzere vegan/
vejetaryenlik, tim yonleriyle canli yasamini yani biyoetik'i 6n plana alan ve tim
canlilarin esit oldugunu savunan bir hayat felsefesidir. Bu felsefe, strdurtlebilir bir
diyet ile gelecek kusaklara karsi olan sorumluluklar baglaminda da oldukga bUyk
onem ve gereklilige haizdir ve kusaktan kusaga aktariimasi amaclandigindan
oldukga 6znel bir kiltlr niteligindedir (Tungay Son, 2016).

Sosyal Medyada Veganizm

Bir terim olarak “sosyal medya” internet tabanli, etkilesimli, genis iletisim
ag ve ortamlarini ifade eder. Cevrimigi topluluklar, kullanici tarafindan igerik
Uretimi, kamusallik olgulari sosyal medya baglaminda éne gikmaktadir. 1990'larda
internetin gelismesiyle baslayan slrecin ardindan 2000'lere gelindiginde sosyal
medya genis bir kabul ve kullanima ulasmistir. Sosyal medyanin su ortamlari
kapsadigl belirtiimektedir: Bloglar, Wikiler, Sosyal Paylasim Site ve Platformlar
(Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest vb.), Durum Glncelleme
Servisleri, Sanal Dlnya vb. (Dewing, 2012, s. 1-2). Sosyal ag sitesi ise bireylere
verilen web tabanl hizmetler olarak tanimlanir ve sinirli bir sistem igerisinde bir
kamu ya da yar-kamu profili olusturur. Bu fenomeni tanimlamak igin “sosyal ag
sitesi” gibi “sosyal ag siteleri” terimi de kullanilir, kamusal sdylemde bu terim
de gorunur ve iki terim siklikla birbirinin yerine kullanilir (Boyd ve Ellison, 2008, s.
211). Kisiler arasi iletisime etkilesim temelinde hizli, gok yonli ve es zamanli bir
boyut getiren sosyal medya, gindelik birgok pratik gibi gesitli ideoloji ve yasam
tarzlarinin da yasanmasl ve yansitilmasinda rol sahibidir. Bugln bircok birey
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sosyal yasantisini sosyal medyadan ayri disiinememekte; Facebook, Twitter ve
Instagram gibi platformlar &deta bireylerin yasadiklar sanal alan addedilmektedir
(Farrugia, 2013; Abd Rahman, 2014). Sosyal medya, kisilerarasi iliskilerin
gelistiriimesi ve slrdurdlmesine olanak taniyan, bilgi/haber hatta tavsiye/destege
erisim icin gergek zamanli bir portal olmanin yani sira, segici ve idealize edilmis
bir ortam olma 6zelligi de tasir. Sosyal aglarda gegirilen zamanin ise bireyin hatta
cocuklarin yasantisindaki birgok seyi, iliski bigimlerini olumlu olmayan yonde
etkiledigini éne slren yaklasimlar da vardir (McDool vd., 2016). Bu noktada
sosyal medyanin siyasetten, is dlnyasina, hatta ekonomiye kadar bircok alani
etkiledigini 6ne suren yaklasimlar oldugunu da belirtmekte yarar vardir (Dewing,
2012, s. 3).

Miller ve arkadaslar ise (2016) sosyal medyanin, 6ncelikle insanlarin
paylasimlarini yayinladiklari platformlar degil, bu platformlarda yayinlanan igerik
olarak da gorilmesi gerektigi gértstindedirler. Onlara gore bu icerikler bolgeden
bdlgeye, bireyden bireye degismektedir. Bu baglamda sosyal medya icin ortam
ve igerik noktasinda oldukca kapsayici bir tanimlama yapmak gerekmektedir.
Sosyal medyayi tek bir bigimde tanimlamak, kapsadigi genis alan ve olanaklari
sinirlayacaktir. Sosyal medya, bugiin sadece biriletisim araci degil, sosyallesmenin
gerceklestigi bir mekandir. Instagram ya da Facebook gibi sosyal ortamlar surekli
degismekte, gelistiriimektedir.

Sekil 1. Birgok Buylk Sosyal Ag Sitesinin Baslangi¢ Tarihlerinin
Zaman Cizelgesi ve Topluluk Sitelerinin Sosyal Ag Sitesi Ozellikleriyle
Yeniden Baslatildigi Tarihler (Boyd ve Ellison, 2008, s. 212)
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Sosyal medya bugtin bircok birey igin gokca seyin yasandigi ve sergilendigi
bir alandir ve kitle ktltlrU icin 6nemli bir zemindir. Veganizm de tipki sosyal aglar
gibi buglin bircok birey tarafindan benimsenmektedir. iletisim teknolojilerinde
birbiri ardina gelen yenilikler ve iletisim olanaklari, bazi nedenler ile vegan olan
bireyleri de ilgili yonelimlerini sosyal aglar araciligi ile yasamaya, duyurmaya,
mesrulastirmaya itmistir. Oyle ki bugiin sosyal medya platformlari vegan bireyler
tarafindan etkin sekilde kullaniimakta, veganligin kitlesel oGlgekte ilerlemesi
amaglanmaktadir. Veganlar ¢zellikle yogun kullanilan sosyal paylasim platformlari
olan Facebook ve Twitter Uzerinde veganizmi glzellemekte, bireyleri veganliga
davet etmektedir.

Sosyal paylasim platformlarindan biri olan ve diinya ¢apinda bir hayli fazla
sayida kullaniclya sahip olan Facebook gibi Twitter da vegan olusumlar igin
oldukga kullanisli ve etkili bir zemindir. Kitlelere hizli ve eszamanl ulasabilmeye
olanak taniyan Twitter ayrica kamusal meselelerin tartisildigi bir forum niteliginde
de oldugundan, veganizmi savunan ve yaymaya calisan olusumlarin yogun
kullandigr bir mecradir. Twitter Gzerinde bir hayli fazla sayida takipgisi olan The
Vegan Society, Vegan, Your Daily Vegan, Vegan Outreach ve Finding Vegan
gibi olusumlarin Twitter'i etkin sekilde kullandiklarinin gdézlenmis olmasi da bu
anlamda onemlidir. Vegan Tlrkiye gibi Tlrkiye Vegan ve Vejetaryenler Dernegi
de Twitter'l etkin ve glincel sekilde kullanmaktadir.

Facebook ve Twitter Uzerinde yalnizca bireyleri vegan olmaya cagiran
hesaplar bulunmamaktadir. ilgili platformlarda The Vegan Kitchen, Vegan Cooking
ve VegNews Magazine gibi hesaplar da mevcuttur ve veganligin ¢esitli boyut ve
pratiklerine dikkat cekmektedirler. Facebook ve Twitter lzerinde bireysel vegan
hesaplar da bulunmaktadir.

Twitter Uzerindeki vegan hesaplar incelendiginde genel olarak hesaplarin
hemen hepsinin veganhgin saglikli bir yasam bicimi olduguna dikkat gekmekle
birlikte, klresel postmodern diinyadaki hayvan sémdurUsine bir tepki olarak var
olduklari da sdylenebilir. Bu iddia, ilgili hesaplarin hesap gorsellerinde genellikle
sebze ve hayvan kullanmalari, daha glzel bir dinya ¢agrisinda bulunmalari ve
"yesil”e yogun vurgu yapmalarindan da anlasilabilir (Bkz. Resim 2).

Resim 2. Finding Vegan, Follow The Vegan & Vegan Twitter Profil Resmi’

~~~~~~

1 Vegan adli hesabin Twitter'daki sloganinda brokoli emojisi de mevcuttur.
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TUrkiye'de sosyal medyada yer alan vegan hesaplarin bir kisminin herkese
acik oldugu gorilmektedir. Ornegin Facebook lzerinde faaliyet gosteren Calisan
Vegan, herkese aclk bir profile sahiptir. Boylelikle kendisini takip etmeyen
kullanicilarin da hesaptaki paylasimlari gérebilmesi amaglanmaktadir. Hesaplarda
genellikle beslenme 6nerileri ve trler arasi esitlige vurgu yapiimaktadir. Ornegin
Vegan Kolektif Facebook hesabinda “Kimsenin hayati baskalarinin amaclarina
arag degildir” seklinde bir ifade yer almaktadir. Ayni ifade Abolisyonist Vegan
Hareket adli Facebook hesabinda da mevcuttur. Veganizmin 6zgUrlikel bir
hareket olarak da yorumlandigi goriilmektedir. Oyle ki yine Facebook Uzerindeki
Veganizm Ozgdirliktir adli hesapta yesil renkle yazilmis olan “Yasasin Hayvan
Ozgurlugl” slogani dikkat cekicidir.

Facebook'ta ITU Vegan & Vejetaryen Toplulugu adli bir hesap da faaliyet
gbstermektedir. Hesap, hakkinda kisminda bir iletisim numarasi ile www.twitter.
com/ituvegseklinde bir Twitteradreside paylasmaktadir. Etik yasamisavundugunu
ifade eden hesap, dlnya, doga ve tlrler baglaminda esitlik ve 6zgurlige vurgu
yapan paylasimlarda bulunmaktadir.2 “Yildiz Teknik Universitesine vegan
mUcadelemizi taslyalilm” sloganini kullanan Yti Vegan adli Twitter hesabi da
“TUm canlilar 6zgUrligu hak ediyor.” iddiasi ile 6ne gikmaktadir. TUrkiye'de ayrica
sosyal medyada Vegan blog yazarlarl ya da vegan beslenme danismanlarina ait
hesaplar da mevcuttur (Ornegin: Yeliz Utku | @vegan_yemekler). Vegan Saglik-
Acik Radyo (@Vegan_Saglik) adli Twitter hesabinin ise Beslenme ve Diyet
Uzmani Kevser Baskara ile VVegan Saglik adli programa ait oldugu gorilmektedir.
Program, Twitter'da “insanin ve gezegenin saghg igin bitki temelli beslenme”
sloganini kullanmaktadir.

Bir Vegan Sosyal Aginin Analizi: Vegan Tiirkiye

Veganligin postmodern bir kimlik olarak, kiresel kapitalist sisteme karsitlig
refere ettigi de dUsundlebilir. Bu dogrultuda Twitter'da etkin sekilde faaliyet
gosteren Vegan Turkiye (@veganturkiye) adli hesap incelenerek veganligin
postmodern bir kimlik olarak nasil yapilandirildigr ele alinmak istenmektedir. Bu
amaci gergeklestirmek igin, sosyal aglar Uzerinden asagidaki arastirma sorularina
cevaplar aranacaktir:

1. Veganlik konusunda islev géren sosyal agin 6zellikleri nelerdir?
2. Vegan aginda one cikan aktorlerin yapisi nasildir?
3. Vegan aginda konu yapisi nasildir?

2 iTU'deki vegan, vejetaryen, alerjen ve seker hastasi olan 6grenciler, 2014 yilinda yemekhanedeki
bircok yemegi yiyemedikleri gerekgesiyle rektorllk binasi énlinde bildiri okumuslardi (http:/
www.insanhaber.com, 22.04.2014).
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Yontem

Calismanin arastirma sorularina cevaplar bulabilmek amaciyla amacli
orneklem yontemiyle Twitter Uzerindeki Vegan Tlrkiye (@veganturkiye) adli
hesap Turkiye'den bir érneklem olarak belirlenmistir. Vegan Tlirkiye'nin 6rneklem
olarak secilmesinin nedeni, veganlk konusunda TUrkiye'de en fazla 6ne cikan
olusumlardan birisi oldugu yargisidir.

Amagl 6rneklem (purposive sampling) derinlemesine arastirma yapabilmek
adina galismanin amaci baglaminda enformasyon noktasinda zengin durumlarin
tercih edilmesidir. 6 amacli drnekleme yéntemi vardir ve bunlar; “Aykirt Durum”,
“Maksimum Cesitlilik”, “Benzesik”, “Tipik Durum”, Tabakali Amacgsal” ve
“Olgut"tlr (Blyukoztirk, 2012). Bu baglamda Vegan Tirkiye (@veganturkiye)
hesabina ait veriler, 30.04.2014 ile 14.03.2018 tarihleri arasinda sinirli olmak
tzere, NodeXL yazilimi ile toplanmustir. ilgili tarih araliginin secilmesinin sebebi,
Twitter uygulama programlama arabirimince indirilebilecek igerik miktarinin
sinirlandirnimasidir. Bu yUzden ilgili tarih araligindaki veri seti kullaniimistir.

Aga ait verilerin analizinde sosyal ag analizi ve igerik analizi yontemleri
kullanilmistir. Sosyal ag analizi, sosyal aglarin yapisal o6zellikleri ve agdaki
iletisim sinirlari dahilinde bulunan aktoérler hakkinda incelemeler yapmaya olanak
tanimaktadir (Wasserman ve Faust, 1994). Bu nedenle vegan aglarinin o6zellikleri
ve aktor yapilarini kesfetmek amaciyla sosyal ag analizi kullaniimistir. Vegan
aglarinda aktorlerce iletisimde konu edilen temalar, igerik analizi yéntemiyle ortaya
koyulmustur. Icerik analizi verilerin, metinlerin sistematik ve tekrar edilebilirligine
gonderme yapar (White ve Marsh, 2006) ve bir arastirma yontemi olarak iletisim
alaninda yapilan galismalarda da kullanilir.

Bulgular

Veegan Tlrkiye'nin Twitter hesabindan hareketle; vegan aginin genel yapisi,
aktor tlrlne gdre agin baglanti yapisi ve agda dne ¢ikan aktorler, hesabin genel
Ozellikleri ve agdaki konu yapisi incelenmistir. Bulgular asagidaki gibidir:

Agin Genel Yapisi

Calismanin ilk kisminda, 30.04.2014 ile 14.03.2018 tarihleri arasindaki
slrecgte @veganturkiye hesabina ait ego aginin genel dlgUtleri hesaplanarak Tablo

1'de sunulmustur.

Tablo 1. Agin Genel Olgitleri

Dugim Kenar Tweet | Replies to Mentions | Yogunluk
sayisl sayisl

@veganturkiye 495 1968 662 124 1182 0,002
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Tablo 1 @veganturkiye hesabinin tweetlerini, tweetlerinde kimden
bahsettigini ve kime yanit verdigini gdstermektedir. Tablo 1'deki bulgulara gore,
ego aginda 495 aktor ve 1968 iliski bulunmaktadir. Aga ait 1968 adet kenar yapisi
incelendiginde, @veganturkiye hesabindan 662 Tweet atildigi gortlmektedir. Bu
sonuca ek olarak, diger aktorlere cevap veren 124 ve diger aktorlerden bahseden
1182 iliski turli agda bulunmaktadir. lliski turlerine gore bir degerlendirme
yapmak gerekirse @veganturkiye hesabi daha ¢ok baska aktorlerden bahsetme
amagl kullaniimistir. Agin ortalama yogunluk derecesi 0,002'dir. Bu sonuca goére
aktorler arasinda yogun bir iliskinin bulunmadigi sdylenebilir. Agin gorseli Sekil
2" de sunulmustur. Bu gorsel grafiksel olarak @veganturkiye ego aginin yapisini
temsil etmektedir.

Sekil 2. Ag Gorseli

Aktor Tiriine Gore Agin Baglanti Yapisi

Gorseldeki her bir dugim (profil resmi) bir aktérd, digimdn boyutu, séz
konusu aktorin Twitter'daki takipgi sayisini gostermektedir. Incelenen ego
aginda takipgi sayisi en fazla olan aktorler incelendiginde haber ajansi (@reuters),
dijital medya kuruluslar (@buzzfeed, @mashable), yerli ve yabanci oyuncular
(@rickygervais, @yilmazerdogan), spor kullibl (@fcbayern) ve politik aktér (@
kilicdarogluk) bulundugu gortlmektedir.
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Aktor dizeyinde baglanti yapilarini belirlemek igin aktorlerin temsil yapisi
yedi kategoriye ayinilmistir: (1) bireysel aktoérler, (2) sivil toplumun aktoérleri, (3)
medya, (4) politik aktorler, (5) devlet aktorleri, (6) ekonomik aktorler ve (7) digerleri.
Daha sonra @veganturkiye hesabindan aktdr kategorilerine dogru baglantilar
hesaplanarak Tablo 2'de gosterilmistir. Aktor kategorilerine gdre baglantilari
temsil edilen gorsel Sekil 3'te sunulmustur.

Tablo 2. Aktor Tarlne Gore Baglanti Miktarlari

Aktor Bireysel Sivil Toplum | Medya Politik Devlet Ekonomik | Diger
@veganturkiye | 238* 93 (19,1) 52(10,7) | 24(4,9) | 23(4,7) | 22 (4,5) 36 (7,4)
(48,8)**

*Baglanti Miktari **(%)

Sekil 3. Aktor Turine Gore Ag Gorseli
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Vegan aginin aktor tlrtine gore baglantilarinin yonu incelendiginde, yaklasik
olarak yarisinin (%48,8) bireysel aktorler yoninde oldugu gorilmektedir. Geriye
kalan baglanti yapilari incelendiginde, bireysel aktorleri %19,1 ile sivil toplum
orgutleri takip etmektedir. Medya yonlU baglantilar %10,7 ile temsil edilmektedir.
Baglantilarin %4,9'u politik aktorler, %4,7'si devlet aktorleri yonludur. Ekonomik
aktorlere dogru baglantilar ise %4,5 olarak belirlenmistir.
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Agda One Cikan Aktorler

Vegan agini temsil eden Sekil 2'de baglantilar ¢izgilerle temsil edilmektedir.
Cizginin kirmizi ve daha belirgin olmasi baglanti sikligini gdstermektedir. Baska
bir deyisle, @veganturkiye hesabinin bir aktdrle iliski sikhgi arttikga cizgi kirmizi ve
daha belirgin bir sekilde gosteriimektedir. Sosyal ag analizinde bu iliskiler cesitli
merkeziyet Olgltleri hesaplanarak ortaya konulabilmektedir. Bu olgltlerden dis
derece merkeziligi Olgitl hesaplanarak aktorler arasindaki baglanti miktarlar
Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Derece Merkeziligi Olglitiine Gore Aktor Miktarlari

Derece Merkeziligi

1 2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10|11 |12 |14 1518|1922 |24 (27|29 |32|38 |82

313** |67 3820108 |3 |5 |4 |1 |2 |1 [3 |1 |2 |1 |2 |1 |1 |1 |1 |2 |1

*Baglanti Miktari; **Aktor sayisi

Derece merkeziligi dlgltlerine gore vegan aginda @veganturkiye hesabinin
diger aktorlere dogru baglanti sikligi 1 ile 82 arasinda degismektedir (Ort. = 17.30,
S.S. =17.43). Tablo 3'G ayrintil incelersek @veganturkiye 313 aktorle bir baglanti
sikligina sahiptir. Baglanti miktari nispeten fazla olan aktorlere ait 6zellikler su
sekildedir: Baglanti miktar 82 (@veganzulal), 32 (@hayvanozgurlugu), 29 (@
zihinselorgazm) ve 22 (@vegangundem) olan aktorler bireysel hesaplardir. Bu
aktorlerin hesap aciklamalari incelendiginde, @veganzulal kendisini gazeteci,
yazar, muzik elestirmeni ve bagimsiz hayvan haklari toplulugunun kurucusu olarak
tanimlamaktadir. Diger U¢ aktorin hesaplarinda bir aciklama bulunmamaktadir.
38, 27, 24, 22 ve 19 baglanti sikligina sahip 6 aktor sivil toplum orgltidar (@
kuzeyormanlari, @tvdorgtr, @yeryuzuozgurluk, @hayvankurtarma, @hakim_
komite, @dortayaklisehir). Bu aktdrlerin hesap agiklamalarina gore U¢ hesap
Tlrkiye Vegan ve Vejetaryenler Dernegi Resmi Twitter Hesabi, Yerylzlne
Ozgurlik Dernegi ve Hayvan Kurtarma Dernegine aittir. Sivil toplum 6rgiiti
olarak tanimlanabilen diger Uc¢ aktorin hesap aciklamalari incelendiginde, @
hakim_komite kendisini “Hayvan Haklari izleme Komitesi (HAKIM), hayvan
haklari ihlallerinin raporlanmasi ve yaptinm ile sonuclanmasi icin ¢abaliyor.”
seklinde tanimlamaktadir. @kuzeyormanlari “Kuzey Ormanlari Savunmasi'nin
resmi Twitter hesabidir” seklinde tanimlanmistir. Tim bu aktorler nispeten @
veganturkiye ile gUclu baglara sahip aktorlerdir ve aktorlerin isledikleri konular
benzer konulardir.

Merkezilik derecesi nispeten ylksek medya aktorleri 18 (@dikencomtr), 12
(@birgun_gazetesi) ve 8 (@t24comtr) baglanti sayilarina sahiptir. Devlet aktorleri
icerisinde @kadikoyhayvan (14), @ibbbeyazmasa (6), @fatihbelediye (5) ve @
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kadikoybelediye (5) bulunmaktadir. Bir diger kategori olan politik aktorler arasinda
ise Orman Su Isleri Bakani (@veyseleroglu) 14 baglanti sikligina sahiptir. Bu
baglantilar vegan aginin medya tanikliginda faaliyetlerini strdirmesi ve mesruiyeti
acisindan énemli baglantilardir.

Ekonomik aktorler en az baglanti derecesine sahip aktdr grubudur. Bu
baglantilar icinde @koctas, @melankoli ve @vegandukkan hesaplarina atifta
bulunabilir.

Agdaki Konu Yapisi

30.04.2014 ile 14.03.2018 tarihleri arasinda Vegan Tlirkiye (@veganturkiye)
hesabina ait verilere ydnelik bir icerik analizi gergeklestiriimistir. Bu sekilde agdaki
konu yapisinin ortaya konmasi amaclanmistir. Yazarlar tarafindan ilgili aralikta
s6z konusu hesapca paylasilan tweet'lerin okunmasi suretiyle bir kodlama
cetveli olusturulmus, bazi kategoriler belirlenmistir. Kategoriler 2 farkli kodlayici
tarafindan da yorumlanmistir. Bu esnada Yegen'in (2015) “Yurttas Gazeteciligi
Yapan Alternatif Medya Kurulusu Orneklerinden Hareketle Gazeteciligin Gelecegi
Uzerine Bir inceleme” baslikli calismasindaki icerik analizi uygulamasindan da
yararlaniimistir. GUvenirlik orani ise %81 olarak tespit edilmistir. Gegerli oldugu
belirlenen kategoriler; (1) Birlik/Beraberlik, (2) Daha lyi Bir Diinya (Doga, Cevre,
Kadin-Cocuk-Gégmen/Milteci Haklarr vb.), (3) Din, (4) Kitlesel Direnis (Siyasi
karsitlik ya da taraflilik dahil), (5) Egitim, (6) Ekonomi, (7) Hayvan Haklari/Sevgisi,
(8) Kiuresellesme Karsithgr, (9) Saglik (Spor, Beslenme vb.) ve (10) Diger (Muzik,
Etkinlik, Kampanya vb.) seklindedir. Bu baglamda su verilere ulasiimistir:

Gergeklestirilenigerik analizi kapsaminda 30.04.2014 ile 14.03.2018 tarihleri
arasinda Vegan Tlrkiye (@veganturkiye) hesabinin toplam 1968 paylasimi oldugu
goriimustir. Bu paylasimlarin ¢ogu (%60,1) mention’dir. Bu veriyi tweet'ler
(%33,6) ve reply’lar (%6,3) takip etmektedir (Tablo 4). Bu baglamda hesabin daha
fazla mention’lara yer verdigi séylenebilir.

Tablo 4. Vegan Tlirkiye (@veganturkiye) Baglanti TarG Verileri

Baglanti Tuiri Frekans Yiizde (%)
Mentions 1182 60.1
Replies 124 6.3

Tweet 662 33.6
TOPLAM 1968 100.0




lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 109

30.04.2014 ile 14.03.2018 tarihleri arasinda Vegan  Tirkiye (@
veganturkiye) hesabinin paylasimlarinda éne cikan konular ise genellikle hayvan
haklari/sevgisi (%31), diger (%15,4), kitlesel direnis (%14), daha iyi bir dinya
(%10,5) ve birlik/beraberlik (%9,7) kategorilerinde olmustur.

Hesapta saglik (%7,8) ile kiresellesme karsithgr (%7,6) kategorilerinde
paylasimlar da cogunluktadir. Hesapta en az dne ¢ikan paylasim temasi ise
0,6 ile ekonomidir. Bu kategoriyi, egitim (%1,8) ve din (%1,6) kategorileri takip
etmektedir (Tablo 5).

Tablo 5. Vegan Tirkiye'nin (@veganturkiye) Paylasimlarinda
One Cikan Temalar

Tema No. | Tema Frekans Yizde (%)
1. Birlik/Beraberlik 190 9.7
2. Daha lyi Bir Diinya 206 10.5
3. Din 31 1.6
4. Kitlesel Direnis 275 14.0
5. Egitim 36 1.8
6. Ekonomi 12 0.6
7. Hayvan Haklari/Sevgisi 611 31

8. Klresellesme Karsithgi 150 7.6
9. Saglk 153 7.8
10. Diger 304 15.4
TOPLAM 1968 100.0 100.0

Din kategorisinde yapilan paylasimlarinin cogunda vurgu dini bayramlar,
Ozellikle Kurban Bayrami Gzerine olmustur. Saglhk konusundaki paylasimlarin
¢ogu ise vegan drunler Gzerinedir.

Sonug ve Degerlendirme

Bir beslenme bicimi olarak veganlik, son dénemlerin popduler tartisma
konularindandir. Veganl@in bir yasam tarzi ya da tlrler arasi esitlik tezahUra
oldugunu iddia eden yaklasimlar da (Ornegin Son ve Bulut, 2016) vardir. Ciinki
veganlar hayvan haklarina buyUk hassasiyet gosterirler, onlari yasam hakki
baglaminda insanlardan ayirmazlar.
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Vejetayenlerden daha kati karsitlklari ile ayrilan veganlar, aslinda kiresel
beslenmeye karsi bir direnis de géstermektedir. Clnkd Elizabeth Cherry'nin de
isaret ettigi gibi kiresel kapitalist sistem bireylere nasil beslenmeleri gerektigini
isaret ederken, veganlarin ne yemek-icmek istediklerine sistem degil, kendileri
karar vererek bu yonlendirmenin de karsisindadirlar. Bu anlamda veganhgin,
yeni ve postmodern bir karsit kimlik olarak gelistigini sdylemek yanlis olmaz.
Bununla birlikte sunu da belirtmek yerinde olacaktir ki; veganlar gelisen iletisim
teknolojilerinden vyararlanarak 6zellikle sosyal medyada veganligi glzelleyerek,
ilgili karsitliklarina diger bireyleri de davet etmektedirler. Bu anlamda bu galismada
elde edilen verilerin 6nem tasidigl distnulmektedir. Clnkl galisma kapsaminda
yapilan analiz kisminda da goriimuUstUr ki, sosyal medya Uzerinde oldukga fazla
vegan hesap ve sayfa vardir ve bunlar arasinda 6ne ¢ikanlardan birisi de bu
galismanin 6rneklemi olan Veegan Tirkiye'dir. Bu baglamda calisma kapsaminda
Vegan Tirkiye'nin Twitter hesabindaki (@veganturkiye) ag yapisi, agdaki aktorler,
temel konular ve 6zellikler incelenmistir. incelemeye gére, hesap daha fazla
mention’lara yer vermektedir. Bu baglantilar icerisinde takipgi sayisi nispeten
ylUksek ve kiresel nitelige sahip medya kuruluslari, oyuncular, spor kullbi ve
politik aktorlerin bulunmasi, vegan hareketinin sesini duyurmada ¢evrimigi sosyal
aglarin bir ara¢ olarak gorildiginid gostermektedir. Aktdr ve baglanti sikhg
dlzeyinde yapilan analiz sonuglari ise, vegan hareketinin ¢evrimici sosyal aglarda
bireysel ve sivil toplumun orgutlerince dile getirilen bir yapryr temsil ettigini
gostermektedir. Diger bir bulgu, ekonomik aktérler yonlli baglantilarin azligidir.
Bu durum kapitalist sistemin aktorlerinin gormezden gelindigini, baska bir deyisle
ozellikle bireylere nasil beslenmeleri gerektigini isaret eden kapitalist aktorlere
kars! bir durusun temsili seklinde yorumlanabilir.

Hesabin paylasimlarinda 6ne ¢ikan konular ise hayvan haklari/sevgisi,
kitlesel direnis, daha iyi bir diinya ve birlik/beraberlik konularina yogunlasmaktadir.
Kitlesel direnis kategorisinde 6ne ¢ikan olgu ise genellikle siyasi karsitliktir. Clinkd
ilgili paylasimlar donemlerinin siyasal, ekonomik ve toplumsal hareketliliklerini
tasimaktadir. Bu noktada hesabin, kiresellesme karsithgr konusunda c¢ok
fazla oranda olmasa da yine azimsanmayacak bir oranda (%7,6) paylasimda
bulundugunu da belirtmek gerekmektedir. Buradan hareketle ¢alismadaki
veganhgin postmodern klresel karsit bir kimlik olarak gelistigi (6zellikle sosyal
medya Uzerinde) varsayimi TUrkiye'den bir érnek olan Vegan Tlirkiye dzelinde
dogrulanmis sayilabilir. ClnkU bu noktada sunu da belirtmek gerek ki calisma
kapsaminda yapilan analiz sirasinda incelenen 1968 tweet'in (paylasimin) cogunda
kitlesellik Bnemli bir dlguttir ve veganlik, gagri niteliginde olan paylasimlarin biytk
kisminda, kolektif bir kimlik olarak resmedilmektedir. Veganlar paylasimlarinda
yuvasiz kalmis, hasta ya da yarall hayvanlar igin yardim/destek gagrisi yaparken
de bazi olaylar 6zelinde daha iyi bir diinya adina ekolojik kaygilar gtiderlerken de
kolektif bilince seslenmektedirler3. Bu durum, Castells'in bir glic olarak tanimladigs

3 Bu noktada Tirkiye'de hayvan haklari savunuculugu yapan bir barinaktan, “Kurtariimamis Ciftlik
Hayvanlarl” barinagindan da bahsetmek yerinde olacaktir. izmir'de agilan “Kurtarilmamis Ciftlik
Hayvanlar” barinaginda istismara ugrayan, engelli ve 6lime terk edilmis 700'Un Uzerinde hayvan
yasamaktadir. Barinagin kurucusu Sibel Caglar'dir. Barinakta niyetgi tavsanlar da, faytona kosulan
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kimligin, vegan kimligi 6zelinde glclnl simgesel olarak da ortaya koymak icin
sarf edilen evrensel, hiimanist bir caba olarak yorumlanabilir.

Sunu da belitmek yerinde olacaktir ki Vegan Turkiye, incelenen
tarih araligindaki Twitter paylasimlarinda vegan beslenme ya da veganligin
mesrulastiriimasindan ziyade tirler arasi esitlige yogun vurgu yapmis, ilgili vurgu
hayvan haklari/sevgisine yogunlasmistir. Bu durum Vegan Tirkiye 06zelinde,
veganlarin aktivist kimligine de isaret etmektedir denilebilir. Tuncay Son’un
calismasinda veganligi bir yasam felsefesi, biyoetik bir yaklasim olarak ele
almasi, bu galisma ile ulasilan sonuglar noktasinda benzerlik tasimaktadir. Oyle ki
veganlk postmodern yasamda bir kimlik bigimi olarak gelisirken, bir yasam tarz
da insa etmekte ve bunu diger bireylere aktarmaya calismaktadir. Veganlik bu
anlamda bir “kultlr” olarak da degerlendirilebilir.

Mann'in (2014) veganligin “bir diyet bi¢cimi” olmanin ¢ok otesinde
oldugunu iddia ettigi calismasindan beslenen ve farklilik tasiyan bu galismanin
veganhgl karsit bir kimlik olarak yorumlamasi, calismayl 6znellestirdigi gibi
ayrica alanda calisan arastirmalarn veganlik ve kimlik konusunda daha fazla
distnmeye ydnlendirecektir. Veganhgin bir kimlik bigimi de oldugunu iddia eden
interdisipliner galismalarin yapiimasi, alan yazina katki saglayacaktir. Ayrica vegan
olusumlarin kitlesellik ve etkilesimin dne ¢iktigi yeni medya tabanli platformlardaki
faaliyetlerine yogunlasan galismalara da ihtiyag vardir.
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Abstract

Facebook as a Corporate Identity Tool: An Evaluation on Non
Government Organizations (NGO) in Turkey

The purpose of this study is to reveal which corporate identity
elements of Non Government Organizations'(NGO) more reflects in
Facebook. For this purpose, 178 foundations and associations operating
in Turkey's official Facebook accounts have been examined in terms of
corporate identity elements. Elements of corporate identity are addressed
in four dimensions as corporate behavior, communication, design and
philosophy. Corporate culture and image elements, which are the areas
of interaction of corporate identity, are also included in the study in order
to investigate the corporate identity through a holistic perspective. The
study employs descriptive research method. Content analysis method
was adopted to gather the data. As a result, it has been revealed that
NGOs are mostly reflecting corporate communication and design
elements in Facebook
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Résumé

Facebook comme outil d’'identité institutionnelle: une évaluation des
Organisation Non Gouvernementale (ONG) en Turquie

Le but de cette étude est de révéler quels éléments d’identité
institutionnelle refletent le plus les Organisation Non Gouvernementale (ONG)
sur Facebook. Ainsi, les comptes officiels Facebook des 178 fondations et
associations opérant en Turquie ont été examinées en termes d'éléments
d'identité institutionnelle. Les éléments de cette identité ont été traités selon le
comportement de l'institution, la communication, la conception et la philosophie.
La culture et I'image d’entreprise sont des domaines d’interaction de I'identité
institutionnelle. Afin de traiter les données, on a utilisé une méthode d’analyse
de contenu. Les résultats de cette recherche ont montré que ces ONG utilisaient
Facebook plus en termes de communication et de design.

mots-clés: identité institutionnelle, médias sociaux, Facebook,
organisations non gouvernementales

(o]

Bu calismanin amaci, Sivil Toplum Kuruluslarinin (STK) kurumsal kimligin
hangi unsurlarini Facebook 'ta daha fazla yansittigini ortaya koymaktir. Bu amacla
Tlrkiye'de faaliyet gosteren 178 vakif ve dernegin resmi Facebook hesaplari
kurumsal kimlik unsurlari agisindan incelenmistir. Kurum kimliginin unsurlari
kurumsal davranis, iletisim, tasarim ve felsefe olmak lizere dort boyutta ele
alinmistir. Kurumsal kimligin etkilesim alanlari olan kurum kdltdird ve imaj unsurlari,
kurumsal kimligin bdtiinsel bir perspektiften ortaya ¢ikarilmasi igin ¢alismaya
dahil edilmistir. Arastirmada betimleyici arastirma tasarimi kullaniimistir. Verilere
ulasabilmek igin igerik analizi yéntemi kullanilmistir. Arastirma sonucunda,
STK'larin kurumsal iletisim ve tasarim unsurlarini Facebook 'ta daha fazla yansittigi
belirlenmistir.

anahtar kelimeler: kurumsal kimlik, sosyal medya, facebook, sivil toplum
kuruluslar (STK)
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Giris

Tipki her insani digerlerinden ayiran bir kimligi oldugu gibi kurumlari da
birbirinden ayiran kimlikleri vardir. Kurumlar giinimuzin rekabet kosullari iginde
rakiplerinden farklilasmak ve fark edilebilmek icin gesitli tasarim unsurlarini,
davranis kaliplarini, iletisim yéntemlerini kullanarak kendini paydaslarina anlatma
gabasi igindedir. Kurumlarin kim oldugu, ne yaptigi ve nasil yaptigi (Olins, 1995)
ile ilgili dzelliklerini yansitan kurumsal kimlik, kurum icinde calisanlar arasinda
bltlnlesmeyi saglarken kurum disindaki paydaslarin kurumu benzerlerinden
ayirt etmesine katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte paydaslarin bir Grin ya
da hizmet seciminde kurumu tercih etmesine, kuruma yonelik imaj ve itibarin
olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Sosyal medya, ¢cogunlukla web 2.0 tabanli teknolojiler ile ortaya ¢ikan ve
kullanicilarin diger insanlarla iletisime ve etkilesime gectigi, igerik Uretip paylastig!
bir yaply! ifade etmektedir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
hayatimizda énemli bir yer tutan sosyal medya, kullanici sayisinin her gegen giin
arttigl ve bireylerin sadece birbirleriyle etkilesim kurduklar bir ortam degil, ayni
zamanda kurumlarin da hedef kitlelerine ulasabilmek icin kullandiklari ortamlardan
biri olmustur. Kullanicinin daha aktif bir konumda oldugu bir yaply! ifade eden
sosyal medya, bununla birlikte kurumlarin kendilerini paydaslarina anlatmaya
calistiklari alan haline gelmistir.

Sivil toplum kavraminin ne olduguna yonelik olarak Gzerinde uzlasilan bir
tanim olmasa da “aile, devlet ve piyasayi temsil eden, gonulll olarak ortaya cikan
ve amacl kamu vyararini artirmak olan birey, kurum ve kuruluslarin toplamindan
ibaret” oldugu belirtiimektedir (Ozdemir vd., 2009, s. 157). Tiirkiye'de yapilan bir
arastirma Sivil Toplum Kuruluslarinin (STK)! toplumla iliskisinde;

e  STK'larin mesajlarini halka iletme konusunda bilgi eksigi olmasi,

e (Cogu kez halkin anlamayacagi bir dille konusulmasi,

e Hemen tim STK'larin iletisim konusunda eksikliklerinin olmas;,

e (Calismalarinda kullanilan  gérsel malzemelere yeterli  6zen

gosterilmemesi,

e insanlarin beklentilerinin géz énlne alinmamasi konularinda zayif

noktalar oldugu ortaya ¢ikmistir (Esen, 2014, s. 7).

Sivil  Toplum Kuruluslari  (STK) kendi amagclarini  yerine getirmek
amaciyla gesitli faaliyetlerde bulunurken halkla iliskiler uygulama alanlarindan
faydalanmakta ve buna paralel olarak da interneti etkin bir sekilde kullanmaya
calismaktadir. Sadece duyuruma destek olmasi ve orgltle ilgilenen kisilerle
iletisim igin olanaklar sunmasi yontinden bile sosyal medya ortamlari STK'lar ile
ilgili medyanin ve toplumun ilgisizligi gibi engellerin asiimasi igin bugiine kadar
elde edilmemis olanaklar sunmaktadir (Onat, 2010, s. 109).

1 Calismanin sonraki kisminda Sivil Toplum Kuruluslari STK kisaltmasiyla kullaniimistir.
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STK'lar bu zamana kadar gonullilerin katkilariyla kendi sesini geleneksel
ortamlarda kismen duyurabilme sansini elde etse de reklam agisindan
distnuldtginde maliyetlerin ¢ok ylksek olmasi ve STK'larin varliginin bagislara
dayanmasl geleneksel ortamda ¢ok aktif olamamalarina sebep olmustur. Bu
dogrultuda bakildiginda yeni bir mecra olarak karsimiza ¢ikan sosyal medyanin
STK'larin karsilastigl bu tlrden sorunlar ve 6rglt icindeki iletisimle ilgili engelleri
azaltabilme konusunda imkéanlar saglayacagi soylenebilir. Sosyal medya ticari
kurumlar agisindan 6énemli oldugu kadar, varligi bagislara dayanan STK'lar igin daha
fazla kisiye ulasma, bagis toplayabilme, gonulli katilimi saglama gibi konularda
firsatlar sunan énemli bir ortamdir. Ozellikle geleneksel medya ile ulasmakta zorluk
cektigi hedef kitlelere etkilesimin yogun oldugu, hizli ve daha distk maliyetlere
dayanan bu ortamlar araciliglyla sesini duyurabilmesi mimkUndir. Bu ortamlarda
kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini gdstermek STK'larin genis bir kitleye
kendisini anlatabilmesine, kullanicilar faaliyetleri hakkinda bilgilendirmesine,
dUsUncelerinin daha fazla kisi tarafindan paylasilmasina katkida bulunmaktadir.
Bu nedenle STK'lar agisindan burada dnemli olan nokta; bu ortamlarda kurumsal
kimliklerini dogru yansitmayi basarmaktir.

Yapilan bu calisma ile Turkiye'de faaliyet gosteren STK'larin son
doénemlerde yaygin sekilde bir halkla iliskiler araci olarak kullanilan sosyal medya
ortamlarindan biri olan Facebook'taki kurumsal kimlik unsurlarina yénelik olarak
bir degerlendirmenin ortaya konulmasi amagclanmistir. Literatlirde STK'lara
yonelik yapilan galismalarda daha gok STK'larin sosyal medya kullanim amaglari,
sosyal medyanin STK'lar agisindan sagladigl avantajlar ve sosyal medyanin
neden-nasil kullanildigina yonelik calismalara yer verildigi belirlenmistir (Seo,
Kim ve Yang, 2009; Waters vd., 2009; Curtis vd., 2010; Water ve Jones,
2011; Lovejoy ve Saxton, 2012; Young, 2017). Ayrica sosyal medyanin
kurumlar tarafindan nasil kullanildigina dair yapilan galismalar olsa da sosyal
medyay! kurumsal kimlik temelinde ele alan galismalarin sinirli sayida oldugu
belirlenmistir. Bu calismalardan bir tanesi konuyu kavramsal ¢ergeve Ulzerinden
ele alirken (Devereux, 2017), bazilari da ticari kurumlar Uzerinden ele almistir
(Sundararajan vd., 2012; Kuvykaite ve Piligrimiene, 2013; Krake, 2014; Gianfiglio,
2015). Calismanin yapildigi dénemde STK'larin sosyal medyay! kurumsal kimlik
temelinde nasil degerlendirdikleri, kendilerini bu platformlarda nasil yansittiklarina
yonelik olarak yapilan herhangi bir calismaya rastlaniimamistir. Bu durum, bu
anlamdaki boslugun doldurulmasi agisindan galismanin dnemini ortaya koyacak
niteliktedir. Arastirma TUrkiye'de faaliyet gosteren STK'lar 6zelinde ele alinmistir.
STK'larin resmi Facebook hesaplari igerik analizi yontemiyle kurum kimliginin
unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlar dahilinde incelenmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda STK'larin sosyal medyada kurumsal kimliklerini daha etkin bicimde
kullanmalarini saglamak igin éneriler sunulmustur.

Sosyal medya, kurumlarin paydaslariyla etkilesimde bulunmak icin yogun
olarak kullandiklari ve kimliklerini yansitmasi gereken ortamlardan biri olmasina
ragmen bu konuda yapilan galismalarin yeterli sayida olmamasi bir eksiklik olarak
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gorilmektedir. Ozellikle yapilan calismalarin ticari kurumlar (izerinden ele alinmasi
varligl bagislara dayanan STK'lar igin bir dezavantaj olarak gorulebilir. ClnkU
ticari kurumlarin sosyal medyanin &zellikleri dogrultusunda kendi kimliklerini
olusturabilmeleri ve nasil kullanmalari gerektigine yonelik profesyonel destek
alabilme durumlari sz konusudur. Ancak STK'larin zaten sinirli para kaynaklarinin
olmasi bu anlamda destek alabilmesini zorlastirici bir unsurdur. Bu nedenle
sadece ticari kurumlar icin degil, STK'lar icinde sosyal medyada kurumsal kimlik
ve kimligi yansitmaya yonelik hangi bilgilerin yer almasi gerektigi gibi konularda
akademik calismalara yer veriimesi bu anlamda ortaya ¢ikan eksiklige katkida
bulunabilir. Calismadan elde edilen bulgular, ézellikle bagislar ile faaliyet gosteren
STK'larin maliyet agisindan uygun, hizli ve etkili olan sosyal medya ortaminda
kendi kurumsal kimliklerini daha iyi nasil ifade edebilecekleri konusunda yol
gOsterici niteliktedir.

Kurum Kimligi Kavrami

Kurum kimligini Abratt (1989) bir kurumu digerlerinden taninabilir ve
ayirt edilebilir yapan bir dizi davranissal ve fiziksel isaretler olarak tanimlarken,
Argenti ve Forman (2002), bir kurumun logosu, Urtnleri, hizmetleri, magazalari,
Uniformalari vb. ile yayilan ve kurum tarafindan gesitli hedef kitleleriyle iletisim
saglamak icin yarattigl birtakim somut dgeleri olan gdrsel gorinimu olarak
ifade etmistir (Westcott Alessandri, 2001 ve Rodamir vd., 2014). Dogru bir
kurumsal kimlik insa etmenin, hedef kitlelerin kurumun kim oldugu, ne is
yaptigl ve topluluk icin kattigi degerin ne oldugunu anlamasina yardimci oldugu
belirtiimektedir (Belasen, 2008, s. 46). Tarihsel slreg icerisinde kurum kimliginin
kavramsallastiriimasina yonelik cesitli yaklasimlar bulunmaktadir. ilk zamanlarda
sadece tasarim olarak ele alinan kurum kimligi gorsel 6geler dogrultusunda
tanimlanmistir. Ancak sonraki dénemlerde kimligin gorsellikten gok daha fazlasini
ifade ettigi ve aslinda kiltlre dayali olarak olusturulan bir yapi oldugu belirtilmistir.
GUnUmduze gelindiginde ise kurum kimligi artik stratejik bir arag olarak ele alinarak
kurumun iletisim programlarina rehberlik ettigi bir unsur oldugu gorilmektedir.
Bir kurum kimligi stratejisinin gelistiriimesinde etkili olan nedenleri Okay; su
basliklar altinda toplamistir (2003, s. 70):

e Yeni olusum/yeniden kurulus
Degisiklik
Gorev profilinin veya Urln paletinin degismesi
Kurulusun yeniden yapilanmasi
Ydnetimin degismesi
Isyerinin tasinmasi ve yeniden organizasyon
Kuruluslarin birlesmesi.

Kurumsal kimlik uygulamalari kurumlara i¢csel ve dissal olmak Uzere gesitli
avantajlar sunmaktadir. igsel avantajlari; calisan motivasyonu saglamasi, nitelikli ve
kaliteli personelin kuruma kazandirilmasi, calisanlarin yapabilecekleri konusunda
cesaretlendirilmesi, kurum kiltlrine adaptasyonu saglamasi, kuruma 6zgl ve
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rekabette fark yaratacak bir hikdye olusturulabilmesi olarak siralanabilir. Dissal
avantajlari ise, dis hedef kitlede guvenirlilik etkisi olusturmasi, sirkete yonelik
eksik, hatali ya da yanlis bilgilerin dizeltilebilmesi, glcli kurumsal markalarin
ortaya gikmasi, finansal olarak iyi bir sirket olarak algilanmasina yardimci olmasi,
strddrUlebilir rekabet avantajini saglamasi, pazar payini arttirarak yatirmcilari
kuruma gekme, kriz durumlarinda koruyucu bir rol Ustlenmesi olarak ele alinabilir.

Kurum Kimliginin Etkilesim icinde Oldugu Alanlar

Kurum kimliginin etkilesim icinde oldugu alanlar; kurumsal kilttr, kurumsal
imaj ve kurumsal itibar olmak Uzere ¢ ana baslik altinda ele alinmistir.

Kurumsal kiiltiir

Goffee ve Jones (2002, s.35) kurum kdltarint “bir kurulusun kurumun,
bolimin, takimin ortak degerleri, sembolleri, inanclari ve davranislari olarak
tanimlamaktadir. Kurum kaltdrd, kurum igerisinde goérev alan tim calisanlarin
glUvendikleri, inandiklari ve kendilerini ait hissettikleri bir ortam yaratacak ortak
degerlerin ortaya cikariimasi, yasatiimasi ve benimsenmesini amaglamaktadir
(Uzunoglu vd., 2009, s.23). Kiriakidou ve Millward (1999) kultarin kurumsal
kimligin gelisimi ve kabulinde 6énemli bir roli oldugunu savunmakla birlikte
degerler, Urtn/hizmetlerin kalitesi, kurum performansi ve kurumsal davranisin
kurum kimliginin gdstergeleri oldugunu belirtmektedirler.

Kurumsal imaj

En basit ifade ile kisi, kurum ya da durum hakkinda ortaya ¢ikan goruslerin
toplami olan imaj kavrami, rekabetin yogun oldugu bir ortamda kurumlar agisindan
onem tasimaktadir. Kisilerin kurulus hakkindaki duyduklarn, goérdikleri ya da
dogrudan kurulusla iliski kurduklari, edindikleri kaninin goértntist “kurumsal
imajl” olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 2010, s.90).

Kurum kimligi ile kurum imaji arasindaki iliskiye bakildiginda; kurum kimligi
kurumun kendini disarlya nasil ifade ettigi, nasil tanindigi olarak degerlendiriimekte
iken kurum imaji kurumun disaridan nasil algilandigi, zihinsel olarak nasil kavrandigi
ileilgilidir. Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kitlesine ilettigi mesajlarin batinind
olustururken, kurumsal imaj, bu mesajlarin hedef kitle agisindan olusturdugu
algilarin bir butintdur. Kurum kimligi cabalari kurum tarafindan gerceklestirilen
somut hareketlerdir. Kurum imaji ise kurumun hedef kitlesinin kurum hakkinda
sahip oldugu somut disUncelerini, disaridaki gruplarin kurumu nasil algiladigini
ya da kurumun “olmasini istedigi” durumu ifade etmektedir. STK'larin kurumsal
imaijlarinin olusumunda olusturduklari misyonlari gergevesinde sunduklari ¢ozim
onerilerinin ve bunun toplum igindeki yansimasinin énemi bayuUktidr. Olumlu
bir imaja sahip olunmasi STK'larin toplum igerisinde kabul edilmesini, gelir ve
gonilll destegi elde etmelerini kolaylastirmaktadir.
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Kurumsal itibar

Fombrun (1996), itibari bir sirketin en degerli varligi olarak ele almakta ve
itibarl soyut bir zenginlik bicimi olarak ifade etmektedir. itibar, firmalara Grinin
ylksek fiyatla Gcretlendirmesi, daha disUk pazarlama faaliyetleri ve karar verme
slrecinde daha fazla 6zgtrltk gibi konularda rekabetci avantaj sunmaktadir.

Suher (2012, s.118) bir kurumun paydaslarina (tim hedef kitlelerine)
tanitilmasinda kurum kdlttrd, kurum imaji, kurum kimligi ve kurum itibari olmak
Uzere dort tane unsurun énemli oldugunu belirtmektedir. Kimlik uygulamalariyla
olusturulmaya calisilan imaj uzun ddénemde sirkete beraberinde itibari
getirmektedir. Itibar, kurum tarafindan uzun vadede ve tutarli davranislarin bir
sonucu olarak olusmakta ancak dogru sekilde degerlendirilemediginde kisa
stirede kaybedilmektedir. STK'lar igin toplumda yaptigi faaliyetler kapsaminda iyi
ve yararl bir kurum olarak algilanma isteginin olmasi kurumsal itibarin énemini
giderek arttirmaktadir.

Kurum Kimligi Unsurlari

Her ne kadar kurum kimligi baslangicta sadece tasarimdan olustuguna
yonelik bir algi olsa da tek basina sembollerden olusmamakta ve farkli unsurlarin
biraraya gelmesiyle bir anlam kazanmaktadir. Bu calismada kurum kimliginin
unsurlart Kiessling ve Spannagl (1996) tarafindan belirtilen kurumsal davranis,
iletisim, tasarim ve felsefe olmak Uzere dort boyutta ele alinmistir (Akt. Okay,
2003).

Kurum felsefesi

Kurum kimliginin en temel unsurlari arasinda yer alan kurum felsefesi,
kurumun kendisi hakkindaki duslncelerinden olusmaktadir ve sirketin (st
dlzey yoneticileri tarafindan olusturulan inanglar, amaglar, vizyon, misyon ve
sloganin toplamidir. Kurum felsefesi, isletmenin vizyonunun ve misyonunun yer
aldigl, isletme davranislarinin, kurallarinin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin
belirtildigiisletme calisanlarina ve yoneticilerine yol gdsteren, isletme paydaslarina
kurum hakkinda bilgi veren bir yol géstericidir (Sabuncuoglu, 2010, s. 85). STK'lar
acisindan bakildiginda ise kurum felsefesi yapilan faaliyetlerin altinda yatan, temel
var olus nedenleri olarak ifade edilebilir. Stratejik bir anlayis dogrultusunda kendi
varolus nedenlerini net olarak ifade edebilmeleri STK'larin degerleri ve ilkeleri
dogrultusunda hareket edebilmelerine ve hedeflerine ulasmaya yardimci olur.

Kurumsal davranis

Kurumsal davranis, organizasyondaki kisi ve gruplarin “nasil ve neden
davrandiklar” sorularina cevap bulmak, iliskilerin kurulmasinda kullanilan araglar
ve bunlarla kurumsal yapi arasindaki etkilesimlerle ilgilidir (Derin ve Demirel, 2010,
s.16). Kurulusun karsi karsiya kaldigi ¢esitli durumlarda ne sekilde davranmasi
gerektigini belirleyen kurumsal davranis, kurumun felsefesinden etkilenerek
olusmaktadir. STK'larin hedef kitleleriyle iletisime gegerken ya da faaliyetlerini
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strdldrmesi sirasinda gosterdikleri davranis sekilleri, verdikleri tepkiler kurumun
degerlendiriimesinde ve imajinin olusumunda énemli bir etkiye sahip oldugu
soylenebilir.

Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, yonetim disiplini igcinde gelisen ve kurumsal mesajlarin
tutarliigini ve seffafligini saglamaya yonelik bir yaklasimdir. Kurumsal iletisim
karmasik bir yapidir ve kurumun gesitli hedef kitleleri ile olan iletisim tarzi ile
ilgilidir. istenilen imaja ulasabilme ve rekabette fark avantaji yaratma konusunda
onemli bir rol oynamaktadir (Melewar, Karaosmanoglu, Peterson, 2005, s.63).
STK'lar acisindan bakildiginda uzun vadede, sistematik ve kuruma yonelik olumlu
bir imaj olusturarak bu imaji korumaya yonelik olarak gergeklestirilen kurumsal
iletisim kurumdan gevresine yonelik olarak yapilacak tim iletisim faaliyetlerinin
koordine edilmesini, bilgi ve distnce alisverisini ifade etmektedir. Sosyal medya
ise bu baglamda STK'larin iletisim faaliyetlerini gerceklestirmesinin distk
maliyetli ve hizli bir yolu olarak degerlendirilebilir. STK'lar glinimuzdeki iletisim
araclarinin yayginligi distnuldtginde artik paydaslariyla daha fazla etkilesime ve
diyaloga girmek zorunda olduklari bir durumdadir. STK'larin gindmuz teknolojileri
ve sosyal medya kullanimin artmasi nedeniyle paydaslariyla iletisimi daha kolay
bir hale gelmistir. Dolayisiyla bu ortamlari etkilesime ve iletisime agik bir sekilde
kullanmalari imaj ve itibar olusumunda énemli bir avantaj sunabilir.

Kurumsal tasarim (Dizayn)

Kurumsal tasarim bize bir kurulusun kendisini gorsel olarak nasil ifade
ettigini gostermektedir. Kurumsal kimligin énemli ana unsurlarindan biri olan
kurumsal tasarim, genellikle gorsel kimlik olarak da adlandiriimakta ve kurumun
kimligini gdstermek icin yaptigi her seyde kendi 6zel karakterlerini vurgulamasi
olarak degerlendiriimektedir. Kurumsal tasarim, kurumun veya markanin etkili bir
bicimde algilanarak hafizalara yerlesmesine, firmanin Urdnlerinin taninmasina,
hedeflenen cevrelerde sayginlik kazanmasina, firmanin kurum kimligini ve
kaltarinG aciga gikarmaya yardimcl olmaktadir (Aktuglu, 2004, s.140). STK'larin
kendilerini yansitacak nitelikte Ozel karakterler kullanmasi fark edilmesini
kolaylastiran, bilinirliligini artiran ve akilda kaliciligi saglayan gUcli bir aragtir.

Sosyal Medya Kavrami ve Facebook

Sosyal medya, temelleri web 2.0 teknolojileri ve felsefesi Uzerine kurulmus
olan, igerigin tlUketicilerce vyaratilmasina ve paylasiimasina olanak saglayan
internet tabanl uygulamalar olarak tanimlanabilir (Tuncer, 2013, s.15). Bir baska
tanima gore, bilgi ve gortsleri toplayip paylasmak icin konusma ortamlarini
kullanan insanlarin eylem, uygulama ve davranislari olarak ele alinmaktadir
(Sharif, Troshani ve Davidson, 2015, s. 53).



lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 123

Web 2.0 ve sosyal medyanin hayatimiza kattigi dnemli unsurlardan biri pasif
konumda olan izleyiciyi aktif bir konuma getirerek onun da igerik yaratmasina,
degistirmesine ve paylasmasina imkan veren olanaklari sunmasidir. insanlarin
birbirleriyle etkilesim kurmalarina imkan saglayan sosyal medya, dislnce ve
fikirlerin 6zgUrce paylasiimasini, tlketicinin Uretici konumuna gelmesini saglayan
bir yapiyi ifade etmektedir. Botha, Farshid, Pitt (2011) sosyal medyanin internet ve
web tabanli teknolojileri monolog olan iletisimi sosyal bir diyaloga déntstlirmek
icin kullandiklariniifade etmektedir. Sosyal medya, web 2.0 teknolojisinin sundugu
imkanlarla birlikte birtakim &zelliklere sahiptir. Bu ozellikleri Mayfield (2008),
katilim, aciklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglanmislik olarak siralamaktadir.
Kietzmnann ve arkadaslari (2011) ise kimlik, diyalog, paylasim, mevcudiyet, iliskiler,
itibar ve gruplar olarak ele almaktadir. Sosyal medyanin bireylerarasi iletisime
imkan saglamasi, hizli ve aninda glncellenebilmesi, maliyetinin distk olmasi,
kullanimin kolay olmasi, katilimi 6n plana gikarmasi, her tirlU igerigin paylasiimasini
saglamasi gibi birgok avantaji bulunmaktadir. Buna ragmen sosyal medya cesitli
dezavantajlari da beraberinde getirmektedir. Bu dezavantajlar arasinda bilgilerin
kontrolU ve takibinin zorlasmasi, sahte hesaplarin sayilarinin artmasinin ortaya
cikardigl sorunlar, kisisel verilerin korunmasina yonelik endiselerin yasanmasi,
nefret sdylemlerinin kolaylikla yayilmasina imkan vermesi vb. yer almaktadir.

Tsimonis ve Dimitriadis (2014) kurumlarin sosyal medya ile nigin
ilgilenmeleri gerektigine ydnelik olarak alti neden belirlemistir. Bunlar (1) sosyal
medyanin hizla blylmesi (2) popdlaritesinin artmasi, (3) viral glcu, (4) rakiplerin
sosyal medyada var olmasi, (5) merkezin sosyal medya stratejisi ve (6) dlsik
maliyet olarak siralanmaktadir. Benzer bir sekilde Parveen vd. 2015 vyilinda
yaptiklari calismada sosyal medya kullaniminin kurumlara musterileri igin daha iyi
hizmet sunma ve kurumlarin performansi Uzerinde etkiye sahip oldugu, bilgiye
erisebilmeyi kolaylastirip maliyeti azalttigini belirtmistir.

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, sosyal ag
siteleri icerisinde en yaygin olarak kullanilan ortamlardan biridir. We Are Social’'in
her yil sosyal ve dijital trendleri ele alan arastirmasina gére 2016 yilinda bir dnceki
ylla gore aktif internet kullanici sayisi %12, aktif mobil sosyal medya kullanici
oraninda %10 oraninda artis meydana gelmistir. Bununla birlikte dlnyada
3 milyardan fazla internet kullanicisi bulunmakta ve bunun 2 milyardan fazlasi
sosyal medya kullanmaktadir. Ayni arastirmadan elde edilen bir diger sonuca
gore; Facebook 1,5 milyar aktif kullanicisiyla diinyanin en poptler sosyal agi olarak
gorilmektedir?. Bu acidan bakildiginda diinyada en genis yayilma hizina sahip
sosyal ag olan Facebook, medya tarihindeki diger araclarla karsilastirildiginda
oldukga sira disi olarak degerlendirilebilir.

Facebook kullaniminin bu kadar yaygin olarak kullaniimasinda sagladigi
avantajlarin etkili oldugu soylenilebilir. Karademir ve Alper (2011) bu avantajlar
asagidaki gibi siralamaktadir:

2 https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016/ (Erisim Tarihi: 06.07.2017).
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Kullanicilara zengin bir ¢esitlilige sahip goklu bir ortam saglamas;,

e Farkli sitelerle baglanti kurarak paylasim yapmanin kolay olmasi,

e  Grup, etkinlik ve uygulama gibi secenekler sunarak genis topluluklarla
iletisim kurulabilmesi,

e Farkli paylasim siteleri ve mail hesaplari ile baglanti kurmayi saglamasi,

Cevrimici ve ¢evrimdisi sohbet imkani saglamasi,

Ticariamacli kullanimlarda istedigimiz Grtnleriinceleme ve karsilastirma

olanagi sunmasi,

Mobil cihazlar icin destek saglayan bir altyapiya sahip olmasi,

Gorselliginin olmasi ve Tirkge dil destegi sunmasi.

Sosyal medyada markalarin kullanabilecegi birgok platform bulunmaktadir.
Her bir platformun ise kendine ait dzellikleri bulunmaktadir. Burada 6nemli olan
her bir platformun sahip oldugu 6zellikler dogrultusunda kurumsal kimligi ifade
etme araci olarak dogru sekilde kullaniimasidir.

Literatiirde Yer Alan ilgili Arastirmalar

Sosyal medyanin kurumlar tarafindan nasil kullanildigina yonelik yapilan
calismalarin sayisi fazla olsa da sosyal medyayi kurumsal kimlik temelinde ele alan
calismalarin sinirli sayida oldugu gortlmektedir. Literatiirde yapilan c¢alismalara
bakildiginda kurumsal kimlik ile ilgili galismalarin daha gok kurumlarin web siteleri
Uzerinden igerik analizi ydntemine basvurularak yapildigi ve web siteleri Gzerinden
kurumsal kimliklerini nasil yansittiklari Gzerinde odaklandiklari gorilmektedir.

Sosyal medyada kurumsal kimlige ydnelik yapilan galismalardan biri
Sundararajan vd. tarafindan 2012 vyilinda yapilmistir. Bu calismada sosyal
medya platformlarinin énemi ve kurumlarin kimliklerine etkisi tartisiimistir.
Buna gore kurumlarin gevrimici ve sosyal medyada kimliklerini etkili bir sekilde
yonetememelerinin cgesitli sebepleri oldugu belirtiimistir. Bu nedenlerden biri,
kurumlarin hala sosyal medyayl Urlin ya da hizmetlerini pazarlayacaklari bir
alan olarak goérmeleri ve paydaslariyla etkilesim kurmak icin bir platform olarak
goérmemeleridir. 2013 vyiinda Kuvykaite ve Piligrimiene sosyal medyadaki
iletisimin kurumlarin imaj olusumuna etkisini bankalar Gzerinden incelemistir.
Arastirma ile kurum kimligi unsurlan kullanilarak sosyal medyada kurumsal
imajin olusturulabilecegdi, imaj olusturma sirecinin kimlik ve onun unsurlarinin
belirlenmesi araciliglyla basladigi sonucuna ulasilimistir. Sosyal medyada
kurumsal kimlige ydnelik yapilan calismalardan bir digeri Kostamo tarafindan
2013 yilinda yapilmistir. Bu galismada da sirketlerin kimliklerini sosyal medyada
nasil olusturup yodnettikleri incelenmistir. Calisma sonucunda sosyal medya
ozelliklerinin kurumsal kimligin tlketiciler ve diger sosyal medya paydaslari ile
isbirligi gelistirmesine olanak sagladigini, kurumsal kimligin sosyal medyada
olusturulmasi ve yonetilmesinin tek yonll bir sireg olmadigini, karsilikli etkilesim
ve ishirligine dayanan sureci dinamik hale getiren bir geribildirim 6gesine sahip
oldugu belirtmektedir. 2014 yilinda Ivo Krake tarafindan yapilan diger bir calismada
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ise, kurumlarin sosyal medya platformlarinda kurumsal gorsel kimliklerini nasil
kullandiklari ve tutarli bir gorsel kimligin sosyal medya kullanicilar Gzerindeki
etkisi incelenmis ve en tutarl sekilde kullanilan unsurlarin logo ve arka plan resmi
oldugu sonucuna varilmistir. Gianfiglio (2015) yilinda yaptigl tez calismasinda
havayolu sirketlerinin YouTube igerikleri araciligiyla kurumsal kimliklerini nasil
yansittiklarini incelemistir. Calismasinda YouTube'da yayinlanan igeriklerin
kurumsal kimligin belirli degerlerini glgclendirdigini ortaya gikarmistir.

Devereux vd, (2017) sosyal medyanin kurumlarin kurumsal kimliklerini
olusturup gelistirmeleri icin birgok yeni yol ortaya c¢ikardigini, sosyal medya ve
mobil teknolojilerdeki gelisimin kurumsal kimligin 6n plana ¢cikmasina, dneminin
giderek artmasina katkida bulundugunu belirtmektedir. Burada onemli olan
sosyal medya uygulamalarinin kurumsal kimlik temelinde yapiimasi ve islevsel
bir fonksiyon olarak kullaniminin gergeklestiriimesidir. Sosyal medyanin markalar
acisindan yogun olarak kullanilmasinin marka bilinirliginin Gzerinde olumlu
etkisinin oldugu, marka farkindaliginin yaratilmasini ve marka degerini etkiledigi
belirtiimektedir.

Sivil Toplum Kuruluslari A¢isindan Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya ortamlari sadece bireyler arasi etkilesimde degil ayni
zamanda orgutlerin amaclari dogrultusunda mesajlarin yayilmasinda kitle iletisim
araci niteligine kavusmustur (Onat, 2010, s.104). STK'lar geleneksel yollarla
ulasamadigi hedef kitlelerine bu ortamlar araciligiyla ulasarak mesajlarini onlara
duyurabilme, farkindalik saglama ve onlari eyleme gegirecek imkénlara sahip
olmustur. Curtis vd. (2010), STK'larda ¢alisan halkla iliskiler uzmanlari i¢in sosyal
medyaya adapte olmanin sinirli para kaynaklari olmasindan dolayi yararli bir alan
olarak gorildugind belirtmektedir. Ayrica, sosyal medyanin viral 6zelligi STK'larin
destekgi sayilarini hizla artirmasi, daha ¢ok insana ulasiimasi, duyurmak istedigi
mesajlarin yayilliminin ve tim bunlarin gdézlemlenmesinin diger mecralara oranla
daha kolay olmasi konusunda édnemli avantajlar sunmaktadir.

Sosyal medyanin sivil organizasyonlara sagladigi faydalar su sekilde
siralanmaktadir (Binark ve Loker, 2011, s.17):
Oncelikle enformasyon temin eder.
Uyeleri eyleme cagirmaya ve harekete gecirmeye yardimci olur.
Uyeler arasinda etkilesim ve diyalog olanagi sunar.
Farkl hareketlerde yer alan aktivistleri birbirine baglar.
Farkl STK’lari baglar, bunlar arasinda baglantilar kurar.
Orgiitiin Gyelerine yaratici ifade olanaklari ve zemini saglar.
Fon toplama ve kaynak yaratma olanagi saglar.

Yapilan akademik calismalara bakildiginda sosyal medyanin STK'lar
acisindan kullanimina yonelik gesitli calismalarin yapildigi goérilmektedir (Seoa,
Kim ve Yang, 2009; Waters ve arkadaslari, 2009; Curtis ve arkadaslari, 2010). Bu
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calismalarda sosyal medyanin STK'nin imajini desteklemek ve bagis kaynaklarini
arttirmak konusunda bir isleve sahip oldugu, paydaslarla sosyal iliskiyi gelistirmek
konusunda fayda sagladigina yonelik gesitli sonuclara ulasiimistir. Dolayislyla
STK'lara birgok agidan yarar saglayan bu ortamlari dogru bir kurumsal kimlik
temelinde kullanmak hem kullanicilar hem de STK'lar agisindan birgok faydayi
beraberinde getirebilecegdi, bu anlamda yapilan galismalarin yol gosterici nitelikte
olabilecegi bilinmelidir.

Yontem

Calismaninamaci, sosyal medya ortamlarindanbiriolan Facebook'un STK'lar
acgisindan kullanimini kurumsal kimlik temelinde ortaya gikarmaktir. Calismadan
elde edilen veriler STK'larin kendilerini Facebook'ta kimlikleri dogrultusunda daha
iyi nasil yansitabilecekleri konusunda yonlendirici olacaktir. Yapilan arastirmada
kurum kimliginin unsurlarini olusturan iletisim, tasarim, felsefe ve davranisin yani
sira kurum kimligini bttlinsel bir agidan degerlendirmek igin etkilesimde oldugu
alanlar olan kultlr ve imaj boyutlari da ele alinmistir.

Calisma 06zellikle sinirli para kaynaklarindan dolay! kendilerini geleneksel
medya ortamlarinda yeterince ifade edemeyen STK'larin sosyal medya
ortamlarinda kendilerini nasil ifade ettiklerini gostermesi agisindan 6nemlidir.
Elde edilen sonuglar STK'larin kurumsal kimligini sosyal medya ortami olarak
Facebook’ta ne derece yansittigini ortaya koymasi ve kurumsal kimlik acisindan
eksikliklerini belirleyerek bu eksiklikleri nasil tamamlayabilecegi konusunda yol
gOsterici olacaktir. Ayrica yapilan galismalar arasinda sosyal medya ve STK'lara
yonelik cesitli calismalarin  bulunmasina ragmen STK'larin sosyal medya
kullanimlarini kurumsal kimlik temelinde ele alan baska galismanin bulunmamasi
alana ve literatlre bu anlamda katki saglamaktadir. Bu dogrultuda asagidaki
sorulara cevap aranmaya calisilmistir:

e Vakif ve derneklerin kurumsal iletisim unsuru acgisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal tasarim unsuru acisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal imaj unsuru acisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal kdltlir unsuru acgisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal felsefe unsuru agisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal davranis unsuru agisindan Facebook

kullanim orani nedir?

Calisma bazi sinirliliklar cercevesinde ele alinmistir. Buna gore calismada
ilgili resmi kurumlardan alinan vakif ve dernek listeleri temel alinmis, sendikalar
calisma kapsami disinda birakilmistir. Sosyal medya ortamlarinda kurumlara
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ait gayri resmi hesaplarin varligindan dolayl resmi sosyal medya hesaplarina
ulasabilmek igin STK'larin kendi web siteleri temel alinmistir. Ayrica vakif ve
derneklerin merkez hesaplari arastirmaya dahil edilmis bolge ya da subelere
yonelik hesaplar arastirmaya dahil edilmemistir. Bununla birlikte sosyal medya
araci olarak sadece Facebook Uzerinden inceleme yapilmis, diger sosyal medya
araclari kapsam disinda birakilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar vakif ve
derneklerin 15 Subat 2015-15 Subat 2016 tarihleri arasindaki iletilerin icerigi ile
sinirlidir. Olgmede kullanilan kurum kimligine ait alt bilesenlerin kurum kimligini
yansittigl kabul edilmistir.

Calismada STK'larin  Facebook'taki kurumsal kimliklerini  yansitma
durumlarinin ne oldugunu belirleyebilmek ve var olan durumunu ortaya koymak
icin betimleyici arastirma tasarimina yer verilmistir. Betimleyici arastirma
modelinde arastirmacilar gbzlemlerini yaparak sonrasinda gozlemledikleri seyin
ne oldugunu tanimlamaya galismaktadir. Burada var olan bir durumun ya da
olgunun tanimlanmasi amaclanmaktadir (Rubin ve Babbie, 2011, s.134). Erdogan
(2007), tanimlayici/betimleyici incelemelerin iliskiler Uzerinde durmadigin,
hipotezleri test etmedigini, tahminlerde bulunmadigini belirterek degiskenlerin
dogasi hakkinda bilgi verdigini, benzer ozelliklere gore gruplamalar yaptigini ifade
etmistir.

Calismada s6z konusu durum saptamasini yapabilmek ve gerekli olan
verileri elde edebilmek igin igerik analizi yontemi kullaniimistir. Bu yontemin
kullanilmasinin  nedeni Facebook'ta kurumsal kimlik unsurlarinin incelenen
STK'lar arasinda ne siklikla gdzlemlendiginin ortaya cikariimak istenmesidir.
icerik coziimlemesinde, kodlama yoluyla elde edilen veriler kategorilere ayrilir,
bu kategoriler arasindaki iliskiler ortaya g¢ikarilir ve buna dayall olarak temalar
ve alt-temalar saptanir. Kisaca, elde edilen veriler belirli temalara dayali olarak
bir araya getirilerek dizenlenir ve yorumlanir (Sal, 2013, s.127). Binark (2014),
icerik ¢cozimlemesinin temel amacini, bir metin icinde bulunan karakteristiklerin
ne siklikla tekrar ettigini, hangi tutumla sunuldugunu arastirmak ve mesajlarin
bicimsel dzelliklerini saptamak olarak belirtmistir.

Calismada incelenecek olan vakif ve dernekleri belirleyebilmek igin
resmi kanallardan Bilgi Edinme Kanunu gergevesinde mail araciligi ile liste talep
edilmistir. Gonderilen listede toplamda 656 tane vakif ve dernek statlslne
sahip STK oldugu belirlenmistir. ikinci asamada ise; elde edilen listedeki vakif ve
derneklerin resmi Facebook hesaplarina ulasabilmek icin web sitelerine ulasiimis
ve 395 tanesinin bir web sitesine sahip oldugu saptanmistir. Bunlar arasinda ise
sadece 178 tanesinin bir Facebook hesabi oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
calismanin analiz birimini bu 178 vakif/dernek olusturmaktadir.

Calismada yer alan arastirma sorularini cevaplayabilmek igin bir
kodlama listesine ihtiyag duyulmus, bu nedenle Okay (2003) ve Facebook'un
kendi ozellikleri dogrultusunda saptanan unsurlara gére bir kodlama listesi
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olusturulmustur. Kodlama cetvelinin olusturulmasi stirecinde literattrdeki bilgiler
ve arastirmalar temel alinmis ve formun gecerliligi konusunda uzman goristine
basvurulmustur. Kodlama listesinin ilk boliminde temel bilgiler, ikinci kisimda
ise kurum kimligi unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlarin yansimalarina yénelik
bilgiler yer almaktadir.

Temel bilgilerin yer aldigi ilk bdlimde, STK'larin faaliyette bulunduklar
alanlara goére siniflandirmasini  yapmak icin  kapsamli olmasi agisindan
International Classification of Non-profit Organizations’in3 12 ayri kategorideki
siniflandirmasi temel alinmistir. Vakif ve dernekler uluslararasi siniflandirma
kapsaminda 12 kategoriye ayrilmis ve web sitesi lzerinde sosyal medya aracl
bulundurup bulundurmamalarina goére frekans analizi yapilarak incelenmistir.
Ayrica bu boélimde STK'larin Facebook’taki aktiflik durumlarinin belirlenmesi
icin paylasimlarinin glnlik, haftalik ve aylk dagihimina, kullanicilar tarafindan
hesaplarin begenilme ve takipgi sayilarina bakilmistir. Kodlama listesinin ikinci
boliminde ise, kurumsal kimlik unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlara yénelik
veriler elde edilmeye calisiimistir.

Kurumsal kimlik unsurlar, etkilesimde oldugu alanlar ve bunlarin alt
bilesenlerinin neler oldugu belirlemek icin Okay (2003)'te yer alan kurumsal
kimligin unsurlari ve yansimalarina yonelik bilgiler temel alinmistir. Okay (2003),
kurum kimliginin unsurlarini Kiessling ve Spannagl'in (1996) siniflandirmasi
dogrultusunda ele almis, bu unsurlarin kurumsal felsefe, davranis, tasarim ve
iletisimden olustugunu belirtmistir. Kurum kimliginin etkilesimde oldugu alanlari
ise; kurum kdlttra ve kurum imaji olarak ifade etmis, s6z konusu unsurlarin i ve
dis iliskilerdeki yansimasina yonelik bilgilere yer vermistir.

Calismada incelenen STK'larin Facebook sayfalarindan kurumsal kimlik
unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlara yoénelik veriler bu bilgiler temelinde
toplanmis, ayrica belirtilen unsurlara yonelik iceriklerin Facebook 6zelinde
uyarlamasi yapiimistir. Kurum kimliginin unsurlarina yénelik alt bilesenler ise su
sekildedir:

e Kurumsal kaltdr: kurulus tarihgesi, orgit kahramanlari, geleneksel

torenler ve degerler

e Kurumsal felsefe: vizyon, misyon, amacglar ve slogan;

e Kurumsal davranis: yonetici konusmasi, iki yonla iletisimin varlgi,
harekete gegcirici gabalar, Gyelerin igerik Uretimi, bize katilin & goéndilli
olun, bagista bulunma, ziyaretci gonderileri, kurum satis malzemeleri
yoénlendirme;

Kurumsal tasarim: logo, kurum igi yayinlar, galisma ortami;
Kurumsal imaj: hakkinda yorumlar, éddller, gonderilerin begenilmesi
ve paylasiimasi;

3 http://www.abs.gov.au/AUSSTATS/abs@.nsf/Lookup/5256.0.55.001Appendix5Jul+2010
((Erisim Tarihi: 05.12.2017).
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Kurumsal iletisim: kurumun paylastigi haberler, medyada ¢ikan haberler,
basili iletisim materyalleri, basin biltenleri, etkinlik duyurumu, web sayfasi linki,
adres paylasimi, e-posta kullanimi, farkli sosyal medya araci kullanimi, iletisim
numaras! paylasimi, hashtag (etiket) kullanimi, mesaj génderme uygulamasi,
abone olma, kampanya bilgisi paylasimi, egitim-seminer faaliyetleri, e-bllten
kayit formu, bizimle iletisime ge¢ uygulamasi, hakkinda konusanlar.

Calisma icin Ug kodlayicidan yararlaniimis ve kodlama cetvelinde ortak bir
dilin saglanmasi amaciyla operasyonel tanim listesi hazirlanmistir. Kodlayicilar
arasinda tutarlihk olup olmadigini belirlemek amaciyla Kripperdorff gecerlilik ve
glvenirlilik analizi yapiimis ve U¢ kodlayici igin Kripperdorff katsayisi 0,86 olarak
belirlenmistir. Elde edilen deger Kripperdorff'un (2004) kabul edilebilir en distk
glvenirlilik degerinin (0.667) Uzerindedir, bu nedenle kodlayicilar arasindaki
tutarlilik kabul edilebilir dizeydedir.

Bulgular

Vakif ve derneklerin sosyal medya ortami olarak kurumsal kimlik temelinde
Facebook kullanimi ile ilgili bilgiler asagida tablolar halinde gosteriimektedir.

Tablo 1. Vakif ve derneklerin Facebook hesaplarinin genel durumu

STK %
Aktif 120 % 87,4
Sayfa agilmiyor 23 % 12,9
Aktif degil 15 % 8,4
Grup / kisi sayfasi 12 % 6,7
Begenmeye / paylasmaya yonlendirme 8 % 4,5
Toplam 178 % 100

Yapilan cgalismalar sonucunda kurumsal web siteleri Uzerinden resmi
hesaplarina ulasilan toplamda 395 vakif ve dernegin yalnizca 178 tanesinin
Facebook hesabinin oldugu belirlenmistir. Bunlardan blyldk ¢ogunlugunun
(%67,4) Facebook hesabini aktif olarak kullandigi; %8,4'Gnln ise web sayfalari
Uzerinden Facebook hesaplarina yonlendirmede bulunmasina ragmen sayfayi
aktif kullanmadiklari goértlmustir. Facebook’u kullanan vakif ve derneklerin
%12,9'unun web sitelerinde yonlendirdikleri sayfalarin/linklerin acilmadigy,
%6,7'si kurumsal bir hesap kullanmak yerine grup-kisi sayfalari olusturma
yoniinde bir egilim gosterdigi belirlenmistir. Vakif ve derneklerin %4,5'inin
ise sdz konusu sayfayl kendi hesabinizda begenme/paylasmaya yonlendirdigi
gorilmektedir. Dolayislyla galismanin bundan sonraki kisminda elde edilen veriler
Facebook'u aktif olarak kullanan 120 vakif/dernek temelinde ele alinmistir.



130 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

Tablo 2. STK Siniflandirmalarina gore Facebook kullanimi

STK %

Sosyal hizmetler 23 % 19,2
Egitim ve arastirma 22 % 18,3
Saglik 18 % 15
is orgutleri, mesleki drgiitler ve sendikalar vb. 15 % 12,5
Dini 10 % 8,3
Kultlr ve eglence 7 % 5,8
ivilikseverlik aracilari ve gonilli tesvikgileri 6 % 5
Cevre 5 % 4,2
Hukuk, savunuculuk ve politika 3 % 2,5
Uluslararasi 3 % 2,5
Kalkinma ve barinma 2 % 1,7
Digerleri 6 % 5
Toplam 120 % 100

Vakif ve dernek siniflandirmalari agisindan Facebook'taki aktiflik durumuna
bakildiginda, Facebook'ta ilk sirada %19,2 ile sosyal hizmetler kategorisi yer
alirken, egitim ve arastirma kategorisi % 18,3 ile ikinci sirada; saglk ise UglncU
sirada yer almaktadir. Facebook hesabini aktif olarak kullanimda kalkinma ve
barinma kategorisi %1,7'ile en son sirada yer almaktadir.

Tablo 3. Vakif ve dernek sayfalarinin kisiler tarafindan
begenme sayilarinin dagilimi

Kisi sayisi STK %
1-5.000 54 % 45
5.001-25.000 34 % 28,3
25.001-125000 14 % 11,7
125.001 ve Uzeri 18 %15
Toplam 120 % 100

Facebook'ta aktif olarak bulunan vakif ve derneklerin resmi hesaplarinin
kisiler tarafindan begenilme oranlarina bakildiginda %45'ini begenen kisi sayisi
1-56000 arasinda iken %28,3'Untin 5001-25.000 arasinda begenen kisi sayisi
bulunmaktadir. Sayfayr begeni sayisinin 25.001-125.000 arasinda oldugu vakif
ve derneklerin orani %11,7 iken en fazla (125.001 ve Uzeri) begeni sayisina
sahip vakif ve derneklerin orani ise %15 olarak belirlenmistir. Sosyal medyada
kullanicilar tarafindan toplamda 1.663,275 kisi tarafindan en begenilen vakif/
derneg@in “uluslararasi” kategorisinde oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
en fazla begenme sayisina sahip diger vakif ve derneklerin sirasiyla 672.672
begenme ile “iyilikseverlik aracilar ve gonullt tesvikgileri”; 593.140 begenme ile
saglik kategorilerinde yer aldigi saptanmistir.
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Tablo 4: Vakif ve dernek sayfalarinin kullanicilar tarafindan degerlendirmesi

Degerlendirmeler STK %
Degerlendirme yapilmamis 46 % 38,3
3,6-3,9 5 % 4,2
4,0-4,4 9 % 7,5
4,5-4,9 48 % 40
5,0 12 % 10
Toplam 120 % 100

Facebook kullanicilarina sayfalarin degerlendirme yapabilmesine yonelik
olarak bir uygulama sunmaktadir. Bu sayede takipcilerin sayfa hakkindaki
gorislerine yonelik genel bir degerlendirme yapilabilmesi mimkutndur. Vakif ve
derneklerin takipgileri tarafindan sayfalarina verilen degerlendirme puanlamalarina
bakildiginda; %10'unun takipgileri tarafindan 5,0 tam puan (zerinden
degerlendirildigi gortlmektedir. Bununla birlikte degerlendirme sonucunda 4,5-
4,9 arasinda bir puanlamaya sahip olan vakif ve derneklerin orani %40 iken; kendi
sayfasinda “degerlendirme” uygulamasini kullanmayip kullanicilarinin sayfalari
hakkinda herhangi bir degerlendirme yapmalarina izin vermeyenlerin orani ise
%38,3 olarak belirlenmistir.

Tablo 5. Gonderi paylasimina yonelik dagihmi

1 giin STK % Toplam gonderi sayisi
0 gonderi 59 % 49,2

1 génderi 45 % 37,7

2 gonderi 8 % 6,7 . .
3 gonderi 5 % 4,2 89 gonderi
4 goénderi 2 % 1,7

5 + gonderi 1 % 0,8

Tay

Hic gonderi yok 9 % 7.5

1-10 gonderi 35 % 29,2

11-20 gonderi 28 % 23,3

21-30 gonderi 27 % 22,5 2552 gonderi
31- 40 gonderi 6 % 5

41-50 gonderi 7 % 5,8

51 + 8 % 6,7

2 ay

Hic paylasim yok 3 % 2,5

1-15 gonderi 35 % 29,2

16-30 gonderi 17 % 14,2

31-45 gonderi 22 % 18,3 5212 gonderi
46-60 gonderi 15 % 12,5

61- 75 gonderi 12 % 10

76+ 16 % 13,3
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Tabloda gortldigi gibi vakif ve dernekler bir gin icinde toplamda 89
gonderi paylasmistir. Vakif ve derneklerin %49,2'si gln igerisinde herhangi bir
gonderi paylasiminda bulunmazken, %37,5'i sadece 1 gonderi paylasmistir.
Bir glin icerisinde en fazla olan 5 génderi paylasiminda sadece 1 vakif/dernegin
oldugu gortlmektedir. Facebook’ta vakif ve dernekler arasinda bir giin icinde
5 tane (%0,8) olmak Uzere en fazla génderi paylasimi “Egitim ve Arastirma”
kategorisinde bulunan bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir. “lyilikseverlik
aracilar ve gonulll tesvikgileri” ile “din” kategorilerinde bulunan 2 vakif/dernek
ise guin iginde 4 gonderi paylasiminda bulunarak en fazla paylasim yapan vakif ve
dernek kategorileri arasinda ikinci sirada yer almaktadir.

Vakif ve derneklerin 1 aylik slre¢ igerisindeki gonderi paylasimina
bakildiginda ise toplamda 2552 gonderinin paylasildigi goérilmektedir. Vakif ve
derneklerin %29,2'si bir ay icinde toplamda 1-10 arasinda bir génderi paylasiminda
bulunurken %6,7'si ise aylik 51+ gonderi paylasiminda bulunmustur. Bununla
birlikte 1 aylik slreg igerisinde hi¢ paylasimda bulunmayanlarin orani ise %7,5
olarak belirlenmistir. Facebook’ta bir ay igcinde en fazla goénderi paylasimi sirasiyla;
179 gonderi ile "iyilikseverlik aracilari ve gondlll tesvikgileri”; 142 gdnderi
paylasimi ile “din” ve 59 gonderi ile “cevre” kategorisinde bulunan bir vakif/
dernek tarafindan yapiimistir.

Arastirmanin yapildigi 15 Aralk- 15 Subat tarihleri arasinda vakif ve
dernekler Facebook’ta toplamda 5212 gonderi paylasmislardir. Bu gonderi
paylasimlarinda 1-15 gonderi arasinda paylasim yapanlarin orani %29,2 iken
%18,3'U0 31-45 gonderi arasinda paylasimda bulunmustur. Bununla birlikle iki
aylk sireg igerisinde 76+ "dan dan fazla gonderi paylasanlarin orani % 13,3 olarak
belirlenmistir. Facebook'ta en fazla (76+) gonderi paylasimi sirasiyla “iyilikseverlik
aracilar ve gonulli tesvikgileri” (300 gonderi), “din” (236 gonderi), “kaltdr ve
eglence” (135 gonderi) kategorilerinde bulunan bir vakif/dernek tarafindan
yapllmistir.

Facebook’ta Kurumsal Kimlik Unsurlarina Yénelik Bulgular

Bu bdlimden elde edilen sonuglar vakif ve derneklerin kurumsal kimlik
temelinde yer alan unsurlari ne kadar kullandiklarini ortaya cikaracaktir.

Tablo 6: Kurumsal kiltir bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Kurulus tarihgesi 44 % 36,7
Geleneksel torenler 36 % 30,0
Orgﬂt kahramanlari 18 % 15,0
Degerler 3 % 2,5
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Facebook’ta kurum ya da kisilerin kendileri hakkinda bilgi verdikleri alan
“hakkinda” basligialtindayeralmaktadir. incelenenvakifve derneklerin % 100'(inde
hakkinda kisminin yer aldigi saptanmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen vakif
ve derneklerin sayfalarinda kurumsal kiltir unsurlarini yansimasina bakildiginda
44 tanesinin (%36,7) kurulus tarihgesine yer verdigi, 36 tanesinin (%30,0) ise
geleneksel térenlerini ifade eden iceriklerinin bulundugu belirlenmistir. 18 tanesi
(%15) ise orglt kahramanlarina yonelik bilgilerini sayfalarinda paylasmistir.
Vakif ve dernekler arasinda kurumsal kiltlre yonelik olarak en az bilgi paylasimi
degerler bilesenine aittir. Sosyal medya hesabi Gzerinden degerlerini belirten
vakif ve derneklerin sayisi sadece 3 tane (%2,5)"dir.

Vakif ve derneklerin 45 tanesi (%37,5) kurum kuUltlrd bilesenlerinden
hicbirine sayfalarinda yer vermezken buytk bir kismi (%42,5) bu bilesenlerden
sadece birine yer vermektedir. Kurum kdltlrG bilesenlerinden hepsine yonelik
bilgilere sayfalarinda yer veren vakif ve dernege rastlaniimamistir.

Tablo 7. Kurumsal felsefe bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Amaglar 67 % 55,8
Misyon 65 % 54,2
Slogan 26 % 21,7
Vizyon 12 % 10

Facebook'taki sayfalarinda amaclarini paylasan vakif ve derneklerin sayisi 67
(%55,8) iken misyonunu paylasanlarin sayisinin 65 (%54,2) oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte vakif ve derneklerin 26's1 (%21,7) sayfalarinda sloganlarina yer
verirken, 12'si (%10) ise vizyonlarini acik bir sekilde belirtmislerdir. Vakif ve
derneklerin sayfalarinda en az yansittiklari bilesenin vizyon oldugu gorilmektedir.
Inceleme alinan vakif ve derneklerin 21 tanesi (% 17,5) kurumsal felsefe altinda yer
alan 4 bilesenden higbirine sayfalarinda yer vermezken, blyUk bir cogunlugunun
(%36,7) iki tanesine verdigi belirlenmistir. Vakif ve derneklerin sadece 1 tanesi
(%0,8) kurum felsefesi bilesenlerinden hepsine sayfalarinda yer vermektedir.

Tablo 8. Kurumsal tasarim bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %

Logo 119 % 99,2
Kurumigi yayinlar 65 % 54,2
Calisma ortami 31 % 25,8

Vakif ve derneklerin tamamina yakininin (%99,2) sayfalarinda kurumsal
tasarim bilesenlerinden biri olan logo kullanimina yer verdigi; logo kullanmayan
sadece bir tane STK'nin oldugu saptanmistir. Kurumigi yayinlarin kullanimina
bakildiginda ise vakif ve derneklerin yarisindan fazlasinin (%54,2) Facebook
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Uzerinden kurumici yayinlarina yénelik materyalleri paylastiklari gortlmektedir.
Analizkapsamindayer alan vakif ve derneklerin sadece %25,8'sinin galisma ortami/
techizatina ydnelik paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir. Vakif ve derneklerin
1 tanesi (%0,8) kurumsal tasarim bilesenlerinden higbirini kullanmazken, blyuk
bir cogunlugu (%42,5) bu bilesenlerden sadece bir tanesine; 28 tanesi (%23,3)
ise kurumsal tasarim bilesenlerinden hepsine yonelik bilgilerine sayfalarinda yer
vermektedir.

Tablo 9. Kurumsal davranis bilesenlerinin dagihmi

Bilesen STK Sayisi %

iki yonli iletisimin varligi 57 % 47,5
Harekete gegirici cabalar 55 % 45,8
Ziyaretci gonderileri 47 % 39,2
Uyelerin icerik tretimi 44 % 36,7
Yonetici konusmasi 35 % 29,2
Bagista bulunun 31 % 25,8
Kurum satis malzeme yonlendirme 25 % 20,8
Bize katilin & Gonulld olun 14 %11,7

Vakif ve derneklere yénelik olarak kurumsal davranis unsurlarinin dagilimina
yonelik yapilan analizden elde edilen bulgular yukaridaki tabloda gdsterilmistir.
Buna gore, vakif ve derneklerin yaklasik yarisi (%47,5) iki yonlU iletisim ve
harekete gegirici gabalara (%45,8) yer vermektedir. Vakif ve derneklerin sayfalarini
begenen kisiler tarafindan kuruma yonelik yaptigr yorumlari (ziyaretgi gonderileri)
sayfada paylasanlarin orani %39,2 oraninda kalirken vakif ve derneklerin blyuk
bir kisminin yapilan yorumlari yayinlamadigr gortlmektedir. Vakif ve derneklerin
bayUk bir kisminin kullanicilarin sayfalarinda paylasim yapmasina izin vermedikleri
gorulmektedir. Takipgilerinin herhangi bir sekilde paylasim yapmasina izin
verenlerin orani %36,7 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin
blyUk bir gogunlugu sayfalarinda herhangi bir yonetici konusmasina yer vermedigi
sadece %29,2'inin buna yonelik paylasimlarda bulundugu saptanmistir.

Vakif ve derneklerin dnemli gelir kaynaklarindan biri olan kuruma bagista
bulunulmasina yonelik paylasimlarda bulunanlarin orani %25,8 iken kurumun
kazang saglamasini elde edecek uygulamalardan biri olan satis malzeme
yonlendirmesi uygulamasini kullananlarin orani %20,8'de kalmistir. Sosyal medya
ortamlar benzer disuince yapisina sahip insanlarin kolayca biraraya gelebilecegi
ortamlardan biridir ve bu ortamlar bu nedenle 6zellikle STK igin gonullli saglama,
calismalarina destek verebilecek kisilere ulasabilme konusunda biyUk avantajlar
sunmaktadir. Ancak incelenen vakif ve derneklerin takipgileri gonulli olmaya
tesvik etmeye yoneltecek herhangi bir gabada bulunmadigi, sadece %11,7'sinin
takipgileri gondllt olmaya tesvik edecek paylasimlarda bulundugu gortlmustdr.
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Vakif ve derneklerin 19 tanesi (%15,8) kurumsal davranis altinda yer alan
bilesenlerinden higbirini kullanmazken buylk bir kismi (%54,2) bu bilesenlerin
1 ile 3 tanesine yer vermektedir. Vakif ve derneklerden sadece 4 tanesi (%3,3)
kurumsal davranis bilesenlerinden 7 tanesini kullanirken; kurumsal davranis
bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege rastlanmamistir.

Tablo 10. Kurumsal iletisim bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Web sayfasi linki 119 % 99,2
Hakkinda konusanlar 119 % 99,2
ileti§im numaralari 110 % 91,7
Kurum haberleri 110 % 91,7
E-posta 100 % 83,3
Adres 99 % 82,5
Basili iletisim materyalleri 83 % 69,2
Abone ol 81 % 67,5
Etkinlikler 74 % 61,7
Medyada ¢ikan haberler 66 % 55,0
Etiket (Hastagh) 56 % 46,7
Kampanya bilgisi 47 % 39,2
Farkli sosyal medya araglari kullanimi 46 % 38,3
Egitim-Seminer bilgisi 45 % 37,5
Bizimle iletisime ge¢ 36 % 30
Simdi mesaj gonder 27 % 22,5
Basin bultenleri 15 % 12,5
E-bllten kayit formu 5 % 4,2

Vakif ve derneklerin Facebook hesaplarinda hemen hemen hepsinde
kurumsal web sayfasina yoénlendirecek linklerin kullanildigr gorilmektedir.
Kurumsal iletisime yonelik olarak sayfalarinda iletisim numaralarini paylasanlarin
orani %91,7 iken e-posta (83,3) ve adres bilgilerini paylasanlarin oraninin %82,5
oldugu belirlenmistir.

Vakif ve derneklerin sayfalarinda yogunlukla kurumlari ile ilgili haberleri
takipgileri ile paylastiklari ve onlar bilgilendirmeye yonelik paylasimlarda
bulunduklari goérilmektedir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin yarisindan
fazlasinin yaptiklari/yapacaklari etkinliklerle ilgili bilgilere yer verirken medyada
citkan haberleri de bu ortamlarda paylasmaya 6zen gdsterdikleri gorilmektedir.
Vakif ve dernekler arasinda bir kisminin paylasimlarinda etiketlere (hastagh) yer
vermekte ve farkli sosyal medya araglarini da entegre bir sekilde kullanmaya
calismaktadir. Facebook’ta en az paylasilan kurumsal iletisim bilesenlerinin basin
bultenleri (%12,5) ve kurum hakkinda aninda bilgi almaya yonelik bir uygulama
olan e-bulten kayit formu (%4,2) oldugu gorilmektedir.
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incelenen vakif ve derneklerin buyuk bir kismi (%50) toplamda 18 tane
olan kurumsal iletisim bilesenlerinden 11-15 tanesini kullanirken kurumsal iletisim
bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege rastlaniimamistir.

Tablo 11. Kurumsal imaj bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Gonderilerin begenilmesi 116 % 96,7
Gonderilerin paylasiimasi 113 % 94,2
No&tr yorumlar 97 % 80,8
ilgisiz yorumlar 74 % 61,7
Pozitif yorumlar 73 % 60,8
Agllmayan yorumlar 60 % 50
Negatif yorumlar 42 % 35
Oduller 20 % 6,7

Kurum tarafindan yapilan paylasimlarin %96,7 oraninda sayfada yer
alan diger kisiler tarafindan begenildigi ayrica vakif ve derneklerin %94,2'sinin
gonderilerinin  diger kisiler tarafindan kendi sayfalarinda paylasildigi tespit
edilmistir. Vakif ve derneklere ydnelik imajin olusumunda sayfalarda yapilan
yorumlarin niteligi blydk 6nem tasimaktadir. incelenen vakif ve derneklerin
sayfalarinda yapilan yorumlarin blyUk bir cogunlugu (%80,8) kurum hakkinda
degil sadece gonderiye yonelik olarak yapilan notr yorumlar seklindedir. Vakif ve
derneklerin %60,8'inin sayfalarinda kuruma yonelik pozitif yorumlara rastlanirken
%35'i hakkinda negatif yonde yapilan yorumlarin var oldugu; %50'sinin ise
sayfalarinda yer alan yorumlari filtreledigi saptanmistir. Vakif ve derneklerin blyuk
bir kisminin aldigi édllere yonelik herhangi bir paylasimda bulunmazken sadece
% 16,7 sinin odullerine yonelik bilgileri iceren paylasimda bulunmustur. Vakif ve
derneklerin 3 tanesi (%2,5) kurumsal imaj bilesenlerinden higbirini kullanmazken
blUytk bir cogunlugunun (%51,7) bu bilesenlerden 4 ile 6 tanesine sayfalarinda
yer vermektedir. Kurumsal imaj bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege
rastlanilmamistir.

Sonug ve Oneriler

Bu calisma kurumlarin varligi, neyi nasil yaptiklari konusunda bilgiler veren
ve hedef kitlelerine kendisini tanitan bir ara¢ olarak karsimiza gikan kurumsal
kimligin STK'lar tarafindan sosyal medya ortamlarindan biri olan Facebook'ta
nasil yansitildigini ortaya koymay! hedeflemistir. Devereux vd. (2017) sosyal
medyanin kurumlarin kimliklerini olusturup gelistirmeleri igin yeni bir yol ortaya
gikardigini ve yeni teknolojilerin kurumsal kimligin 6n plana ¢ikmasina katkida
bulundugunu belirtmektedir. Bu nedenle STK'lar sadece sosyal medya hesabi
acmakla yetinmeyip bu ortamlarda kendilerini nasil daha iyi ifade edebileceklerini
belirlemeli ve Facebook'u kurumsal kimligini destekleyecek nitelikte islevsel bir
arag olarak kullanmalidir.
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Calismada incelenen STK'larin Facebook'ta kurumsal kimlik agisindan
Ozellikle kurumsal iletisim ve tasarim unsurlarini yansittiklarr goértimastdr.
Elde edilen bu sonug¢ Krake (2014) tarafindan yapilan calismayla paralellik
gostermektedir. STK'larin tamamina yakini Facebook hesaplarinda logolarini ve
blyUk bir kismi kurumigi yayinlarini paylasmaktadir. Kurumsal iletisim agisindan
bakildiginda ise hedef kitlelerin kendileriyle iletisime gegebilecekleri tim unsurlara
(web sayfasi, telefon, adres, e-posta) hesaplarinda yer verdikleri bazilarinin ise
gesitli uygulamalari bu agidan kullandigi belirlenmistir. Facebook'ta kurumsal
kimlik unsurlarindan kurumsal davranis ve felsefeye yonelik iceriklerin ise daha az
yansitilan unsurlar arasinda yer aldigi belirlenmistir. Bu nedenle STK'lar kurumsal
kimligin sadece bu iki unsurdan ibaret olmadigini bilmeli ve kurum kimliginin
diger unsurlari olan kurumsal davranis ve felsefeyi de hesaplarinda yansitmaya
6nem vermelidir.

Kurumsal davranis kurumlarin hedef kitleleriyle karsi karsiya kaldiginda
ne sekilde davranmalarini gerektigini belirleyen bu anlamda digerlerinden fark
edilmesini saglamasina imkéan veren bir unsurdur. STK'larin Facebook'ta hedef
kitlelerine yonelik davranislari, kendilerini ifade edis bigimleri onlarin imajl
Uzerinde etkili olmaktadir. Seo, Kim ve Yang (2009) STK'larin yeni medyay!
kullanmasinin kurum imajini saglama ve bagis kaynaklarini artirma konusunda
onemli iki isleve sahip oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla STK'lar bu ortamlarin
kendilerine sunduklari avantajlari degerlendirmelidir. Waters vd. ise 2009 yilinda
yapilan galismada STK'larin Facebook'ta farkindaligi arttirmak ya da katilimi tesvik
etmek konusunda yetersiz oldugunu belirtmistir. Bu calismada da STK'larin
paylasimlarinda en az gorllen kurumsal davranis bilesenlerinden birinin gonulld
olmaya yonelik iceriklerin olmasi benzer bir sonucu ortaya cikarmistir. Sosyal
medya ortamlarinin paydaslara ulasmada en hizli ve disidk maliyetli araglar
olmasina ragmen incelenen STK'larin sadece bir kisminin iki yonlU iletisime izin
vermesi bu ortamlarda hala simetrik bir iletisim yapisinin yeterince olusmadig,
STK'larin bu ortamlarn sadece bilgilendirme amaciyla kullandiklarinin bir kaniti
olarak gorulebilir.

Calismada kurumsal kimligi bir bitln icinde ele almak icin kurumsal
kimligin etkilesim alanlari olan kurum kdltlrG ve imaj unsurlarl da incelenmistir.
Kurumsal kimligin etkilesimde oldugu unsurlardan biri olan kurumsal kiltdrin
Facebook’ta yansimasina bakildiginda; STK'larin bu unsura yonelik bilesenlere
hesaplarinda ¢ok fazla yer vermedikleri belirlenmistir. Kurumsal kiltlr acisindan
en fazla yansitilan bilesenin kurulusun tarihgesiyle ilgili oldugu; degerlerin
paylasiminin ise en az rastlanilan bilesen oldugu belirlenmistir. Facebook
kullanicilarina ve kurumlara “hakkinda” basligi altinda kendilerini ifade edecekleri
bir alan sunmakta ve bu alanda herhangi bir kisitlamaya (sézcuk, yazi uzunlugu
vb.) gitmemektedir. Ancak calismadan elde edilen bulgularda vakif ve derneklerin
kurumsal kdlttr bilesenlerine yoénelik detayl bilgileri paylasacaklari bu alani
yeterince etkili kullanmadiklari gérilmektedir. Bu nedenle STK’larin kendilerini
rahat ifade edebilecekleri bu alanlari etkili kullanmalari, kendilerini tanitma araci
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olarak bu alanlari kullanmalari dnemlidir. Kurumsal imaj agisindan bakildiginda
ise STK'larin blylk bir kisminin paylasimlarinin kullanicilar tarafindan begenildigi
ve kendi sayfalarinda paylasildigi belirlenmistir. Bu durum STK'larin kullanicilarla
etkilesime gecebildiginin bir gostergesi sayilabilir.

Bu calismada sosyal medya platformu olarak Facebook segilmis ve
elde edilen sonuglar paylasiimistir. Dolayisiyla farkli platformlara ydnelik olarak
calismalarin yapiimasi STK'larin kendilerini bu yeni ortamda nasil yansitmalari
gerektigini géstermesi agisindan énem arz etmektedir. Calisma sadece vakif
ve dernekler temelinde ele alinmistir. STK denilince akla gelen bir diger grup
sendikalardir. Bu nedenle sendikalar Gzerinde benzer sekilde bir galisma yapilarak
sonuglarin degerlendiriimesi midmktndir. STK'larin sosyal medyadaki resmi
hesaplarinin takipciler Gzerindeki etki ve algisina yonelik daha kapsamli bir galisma
bu dogrultuda ilerleyen zamanlarda gergeklestirilebilir. Bununla birlikte galismanin
yontemi degistirilerek STK'larda sosyal medyayi yoneten kisilerin bu anlamdaki
gorislerine yonelik calismalarda bulunulabilir.
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Abstract

“User Generated” Collective Memory: The Case of Justice
March

The process of constructing collective memory, based on the
sharing of common experiences has undergone a major change with
the inclusion of new media users in content production. In this context,
users share their experiences, opinions, comments or information about
a recent topic on the internet, so individual memories began to gain public
or semi-public character. Thus, it has been noticed thata “user generated”
collective memory has been formed on the internet. This study aims to
understand the characteristics of the collective memory constructed
in the new media and how the new media affected this change. The
research focuses on the collective memory formed in Eksi SézlIlik, where
the users open up topics related to the recent events and share their
experiences, knowledge and opinions. The construction process and
characteristics of collective memory in this area is investigated through
the case of “Justice March”. The contents produced by the users about
this event are analyzed by using the content analysis method. As a result
of the research, it has been revealed that the collective memory which
is based on user generated content is composed of mainly interpretive,
short and fragmented information.

Bu makaleye referans vermek igin: Baslar G., (2018)."Kullanici Uretimi” Kolektif Hafiza:
Adalet Yurlylst Ornegi. Galatasaray Universitesi lleti-s-im Dergisi, 28, 143-175. DOI: ?2?2?7?
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Résumé

Mémoire collective “produit par l'utilisateur”: le cas de la marche
pour la justice

Le processus de construction de la mémoire collective, basé sur le
partage d’expériences communes, a subi un changement majeur avec l'inclusion
de I'utilisateur des nouveaux médias dans la production de contenu. Dans ce
contexte, les utilisateurs partagent leurs expériences, opinions, témoignages ou
informations sur I'lnternet. Les mémoires individuelles ont commencé a acquérir
un caractere public ou semi-public. Ainsi, on voit qu’une mémoire collective est
construite sur I'Internet en tant que la “production d’utilisateur”. Cette étude vise
a comprendre les caractéristiques de la mémoire collective construite dans les
nouveaux médias et comment les nouveaux médias apportent des changements
dans ce processus. Dans ce travail, la mémoire collective produite sur Eksi
Sozllik ou les utilisateurs partagent leurs expériences, connaissances et opinions
en abordant des sujets liés aux événements actuels est pris en compte. Le
processus de production et les caractéristiques de la mémoire collective ont été
examinés par I'étude de cas “la marche pour la justice”. Les contenus produits
par les utilisateurs ont été analysés par la méthode de I'analyse de contenu. En
conclusion, nous avons constaté que la mémoire collective basée sur le contenu
est produite par I'utilisateur et qu’elle est composée d’informations en grande
partie interprétatives, courtes et fragmentées.

mots-clés: mémoire collective, contenu produit par ['utilisateur, les
nouveaux médias, la marche pour la justice
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Ortak deneyimlerin paylasiimasina dayanan kolektif hafizanin insa slreci,
yeni medyada kullanicinin icerik retimine katilmasiyla birlikte dnemli bir degisim
gecirmistir. Bu kapsamda kullanicilar glindemdeki bir konuyla ilgili kendi deneyim,
gorus, taniklik ya da bilgilerini internet lizerinden paylasmaya, bireysel hafizalar
kamusal ya da yari kamusal bir nitelik kazanmaya baslamistir. Boylece internette
“kullanici dretimi” bir kolektif hafizanin olusmakta oldugu gériilmektedir. Bu
calismada da yeni medyada insa edilen kolektif hafizanin ézelliklerinin ve yeni
medyanin bu slirecte nasil bir degisim getirdiginin anlasiimasi amacglanmistir.
Arastirma béliimdinde kullanicilarin glindemdeki olaylarla ilgili baslklar agip kendi
deneyim, bilgi ve gériislerini paylastigi Eksi SozIlik'te olusan kolektif hafizaya
odaklaniimistir. Buradaki kolektif hafizanin insa siireci ve ozellikleri “Adalet
Yirlydst” érnek olayr secilerek, kullanicilarin drettigi icerikler icerik analizi
yontemi kullanilarak incelenmistir. Arastirma sonucunda kullanici tretimi icerige
dayall olarak olusan kolektif hafizanin yorum agirlikli, kisa ve parcali bilgilerden
olustugu gordlmdistdir.

anahtar kelimeler: kolektif hafiza, kullanici (retimi icerik, yeni medya,
Adalet Yiirlylsi
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Giris

Hafizanin olusumu, saklanmasi ve gelecege aktarilmasi psikoloji, felsefe,
sosyoloji, siyaset bilimi ve iletisim gibi pek ¢ok disiplinde incelenen c¢alisma
alanlarindan biridir.

Felsefe alaninda Antik Yunan'dan itibaren “imgeleri zihne sokma becerisi
egretilemesi” olarak gorilmus olan hafiza, “gecmisin simdi tarafindan tamamen
geri kazanilmasi” amacini icerisinde barindirir (Barash, 2007, s. 12-13). Hatirlama
ve unutma edimlerine dayanan hafiza temel olarak bireysel bir fenomen (Olick,
2008, s. 152) olsa da toplumsal, psikolojik ve tarihi etkilerden bagimsiz olmayan bir
bilgi kodlama, depolama ve gerektiginde stratejik olarak bulup getirme surecidir.
Dolayisiyla hafiza her zaman secicidir ve carpitma egilimine sahiptir (Schudson,
2007, s. 181). Bergson da bireyin algisinin gecmis deneyimlerine bagli olarak
segici oldugunu ve hafizanin bu sekilde olustugunu vurgular (aktaran Garde-
Hansen, 2011, s. 20). Bu baglamda hafiza ve ona bagli olarak unutma ve hatirlama
kisisel, kulturel, politik, psikolojik, toplumsal pek ¢cok etmene bagli olarak olusur.
Garde-Hansen hafizanin bu gok yonltligini soyle agiklar:

Hafiza, duygularimiz gibi, birlikte yasadigimiz bir seydir, ancak sadece
kafalarimizin ve bedenlerimizin iginde degildir. (...) Hafizalarmizi ifade eder,
temsil eder ve hissederiz- ve hem hafizamizi hem de duygularimizi; dinyadaki
varligimizin girift zincirlerini olusturan kisisel, kiltUrel, psikolojik, noérolojik, politik,
dini, sosyal ve etnik platolari Gzerinden yansitiriz (Garde-Hansen, 2011, s. 14).

Hafiza Uzerine calisirken hafiza olgusunun belli bir segime dayall olarak
kuruldugunu ve toplumsal, politik, kiltirel pek ¢ok etkiye acik sekilde olustugunu
akilda tutmak gerekir. Huyssen'in de belirttigi gibi hafiza “her zaman gegici,
herkesin bildigi gibi glvenilmez ve unutma tarafindan lanetlenmis” niteliktedir.
Hafiza ayrica aktif ve canhdir; toplumsal yasamin icerisinde somutlasarak aciga
clkar (Huyssen, 2003, s. 28). Assmann hafiza ve toplum iliskisini soyle agiklar:
“Hafiza (...) biz insanlarin gruplar ve topluluklar haline yasamasini mimkun kilar;
gruplar ve topluluklar halinde yasamak ise bir hafiza insa etmemize olanak tanir.”
(2011, s. 23). Toplum ile hafiza arasindaki bu iliski kolektif hafiza kavraminin
temelini olusturur.

Halbwachs oncilleri Durkheim! ve Bergson'dan? etkilenerek, hafiza

1 Durkheim toplumun birey Uzerindeki etkisini ve toplumun onu olusturan parcalardan fazlasini ifade
ettigini kolektif biling ve kolektif temsil kavramlari Gzerinden agiklamistir (Simpson, 2005, s. Xl).
Ona gore kolektif yasam temsillerden olusur. Kolektif temsiller ise bireysel temsillerden olussa
da bunlarin toplami gibi distnilemez ve tamamen farkl bir nitelige sahiptir. Bireysel bilincler
biraraya gelerek, birbirini karsilikli etkileyerek toplumsal biling seklinde yeni bir gerceklik ortaya
koyar. Bu acidan kolektifligin kendine 6zgl disinme ve hissetme yollari vardir (Durkheim, 1973,
s. 16-17).

2 Bergson hafizayl pasif bir depo niteliginde gérmek yerine, hatirlamanin aktif katim igerdigini,
akiskan ve degisken ¢zellikte oldugunu 6ne stirmustdr. Halbwachs, Bergson'un zaman ve hafiza
sorunsallastirmasini, Durkheim’in sosyolojik perspektifinden degerlendirerek kolektif hafiza
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konusuna sosyal bir perspektif getirmis ve kolektif hafiza yaklasimini gelistirmistir
(aktaran Olick, 2008, s. 153). Yazara gore hatirlama biyuk dlctde diger insanlarin
hatirlatmasina baghdir. Bir toplumsal grup igerisinde gergekleserek hafizaya
kaydedilen olaylar hatirlanirken de o toplumsal grubun bakis agisiyla zihinde
canlanir. Bu durum kolektif hafiza kavramiyla agiklanabilir (Halbwachs, 1980,
s. 33). Dolayisiyla hafizanin olusumunda diger kisilerle dogrudan ya da dolayli
iliskilerin etkisi bUyUktlr. Ayrica iginde bulunulan toplumsal grup hafizanin
sekillenmesinde ve yeniden insasinda da etkilidir. Bu baglamda bireysel
dustnceler, bu toplumsal cerceve icerisinde konumlanir ve kolektif hafizaya
katilir. Bunun yani sira bireyler ait olduklari toplumsal grubun perspektifini de
hafizalarina dahil ederler. Kolektif hafiza da ait oldugu toplumsal sinifin ya da
gruplarin geleneklerinde kendini gdsterir (Halbwachs, 1992, s. 38, 40). Buna goére
hafiza sadece bireyin otobiyografik anilarina dayanmamakta; ayni zamanda pek
cok kisinin ortaklasa yasadigi olaylar, deneyimler de hafizanin énemli bir kismini
olusturmaktadir. Dolayisiyla hafiza bireysel bir fenomenmis gibi gorinse de
aslinda blyuk dlglide toplumsal olarak insa edilmektedir.

Bu noktada bireyin hafizasinin toplumsal gerceve icerisinde sekillendiginin,
kolektif hafizanin da belli bir toplum ya da toplumsal grup igerisinde olustugunun,
bu grubun sembollerinden, degerlerinden etkilendiginin ve bu dogrultuda segici
oldugunun altini gizmek gerekmektedir. Yine de hatirlayan bireydir. Dolayisiyla
hatirlama edimi bireyin 6zelliklerinden, duygusal ve psikolojik dinyasindan, bakis
acisindan da etkilenmektedir. Bu baglamda kolektif hafizanin isleyisini anlamada
bireysel 6zellikler ile toplumsal etkiler bir arada distntlmelidir.

Bir toplumda ya da toplumsal bir grup icerisinde ortak deneyimlere
dayali olarak olusan kolektif hafizanin insa slreci, internette kullanicinin igerik
dretimine katilabilmesi sonucunda dnemli bir degisim gegirmistir. Bu ¢alismada
kolektif hafizanin yukaridaki 6zellikleri géz éntinde bulundurularak yeni medyanin
Ozellikleriyle birlikte nasil bir ddntstimden gectiginin anlasiimasi hedeflenmistir.
Bu baglamda 6ncelikle kolektif hafiza ve medya iliskisine odaklanilmis; sonrasinda
yeni medyanin bu slregte nasil bir degisim getirdigi anlasiimaya galisiimistir. Son
bolimde ise Tirkiye'de ana muhalefet partisi lideri Kemal Kiligdaroglu'nun hukuk
alanindaki sorunlara dikkat cekmek Uzere gerceklestirdigi “Adalet Yartydsu”
ornegi secilerek, Eksi Sozlik kullanicilarinin kolektif hafiza insasi igerik analizi
yontemi kullanilarak incelenmistir. Bu 6rneklem Uzerinden, kolektif hafizanin
yeni medyada kullanici Gretimi igerikler Gzerinden nasil insa edildigi ve ne tar
Ozelliklere sahip oldugu ortaya konmaya calisiimistir.

Kolektif Hafiza ve Medya iliskisi Uzerine

Hafiza bayramlar, anitlar, torenler, sozltkler, muzeler, halk sanatlar,
gelenekler, aile alblmleri gibi hafiza mekéanlarinda somutlasir, bu mekanlar
araciligiyla gelecege aktarilir. Hafiza mekéanlari anitlar, ulusal arsivler gibi somut

yaklasimini gelistirmistir (Olick, 2008, s. 154-155).
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olabilecegi gibi; soy, irk, din gibi didstnsel olarak olusturulmus soyut mekanlar
niteliginde de olabilir. Buna gore hafizanin olustugu ve tasindigi her alan hafiza
mekéani olarak adlandirilir ve hafizaya ait dnemli simgeleri yansitir (Nora, 2006, s.
9-14). Bu baglamda medya da hafiza mekanlar olarak degerlendirilebilir. Bunun
Otesinde iletisim araglar kolektif hafizanin sadece tasindigi, kaydedildigi ya da
iletildigi mekanlar degil, ayni zamanda hafizanin kurgulandigi ve yeniden insa
edildigi ortamlardir.

Kolektif hafiza ve medya arasindaki iliskiyi anlamak acgisindan toplumsal
hatirlamanin iki bigimini olusturan iletisimsel ve kdlttrel hafiza ayrimi énemlidir.
Kisilerin birbirleriyle paylastigl anilara dayanan iletisimsel hafiza yakin gegmisle
ilgili anilara génderme yapar ve tasiyicilari ile sinirlidir. Gegmisin belli noktalarina
yonelen kiiltirel hafizada ise anilar sembolik hatirlama figlrlerine baglanarak
saklanir. Metinlerin disinda, danslar, oyunlar, gelenekler, resim, maske, taki gibi
klltarel dgeleri igceren kdiltlrel hafiza tarih boyunca samanlar, ozanlar, yazarlar,
ogretmenler, filozoflar gibi kendine bilgiyi tasima yetkisi taninmis 6zel tastyicilar ile
aktariimistir (Assmann, 2001, s. 51, 54-57, 62). Kolektif hafizanin bir formu olarak
onu paylasan insanlara kolektif ya da kdltlrel bir kimlik de sunan kiltUrel hafiza,
iletisimsel hafizanin aksine bir bedene ya da zihne bagl degildir. Ancak bir hafiza
gorevi gorebilmesi icin toplumsal olarak saklanan, dolasima giren ve yeniden
somutlastirilan yapilara gereksinim duyar. Bu nedenle hafizanin olusumunda
toplumsal gergevenin yani sira kultlrel gerceve de oldukga etkilidir. Dolayisiyla
klltarel 6geler hatirlatma nesneleri olarak hafiza konusunun igine dahil edilmedir
(Assmann, 2011, s. 16-18). Bir toplulugun paylastigi deneyimler Uzerinden kurulan
kolektif hafiza klltUrel metin ya da unsurlar dolayimiyla gelecege aktarilir. Medya
da kdlttrel Gretimin énemli bir bolimin ortaya koydugundan bu konuda belirgin
bir isleve sahiptir.

Medya iletisimsel hafiza ile bireyden bireye aktarilan biyografik hafizalarin
saklanabilmesi igin bir ortam sunabilmekte ve medyanin kodladigi bu hafizalar
da toplumun uzun dénemli hafizasi olan kiltdrel hafizayr olusturmaktadir (Donk,
2009, s. 4). Kurgulanmis gegmisin farkli iletisim kanallarindan yayginlastiriimasi
ile kulttrel hafiza olusmaktadir. Kiltlrel hafizada hafiza canlidir ve insasi devam
etmektedir. Bu slrecte iletisim araclarn farkli metinlerden topladig bilgilerle bir
metinlerarasi hafiza seklini alabilir, sosyal ya da otobiyografik hafizanin bilgisini de
dogrudan kullanabilir. Dolayisiyla gegmisin bilgisi dolayimli bir sekilde aktariimis ve
kaltarel hafiza kitle iletisimi ile sekillendirilmis olmaktadir. Bu slrecte insa edilmis
olsa da gecmis, kitle iletisimi Gzerinden tasindiginda yasam sansi bulabilmektedir
(Basaran ince, 2010, s. 15-16).

Medya olaylari topluma aktararak kiltlrel hafizayl insa etmektedir. Kolektif
hafiza ise blylk 6lglide bu kulttrel hafiza Uzerinden insa edilmektedir. Bu
baglamda Basaran ince (2010, s. 15), hafizanin katmanli yapisina dikkat cekerek
kolektif hafizanin en altta yer aldigini; tarihsel ve kdlttrel hafiza ile deneyimler
araciligiyla sekillendigini vurgular.
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Hafiza ve hatirlama sadece bireyin beyni araciligiyla gergeklesmemekte,
not almak, fotograf cekmek, mesaj yazmak gibi edimler de hatirlama yetisini
arttirmaktadir. Bu yontemler beynin disinda anilar icin bir depolama alani
olusturur. Hatirlamaya yardimci bu 6geler ve hafizanin saklandigi diger ortamlar
ise protez hafizalar3 olarak gorilmektedir (Olick, 2014, s.194-195). Medya da ister
geleneksel ister yeni medya teknolojileri olsun insanlarin protez hafizalari olarak
isler. Garde-Hansen (2011, s. 7) ginimuzde gegmisi yakalamanin, saklamanin
gelismis bir dlizeye geldigini ve televizyon, film, mobil telefonlar, internet, sosyal
medya gibi araglarin hatirlamaya yardimci oldugunun altini gizer.

Medya 20. ylUzyildan itibaren kamusal ya da 6zel tarihi bilginin kayit altina
alinma, arsivleme, insa edilme ve yayllmasi konusunda ana kaynak haline gelmistir.
Bu agidan medya gegmisin bilgisine erismede en etkili arag olarak gorilmekte,
tarihi bilgileri canlandirmada da bilgi kaynagi konumuna gelmektedir. Ancak bu
bilgilerin glvenilirligi ve gergekligi sorgulanabilir niteliktedir. Gegmisin televizyon
ya da sinemaya uyarlanmis gorinUmleri ile internetten yapilan arastirmalar,
insanlarin tarihe dair fikirlerinin olusumunda etkili olmaktadir. Boylece gegmis
medya soylemleri, formlari, teknolojileri ve pratikleri Gzerinden dgrenilmektedir
(Garde-Hansen, 2011, s. 1-6). Jose van Dijck bu durumu dolayimlanmis hafiza
(mediated memory) ifadesiyle agiklar. Medya hafizayi gelistirir, bozar, genisletir,
kisisel hafizalari sekillendirir, bazi durumlarda hafizanin yerine geger ve sonug
olarak hafiza dolayimli bir sekilde olusur. Dolayimlanmis hafizalar insanlarin bir
gecmis, gelecek ve simdi anlami yaratmak ve yeniden yaratmak Uzere medya
teknolojileri ile Urettikleri, sahiplendikleri eylem ve nesnelerden olusur (van Dijck,
2007, s. 16, 21).

Gegmisin bilgisi, gegmisi unutturmamak icin insa edilmis bir bilgidir. Bu
genellikle bilingli bir sekilde yapilir ve gegmis simdide yeniden insa edilmis olur. Bu
slirecte medya belirleyici bir rol oynar. Otoriter ve totaliter rejimlerde ise medyanin
bu gecmisi insa etme roll gergekligin tek yonlU bir yorumunu olusturmayi igerir.
Boylece iktidarin belirledigi bir ge¢gmis anlayisi medya tarafindan insa edilerek
sunulur. Burada hegemonik bir temsil séz konusudur (Basaran ince, 2010, s.
14, 24). iktidarin gecmisi yeniden insa ederek aktarmasinin nedeni Marcuse'{in
gecmisin hatirlanmasi Gzerine yaptigl yorum UGzerinden de anlasilabilir:

Gegmisin animsanmasi, tehlikeli olabilecek bazi seylerin i¢ yUzinlin
anlasilmasinayolacabilir. Kurulu diizen toplumise bellegin yikicriceriginden endise
duymaktadir. Animsama, verilmis gergeklerden bir kopus bigimi; kisa strelerle
de olsa, verilmis gergeklerin her an duyulan glctnU kesen bir “dolayimlasma”
bigimidir (Marcuse, 1968, s. 142).

3 Protez hafiza kavrami Alison Landsberg tarafindan sinemanin, izleyiciler Uzerinde aslinda
deneyimlemedikleri bir hafizanin olusmasini sagladigini agiklamak Gzere ortaya atilmistir. Yeni
medya ile birlikte bu olgu daha da belirginlesmistir (Garde-Hansen, 2011, s. 62-63). (Ayrica bkz.
Landsberg, A (2004). Prosthetic Memory: The Transformation of American Remembrance in the
Age of Mass Culture. New York: Columbia University.)



150 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

Marcuse hafizanin kaybinin, modern dinyanin gergekligin farkli boyutlarini
yitirerek tek boyutlu hale gelmesini sagladigini 6ne sdrer. Bu agidan unutma
ve unutturma totaliter yapilari konu alan distopyalarda da siklikla hegemonya
olusturma, kimlik insasi gibi amaglarla kullanilan imgelerdir. Bunun nedeni hafizasi
olmayan toplumun sorgulama, elestirme, bir kimlige sahip olma gibi eylemleri
yerine getiremeyecegidir (Ozhan Kogak & Kocak, 2012, s.8-9). Geleneksel medya
glUndemdeki olaylari topluma aktararak kolektif hafizanin olusumuna déhil olmakta,
ancak sosyal gercekligi sermaye ve iktidar iliskileri cercevesinde ilettiginden
kolektif hafizanin da belli bir bakis agisina gére insasina yol agmaktadir.

Hafiza ve medya iliskisi Uzerine gelistirilen modellerin gogu, geleneksel
medyanin 6zellikleri Gzerine kuruludur. Dolayisiyla kitle iletisimini temel alan bu
yaklasimlar hizla gelisen ve dijital igerik erisiminin, dolasiminin ve aktariminin
yogun oldugu ve bdylelikle bireylerin, topluluklarin ve toplumlarin hatirlama
ve unutma pratiklerinin sekillendigi donemi aciklamada yetersiz kalmaktadir.
Yeni medyayla birlikte kamusal ve 6zel hafizanin i¢ ice gectigi melez bir hafiza
formu ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag hafizasi olarak nitelenebilecek bu hafiza formu
bir yandan degistirimeye, kaybolmaya musait olsa da sosyal aglar Uzerinden
paylasildigindan tamamen silinmeye karsi da direnclidir. Dijital hafiza, bireylerin
dijital medyay! hatirlamak Uzere kullanmasi ve igerik Uretimiyle aktif bir sekilde
hafizanin olusumuna katilmasina dayanir. Bu agidan hafizanin olusumu da daha
esnek ve katilimcei temsil sistemlerinin kapsamina girmistir. Dolayisiyla yakinsama
kaltarinG temel alan teoriler hafizayi daha iyi agiklayabilmektedir (Garde-Hansen,
Hoskins, & Reading, 2009, s.3, 6-8).

Bu noktada bireyin igerik Uretimine olanak veren yeni medyanin kolektif
hafizaya etkisi (izerine disiinmek ve “internet (izerinden glincelin ya da gegmisin
bilgisinin paylasiimasi ve saklanmasinin kitle iletisimi Gzerinden kurulmus hafizaya
bir alternatif olusturabilir mi?" sorusunu sormak gerekmektedir.

Yeni Medyanin Kolektif Hafizaya Etkisi

Fuchs (2008) interneti nesnellesmis insan bilgisini depolayan bilgisayar
aglarini igeren, merkezsizlesmis bir teknolojik yapiya dayanan, kiresel capta
tekno-sosyal bir sistem olarak gormektedir. Insanlar bu kiresel bilgi deposunu yeni
enformasyon igerigi Ureterek, iletisim kurarak, sistemde var olan enformasyonu
tUketerek surekli olarak yeniden yaratmaktadir. Bu kapsamda ag hem teknolojik
bir ara ylzdir hem de iletisim kuran insanlar igermektedir (Fuchs, 2008, s. 122-
123). Igerik Uretimine yardimci araglarin kolaylasmasiyla birlikte, ag Uzerinden
iletisim kuran insanlarin pratikleri katihmci bir halk (folk) kaltlrindn canlanmasini
saglamistir (Jenkins, 2001, s. 93). Bu baglamda kullanici Uretimi igerige dayali
sosyal medya ornekleri artmis; kullanicilar medya iceriginin hem dreticisi hem
tlketicisi konumuna gelmistir (van Dijck, 2009, s. 41-42).

Yeni medya alanindaki bu degisimle birlikte tim iletisim formlari karma,
etkilesimlive dijital bir hipermetinde eklemlenmistir. Bu hipermetininsan etkilesimi
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sonucu ortaya ¢ikan tim kdltirel ifadelerin biraraya getirildigi, karistirildigi, yeniden
dizenlendigi bir yapiya sahiptir. Bu yapi sayesinde yeni medyadaki iletisim
akislarnin kamuyu etkileyen mesajlarin gogunun otonom Uretimi ve cesitliligi
mUmkin kilma potansiyeli bulunmaktadir. Ancak bu potansiyelin yani sira yeni
medya kultlrd Gzerinde, medya kurum ve organizasyonlarinin piyasa gtdimli
isletme stratejilerinin de énemli etkisi bulundugunu unutmamak gerekmektedir
(Castells, 2009, s. 55, 71, 135).

Fuchs web 2.0 ve web 3.0 ile birlikte yaygin hale gelen sosyal yazilimlarin
internette iletisim, topluluk olusturma ve isbirliginin baskin hale gelmesini
sagladigini belirtir (2010, s. 784). Ozellikle Wikipedia gibi kara degil, bilgi
paylasimina dayali olan platformlar kullanicilarin fiziksel olarak biraraya gelmeden
dijital bilgi Uretebilmelerine imkéan saglamaktadir. Bu anlamdaki bilgi Gretimi
bireylerin teker teker bilgilerini birlestirmelerinin étesinde bir kolektif zekayi ortaya
koymaktadir (Fuchs, 2008, s. 131-135). Bununla birlikte ozellikle kéra dayali olan
kullanicr Uretimi siteler ticari iliskilerden bagimsiz dustntlemez. Dolayisiyla yeni
medyada ne Uretildigi ya da icerigin nasil gdsterildigi gibi konularda kullanicilar
tam bir kontrole sahip degildir (van Dijck, 2009, s. 51-54). Ancak internetteki pek
gok site kullanici Uretimi igerige dayalidir. Bu igerikler kolektif hafizanin insasi
noktasinda da 6nemli bir paya sahiptir.

Yeni teknolojilerle birlikte metin, goérinti ve seslerin ag Uzerinden,
segilmis bir zaman diliminde, erisime acik ve farkli noktalarla etkilesim igerisinde
iletilebilmesi iletisimin yapisini degistirmektedir. Kdltur iletisimle aktarildigindan
kiltarel alan da temelden donlsmektedir (Castells, 2005, s. 440-442).
Dijitallesme, sosyal aglar ile etkilesimin artmasi, kullanicinin igerik Gretimine
katki saglayabilmesi gibi egilimler sadece yeni iletisim formlarinin dogmasini
saglamamis, ayni zamanda kuiltUrel alani da dnemli dlglide etkileyerek yeni
kalttrel formlarin dogmasini saglamistir (Manovich, 2001, s. 6, 9).

Kaltdr ve kalttrel Grdnler kolektif hafizanin olustugu ve tasindigi ortamlari
olusturduguna gore yeni medyanin kdltlr Gzerindeki etkisi kolektif hafiza
acisindan da gecerlidir. Bu baglamda yeni medya ile ilgili yasanan gelismeler
sonucunda hafizanin olustugu alanlar da dontstm gegirmis, yeni hafiza pratikleri
ortaya cikmistir. Boylece kolektif hafizanin olusumu daha demokratiklesmis,
kiresellesmis ve yeni ulus &tesiortakliklar ortaya cikmistir. internet siteleri, bloglar,
sosyal medya platformlari hafizanin kaydedildigi, anilarin, anmalarin gerceklestigi
ortamlar sunarak Nora'nin geleneksel hafiza mekanlarina dahil olmustur (Ozhan
Kocak, 2017, s. 5-6). Boylece insanlarin sosyal medya Uzerinden paylastig
bilgiler, disunceler, karsilikli konusmalar, icerikler hafiza halini almistir. Hafizanin
olusumu, kaydedilmesi ve arsivienmesinin dijital bir sekilde gerceklesmesi
medya ve hafiza iliskisinde énemli bir degisim ortaya koymus; yeni bir hafiza
formu olusturmustur. Bu agidan dijital hafiza geleneksel medya ve yeni medya,
Uretim ve tlketim, kurumsal medya ve kullanici Uretimi igerik arasinda ortaya
cikan yeni iliskilere dayali olarak agiklanabilir (Garde-Hansen, Hoskins, & Reading,
2009, s. 1, 13-14, 16).
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Yeni medyanin hafizanin dogasi ile ilgili olarak sebep oldugu en énemli
etkilerden biribireysel ve kolektif hafiza arasinda bir kopri kurulmasinisaglamasidir.
Internetle birlikte insanlar arasindaki baglantisallik (connectivity) dizeyi artmistir.
Gecgmisle, kamusal ya da 6zel alanla ilgili her tUrll olay ya da bilgi; yeniden Gretim
ve dolasimin hizli ve disik maliyetli olmasiyla kamusal olarak temsil edilebilir
hale gelmistir. Bireysel olarak Uretilen hafizaya erisim 6nceden cok kisithyken,
yeni medyanin etkisiyle sosyal ag hafizasi olarak gorulebilen yeni bir yari kamusal,
yarl 6zel bir hafiza olusmaya baslamistir. Bu hafizanin 6zellikleri ise akiskan,
yersiz yurtsuz, dagilmis ve yliksek dizeyde geri alinabilir, anlik, erisimi kolay ve
tesadUfi olmasidir. Dijitallesme hafizanin saklanmasi, arsivlenmesi, kurtariimasi
gibi konularda sinirsiz olanaklar sunmustur. Ancak bunlara karsin igerikler daha
kolay degistirilebilir niteliktedir (Hoskins, 2009b, s. 28- 30, 41).

Bireysel hafizalarin internet Uzerinden yayilmasi ve kamusal bir nitelik
kazanmasli konusunda mobil telefonlarin sagladigi bilginin paylasimi konusundaki
anindalik ve hiz da hafizanin yeni medyada gecirdigi dontstm konusunda dnemli
bir etkendir. Reading’e (2009, s. 81) gbre mobil telefonlar memobile* olarak
adlandirilabilecek yeni bir dijital hafiza formunun olusmasini saglamistir. Mobil
telefonlar olaylarin anlik olarak kaydedilerek paylasiimasini, hizli ve kolay bir sekilde
mobilizasyonunu saglar. Yazara gore telefonlar hafizaya bireysel ve giyilebilir bir
glndelik yasam arsivi niteligi kazanmistir. Olaylar, hareket halindeyken kayit
altina alinabilir, belli bir zaman ve mekéna bagl olmadan kurgulanabilir, kiresel
aglarda paylasilarak dolasima girip kaydedilebilir. Kamuoyunu ilgilendiren olaylarin
bireyler tarafindan anlk olarak kayit altina alinarak paylasiimasi kultlrel hafiza
kapsamindaki kamusal-bireysel, ulusal-uluslararasi, somut-sanal gibi ayrimlari da
ortadan kaldirmaktadir (Reading, 2009, s. 88-90, 92).

Hoskins (2009a) de yeni medyanin hafiza alaninda yeni bir form
olusturdugunu savunur. Sosyal medya Uzerinden kullanicilarin kendi yasamlarina
dair bilgileri, cesitli konularla ilgili yorumlari kamusal ya da yari kamusal bir
sekilde paylasmasi, hafizanin insanlarin bu sosyoteknik pratikleri icerisinde insa
edilmesine yol acmistir. Hoskins'e gore dijital ag hafizasi olarak gorilebilecek
bu hafiza formunda iletisim stireci igerisinde dinamik bir sekilde bilgi girilebilir,
degistirilebilir ya da silinebilir. Boylece dijital ag hafizasi bir tir yasayan arsivsel
hafiza seklini alir (Hoskins, 20093, s. 92).

Kolektif hafiza ile ilgili olan geleneksel gorls bireysel ve kolektif hafizalarin
birbirinden ayri seyler oldugu ve medya gibi teknolojik mekanizmalar ya da arsiv
gibi toplumsal kurumlar araciliglyla biraraya geldigi Gzerinedir. Ancak hafizanin
kurulusunda dijital aglarin etkisi giderek artmaktadir. Bdylece hafizanin kurucu
Ozneleri hem teknolojik hem insani bir 6zelik kazanmistir (van Dijck, 2010, s.
402). Yaradilislan geregi dijital hafiza nesnelerinin bircogu aglasmis nesnelerdir

4 Reading'in memobile kavramini tiretirken ingilizce'deki me (kendim), mobile (mobil) ve memory
(hafiza) kelimelerini biraraya getirmistir. Kavram ayrica internet Uzerinden virls gibi yayilan kdltlrel
birimler olan meme’lere de gdnderme icermektedir (Reading, 2009, s. 82).
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ve ag Uzerinde farkl bireylerin etkilesimleri sonucu musterek bir sekilde
olusturulmuslardir (van Dijck, 2007, s. 48). Hoskins (2009a, s. 94) de dijital
medyanin aga dayall yapisina vurgu yaparak hatirlama ediminin de aglasmis bir
sekilde ve aninda gercgeklestigini belirtir.

Hoskins artik giindelik yasamin kopyalama, kurgulama, iletme, paylasma,
baglantilandirma (/inking), begenme gibi eylemleri iceren hiperbaglantisalliga
(hyperconnectivity) dayali bir sekilde yasandigini ve bu durumun verilerin
tamamen ortadan kaldirilmasi, unutulmasi, silinmesi gibi olasiliklari zorlastirdigini
belirtir. Dijitallesmeden 6nce gecmisin bilgisi fiziksel etkilere acik, bozulabilen,
sararip solabilen nitelikteydi. Bu nedenle Hoskins, gegmisin medyasini ¢lrlyen
bir alan, 20. yUzyili ise ¢lUrime ¢agl (decay time) olarak gorir. Dijitallesme
oncesinde medyanin bozulabilir nitelikte olmasinin glinimizde bir hafiza
patlamasl yasanmasina yol actigini distnur. Dijitallesme ve hiperbaglantisallik
ile birlikte insanlarin gegmisinde siliklesmeye baslayan kisilerin, olaylarin Google,
Facebook, Youtube gibi ortamlar araciligiyla tekil bir baglantili simdiye (a single
connected present) geri donduirildigina dasindr (Hoskins, 2013, s. 387).

Hoskins (2011) baglantisal hafiza kavramini baglanti kurmanin, hafizanin
insaslyla kesistigini vurgulamak UGzere kullanmaktadir. Baglantiilik hafizayi
radikal bir bicimde doéndstirmektedir. Hafiza baglantililik ile birlikte bireysel ya
da kolektif hatirlamanin bir GUriint olmaktan cikarak insanlarin, dijital ortamlarin
arasindaki baglantilarin akisi igerisinde insa olmaya baslamistir (Hoskins, 2011,
s. 272). Bu sayede dijital alan yasayan bir arsiv 6zelligi kazanir. Yeni medyadaki
yayllma, virallik gibi 6zellikler sayesinde hafiza da dijital alanda yayiimistir. Ancak
paradoksal bir sekilde hafizanin dijital alandaki varligi bozulma, baglantisizlik
(disconnection), silinme gibi etkilere de maruz kalabilmektedir (Hoskins, 2013,
s. 388). Dijital verilerin kaybolabilir, silinebilir, degistirilebilir, gelip gecici, akiskan
olmasi gibi 6zelliklere sahip olmasindan dolayl baglantisal hafizanin gtvenilirligi
de dusuktur (Hand, 2014, s. 208).

Dijital teknolojilerden 6nce gegmisin bilgisini saklamanin ytksek bir maliyeti
vardi ve bundan dolayi hafizanin kaydedilmesi de belli bir kesimin elindeydi. Ancak
glnimuzde veri saklama, bulma, arama gibi islemler hem ucuz hem de klresel
olarak erisilebilir bir nitelik kazanmistir. Bdylece hafizanin olusumuna katilm da
kolaylasmistir (Garde-Hansen, Hoskins, & Reading, 2009, s. 1).

Yeni medyanin 6nemli etkilerinden biri de olaylarin kiresel olarak
yayllabilmesine olanak saglayarak kiltlrel hafizanin olusumundaki en énemli
unsurlardan biri olan taniklik edilmesini yayginlastirmasidir. Bunun yani sira yeni
medya iletisimsel ve kiltlrel hafizanin da yakinsamasini saglamis ve hafizanin
olusumu (izerinde resmi kurumlarin etkisini zayiflatmistir (Basaran ince, 2014,
s. 21).
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Yeni medya unutmay zorlastirmistir. Mayer-Schonberger'e (2011) gore
dijital teknolojiler ve kiiresel aglara kadar olan dénemde unutma bir kaide, hatirlama
edimi ise istisna olarak gortlmekteydi. Ancak glinUimuzde aglar sayesinde
bu durum tersine dénmustir. Insanlarin sosyal aglarda paylasip da sonradan
unutulmasini istedigi bilgiler olsa bile, bu verileri internet “hatirlamaktadir”.
Insanlar tarih boyunca hatirlamak ve bilgilerini aktarmak Uzere hafizalarini
glclendirmek icin kitaplar, gunlikler, videolar gibi dissal hafiza yerine gegecek
araglar gelistirmistir. Zaman icinde insanlarin hatirlama bigimleri ve kapasiteleri
farklilasmistir. Dijitallesmenin bilginin paylasiimasi, islenmesi, saklanmasi, geri
getirilmesi gibi konulari kolaylastirmasi hatirlama ve unutma arasindaki dengeyi
degistirmistir. Gegmiste hatirlama daha maliyetli ve zor bir edimken gliinimizde
unutma ve unutturma daha maliyetli ve zor bir hal almistir (Mayer-Schonberger,
2011, s. 1-2, 48-49, 62, 92).

Sayisallasma ile saklama maliyetinin ucuzlamasi, kiresel erisilebilirlik,
kolay geri kazanim gibi 6zellikler yeni medyanin hafiza acisindan olumlu katkilari
olarak gorllse de dijital verilerin kaypak, guvenilmez ve soyut olmasi, sayisal
_ugurum5 ve bilgisizlik gibi sorunlar da olumsuz etki olusturmaktadir (Basaran
Ince, 2014, s. 11). Bir diger énemli sorun da yeni medyada hafizaya dair bilgilerin
gelecege aktariimasinin zorlugudur. insanlarin yasamlarina dair biraktiklari izler
dijital iletisimleri icerisinde kalmaktadir. Gelecekte bu verilerin saklanabileced;,
korunabilecegi de net degildir. Bu nedenle e-postalarda, sosyal medya sitelerinde,
internette olusan 6zel ya da yari kamusal iletisimin olusturdugu verilere gtincel
olarak erisilebilse de bu verilerin kiltirel hafizanin bir parcasi olarak gelecege
aktarilabilecegi supheli gorinmektedir. Ayrica bu dijital verilere erisimin kolay
olmasi da verileri manipulasyona agik hale getirir (Hoskins, 2009a, s. 102).

Yeni medyada kolektif hafizanin olusumuna iliskin sorunlardan biri de politik
sansirdir. internet insanlara fikirlerini aciklayabilme anlaminda bir alan ac¢sa da
devletler cesitli yasal dizenlemelerle siteleri erisime engelleme, kapatma gibi
yaptinmlar uygulayabilmektedir. Bazi érneklerde de Facebook, Twitterve Youtube
gibi platformlar devletlerin talebi dogrultusunda igerikleri kaldirabilmektedir.
Turkiye'de de bu tiir site kapatma ve engelleme 6rnekleri® goriilmektedir. Ozellikle
Gezi Hareketi sonrasinda internet bu anlamda iktidarin daha gok dikkatini cekmeye
baslamistir. Bu dénemde insanlar, sosyal medyada paylastiklarindan dolayi isten

5 Sayisal ugurum (digital divide), dijital medya ve internete erisim konusunda insanlar arasinda
sosyo-ekonomik dlizeye bagh olarak ortaya cikan esitsizliklere génderme yapan bir kavramdir.
Kiresel ya da yerel dizeyde yoksullarin enformasyona erisim konusunda daha dezavantajli
olduklarini ifade eder (Moyo, 2009, s. 123). Dolayisiyla internete erisimi kisith olan kesimlerin yeni
medyadaki kolektif hafizanin olusumuna katilimi da sinirlidir.

6 2015 yilinda Youtube, Twitter ve Facebook'un da aralarinda bulundugu pek gok sosyal medya ve
haber sitelerine erisim yasagi getirilmistir (Alternatif Bilisim Dernegi, 2016). 2008'de iki yil boyunca
engellenen Youtube hakkinda 2014'e kadar 30°un Uzerinde kapatiimasi yontinde mahkeme karari
alinmistir (Akgul & Kirlidog, 2015, s. 7). Benzer sekilde belli maddelerinden dolay! gevrimigi bir
ansiklopedi niteliginde olan tim Wikipedia sitesi Nisan 2007'den itibaren erisime kapatilmistir
(Turkiye'de Wikipedia'ya Erisim Engeli, 2017).
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atilma, sorusturma gegirme, gozaltina alinma gibi sorunlarla karsi karslya kalmistir
(inceoglu & Coban, 2015, s. 33-34). Bunun yani sira insanlarin igerik yiiklemesini
engelleme amacli olarak internetin yavaslatilmasi da bir sansUr stratejisi olarak
kullanilabilmektedir (Alternatif Bilisim Dernegi, 2016, s. 3). Turkiye'de internet
icerigini denetlemeyi dlzenleyen 5651 sayill kanun, mahkeme karari olmadan
internet sitelerine erisimin engellenebilmesi ve icerigin yasa disiliginin nasil
belirleneceginin acgik olmamasi nedeniyle elestiriimektedir. Ayrica dava konusu
olan igerige erisimin kisitlanmasi yerine tim siteye erisimin engellenmesi de en
cok elestirilen konulardan biridir (Henkoglu & Yiimaz, 2013, s. 226). Cesitli sug
icerikli sitelerin hukuken denetlenmesi bir zorunluluk olsa da politik nedenlerle
internetin kisitlanmasi ifade 6zgUrligund ve dolayisiyla da yeni medyada kolektif
hafizanin olusumunu kisitlamaktadir. Buna karsin erisim yasagi getirilen sitelerin
yenialan adlari alarak, kapatilan sosyal medya hesaplari yerine yenilerini agarak ya
da kullanicilarini teknik olarak bilgilendirip erisim engelini asmaya yonlendirerek
bu sorunlarin Ustesinden gelmeye calistiklari da gorilmektedir (Alternatif Bilisim
Dernegi, 2016, s. 3).

Dijital teknolojiler hizli bir sekilde gelisip degismektedir. Yeni medyada
veri saklama formatlarinin ¢cok hizli degismesi de saklanan verilerin korunmasi
konusunda sorunlara yol agmaktadir. Donk (2009) bu sorunu somutlastirarak, son
20yildakaydedilen dokimanlarin giinimuzbilgisayarlarinca desifre edilemediginin
altini gizer. Bu tUr sorunlarin dijital medyadan kaynaklanan kolektif bir amnezi
konusunda endiselere yol actigini vurgular. Yazihm ve donanimlardaki bu hizli
degisim kayit formatlarinin da uyumsuz hale gelmesine yol agmaktadir. Dijital
verilerin saklandigi ortamlar 20 yildan fazla veriyi saklama konusunda yetersizdir
ve veriler kolayca silinebilir. Ayrica internet siteleri de bilgileri arsivienmeden
kaldirilabilmekte, sayfalari kapatabilmektedir. Bu sorunlar dijital amnezi tehlikesini
dogurur. Dijital amnezi kultirel hafizanin kaybolmasina yol acabilmekte bunun
sonucunda da kolektif kimliklerin de kaybolma riski ortaya cikmaktadir (Donk,
2009, s. 2-3, 7-8). Dolayislyla yeni medya veri saklanmasini ucuzlatsa da verinin
uzun siire korunmasi konusunda teknik sorunlar bulunmaktadir (Ozhan Kocak &
Kogak, 2012, s. 7).

Her teknolojide oldugu gibi bazi dezavantajlar, beklenmedik olumsuz
etkiler olusabilmektedir. Dijital amnezi konusundaki endiselere dikkat c¢eken
Donk (2009) dijital verilerin kaybolabilme olasiligini da bu olumsuz etkilerden
biri olarak gorir ve bu noktada sorunlarin ¢6zUmuU Gzerine dislinmek gerektigini
savunur. Bu agidan dijital amnezi sorununu teknolojik determinizme dayali olarak
gorir ve ampirik temelinin olmadigini vurgular. Ayrica hafizanin tarihini saklama
ortamlariyla sinirlamamak gerekmektedir. Hafiza insanlarin hatirlamasiyla
dogrudan baglantilidir. Dolayislyla hafizanin korunmasi konusuna teknolojik degil
toplumsal bir perspektiften bakmak daha dogrudur (Donk, 2009, s. 13-14).

Yeni medyanin kolektif hafizanin olusumu acgisindan olumlu tarafi bireysel
hafizalarin ve tanikliklarin kolayca dijital ortama aktarilabilmesidir. Bu agidan
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kolektif hafizaya dair bilgiler geleneksel medya kanallari devre disi birakilarak
aglar boyunca vyayilabilir (Garde-Hansen, 2011, s. 46). Ozellikle web 2.0'nin icerik
Uretimine olanak saglamasiyla birlikte bireyler de kendideneyimlerini, bakis agilarini
iceren hafizalarini kayit altina alip paylasarak kolektif hafizanin insa slrecine dahil
olabilmektedir. Boylece kolektif hafizanin insasi toplumsal kurumlarin, iktidarin
ya da medyanin belirleyiciliginden kurtulmaya basladigr distndlebilir. Ancak bu
noktada devletlerin internet icerigine mudahaleleri de gdz ardi edilmemelidir.

Internetin bireysellesmeyi desteklemesi, hatirlama ediminin de cogulcu bir
nitelik kazanmasini saglamistir. Ozellikle ana akim ve resmi hafizadan dislanmis
olanazinliktakilerin bakis acilari ya da hafizalariinternet Gzerinden yayilabilmektedir.
Bu nedenle internet bireysel hafizalarin kolektif, kolektif hafizanin da bireysel hale
gelebildigi bir ortam sunar (Donk, 2009, s. 13).

Web 2.'nin kullanicilara tanidigi igerik Gretimi konusundaki imkanlarla sosyal
ag platformlarinin artisi yeni baglantilar ve kolektifliklerin kurulmasini kolaylastirmis
ve yeni hafiza formlan ve kdltUrleri dogmasini saglamistir (Hoskins, 2009b, s.
30). Calismada incelenen Eksi Sozlik de kullanicinin igerik Uretimi Gzerinden insa
edilen kolektif hafizanin olustugu ortamlardan biridir. Bu drnekte icerik Ureten
kullanicilarin gesitli olay ya da konularla ilgili bilgi, deneyim, taniklik ve izlenimlerini
internet ortamina aktararak kolektif hafizanin insasina katildiklar gérilmektedir. Bu
noktada gesitli gérsellerin, metinlerin, alternatif bilgi kaynaklarinin, hipermetinlerin
belirgin oldugu kullanici Gretimi bir kolektif hafiza insa edilmektedir.

Kullanici Uretimi Kolektif Hafiza: Adalet Yiiriytisi incelemesi

Eksi Sozlik, kullanicilarinin gesitli kavram, olay, kisi ve durumlar hakkinda
goruslerini, tanimlamalarini, bilgilerini aktardigi, kolektif olarak Uretilen gevrimigi
bir sozlik olma 06zelligine sahip bir internet sitesidir. Sitede glndemdeki
gelismeler ile ilgili kullanicilar basliklar agabilmekte bu basliklarda kendi gorts ve
tanikliklarini, konuyla ilgili farkli kaynak, haber ya da bilgileri paylasabilmektedir.
Kuruldugundan beri 18 yildir kullanicilarin her konuda ve ¢ogunlukla da giindemle
paralel bir sekilde bilgi, yorum, tanimlama, tanikliklarini yazmalariyla Eksi S6zltik
gecmise dair bir konunun da hatirlanabilmesi icin kayit olusturmakta, arsiv 6zelligi
gostermektedir.

SozIUkte markalardan, kavramlara, sarkilardan, GnlU kisilere kadar pek gok
konu basliginin olmasinin yani sira giindemdeki olaylar, gelismeler hakkinda da gok
sayida baslk aciimaktadir. Bu agidan alternatif bir giindem kullanicilar tarafindan
s6zIUk igerisinde olusturulur. Yazarlar pek gok baslgl da basina tarih ekleyerek
olusturur. Bunun yani sira sozllkte “tarihte buglin” sekmesiyle, ge¢mis yillarda o
glnde hangibasliklar acildigi gortlebilmekte, bu basliklarda gezinilebilmektedir. Bu
ozellikleriyle Eksi Sozliik yeni medyadaki hafiza mekanlarindan birini olusturmakta
ve kolektif hafizanin da insa edildigi bir ortam halini almaktadir. Bu sebeplerle
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calismada yeni medyada kolektif hafizanin insa sirecini anlamak Uzere kullanici
Uretimi icerige dayall ortamlardan Eksi Sozlik secilmis, bu kapsamda drnek olay
olarak da yakin dénemdeki dnemli tarihi ve siyasi gelismelerden biri olan “Adalet
YirGyUst” alinarak sdzlikte bu konuda girilen entryler’ igerik analizi yontemi ile
incelenmistir.

Adalet YUrlyuUsU son yillarda Tiurkiye'de hukuk alaninda yasanan sorunlar ve
hukukun siyasallasmasi konusundaki elestiriler sonucunda ana muhalefet partisi
olan CHP'nin baslattigi sivil bir harekettir. CHP milletvekili Enis Berberoglu'nun
tutuklanmasi sonucunda CHP “herkes icin adalet” slogani ile hukuk alaninda
sorun yasayan herkes icin Ankara’dan istanbul’a 25 giin siirecek 432 km'lik bir
yiriyUsle sivil bir protesto gerceklestirmeye karar vermistir8. Ornek olay olarak
bu konunun secilmesinde yurGyUtsin belli bir slreci icermesi ve onemli tarihi
gelismelerden biri olmasi etkili olmustur.

Eksi Sozlik'te bu konuyla ilgili olarak pek ¢ok baslik acilmis; kullanicilar
Adalet YiriiyUs ile ilgili olarak bilgi ve yorumlarini paylasmistir. igerik analizine en
cok entry girilen “15 haziran 2017 chp Glvenpark yUryUst” ile “9 temmuz 2017
istanbul maltepe adalet mitingi ” basliklari dahil edilmistir. ik baslik yiiriytsin
baslangicini ve yurtyUs slrecini; ikinci baslik ise yUrlyUsin sonuglanmasini ve
sonunda gerceklestirilen mitingi icermektedir. Birinci baslik icin 107 sayfa; ikinci
baslik icin 110 sayfa entry girilmistir. Her sayfada 10 entry bulunmaktadir. icerik
analizine her sayfadan 5. ve 10. entryler dahil edilmis; enrtyler 6zelliklerine gére
asagldaki gibi kategorize edilmistir. Toplamda ilk basliktan 214; ikinci basliktan
220 entry igerik, uzunluk, tarih, dis baglanti icermesi acisindan degerlendirilmistir.
Calismanin kapsamina ve amacina uygun olarak igerik analizinde kullaniimak
Uzere bu arastirmaya 6zgl bir kodlama cetveli olusturulmustur. Entryler bu
kodlama cetveline gore kategorize edilmistir.

7  Eksi SozlUk jargonunda her baslik icerisindeki yazar yazilari entry (giris) olarak adlandiriimaktadir.
Calismada da s6zIUk jargonu takip edilerek yazarlarin girisleri igin entry ifadesi kullaniimistir.

8 http://t24.com.tr/haber/kilicdaroglu-kac-kilometre-katedecek-adalet-yuruyusu-kac-gun-
surecek,409256. (Erisim Tarihi: 01.09.2017).
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Tablo 1. icerik Analizi icin Olusturulan Kodlama Cetveli

Entrylerin Ozellikleri

Tarih Entry’nin yazildigi tarih

Uzunluk Entry'yi olusturan kelime sayisi

Yazarlar Baslik icerisine entry yazan yazar sayisi

Hiperbag icerme Okuyuculari farkli basliklara ya da internet sitelerine yonlendi-

ren hiper baglar iceren entryler

Tepki / Cevap icerme Diger yazarlara tepki igeren ya da onlarin yorumlarina cevap
niteligindeki entryler

Entrylerin igerigi

Tanimlayici Adalet YUrUyUsi'nl Eksi S6zlUk'te tanimlayan ve yUrlyUs
hakkinda bilgi veren entryler

Taniklik igeren Yazarlarin yurtyUs ya da mitinge katilarak kisisel tanikliklarini,
gozlemlerini, deneyimlerini aktardiklarr entryler

Hatirlatici Gegmisteki ya da tarihteki bir olaya, habere, kiltirel metine
vb referans iceren ve bdylece o olayi ya da tarihin animsan-
masini saglayan entryler

Yorumlayici Yazarlarin yorumlarini igeren entryler. Bu entryler yazarin
yUrtyUts konusundaki tavrina gére olumlu, olumsuz ve notr
yorumlar olarak da kategorize edilmistir.

icerik Analizi ve Bulgular

i(;erik analizi kapsaminda Oncelikle Adalet YurUyusU ile ilgili olarak
Eksi Sozlik'te kullanici Uretimi icerige dayal olusan kolektif hafizanin yapisal
Ozelliklerini ortaya koymak Uzere entryler girildikleri tarihe, uzunluguna ve
yazarina gore incelenmistir. Ayrica entryler, hiperbaglar igerip icermedikleri ve
diger kullanicilarin yorumlarina tepki ya da cevap niteliginde olup olmadigina gore
de degerlendirilmistir. Analizin ikinci asamasinda ise entryler icerdikleri bilginin ya
da verinin niteligine gore analiz edilmis, bu baglamda iceriksel olarak tanimlayici
olma, taniklik icerme, hatirlatici olma ve yorumlayici olma seklinde kategorize
edilmistir.

YUrayUs belli bir streci igerdiginden bu sUreg igerisinde hangi yogunlukta
giris yapildigini anlamak Uzere tarihsel bir kategorizasyon yapilmistir. Entryler
tarihe gore kategorize edildiginde her iki baslikta da entrylerin belli bir giinde
yogun olarak girildigi gorulmektedir. Her iki baslkta da olayin yasandigr gin en
gok entry girilmistir. Bu konuda s6zIUgin ana sayfasinin her gin yeni baslik
acildikga guncellenmekte olusu etkilidir. Entrylerin olayin gergeklestigi ginde
yogunlasmasi ikinci baslikta daha belirgindir. Ilk baslk yUtrGylistn tamamini
kapsadigindan 25 gUnlik stre boyunca az da olsa her gun igerik girilmistir.
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Grafik 1. Enrtylerin GUnlUk Dagihmi (Baslik 1)
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Grafik 2. Entrylerin Gunluk Dagihmi (Baslik 2)
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Entryler uzunluk acisindan incelendiginde buradaki bilgilerin kisa ve 6z bir
sekilde aktarildigr gorilmektedir. Detayli ve uzun icerikler ise sayi olarak daha
azdir. Entrylerin yariya yakini 10-50 kelime arasindadir. Entrylerin %17'si ise 10
kelimenin altindadir. Bunlar daha ¢ok kisa yorumlar, farkl basliklara yonlendiren

hiperbaglardan olusmaktadir.
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Grafik 3. Entrylerin Uzunlugu

Entrylerin Uzunlugu
201-250

“£9Y 251-300

kelime .
151-200 19, kelime 300 kelimeden fazla
kelime 1% 3%

2%

101-150 kelime
7%

"10 kelimeden az
®10-50 kelime
#51-100 kelime
®101-150 kelime
=151-200 kelime
"201-250 kelime
1251-300 kelime

300 kelimeden fazla

10-50 kelime
48%

Olaylarin kisa ifadelerle agiklanmasi, yorumlanmasi yontnde bir egilim
olmasi internet kultlrdyle baglantili olarak yorumlanabilir. Glnidmuzde hizli, kisa,
Ozet seklinde hap bilginin tiiketilmesi yoninde bir egilim bulunmaktadir. Twitter'da
140 karakterle disUncelerin ifade edilmesi yoninde bir sinirlama olmasi bunun
ornegi olarak gordlebilir.

Cin‘in Twitter'1 niteliginde olan Weibo'daki hafiza insasi Uzerine yapilan bir
incelemeye gore gliinimuzde hafiza insasi daha kisa sureli, gegici, pargalanmis
niteliktedir. Enformasyon akislarinin hizlanmasi, glindemdeki olaylarin medya
platformlarinda kisa édmurli olmasi ve hizlica unutulmasina yol agmaktadir.
Weibo gibi ortamlarda da anlik gtincellemeler, canl bildirimler, olaylara sahit olan
bireylerin paylasimlari enformasyonun akis hizini arttirmakta, geleneksel medya
bu tlr platformlarin anindaligini yakalayamamaktadir. Simdi gegici bir nitelik
kazanmakta, aninda gecmise donlsmekte, kisa 6Gmurld akiskan ve pargalanmis
hale gelmektedir. Bunun sonucunda olusan kolektif hafiza da ayni sekilde
parcalanmis niteliktedir (Le Han, 2016, s. 82-83).

Yeni medya ucuz ve kolay bir saklama alani sunsa da deneyim ve olaylarin
kaydedilmesi birbirinden kopuk veriler seklinde, zamansallik ve mekéansalliktan
uzak niteliktedir. Bu agidan yeni medyadaki veriler dijital ktlttrdn olusturdugu yigin
icinde kaybolabilmektedir. Bu yonlyle yeni medya toplumsal hafiza ve kimligin
korunmasinda yetersiz gortlmektedir. Bu anlamda ortaya ¢ikan hafiza kaybi da
gercgekligin farkl yonlerinin kaybedilerek tek boyutlu bir toplumun olusmasina
katki saglar (Ozhan Kogak & Kogak, 2012, s. 3). Agda bilgi yigini seklinde
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arsivlenen bu bilgiler dizenlenmedikge, korunup aktariimadikga kolektif hafizanin
taslyicisi olmak yerine veri pargalari seklinde kalir. Bu durum enformasyonun
bilgiye donlismesini engeller. Ayrica bu dlizenlemeyi kimin yapacagi da sosyal
hafizanin kontroll sorununu beraberinde getirir (Ozhan Kogak, 2017, s. 9).

Weibo 6rnegine geri donulirse Le Han'a (2016) gore bu konuda karamsar
ve iyimser olmak Uzere iki yaklasim bulunmaktadir. Karamsar yaklasim, bir
olay yasanirken blyUk oranda kamusal tartisma ve ilgi olustugunu, ancak bu
parcalanmis ve izole bilgilerin kesin ve uzun sUreli bir kolektif hafiza olusumunu
saglayamadigini ifade eder. lyimser yaklasim ise sosyal medya ¢aginda, kolektif
hatirlama agisindan belli bir bilgi parcasinin kamusal alanda sahip oldugu etkiyi
onemli gorir. ClnkU bu bilgi parcalari resmi kanallarin disinda farkli perspektifler
sunabilmektedir. Le Han (2016) de enformasyon gtincellemelerinin hizli olmasi
ve olaylarin yogunlugunun artmasinin, Weibo Uzerinden belli bir olayla ilgili
uyumlu, mantikli ve kapsayici bir anlatinin olusmasinin ¢ok mimkin olmadigini
belirtir. Ancak yazar olayla ilgili parcali bilgilerin sosyal medyada yayilmasi ve belli
bir zaman dilimi icerisinde yogun olarak yer kaplamasinin olaylarin yeri, dahil olan
kisiler, taniklar, kurbanlar, failler gibi anahtar kelime niteligindeki parcali bilgilerin
kolektif hafizanin merkezini olusturdugunu belirtir (Le Han, 2016, s. 83, 85). Eksi
So6zIUk gibi ortamlarda da benzer bir durum bulunmaktadir. Buradaki bilgiler hizli
ve anlik olarak glincellenmektedir. incelemede de gorildigi gibi 25 ginlik bir
slreci kapsayan bir olayla ilgili olarak sadece ilk basladigl gin icerisinde yogun
olarak bilgi girilmistir. Bu bilgilerin blyUk boélimU de kisa ifadelerden olusmaktadir.
Bu nedenle bu olayla ilgili olarak kullanicilarin Grettigi hafizanin kapsayici olmayan,
anlik, parcall ve kisa bilgilere dayandigi goérilmektedir. Yine bu bilgilerin kamusal
olarak paylasiimasi farkli perspektifleri gdstermesi acisindan énemli gordlebilir.

Basliklaryazarlarin gesitliligiacisindan daincelenmistir. Buna gore ilk baslikta
195 farkli kullanici toplamda 214 entry girmistir. 13 kullanici 2°ser, 3 kullanici ise
3'er giris yapmistir. ikinci basliktaki degerlendirme de ilkini dogrular niteliktedir.
Bu baslikta da 208 farkli kullanici 220 entry girmistir. Sadece 12 kullanici 2'ser
enrty girmistir. iki baslik bir arada incelendiginde 388 farkli kullanicinin 434 entryi
girdigi gértlmektedir. 33'U 2'ser; 7'si 3’er entry girmistir. Sadece 15 kullanici iki
basliga birden entry girmistir. Bu rakamlar bize basliklarda farkli seslerin kendini
ifade etmesi anlaminda yUksek dizeyde bir cesitlilik oldugunu goéstermektedir.
Dolayisiyla belli bir konu ya da olay hakkinda ayni kisiler yorum ya da igerik
dretmemis, kullanicilarin kolektif hafizanin olusumuna katki saglama anlaminda
onemli bir gesitlilik gosterdigi gortlmustdr. Belli bir goris, bakis agisi hakim olsa
da s6z soyleyenlerin sayisinin ylksek olmasi énemli gortlebilir.

internetin 6nemli 6zelliklerinden biri de web sayfalarinin hiperbaglarla
farkli web sayfalarina baglanabilmesidir. Entryler yapisal olarak bu acgidan da
degerlendirilmistir ve asagidaki sonuglar ortaya gikmistir:
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Grafik 4. Hiperbaglarin Dagilimi (Baslik 1)

Hiperbaglarin Dagilimi (Baslik 1)

14, 7% . .
" Farkli internet Sitelerine

30 14% Hiperbag igeren

B Farkh Bagliklara
3, 1% Hiperbaglar igeren

" Hem Internet Sitelerine
Hem Farkl Basliklara
Hiperbag igeren

" Hiperbag icermeyen

167, 78%

Grafik 5. Hiperaglarin Dagilimi (Baslik 2)
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Buna gore ilk baslkta %22, ikinci baslikta ise %20 dlzeyinde hiperbag
iceren enrty bulunmaktadir. Okuyuculari farkl basliklara ya da web sayfalarina
yonlendirme egilimi iki baslikta da benzer ¢cikmistir. Farkl sayfalara hiperbaglar
Youtube, fotograflar veya farkli haber sitelerine baglantilar icermekte ve olaylarla
ilgili destekleyici bilgiler verme amaci tasimaktadir. Entrylerin bir bolimu ise
konuyla ilgili farkli basliklara baglantilar vererek okuyucuyu ydnlendirme amaci
tasimaktadir. Bunlar farkli bir olaya ait gibi, ironi olusturmak amach deyis ve
ifadeleri iceren basliklar da olabilmektedir.
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Arastirma kapsamindaki goézlemler sirasinda baz entrylerin  diger
kullanicilara ve igerik Ureticilere tepki ya da cevap niteliginde oldugu dikkat
cekmistir. Entryler bu agidan kategorize edildiginde ilk baslikta %17, ikinci baslikta
ise %3 entry farkli kullanicilara cevap iceren, tepkisel iceriklerden olusmaktadir.
Bu tdr entrylerin varligi Eksi Sozlik igerisinde tartismalarin yasandigini, kiguk
kamusal alanlar olusabildigini ve farkli bakis acilarinin olustugunu gdstermesi
acgisindan 6nemli gorilebilir. Ancak bu tir entrylerin orani ikinci baslikta oldukga
dustktr. ilk baslikta asagida goriilecedi gibi yorumlarin da daha fazla olmasi cevap
niteligindeki entrylerin sayisinin da ikinci baslga gore daha yiksek gikmasina yol
agmistir.

Grafik 6. Tepki / Cevap iceren Entrylerin Dagilimi (Baslik 1)
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Grafik 7. Tepki / Cevap iceren Entrylerin Dagilimi (Baslik 2)
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Analizin ikinci asamasinda entryler iceriklerine gore kategorize edilerek
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda entrylerin tanimlayici, taniklik iceren,
hatirlatici ve yorumlayici veriler igerdigi gorildiginden dolayi bu dort ana baslikta
kategorizasyon yapiimistir. Entryler bu igerik 6zelliklerinin birini ya da birkacini bir
arada icerebilmektedir. Her ne kadar igerik analizinde kategorilerin birbiri igine
gecmesi tercih edilmese de bu galismada analiz edilen entryler farkl nitelikteki
ctmlelerden olusabilmekte, tanimlayici, taniklik, yorumlayici ya da hatirlatici
ifadeleri bir arada igerebilmektedir. Bu sorunu asmak Uzere asagida kategorilerin
birbiri igcine gegmedigi detayl bir dagihm olusturulmustur.

Grafik 8. icerige Gore Detayli Dagiim (Baslik 1)
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Grafik 9. icerige Gore Detayli Dagilim (Baslik 2)
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Yukarida sadece yorum igerikli entrylerin iki baslikta da en yogun oldugu
gorilmektedir. Ik baslikta yorumlayici ve hatirlatici ifadeler, ikinci baslikta ise
yorumlayici ve tanimlayici ifadeler ikici sirada gelmektedir.

iceriklere gore yapilan dagilimda entrylerin tanimlayici ifadeler ve taniklik
icermesi olayla ilgili bilgi vermesi acisindan énemlidir. Bunun nedeni tanim ve
taniklik iceren entrylerin ana akim medyanin ya da iktidarin sundugu bilgiye
alternatif bilgi kaynagi olusturmasi ya da insanlarin deneyimlerini yansitmasidir.
Hatirlatici entryler gegmis olay ya da haberlere gdndermeler icerdiginden kolektif
hafizanin canli tutulmasi agisindan éneme sahiptir. Yorumlayici ifadeler ise belli
bir ortamda olusan kolektif hafiza igerisindeki farkli perspektifleri, gortsleri
yansitmasi acisindan énemlidir. Bu nedenle bu dort ana kategori ayri ayri da
degerlendirilebilir. Bu baglamda igerige gore dagiim asagidaki gibidir:
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Grafik 10. icerige Gore Dagilim
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Entrylerin bliylk cogunlugunu mutlaka yorum icermektedir. ilk baslikta
214 entryden 183'G; ikinci baslikta ise 220 entryden 188'i mutlaka yorum
icermektedir. ik baslikta ikinci olarak hatirlatici ifadeler; {glnci olarak
tanimlayici ifadeler bulunmaktadir. ikinci baslikta ise tanimlayici ifadeler ikinci
sirada; hatirlatici ifadeler UclncU sirada gelmektedir. Bunun nedeni ilk baslikta
kullanicilarin CHP’nin yUrlyUs kararina ilk tepki olarak gegmisteki olaylari referans
gostererek ge¢ kalindigi yoniinde bir yorumun ortaya ¢ikmasidir. ikinci baslik ise
olayin sonucundaki niifusun yogun oldugu istanbul'da geceklesen mitingle ilgili
oldugundan tanikliklar ve tanimlayici ifadeler daha yogundur.

icerikler incelendiginde yeni medyada kolektif hafizanin insasi acisindan
yorumlarin 6n plana c¢iktigi gortlmektedir. Bu noktada yeni medyanin bireye
kendini ifade etme anlaminda olanak sunmasinin bireylerin de kisisel fikir ve
gorlslerini yogun olarak yansitmalarina yol agtigr séylenebilir. Bu noktada yeni
medyada kolektif hafiza insa edilirken oncelik yorum ve gorUslerin iletilmesi
olmustur.

Kullanicilarin dijital medyada hafiza olusturma, kaydetme araglarina daha
demokratik bir sekilde erisebilmesi geleneksel medyanin izleyicilerinin artik
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hatirlamanin yeni yollarini olusturmada dijital teknolojileri nasil ve ne &lglde
yaratici olarak kullandiklarinin incelenmesi gerektigini gostermektedir. Garde-
Hansen, Hoskins ve Reading (2009) bu noktada dijital hafiza konusundaki
pratiklerin geleneksel teknolojilere dayall hafiza pratiklerini temel aldigini ve
bunlarin dijitale uyarlandigi sonucuna ulastiklarinin altini gizer. Bu sirecte tabanin
olusturdugu tarih bloglar, bireysel gazetecilik, akran aglari, gevrimici sayfalar gibi
dijital pratiklerle dolayimlanmaktadir (Garde-Hansen, Hoskins, & Reading, 2009).
Bu calismada da yorumlarin kolektif hafiza igerisinde baskin bir yere sahip olmasi,
internet kullanicilarinin da olaylari aktarirken kendi bakis acilariyla dolayimladiklarini
gostermektedir. Ayrica yorumlar politik egilimleri de géstermektedir. Dolayisiyla
kolektif hafiza, tarafsiz olmak yerine belli bir gorlis dogrultusunda insa edilme
egilimi gostermektedir. Olayin tanimlanmasi ve bilgi verilmesi ikinci planda
kalmistir.

Tanimlayici ifadeler, konuyla ilgili bilgi vermesinden dolayl kolektif
hafizanin olusumunda énemli bir yere sahiptir. Orneklerde de ikinci baslikta
tanimlayici ifadelerin 6ne ciktigi gérilmektedir. Bu noktada ilk baslikta ytrdyUsin
baslangicini iceren olay daha plansiz ve aniden gergeklestiginden konuyla ilgili
yorumlar éne c¢ikmistir. ikinci baslikta ise 25 ginliik bir yiriyisiin sonucunda
gerceklesmesi beklenen bir mitingi ifade etmektedir. Dolayisiyla bu olayda bir
beklenti ve merak olusmus; kullanicilar da olayl tanimlama, bilgi verme ihtiyaci
daha ylksek ¢ikmistir seklinde yorumlanabilir.

Kolektif hafizanin slrdUrilmesi ve canli tutulmasi agisindan gegmisin
hatirlatiimasi gerekmektedir. Bu agidan, calismada énemli olan ikinci nokta da
iceriklerin gecmis referanslarinin yogun olusudur. ilk baslikta 72 entryde, ikici
baslikta ise 45 entryde hatirlatici ifadeler bulunmaktadir.

Tanikliklarin ifade edilmesinin ise daha disUk dizeyde kaldigi goraimastdr.
Yine de ikinci baslkta bu oran daha ylksektir. Mitingin yapilacaginin gunler
oncesinde belli olmasi, en blyuk ve kalabalik ilde gerceklesmesi ve dolayisiyla
kullanicilar arasinda katihmin da daha ylksek olmasi dolayisiyla taniklik iceren
ifadeler daha yogundur.

Yorumlar incelendiginde kullanicilar arasinda konuya bakis agisinin yakin
oldugu gorilmasttr. Ancak Eksi Sézltk kilttrel bir topluluk olarak degerlendirilirse,
benzer bakis agilarinin olmasi normaldir. Zaten kolektif hafiza konusu da belli bir
toplumsal grubun hafizasini ifade etmektedir.

Inceleme kapsaminda yorumlar éne ¢iktigindan yorumlayici entryler Adalet
Ylrtylsl'ne bakis agisi temel alinarak da kategorize edilmistir. Bu kapsamda
yUrUyUtsun kendisi referans alinarak yorumlar olumlu, olumsuz ya da tarafsiz olup
olmamasina gore de degerlendirilmistir.



168 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

Grafik 11. Yorumlarin Dagilimi (Baslik 1)
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inceleme sirasinda bazi olumlu yorumlarin CHP, Kemal Kilicdaroglu ya
da medya konusunda elestirel oldugu gozlemlenmistir. YarGyUsle ilgili olumsuz
yorumlar ise iktidari destekleyip desteklememesine gore de degerlendirilmistir.
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Grafik 13. Olumsuz Yorumlarin Dagilimi (Baslik 1)
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Grafik 14. Olumsuz Yorumlarin Dagilimi (Baslik 2)
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Yorumlar Uzerine yapilan incelemeye gore yurlyUsu destekler nitelikteki
yorumlar blyUk bir yer kaplamaktadir. Bu da Eksi Sézliik te muhalif bir anlayisin
hakim oldugunu gostermektedir. Bu noktada Eks/ Sozlik'te farkll toplumsal
gruplarin karsi karsiya geldigi ve farkl kolektif hafizalarin bir arada bulundugunu
soylemek gugtur. Farkli gérUsler olsa da daha gok homojen bir yapi gorilmektedir.
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Burada Eksi SozIik'Gn belli bir kiltlre sahip, sanal bir topluluk olma 6zelliginin
on plana ¢iktigr didsindlebilir. Bunun yani sira olumsuz yorumlar incelendiginde
bunlarin blylk bdlimunin muhalefeti ve yirlylsU elestirdigi ancak iktidar
desteklemedigi gorilmektedir.

Kolektif hafiza acisindan dnemli olan hatirlatici ifadeler ise yine yorumlarla
birlikte olusturulmustur. GUlncel bir konudan bahsederken gecmise referanslar
veriimesi kolektif hafizanin canli tutulmasi acgisindan dnemlidir. Bu noktada
kullanicilarin gecmisi referans alarak yorumlar yaptigi gézlemlenmistir. incelenen
basliklardaki gegmis referanslarina bakildiginda 5 entry ve Ulzerinde referans
gOsterilmis olaylar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2. Enrtylerde Hatirlatilan/Hatirlanan Olaylar

Entrylerde hatirlanan/hatirlatilan olaylar Entry Sayisi Entry Sayisi
(1. Baslik) (2. Baslik)

16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu 20 5

Gezi Hareketi (Haziran 2013) 16 12

Milletvekili dokunulmazliklarinin kaldiriimasi 10 5

(20 Mayis 2016)

15 Temmuz 2016 Darbe Girisimi

Gecgmis Segimlerdeki AKP mitingleri

HDP'li vekillerin tutuklanmasi (2017)

Gecgmisteki yerel ve genel secim sonuglari
7 2

(2010 sonrasi)

Cumhuriyet mitingleri (2007) 1 5

Yukaridaki tabloya goére Eksi Sozlik yazarlarinin Adalet YUrlyldsi ve
Mitingi ile ilgili olarak hatirladiklari ya da hatirlattiklari olaylarin basinda 16
Nisan 2017'de gerceklesen Anayasa Degisikligi Referandumu bulunmaktadir.
YUrlyUsun acgiklanmasi ve yUrlyUs surecini igeren ilk baslikta bu géndermenin
yogun olmasinin sebebi kullanicilarin CHP'nin tepki godsterme konusunda gecg
kaldigr ve referandum sonucuna gUglU bir muhalefetle itiraz etmesi gerektiginin
vurgulanmasidir. CHP'nin yakin gelecekteki politik kararlarinin elestirildigi diger
konular da milletvekili dokunulmazliklarinin kaldiriimasi ve sonraki stregte bununla
baglantili olarak HDP'li vekillerin tutuklanma olaylaridir.? ilk baslikta CHP'nin aldigi
yurGyUs karari geg bir karar olarak nitelenmistir. Bu durum kullanicilara CHP'nin
gecmiste tepki gdstermesini bekledikleri olaylari ya da elestirdikleri politikalar
hatirlatmistir. Her iki baslkta da yakin ge¢gmiste Turkiye'de yasanan en énemli
olaylardan biri olan 15 Temmuz Darbe Girisimi de hatirlanmistir. ikinci basligin
yuriyUs sonucunda gergeklesen miting ile ilgili olmasindan dolayr Gezi Hareketi
benzetmeleri, Cumhuriyet mitingleri benzetmeleri ve gegmisteki AKP mitingleri

9 Ik baslikta 73 hatirlatici ifade iceren enrty’den 34'G muhalif nitelikte olmasina karsin CHP'nin bu
konulardaki politik tavrini elestirmistir. Ikinci baslikta ise bu say1 45 hatirlatici enrty igerisinde 9'dur.



lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 171

ile yapilan kiyaslamalar daha belirgindir. Sonug olarak hatirlatici nitelik tasiyan
entrylerde yakin gegmise ait dnemli olaylarin daha ¢ok vurgulandigr gértimastdr.

Eksi sozlik muhalif gorislerin agirlikta oldugu bir ortamdir. Gegmis
referanslarla CHP elestiriimis olsa bile bu 6rneklerde iktidar yanlsi enrtylerin
sayisl oldukcga dusuktlr. Gegmise referans yapilan enrtylerdeki politik egilime
bakildiginda ilk baslikta sadece 1 enrty iktidar yanlisi ifadeler icermektedir. Bu
entryde cemaat elestirisi yapilarak Ergenekon davalari, MIT tirlari haberleri,
17 Aralik ve ¢ozim sireci hatirlanmistir. ikinci baslikta ise iktidar yanlisi 4
entry bulunmaktadir. Bu entrylerde Gezi Hareketi, 28 Subat slreci, 27 Nisan
2007 Muhtirasi, Cumhuriyet mitingleri ve bu dénemde cumhurbaskani segimi
konusunda mecliste ¢ikan sorunlar, AKP kapatma davasi, ge¢cmis AKP mitingleri,
1998'deki tlrban eylemleri gibi gecmis olaylar hatirlanmis ya da hatirlatiimistir.

Sonug

Bir toplulugun ortak deneyimlerine dayall olarak olusan kolektif hafiza
kiltdrel metin ve unsurlar Uzerinden gelecege aktariimaktadir. Bu noktada
medya bir hafiza mekani olarak hem kolektif hafizanin tasindigi hem de iktidar
ve sermayenin yonlendirmesiyle insa edildigi bir ortam olarak 6éne gikmaktadir.

Yeni medya ile birlikte kolektif hafizanin tasinmasi, saklanmasi ve insa
edilmesi siregleri énemli bir degisimden gecmis, Ozellikle kullanicinin igerik
Uretimiyle birlikte bireyler kolektif hafizanin insasina daha etkin bir sekilde
katilma imkani bulmustur. Kullanicinin igerik Gretimi ile birlikte bireysel tanikliklar,
yorumlar, gorisler kamusal olarak goérindr hale gelmektedir. Bu baglamda
internet, bireysel ve kolektif hafizalarin kayit altina alindigi ve insa edildigi bir ortam
sunmaktadir. Bu baglamda yeni medyada “kullanici Gretimi” bir kolektif hafizanin
insa edildigi soylenebilir. Bu calismada da kullanicinin igerik Gretiminin kolektif
hafizanin insa sUrecini nasil etkiledigi anlasiimaya calisiimistir. Bu kapsamda
TUrkiye'de yakin gegmiste gergeklesmis bir olay olarak Adalet YurUyUtsud'ntn Eksi
SozIik'teki yansimasi incelenerek “kullanicr Gretimi” kolektif hafizanin 6zellikleri
anlasiimaya calisilmistir.

Eksi Sozlik gincel olaylarin, bireysel yorum ve goérUslerin yogun olarak
aktarldigi bir ortam olarak kolektif hafizanin insa edildigi ve kullanici Gretimi icerige
dayanan hafiza mekéanlarindan biridir. Bu internet sitesi gdzlemlendiginde, yeni
medyanin kolektif hafiza Uzerindeki avantajlari ve dezavantajlari somutlasmaktadir.
Yeni medyada ¢ok miktarda bilgi olmasi, bu bilgi yiginricinde dogru bilgiye erismeyi
zorlastirmaktadir. Eksi SézI(ik kapsaminda yapilan analiz de her giin sitede yeni
basliklar agildigini ve buna bagli olarak ylksek dlzeyde verinin sayfaya girildigini
gbstermistir. Bu kapsamda kolektif hafizanin insa slrecinde gok fazla bilgi, yorum
ve tanimlama seklindeki igerigin kullanicilar tarafindan yazildigi gortimektedir.
Bu durum énemli bilgilerin “entry” yigininda kaybolmasina yol acabileceginden
kolektif hafiza acisindan olumsuzluk icermektedir. Bu &zellik okuyucularin ve
belli bir konuda arastirma yapanlarin detayll bir inceleme yapmasi gerekliligini
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dogurmaktadir. Eksi Sozliik‘teki basliklarin tarih igererek olusturulmasi ve site
icerisinde arama yapllarak gecmis basliklarin okunabilmesi ise yeni medyada
kaydedilen kolektif hafiza agisindan olumlu 6zellikleri olarak gortlebilir.

Kolektif hafizanin insasiniincelerken Eksi S6zIk'Un ticari kaygilar tasiyan bir
yeni medya sirketi oldugunu da akilda bulundurmak gerekmektedir. Site reklam
yayinlamakta sayfa yoneticileri ve kurucular igerik Uzerinde etkili olabilmektedir.
Bu nedenle bazi durumlarda bazi basliklarin ve entrylerin silinebildigini de
unutmamak gerekir. Politik nedenlerle de igerik silinmesi ya da site erisiminin
engellenmesi gibi durumlar da yasanabilmektedir. Bu durum kolektif hafiza
acisindan olumsuz bir 6zelliktir.

Analizde gortldagi gibi yeni medyada insa edilen kolektif hafizanin en
onemli dzelligi yoruma dayali icerigine dayaniyor olmasidir. Bu kapsamda kolektif
hafizanin kullanicilarin stizgecinden gecerek insa edildigi sdylenebilir. Yorumlarin
da agirlikh olarak belli bir egilimde oldugu gézlemlenmistir. Bu noktada farkl
seslere yer verse de belli bir egilim agir basmaktadir. Burada da Eksi S6zIdk'Un
belli bir kultlre, jargona sahip olan sanal bir topluluk olma o6zelligi 6n plana
cikmaktadir.

Arastirmadagegmisolaylari hatirlaticiifadelerindeicerik olarak Eksi S6zIiik'te
yazildigr goriimustUr. Entrylerdeki gecmis referanslari daha detayli incelendiginde
kullanicilarin blyUk bolimanin iktidar desteklemedigi, dlzenlenen yUrlyUse
olumlu yaklassalar da ana muhalefet partisini hatali oldugunu distndUkleri
noktalarda elestirdikleri gortlmusttr. CHP'nin politik kararlarinin hatirlanmasinda,
incelenen 6rnegin CHP'nin dlzenlemis oldugu bir yUrdylds ve miting olmasi da
etkili olmustur.

Entrylerdeki gecmis referanslarinin ¢gogunlugunun yakin  gegmisi
hatirlattiklan gorilmustir. Gegmise referans verilmesi kolektif hafizanin canli
tutulmasi agisindan 6nemlidir. Bu tarz igerikler okuyucularin zihnini kolektif
hafizay! olusturan farkl bir olaya yonlendirmektedir. Bu kapsamda entrylerde
hiperbaglarin da kullanildigi ve okuyucularin farkli basliklara, sayfalara, alternatif
bilgi kayaklarina yonlendirilebildigi gordlmustuar.

Adalet YUrGyUsU'nin Eksi SozIiik'teki insasi, yeni medyada kullanici Gretimi
icerik Uzerinden insa edilen kolektif hafizanin dzellikleri ve yapisi konusunda fikir
vermektedir. Arastirma sonucuna gore bu sekilde olusan kolektif hafiza kisa,
parcall, anlik bilgilere dayanmakta ve agirlikli olarak yorumlardan olusmaktadir.
Ayrica inceleme kapsaminda icerik Ureten kullanicilarin  ylksek duzeyde
cesitlilik gésterdigi, ancak igeriklerin kisa bir sekilde yazildigi géralmustir. Bu da
bireylerin kolektif hafiza insasina ylzeysel olarak dahil olduklarini gostermektedir.
Dolayisiyla bu tir ortamlarda bilingli bir hafiza insasi oldugunu séylemek gugtUr.
Bu oOzellikler kolektif hafizanin gelecege aktariimasi agisindan olumsuz olsa da
farkli perspektiflerin, bireysel seslerin, kullanicilarin bakis agisinin kaydedilmesi,
iletilmesi ve alternatif bilgi kaynaklarinin olusabilmesi agisindan énemli gorulebilir.
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internette insa edilen kolektif hafiza yeni medyanin ozelliklerinden
etkilenmektedir. Yeni medyanin énemli bir olumsuz 6zelligi, kullanicilarin gergek
kimliklerinden ve gergekleri sdylediklerinden emin olunamamasidir. Dijital igerik
kolayca manipule edilebilir, silinebilir veya degistirilebilir. Bu 6zellik kolektif hafizayi
zayiflatir. Yine de yeni medyanin bireylerin kendilerini ifade etmeleri ve igerik
olusturmalari igin bir alan agmasi, alternatif bir kolektif hafizanin olusmasi ve farkl
seslerin duyulmasi agisindan énemli gorilebilir. Bu noktada insanlarin bir konuyu
arastinrken farkli kaynaklarda arama yapmasi yukarida s6zU edilen sorunlarin
farkinda olarak elestirel bir gozle igerikleri degerlendirmesi gerekmektedir. Bu
konu da medya okuryazarligi, dijital okuryazarlk gibi konularla iliskili olup farkli bir
calismada incelenebilir.
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Abstract

The Role of Social Responsibility Activities on Brand Attitude
in the Context of Demographic Characteristics of Consumers

As a result of the rise in public awareness and technological
developments, consumers have become more sensitive to the events
in their surroundings. This sensitivity is reflected both on the consumer
culture, and everyday life practices. In this context, consumers want their
brands to be sensitive to the issues that are relevant to the society and they
show a positive attitude towards the brands that show this sensitivity. In
other words, brands are oriented towards social responsibility projects in
order to gain awareness, to increase brand loyalty, to improve its image,
and to strengthen brand values. In this study, it was aimed to determine
the relationship between consumers’ demographic characteristics
and their attitudes towards brands that carried out social responsibility
projects. To this end, a survey has been conducted with 435 consumers
who shop at A101 markets on both sides of Istanbul. Questionnaires
used in the study are based on attitude scales of Putrevu and Lord (1994),
Peracchio and Meyers-Levi (1997). Thus, it has been examined whether
there is a difference between consumers’ demographic characteristics
including their age, gender, marital status, educational status and active
working life in their attitudes towards brands which perform social

Bu makaleye referans vermek igin: Tosun B. N. ve Ulker Y., (2018). Tiiketicinin Demografik
Ozellikleri Baglaminda Sosyal Sorumluluk Calismalarinin Marka Tutumundaki RolG.
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responsibility activities. According to the findings of the study, there is no
significant relation between demographic characteristics including gender and
being active in business life and their attitudes towards brands which performs
social responsibility activities. However, there is a significant relation between
their age, marital status and educational status and their attitudes towards brands
which perform social responsibility projects.

keywords: social responsibility, brand attitude, consumer behaviour

Résumé

Le role des activités de la responsabilité sociale sur I'attitude envers
la marque dans le contexte des caractéristiques démographiques des
consommateurs

Avec la prise de conscience des consommateurs et le développement de la
technologie, les consommateurs deviennent plus sensibles aux événements dans
leur environnement. Cette sensibilité a des effets sur la culture de consommation
ainsi que sur la vie quotidienne des gens. Dans ce contexte, les consommateurs
veulent que les marques soient sensibles aux enjeux de la société et ont une
attitude positive a I'égard des marques qui ont cette sensibilité. Par conséquent
les marques sont orientées vers des projets de responsabilité sociale qui visent a
augmenter la fidélité a la marque, améliorer son image et renforcer les valeurs de
la marque. Dans cette étude, il s’agit de déterminer la relation entre les attitudes
des consommateurs vis-a-vis de I'image de marque qui ménent des études de
responsabilité sociale et leurs caractéristiques démographiques. Le questionnaire
est basé sur le classement d’attitude de Putrevy et Lord (1994) et Peracchio et
Meyers-Levi (1997). Dans le cadre de ce travail on a interrogé 435 personnes
dans les A101 des deux cétés d’Istanbul. On a déduit qu’il existait une différence
entre les caractéristiques démographiques des consommateurs, -notamment
leur age, leur sexe, leur statut matrimonial, leur niveau d'éducation et leur vie
professionnelle active- et leurs attitudes envers les marques qui réalisent des
études de responsabilité sociale. Selon les résultats de I'étude, il n'y a pas de
corrélation entre le genre, la vie professionnelle consommateurs et les attitudes
a I'égard des marques menant des projets de responsabilité sociale. Par contre
leurs attitudes se different elon leur 4ge, leur statut matrimonial et leur statut
éducatif, leurs attitudes envers la marque qui réalise le projet de responsabilité
sociale.

mots-clés: responsabilité sociale, attitudes envers la marque, le
comportement des consommateurs
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0z

Insanlarin bilinclenmesi teknolojinin gelismesi ile tiiketiciler, cevrelerinde
olan olaylara karsi daha duyarli davranmaktadir. Bu duyarlilik, insanlarin gdnlik
yasamini etkiledigi gibi tlketim kdltliriine de yansimaktadir. Bu baglamda
tliketiciler, kullandiklari markalarin toplumu ilgilendiren konulara karsi duyarli
olmalarini istemekte ve bu hassasiyeti gbsteren markalara karsi olumlu tutum
sergilemektedir. Diger bir deyisle markalar, sosyal sorumluluk projelerine
yonelerek farkindalik kazanmak, marka sadakatini arttirmak, imajini gelistirmek ve
marka degerlerini gliclendirmek istemektedir. Bu arastirmada, tlketicinin sosyal
sorumluluk calismasi gerceklestiren markalara yonelik tutumlari ile demografik
ozellikleri arasindaki iliskinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu baglamda, yapilan
calismada, Putrevy ve Lord (1994) ile Peracchio ve Meyers-Levi (1997) tarafindan
olusturulmus tutum Olgeklerinden yararlanilip, Istanbul’un her iki kitasindaki
A101 marketlerini ziyaret eden 435 tliketiciye anket uygulanmistir. Boylece
tliketicilerin yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim durumlari ve aktif is
yasamlarini iceren demografik ézellikleri ile sosyal sorumluluk ¢alismasi ylir(iten
markalara olan tutumlar arasinda fark olup olmadigi saptanmistir. Calismanin
bulgularina gére, tiketicilerin cinsiyet durumlari ve aktif is yasaminda olmalari
ile sosyal sorumluluk projesi ylirliten markalara yonelik tutumlari arasinda fark
yoktur. Yaslari, medeni durumlarn ve egitim durumlari ile sosyal sorumluluk
projesi ylrtiten markalara yonelik tutumlari arasinda ise fark vardir.

anahtar kelimeler: sosyal sorumluluk, marka tutumu, tlketici davranisi
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Giris

Kurum ile tlketici arasindaki iletisimin anlami konumunda olan marka,
kisinin toplumda kendini gormek istedigi yere ulasmasini saglamaktadir. Bu
yaklasima gore marka, ait oldugu Urind digerlerinden simgesel ozellikler
yardimiyla farkli kilar. Gindmiz markalarinin 6zdeslesmek istedigi temel simgesel
anlamlardan biri toplumsal konulara karsi duyarl olmaktir. Clnk{ topluma yararli
olma goristnin ivme kazandigr ginimuzde tUketiciler, bu konuda markalara da
sorumluluk yUklemektedir. Diger bir deyisle, tlketici beklentileri dogrultusunda
tutum sergileyen markalarin kendilerine yonelik istedikleri tutumu olusturmasinin
oldukga kolay olacagi yaklasimi, markalarin toplumsal konulara duyarli olmasini
zorunlu kilmaktadir. Nitekim gesitli arastirmalar (Kotler ve Lee, 2013, s.11; Arendt
ve Brettel, 2010, s.147; Herbert ve Schantz, 2007, s.109; Polonsky ve Jemons,
2006, s.341) markalarin sosyal sorumluluk odakl simgesel anlamlarinin ttketici
tutumunda etkili oldugunu gdstermektedir.

Ait olduklari Grtnlerin fiziksel varligindan daha ¢ok soyut anlamlari kapsayan
markalarin ginimuUzde kendilerine yUklemek istedikleri anlamlarin basinda
‘toplumsal konulara duyarlilik’ gelmektedir. Diger bir deyisle ginUmUzde markalar,
Urdnlerle degil, topluma kattiklari degerlerle 6n plana c¢ikmak istemektedir
(Yalur, 2014, s.17). Bu dogrultuda kurumlarin, gevreye, topluma, ¢alisanlarina ve
tUketiciye karsi sorumluluklari oldugu séylenebilir (Dean, 2014, s.92). Bu sebeple
markalar, rakiplerinden ayrismak, tlketicinin duygularina hitap ederek imaijlarini
glclendirmek igin sosyal sorumluluk projelerine énem vermektedirler. CUnku
topluma faydali olma gabasinin énem kazandigi ginimuzde tlketiciler, kendileri
kadar, kurumlarin da sorumluluklari oldugunu didstnmektedir (Aydin, 2013,
s.7). Bu baglamda tlketiciler, markalarin toplumun istek ve ihtiyaclarina duyarli
olmasini, gevreyi korumasini ve toplumsal sorunlara ¢oziim énermesini (Ozdemir,
2009, s.58), etik ve durist olmasini, insan haklarina saygil davranmasini, sosyal
ihtiyaclar karsilamasini beklemektedir (Dean, 2014, s.92; Srivastava, 2010, s.62).
Bu konuda yapilan arastirmalar, sosyal sorumluluk ¢alismalarinin markalara anlam
yukleme baglaminda yararlar sagladigini gdéstermektedir (Chernev ve Blair, 2015,
s.1412-1415; Kotler ve Lee, 2013, s.11; Arendt ve Brettel, 2010, s.147; Cerik ve
Ozarslan, 2008, s.590; Herbert ve Schantz, 2007, s.10; Polonsky ve Jemons,
2006, s.341; Arguden, 2002, s.16). Bu arastirmalar, sosyal sorumluluk projelerinin
Ozellikle pazara yeni giren markalarin imajini gtclendirerek sadakat olusumunu
kolaylastirdigini, markaya itibar kazandirdigini dolayisiyla da satin almayi
gerceklestirdigini sdylemektedir. Bu baglamda markalarin sosyal sorumluluk
calismalarinin ttketicilerin tutumlarini olumlu etkiledigi sonucuna varilmaktadir.

Bu calismada, sosyal sorumluluk projesi yirtten markalara yonelik olarak
tlketicide olusan tutumun demografik 6zellikler baglaminda degisiklik gosterip
gostermediginin degerlendiriimesi amaglanmistir. Diger bir deyisle, tlketicinin,
sosyal sorumluluk projeleri gerceklestiren markalara yonelik tutumlari ile yaslari,
cinsiyetleri, gelir durumlari, medeni durumlari, aktif is yasamlari gibi demografik
Ozellikleri arasindaki fark irdelenmektedir.
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Sosyal Sorumluluk Kavrami

Gegmisi oldukga eskilere dayanan sosyal sorumluluk kavrami sanayi
devrimi ile birlikte cok dnem kazanmistir (Aktan ve Borl, 2007, s.22). Sanayi
devrimi dogrultusunda gelisen otomasyon ve seri Uretim, isletme kavraminin
onem kazanmasinin yani sira isletmelerin ekonomi igin 6énemli bir bilesen
olmasina neden olmustur. Bu donemde isletmeler, kar odakli ¢alismak igin
sosyal sorumluluk calismalarina yénelme egilimi icinde bulunmuslardir (Kasli,
2011, s.10). Bu nedenle birgok yazar tarafindan 1920'li yillar, sosyal sorumluluk
kavraminin dogusu olarak kabul edilmektedir (Aktan ve Bord, 2007, s.22). BlyUk
buhran ddéneminde ise sirketlerin sosyal sorumluluga sahip olup olmadigiyla
ilgili tartismalar yasanmis ve bu tartismalar dogrultusunda kurumlara toplumun
sorunlarina yonelmeleri igin ¢esitli baskilar uygulanmistir (Aydin, 2013, s.12). Bu
baskilarla birlikte, gelisen sanayilesmeyle gogalan isgi sémurilmesi ve giderek
artan fakirlik, Ingiltere’deki bazi kuruluslarin yardim faaliyetleri kapsaminda
érgltlenmesine neden olmustur (incesu, 2011, s.19). Ozellikle 1960 yillarda,
bircok Amerikan sirketi toplumsal baski gormus ve bu dogrultuda kurumlar, sosyal
sorumluluk projelerine 6nem vermeye baslamislardir (Kotler ve Lee, 2013, s.7).
1960’ yillardan sonra ise sosyal sorumluluk galismalarina yonelmede énemli bir
artis gorilmektedir. GUnimUzde de Ozellikle ‘Love Mark’ haline gelmek isteyen
markalar, sosyal sorumluluk projelerine agirlik vermektedir. Ornegin, ihtiyaci
olan gocuklara ayakkabi saglamayl amaclayan ve ‘One for One’ kampanyasiyla
adindan soz ettiren TOMS markasi, satilan her cift ayakkabiya karsilik, ihtiyag
sahibi bir gocuga ayakkabi temin etmektedir. Boylece satin aldiklari TOMS marka
ayakkabi ile bir gocugu ayakkabi sahibi ettirdigini bilen tlketicinin projeye destek
vermesi saglanmaktadir (Gurak, 2017).

Frederick (1960) sosyal sorumluluk kavramini, isletmelerin sadece kendini
degil, toplumun da ¢ikarlarini distnerek kaynaklarini kullanmasi olarak acgiklarken,
Elkinton (1998), sosyal sorumlulugu finansal, gcevresel ve sosyal zemin Uzerinde
degerlendirerek, bu U¢ unsurun dengeli bir sekilde aktif olarak calismasi
gerektigini savunmaktadir. Carroll (1991, s.4) ise sosyal sorumluluk kavramini,
sirketlerin tuketicinin ihtiyag duydugu mali- hizmeti Gretmesi ve satmasi yani
ekonomik sorumluluklarive bu ekonomik faaliyetleriicra ederken yerine getirmesi
gereken yasal sorumluluklari, yasalarda yer almayan ama toplumun bekledigi
dogru davranis kaliplar yani ahlaki sorumlulukiari ve icinde bulunduklari sosyal
cevreye yardim etmek amacli yaptigr gondlli sorumluluklarindan olusturdugu
dort boyutlu bir piramit ile agiklamaktadir. Wood'un (1991) sosyal sorumluluk
kavraminin taniminda toplumla isletmenin ayrn ayri degil, bir bitlin olma hali
oldugunu soylemektedir. Yapilan ge¢cmis galismalara bakildiginda kurumlarin ic ve
dis paydaslarinin en blyUk taleplerinden biri olan sosyal sorumluluk projelerinin
(Becan, 2011, s.26), markalarin ve toplumun deger yargilari ile uyumlu olmasi
gerektiginin siklikla vurgulandigi gorilmektedir (Kakabadse vd., 2005, s.279).



182 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

Yukaridaki tanimlar baglaminda genel olarak sosyal sorumluluk, sirketin
sadece kendi cikarlari dogrultusunda hareket etmemesi ve toplumu ilgilendiren
her tlrll olaya duyarl olup, gene toplumu olumlu yonde etkileyecek calismalara
gonallt olarak katki saglamasi olarak nitelenebilir.

Marka Tutumu Olusumunda Sosyal Sorumlulugun Rolii

Bir markanin toplumda kabul gérmesi sadece toplumdaki sorunlarin
farkinda olmasina degil, bu sorunlari ¢dzmek icin ¢aba sarf etmesine de baghdir
(Yalur, 2014, s.19). Bu nedenle, toplumsal sorunlar odakli projelerin giderek 6nem
kazandigl ginimuzde, markalarin bu egilimi g6z ardi etmesi dogru degildir. Bu
baglamda sosyal sorumluluga sahip olduklarini sergilemek isteyen markalar,
geleneksel anlayistan uzaklasarak cevre dostu Urlnler, ambalajlar kullanmaya
ve icinde bulunduklar toplumun gesitli sorunlarina odaklanmaya yonelmektedir
(Aydin 2013, s.10).

Marka kavrami ait oldugu GrinUn fiziksel varligindan ¢ok, hedef kitlede
olusan soyut anlamlara dayanmaktadir. Bu nedenle bir markanin basarili olmasi
igin ulasmayl amagladigl kitlenin gereksinim duydugu anlamlara seslenmesi
zorunluluktur. Sosyal sorumluluk konularina duyarlligi artan bireylerin giderek
artmasi diger bir deyisle bu anlama gereksinim duyulmasi markalarin bu konulara
yogunlasmasinin temel nedenidir. Bu baglamda, glnimuz markalarinin sosyal
sorumluluk konusuna odaklanma amaglarinin, kendilerine toplumsal sorunlara
duyarl olmak seklinde simgesel anlam yikleyerek tutum olusumunu saglamak
oldugu soylenebilir. CUnkil bir markaya yonelik olarak gergeklestirilen simgesel
cagrisimlar, ttketicilerde marka tutumu olusmasina katki saglar. Keller'in (1993,
s.4), tutum cagrisimlariolarak adlandirdigi cagrisimlar, markanin tiketici beklentileri
dogrultusunda tutum sergilemesini ifade etmektedir. Bu dogrultuda bir markanin
sosyal sorumluluk konularini igeren simgesel ¢cagrisim amacini, tutum gagrisimi
olusturma niyeti olarak degerlendirmek muidmkindlr. Bir nesnenin veya bireyin
olumlu veya olumsuz olarak degerlendiriimesine tutum denilmektedir (Park vd.,
2010, s.1). Bir baska deyisle, deneyimler, bilgiler, duygular bigim degistirdikce,
buna bagl olarak tutum da degismektedir (inceoglu, 2011, s.23). Genel anlamiyla
tutum, bireylerin bir ‘sey’ e iliskin bilgileri, duygulari ve davranis egilimlerinin bir
batinudadr. Markanin sahip oldugu islevsel cagrisimlar bilissellikte, simgesel
cagrisimlar ise duygusallikta oldukca 6nemlidir. Islevsel ve simgesel cagrisimin
kombinizasyonu ise davranissal egilimlerini kamcilar (Tosun, 2017, s.237-241).
Tutum, tUketicinin marka tercihini ve satin alma davranisini yonlendirmenin yani
sira imaj olusumunu da gergeklestirir (Jisana, 2014, s.37, Gibson, 2008, s.186).
Diger bir deyisle, tlketicilerin markaya ait bilissel degerlendirmeleri, duygusal
tepkileri ve davranis egilimleri, mevcut tutumlarinin ipuglarini verir (Loken vd.,
2002, s.149-161). Nesnel ozelliklerin yerine simgesel 6zelliklerin vurgulanmasi
tutum olusumunu gabuklastinr (Sujan ve Bettman, 1990, s.54-67). Bu nedenle,
markalar tUketicide olumlu duygu ve davranis yaratacagina inandiklar, sosyal
sorumluluk projelerine yonelmektedir. Ancak bu noktada dnemli olan kullanilan
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simgesel 6zelliklerin tlketici acisindan énem tasimasidir. Sosyal sorumlulukla
ilgili konularin glinimuzde tlketici acisindan éneminin giderek artmasi markalarin
sosyal sorumluluk simgesini kullanmasinin temel nedenidir.

Yukarida belirtilen nedenlerden &tlrld, sosyal sorumluluk projeleri
araciligiyla markaya karsi tlketicide olusturulan olumlu tutumlar, satin alma
davranisinin ve sadakatin olusmasini da saglamaktadir (Elden, 2013, s.416). Diger
bir deyisle, sosyal sorumluluk projelerine yatirim yapan markalar, tlketicideki
inang, tutum ve davranislarda degisiklikler yapmayi hedeflemektedir (Hoeffler vd.,
2010, s. 78-88). Nitekim Lai ve arkadaslarinin (2010) yapmis oldugu bir arastirma
sosyal sorumluluk projelerinin markalarin denkligi ve performansi Uzerinde
olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Amerika'da yapilan bir arastirmaya gore,
tlketiciler cevreye duyarli, hayvanlar Gzerinde denenmemis yani etik kurallara
uygun olarak Uretilmis Urlnlere karsi olumlu duygu beslemekte ve o markaya
daha fazla ragbet etmektedir (Lembet, 2012, s.22). GUnUmUlzde tlketiciler,
satin aldiklari markanin toplum icin ne yaptigina bakip ona gdre satin alma niyeti
gostermektedir (Yalur, 2014, s.20). Bu nedenle sosyal sorumluluk projelerini
destekleyen markalar, imajlarini saglamlastirip, rakiplerinden ayrilabilmekte ve
tUketicideki sadakat duygusu olusturabilmektedir. Business and Sustainable
Development'in 2006 yilinda vyaptigi bir arastirmaya goére Amerika'daki
tlketicilerin %430, Avrupa’dakilerin %20'si ile Asya’'da %8‘inin markalarin
yarittigu sosyal sorumluluk projesi dogrultusunda, markayi degistirebilmektedir
(Polonsky ve Jevons, 2006, s.341). Uslu ve arkadaslarinin (2008) yapmis oldugu
calismada da, tiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik pozitif bir
tutum sergiledikleri belirlenmistir. Uslu'nun galismasina gore sosyal sorumluluk
projesine sahip markalara karsi tlketiciler olumlu bir tutum sergilemektedir. Bu
galismanin yani sira, Onaran vd. (2013) de sosyal sorumluluk kampanyalarinin
tlketici algilamalarini 6lgmeye yoénelik cgalismalarinda benzer sonuglar elde
etmistir. Calismaya gore, kurumlar misteri kazanmak ve imajlarini gliclendirmek
icin sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmekte ve tliketiciler tarafindan bu
calismalari desteklenmektedir. Nitekim sosyal sorumluluk ile ilgili calismalarda,
tUketicilerin, kurumlarin sosyal davranislari ile ilgilendigi ve bu davranisin satin
alma kararlarini etkiledigi vurgulanmaktadir (Castaldo vd., 2009, s.1). Diger bir
deyisle, kurumlarin sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi, tlketicinin satin
alma davranisini da etkilemektedir. Bu baglamda America Express’in Ozgirliik
Anitini yenileme kampanyasi 6rnek verilebilir. Kampanyaya gére, kart sahiplerinin
karti her kullanisinda belli bir miktar, sirketin Ozgurlik Anitini yenileme fonuna
gitmektedir. Kampanya sayesinde anitin yenilenmesi icin 1,8 milyon dolar
toplanmistir. Ayrica kart kullanimlarinda %27°lik ve kart Uyeligi basvurularinda da
% 10’luk bir artis olmustur (Kotler ve Lee, 2013, s.13).

Lii ve Lee'nin 2012 yilinda yapmis oldugu arastirmada, kurumlarin
hayirseverlilik ve sponsorluk faaliyetlerinin tlketicilerin tutumlarina etkisi
arastinlmis ve bu amagla Putrevu ve Lord'un (1994) élgeginden faydalanmistir.
Calismada, tiketicilerin yardim amaglh sosyal sorumluluk projesi ytriten markalari
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daha olumlu degerlendirdigi bilgisine ulasiimistir. Bu bilgiler dogrultusunda
sosyal sorumluluk projesi yUrlten markalara karsi tlketicinin tutumunun, bu
tUr projeler yapmayan markalara oranla daha olumlu sdylenebilir. Ancak yapilan
calismalar, tlketicilerin demografik ozellikleri baglaminda, sosyal sorumluluk
calismasi yapan markalara olan tutumlarin farklilik gosterdigini vurgulamaktadir.
Diger bir deyisle cinsiyet, yas, ekonomik durum, medeni durum ve is yasami
gibi demografik dzellikler, tlketicinin markaya olan tutumunu etkilemektedir
(Wu, 2003, s.37-44). Ornegin, erkeklerle karsilastinldiginda, kadinlar daha ok
satin alma faaliyetlerinde bulunmaktadir (Slama ve Tashlian, 1985). Bunun yani
sira kadinlarin satin alma davranislar, erkeklere oranla magaza personelinin
davranislarindan daha c¢ok etkilenmektedir (Gilber ve Warren, 1995). Sadece
satis personelinin davranisi degil, markanin ¢evresel konulara olan duyarhhgr da
kadinlarin satin alma davranisini etkilemektedir. Mainieri ve arkadaslarinin (1997,
s.202) ile Straughan ve Roberts’in (1999, s.560) yapmis oldugu galismalarda
da kadinlarin ¢evre konularina erkeklerden daha duyarli oldugu ve satin alma
davranisi sergilerken cevresel konulari géz éninde bulunduran markalara 6ncelik
verdikleri sonucuna varilmistir. Bu baglamda, kadinlarin sosyal sorumluluk projesi
yurUten markalan tercih ettikleri soylenebilir. Wu ve Wang'in (2014) yapmis
oldugu calismada ise, X ve Y kusaklarinin sosyal sorumluluk projeleri yuriten
markalara kars! birbirlerinden farkli tutumlar sergiledikleri saptanmistir. Calismaya
gore, cevresel sosyal sorumluluk projeleri yUriten markalara karsi gelecekte
satin alma davranisi olusmasi olasiligr X kusaginda daha yUksektir. Bu baglamda,
marka yoneticileri agisindan, tlketicide tutum olusturma veya var olan tutumu
degistirme calismalarinda tUketicinin demografik &zellikleri Gzerinde dikkatle
durulmasi gereken bir konudur..

Prado-Lorenzo vd.'nin (2008), Maignan'in (2001), Quazi ve OBrien'in
(2000) yapmis oldugu arastirmalarda da farkh kdlttrlere sahip toplumlarin sosyal
sorumluluk galismalarina karsi farkl tutumlar sergilendikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, farkli dzelliklere sahip tlketicinin sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara karsi farkli tutumlar sergiledikleri séylenebilir. Burada 6nemli olan
tUketicinin, markanin yUrttigu sosyal sorumluluk projesinin bilincinde olmasidir
(Wesley vd., 2012). Tuketici markanin sosyal sorumluluk projesinden ne kadar
gok farkinda olursa, o kadar gok tutumuna yansitabilir. Diger bir deyisle, sosyal
sorumluluk projesi ile marka, tlketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratabilmekte
(Alexanderid 2014; Becker-Olsen vd., 2006), boylece toplumsal sorumlulugu
Ustlenen marka, iyi bir imaja ve Une sahip olabilmektedir (Giannarakis ve
Theotokas, 2011). TUketicinin zihnini olumlu yonde etkilemek amaciyla sosyal
sorumluluk faaliyetlerine baslayan markalarin, tlketicinin tutumlarini da olumlu
yonde etkiledigi kabul edilmektedir (Huynh ve Friberg, 2014, s.14).

Bir kurumun sosyal sorumluluk projelerini desteklemesi, o kurumun
calisanlarini da olumlu yonde etkiler. Yapilan arastirmalara gore, toplumsal
katkilari olan kurumlarda c¢alisan personel, kurumuna daha bagh olup, toplumun
sorunlarina ¢6zUm arayan bu kurumlara kendilerini daha yakin hissetmektedirler.
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Ayrica sosyal sorumluluk projelerinde goérev alan cgalisanlar, bilgi ve becerilerini
gelistirmenin yani sira kendilerine olan glivenlerini de arttirmakta ve sorun ¢gozme
becerilerine sahip kisiler haline gelmektedirler (Yalur, 2014, s.20-22). Sosyal
sorumlulugun katkisini bilen Sabanci, Kog, Turkcell, Argelik gibi 6nemli kurumlar
toplum vyararina yapilan calismalarla 6n plana ¢ikip, imajlarini gelistirmekte
(Ozdemir, 2009, s.68) ve calisanlari da sosyal sorumluluk projelerinde goniilli
olarak yer almaktadir. Boylece galisanlar arasindaki iletisim ve gliven duygusu
da artarak takim ruhu olusmaktadir. Bu durum calisanin performansina da katki
saglamaktadir (S6nmez, 2014, s.17). Kurumlar bu nedenle calisanlarinin sosyal
sorumluluk projelerinde gdrev almalari igin gaba sarf etmektedirler. Ornegin IBM
markasi, galisanlarini okullardaki genclere yol gostermeleri igin desteklemektedir
(Kotlerve Lee, 2013, s.172). Bubaglamda galistiklari kurumlarin sosyal sorumluluk
projelerinde yer alan calisanlarin, birlik icinde beraber daha rahat calistig,
katilim duygusunu yogun hissettikleri ve daha ¢ok paylasimda bulunduklar
gorilmektedir (Kim ve Scullion, 2013, s.14-16). Ozgiiven'in (2013) yapmis oldugu
calismaya gore de sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi olan tutum, given ve
kurum imajini arttirdigr igin markaya olan baghhig da gtclendirmektedir. Ayrica,
sosyal sorumluluk projeleri araciligiyla kurumlar farkli pazarlarda taninmakta ve
hizla yayllmaktadir (Kasli, 2011, s.29). Bu dogrultuda yeni pazarlara girerken,
miusteri bagliligini saglamada da sosyal sorumluluk dnem tasimaktadir (Ozgiiven,
2010, s.26). Clnkd glinimuzde tlketiciler satin aldiklari Grindn arkasinda kimin
oldugunu ve ne tlr sosyal sorumluluk projeleri yaptiklarini bilmek istemektedirler
(Ozdemir, 2009, s.64).

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Sosyal sorumlulukla ilgili konularin glnimuzde tlketici agisindan
oneminin giderek artmasi diger bir deyisle tlketicilerin, markalarin toplumsal
sorunlara duyarllik gdstermesi beklentisi icinde olmasi nedeniyle markalar tutum
olusturmak amaciyla sosyal sorumluluk calismalarina yonelmektedir. Yapilan
arastirmalar glnimdiz tUketicisinin gevre sorunlari, insan ve hayvan haklari
gibi konulardaki duyarlihginin arttigini géstermektedir (Alniagik, 2009, s.49). Bu
dogrultuda tlketici, sahip oldugu duyarliigin aynisini kullandigr markanin da
gbstermesini istemektedir. Diger bir deyisle kisilerin, bir markaya karsi olusan
tutumlarinda, o markanin toplumsal konulara olan duyarliiginin etkili oldugu
soylenebilir. Bu calismada, tlketicinin demografik 6zelliklerinin, sosyal sorumluluk
projeleri ylrlten markalara yonelik tutumlarindaki roll irdelenmektedir. Bu
baglamda, arastirmada tlketicinin, sosyal sorumluluk projeleri gergeklestiren
markalara yonelik tutumlari ile yaslari, cinsiyetleri, gelir durumlari, medeni
durumlari gibi demografik 6zellikleri arasindaki farkin belirlenmesi amaclanmistir.
Diger bir degisle, tlketicinin sosyal sorumluluk projesine sahip markalara iliskin
tutumlarinin demografik 6zellikler baglaminda degisiklik gosterip gdstermediginin
saptanmasi bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.
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Arastirmada, Kotler ve Lee (2013) ile Carroll (1991)in c¢alismalarina
dayanilarak asagidaki hipotezler gelistiriimistir.

H1: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin cinsiyeti arasinda fark vardir.

H2: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin yasi arasinda fark vardir.

H3: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin egitim durumu arasinda fark vardir.

H4: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tketicilerin medeni durumu arasinda fark vardir.

H5: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin aktif is hayatinda yer almasi arasinda fark vardir.

H6: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin gelir durumu arasinda fark vardir.

Arastirma Metodolojisi

Arastirmalarda veri toplamak igin, bilgi ve verilerin en kolay toplanabildigi
kolayda ornekleme yontemi (Kurtulus, 2010, s.63) kullaniimistir. Pazarlama
arastirmalarinda ‘problem ¢o6zUmuUne yonelik yapilan arastirmalar’ da tipik ornek
hacminin 300 ile 500 arasinda olmasi gerekmektedir (Gegez, 2007, s.259). Bu
sebeple, Tlketicinin artik blytk magazalar yerine BIM, A101, Sok gibi evlerinin
yakinlarinda bulunan klglk magaza zincirlerinden alisveris yapmak istedigi
dikkate alinmis (Laleli, 2015) ve arastirma TUrkiye'de 2016 yilinda en ¢ok magaza
sayisina sahip olan A101 marketler zincirinde (‘Zincir Marketlerin...", http://www.
ortakalan.com.tr/....) yapiimistir. Calismanin ana kitlesini kadin ve erkek tlketiciler
olusturmaktadir. Arastirma, zaman ve mali kisitlarindan dolay sadece istanbul ili
ile sinirli kalmistir. Bu nedenle arastirma sonugclarinin TUrkiye'ye genellenmesi
gibi bir durum sdz konusu degildir. Bu dogrultuda, Anadolu ve Avrupa yakasinda
bulunan iki tane A101 marketi secilmis ve arastirmada bu marketleri ziyaret eden
tlketicilerden elde edilen veriler analiz edilmistir. Calismada, A101 marketler
zincirini ziyaret eden 500 tlketiciye ylz ylze anket uygulanmistir. Yapilan
anketlerden glvenilir bulunmayanlar elenmis ve 435 kisilik bir 6rneklem miktarina
ulasiimistir.

Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan anket formu iki bélimden
olusmaktadir. Anket formunun ilk bdliminde katilimcilarin  demografik
ozelliklerine ve degerlendirmeleri Gzerinde etkili olabilecek c¢esitli unsurlara
iliskin sorular bulunmaktadir. ikinci bélimde ise tiiketicilerin sosyal sorumluluk
calismalarinda bulunan markalara olan tutumlarini élgmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Arastirmada, katilimcilarin sosyal sorumluluk projesiyUtriten markalara
yonelik tutumlarini 6lgmek icin Putrevy ve Lord (1994) ile Peracchio ve Meyers-
Levi (1997) tarafindan olusturulmus tutum dlgeklerinden yararlaniimistir. Boylece
tUketicilerin yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari gibi demografik ¢zellikleri ile
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sosyal sorumluluk faaliyetlerine sahip markalara olan tutumlari arasinda fark olup
olmadigi belirlenmistir. Buna gore katilimci 6lgekte yer alan her bir ifadenin ilgili
kategori icin uygunlugunu 5'li skala tGzerinden degerlendirmektedir.

Arastirmada Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Ydnelik Tutum
Olgeginin Guvenirlilik Analizi

“Sosyal Sorumluluk Projesi Gelistiren Markalara Yonelik Tutum”
Olgeginin glvenirligini hesaplamak igin i¢ tutarlilk katsayisi olan “Cronbach
Alpha” hesaplanmistir. Olcegin genel giivenirligi alpha=0.939 olarak ok
yiksek bulunmustur. Olcegin yapi gegerliliginin ortaya koymak igin faktér analizi
yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor
analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test
sonucunda (KMO=0.903>0,60) ornek buytklugindn faktor analizi uygulanmasi
icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %62.278 olan 4 faktor altinda toplanmistir. GUvenirligine
iliskin bulunan alpha ve aciklanan varyans degerine gore “Sosyal Sorumluluk
Projelerinin Markaya Yoénelik Tutum” 6lgeginin gecerli ve glvenilir bir arag oldugu
anlasilmistir. Olcege ait olusan faktor yapisi asagida goriilmektedir.

Tablo 1. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yénelik
Tutum Olgeginin Faktor Analizi

Faktor Aciklanan | Cronbach’s
Boyut Madde Yuki Varyans Alpha
Sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan | 0,898 45,791 0,936
markalar, dikkatimi ¢ceker.
Bir markanin sosyal sorumluluk projesi 0,845
ylrGtmesi, o markayi i¢in tercih etmemde
etkilidir.
- Egitim, spor ve cevre ile ilgili sosyal 0,820
'qé; sorumluluk kampanyalari yiriten markalara
€ £ | karsi olumlu bir duygu beslerim.
=0
= >
N Markalarin sosyal sorumluluk projelerine 0,800
E E destek vermesi markayl sevmemde etkilidir
S 0
.3
>%
g 3 Markanin sosyal sorumluluk kampanyasina 0,715
E sahip olmasi Urlin/hizmeti hatirlamama
= | yardimci olur.
Sosyal sorumluluk projelerine destek veren 0,649
markalari daha kolay hatirlarim.
Markalarin sosyal sorumluluk projelerine 0,582
destek vermesi markaya olan glivenimin
olusmasina yardimci olur.
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Alisverislerimde genellikle gevreye zarar 0,812 9,247 0,938
vermeyen markalari tercih ederim.

Kullandigim markanin gevreye zarar verdigini | 0,806
o6grenirsem o markayi satin almayi birakirm.

Markanin ¢evre dostu olmasi o markay! 0,662
kullanmamda etkilidir.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yUrtten bir 0,551
markay! satin aldigimda, kampanyaya destek
verdigim igin mutlu olurum.

Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek | 0,439
icin marka tercihimi degistirebilirim.

Marka Sadakati ve Tercih
(Loyalty and Willingness to Switch)

Markanin sosyal sorumluluk projelerine 0,820 7,49 0,938
destek vermesi fiyatindan daha énemlidir.

Sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin | 0,817
fiyatlari artsa bile satin almaya devam ederim.

Marka, sosyal sorumluluklarini yerine 0,626
getirmedigini distndyorsam baska bir marka
ile degistirebilirim.

Satin Alma Niyeti
(Purchase Intention)

Markanin sosyal sorumluluk projesi ylritmesi | 0,431
o markayi satin almami saglar.

Yeni bir Grdntn/markanin tanitim reklaminda 0,694 4,75 0,936
sosyal sorumluluk projesinin kullaniimasi beni
etkiler.

Markanin sosyal sorumluluk kampanyasi 0,625
yurttmesini samimi buluyorum.

_ Toplumsal
Istenilebilirlik
(Social Desirability)

Sosyal sorumluluk kampanyasi yuriten 0,563
markalari cevremdeki insanlara tavsiye
ederim.

Toplam Varyans %62,278

" Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yénelik Tutum™ 6lgeginin faktor
analizi degerlendiriimesinde 6zdegeri birden buyuk faktorlerin ele alinmasina,
degiskenlerin faktor igerisindeki agirligini gésteren faktor yUklerinin ylksek
olmasina, ayni degisken icin faktor ylklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat
edilmis, yakinligi yiksek olan ifadeler degerlendirmeye alinmamistir. Olcegi
olusturan faktorlerin glvenirlik katsayilari ve agiklanan varyans oranlarinin yiksek
olmasi olgegin glcli bir faktor yapisina sahip oldugunu géstermistir. Birinci
faktorde yer alan maddeler “Duygusal Katiim” olarak ele alinmistir. “Duygusal
Katiim"” faktorinG olusturan 7 maddenin glvenirligi alpha= 0.936 olarak,
aciklanan varyans degeri %45.791 olarak saptanmistir. Ikinci faktérde yer alan
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maddeler “Marka Sadakati ve Tercih” olarak ele alinmistir. “Marka Sadakati
ve Tercih” faktorinl olusturan 5 maddenin glvenirligi alpha= 0.938 olarak,
aciklanan varyans degeri %9.247 olarak saptanmistir. Uglincl faktorde yer alan
maddeler “Satin Aima Niyeti“olarak ele alinmistir. “Satin Alma Niyeti” faktorani
olusturan 4 maddenin guvenirligi alpha= 0.938 olarak, agiklanan varyans degeri
%7.490 olarak saptanmistir. Dordiinct faktdrde yer alan maddeler “Toplumsal
[stenebilirlik " olarak ele alinmistir. “Toplumsal Istenebilirlik " faktoriini olusturan
3 maddenin glvenirligi alpha= 0.936 olarak, agiklanan varyans degeri %4,750
olarak saptanmistir. Olgekteki faktorlerin puanlari hesaplanirken faktordeki
maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina bollnerek (aritmetik
ortalama) faktor puanlari elde edilmistir.

Analizde Anova Testi yapilmistir. Glvenirligine iliskin bulunan degerine
gore “Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum™ 6lgeginin gegerli
ve guvenilir bir arag oldugu anlasiimistir.

Cronbach’s  Alpha  Katsayisinin  degerlendirimesinde  kullanilan
degerlendirme kriteri (Ozdamar 2004);

0,00 < a < 0,40 ise olgek glvenilir degildir.

0,40 < o < 0,60 ise Olgek dusUk glvenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise Olgek oldukga glvenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlgek ylksek derecede guvenilir bir dlcektir.

Arastirmada Kullanilan Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlari (Sayi, Ylzde, Ortalama,
Standart sapma) kullaniimistir.

Niceliksel verilerin karsilastiriimasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yonlU
(One way) Anova testi kullaniimistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda
%5 anlamlilik dizeyinde degerlendirilmistir.

Bulgular ve Degerlendirme
' Bu boélimde, arastirma probleminin ¢6zUmU igin, arastirmaya katilan
Istanbul'da yasayan tlketicilerden olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

1. Demografik Veriler

Asagidaki arastirmaya katilanlarin 225" (%51,7) erkek, 210'u (%48,3)
kadindir. Arastirmaya katilanlar yas grubu degiskenine gore 114’0 (%26,2) 15-
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20, 168'i (%38,6) 21-26, 81'i (%18,6) 27-32, 30'u (%6,9) 33-38, 12'si (%2,8),
39-40, 30'u (%6,9) 46 ve Ustl olarak dagiimaktadir. Katiimcilarin egitim durumu
degiskenine gore 30°u (%6,9), ilkogretim, 219'u (%50,3) lise, 21'i (%4,8) on
lisans, 78" (%17,9) lisans, 87'si (%20,0) lisansUstU olarak dagiimaktadir. Ankete
katilanlarin medeni durumu degiskenine gdre 93'U (%21,4) evli, 342'si (%78,6)
bekar olarak dagiimaktadir. Katilimcilarin galisma durumu degiskenine gore
228'1 (%52,4) calsiyor, 207'si (%47,6) galismiyor olarak dagiimaktadir. Ankete
katilanlarin gelir durumu degiskenine gore 201'i (% 46,2) 1000 TL'den az, 120'si
(%27,6) 1000-2999 TL, 87'si (%20,0) 3000 —4.999 TL, 27'si (% 6,2) 5000 TL ve
Uzeri kazaniyor olarak dagilmaktadir.

2. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum Boyutunda
Dagilim

Arastirmaya katilan katiimcilarin “Sosyal Sorumluluk Projesi Gelistiren
Markalara Yoénelik Tutumlarinin” 06lgildigl anket sorularina verilen cevaplar
incelendiginde;

"7- Bir markanin sosyal sorumluluk projesi yUritmesi, o markay tercih
etmemde etkilidir” ifadesine Istanbul’da yasayan katilimcilarin, %5,5'i (n=24)
kesinlikle katilmiyorum, %13,1'i (n=57) katilmiyorum, %20,7 (n=90) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %50,3'0 (n=219) katiliyorum, %10,3'0 (n=45) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin® “bir markanin sosyal sorumluluk
projesi yUritmesi, o markayi tercih etmemde etkilidir”, ifadesine katimin yiksek
oldugu saptanmistir. Bu sebeple katiimcilarin yarisindan gogunun markalari tercih
etmesinde sosyal sorumluluk projesi yuritmesini etkili oldugunu ddsUtnebiliriz.

"8- Sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalar, dikkatimi
ceker.” ifadesine Istanbul’'da yasayan katilimcilarin, %3,4'0 (n=15) kesinlikle
katilmiyorum, %6,9'u (n=30) katilmiyorum, %11,7'si (n=51) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %59,3'0 (n=258) katilyorum, %18,6'sI1 (n=81) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Katihmcilarin, “sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan
markalar, dikkatimi ceker.” ifadesine ylksek dizeyde katildiklari saptanmistir.
Bu veriden hareketle, sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalarin
katilimcilarin dikkatini daha kolay gektigini soyleyebiliriz.

"9- Egitim, spor ve gevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari yUriten
markalara karsi olumlu bir duygu beslerim.” ifadesine katiimcilarin, %3,4'U
(n=15) kesinlikle katilmiyorum, %7,6'si (n=33) katilmiyorum, %11,7'si (n=51)
ne katihyorum ne katimiyorum, %55,2'si (n=240) katiliyorum, %22,1'i (n=96)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katihmcilarin gogunliugunun, egitim, spor
ve cevre ile ilgili sosyal sorumluluk projesi yUriten markalari sevdigi gordimustir
ve sosyal sorumluluk kampanyasi yUrliten markalara karsi pozitif tutumlarinin
olusmasinda etkili oldugunu disUnebiliriz.
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“10- Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi markayi
sevmemde etkilidir.” ifadesine katiimcilarin, %4,8'1 (n=21) kesinlikle
katilmiyorum, %11,7'si (n=51) katimiyorum, %19,3'l (n=84) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %51,7'si (n=225) katiiyorum, %12,4'G (n=54) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Ankete katilanlarin cogunlugun markalarin sosyal
sorumluluk projesi yuritmesi sonucu markaya karsi olumlu duygulara sahip
oldugunu soylenebiliriz.

“11- Markanin sosyal sorumluluk projesine destek vermesi fiyatindan daha
onemlidir.” ifadesine katilimcilarin, %10,3'U (n=45) kesinlikle katilmiyorum, %
35,2'si (n=153) katilmiyorum, % 36,6's1 (n=159) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%15,9'u (n=69) katihyorum, % 2,1'i (n=9) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Katilimeilarin gogunun markanin sosyal sorumluluk projesine destek vermesini
fiyatindan daha 6nemli gérmemektedir. Bununla birlikte ankete katilanlarin by ik
bir cogunlugunun kararsiz kaldigini sdyleyebiliriz.

“12- Yeni bir Grlndn/markanin tanitim reklaminda sosyal sorumluluk
projesinin kullanilmasi beni etkiler.” ifadesine katilimcilarin, %4,1'i (n=18)
kesinlikle katilmiyorum, %17,2'si (n=75) katilmiyorum, %24,8'i (n=108) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %44,8'i (n=195) katiyorum, %9,0'u (n=39)
kesinlikle katiliyorum vyanitini vermistir. Istanbul’daki katilimeilarin gogunlugu
markalarin reklamlarinda sosyal sorumluluk projesi kullanmalarinin kendilerini
etkilediklerini distnduklerini belirtmislerdir.

“13- Markanin sosyal sorumluluk kampanyasina sahip olmasi Urlin/hizmeti
hatirlamama yardimci olur.” ifadesine katiimcilarin, %1,4'G (n=6) kesinlikle
katilmiyorum, %6,2'si (n=27) katiimiyorum, %20,0'si (n=87) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %55,9'u (n=243) katihyorum, %16,6'si (n=72) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin gogunlugunun sosyal sorumluluk
kampanyasi yUriten markalari hatirladiklarini sdyleyebiliriz.

“14- Marka, sosyal sorumluluklarini yerine getirmedigini distnUyorsam
baska bir marka ile degistirebilirim.” ifadesine katilimcilarin, %9,0'u (n=39)
kesinlikle katilmiyorum, %21,4'G (n=93) katilmiyorum, %32,4'G (n=141) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %29,7'si (n=129) katiliyorum, %7,6'si (n=33)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“15- Sosyal sorumluluk kampanyasi vyuriten markalari c¢evremdeki
insanlara tavsiye ederim.” ifadesine katilimcilarin, %4,8'i (n=21) kesinlikle
katilmiyorum, %15,2'si (n=66) katiimiyorum, %29,0'u (n=126) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %42,8'i (n=186) katiliyorum, %8,3'U (n=36) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Ankete katilan katiimcilarin ¢ogunlugu sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten markalari sevdiklerini ve cevresindekilere de kullanmalari
icin tesvik ettiklerini sdyleyebiliriz.
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“16- Markanin cevre dostu olmasi o markay! kullanmamda etkilidir.”
ifadesine katilimcilarin, %2,8'i (n=12) kesinlikle katilmiyorum, %7,6'si (n=33)
katilmiyorum, %13,1'i (n=57) ne katihyorum ne katiimiyorum, %44,1'i (n=192)
katiliyorum, %32,4'0 (n=141) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Ankete
katilanlarin vermis olduklari cevaplara bakildiginda blylk bir gogunlugu markanin
gevreye zarar vermemesini istedigini séyleyehbiliriz.

“17- Sosyal sorumluluk projelerine destek veren markalari daha kolay
hatirlarim.” ifadesine katilimcilarin, %2,8'i (n=12) kesinlikle katilmiyorum, %5,5’i
(n=24) katilmiyorum, %22,1'i (n=96) ne katiiyorum ne katilmiyorum, %54,5’i
(n=237) katiliyorum, %15,2'si (n=66) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Katiimcilarin ¢cogunun sosyal sorumluluk projesi yapan markalari daha kolay
hatirladigini soyleyebiliriz.

"18- Markanin sosyal sorumluluk projesi yUritmesi o markayi satin almami
saglar.” ifadesine katiimcilarin, %4,1'i (n=18) kesinlikle katiimiyorum, %15,2’si
(n=66) katilmiyorum, %33,1'i (n=144) ne katihyorum ne katilmiyorum, %44,1’i
(n=192) katiliyorum, %3,4'U (n=15) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“19- Marka, sosyal sorumluluk projesine sahip olmasi o markaya karsi
ilgi duymama sebep olur.” ifadesine katilimcilarin, %1,4'0 (n=6) kesinlikle
katilmiyorum, %9,04'G (n=39) katilmiyorum, % 22,1'i (n=96) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %58,6'sI (n=255) katiliyorum, %9,0'u (n=39) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Katiimcilarin gogunlugunun sosyal sorumluluk projesi yapan
markalara karsi olumlu tutuma sahip oldugunu soyleyebiliriz.

"20- Alisverislerimde genellikle gevreye zarar vermeyen markalari tercih
ederim.” ifadesine Istanbul'da yasayan katilimcilarin, %2,1'i (n=9) kesinlikle
katilmiyorum, %5,51 (n=24) katilmiyorum, % 24,8'i (n=108) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, % 44,1'i (n=192) katiliyorum, % 23,40 (n=102) kesinlikle
katiliyorum vyanitini vermistir. Katilimeilarin  ¢ogunlugunun marka segiminde,
cevre dostu olanlari tercih ettikleri gortlmektedir.

"21- Sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin fiyatlari artsa bile satin
almaya devam ederim.” ifadesine Istanbul'da yasayan katilimcilarin, %13,8'i
(n=60) kesinlikle katilmiyorum, %40,01 (n=174) katiimiyorum, %28,3'0 (n=123)
ne katihyorum ne katimiyorum, %15,2'0 (n=66) katiliyorum, % 2,8'i (n=12)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin “sosyal sorumluluk projesine
sahip markalarin fiyatlari artsa bile satin almaya devam ederim.” ifadesine katilimin
az oldugu saptanmistir. Bu sebeple katiimcilarin cogunlugunun markalari tercih
ederken, GrinUn fiyatini gdéz éndnde bulundurdugu saptanmistir.

“22- Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi markaya olan
glvenimin olusmasina yardimci olur.” ifadesine Istanbul’'da yasayan katiimcilarin,
%2,8'1 (n=12) kesinlikle katilmiyorum, %9,7'si (n=42) katilmiyorum, %24,1'i
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(n=105) ne katihyorum ne katiimiyorum, %56,6'sI (n=246) katiliyorum, % 6,9'u
(n=30) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katihmcilarin, “markalarin sosyal
sorumluluk projelerine destek vermesi markaya olan glvenimin olusmasina
yardimcr olur.” ifadesine ylUksek dlzeyde katildiklar saptanmistir. Ankete
katilanlarin sosyal sorumluluk projesi yUriten markalara daha g¢ok guvendigini
soyleyebiliriz.

“23- Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek olmasi dnemlidir.”
ifadesine katilimcilarin, %0,7'si (n=3) kesinlikle katiimiyorum, %4,8'i (n=21)
katilmiyorum, %10,3'( (n=45) ne katiliyorum ne katiimiyorum, %59,3'G (n=258)
katiliyorum, %24,8'i (n=108) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin
gogunlugu icin, markalarin sosyal sorumluluk projesi ylritmesi énemlidir.

“24- Cevreye ve topluma destek vermeyen markalari satin almam”
ifadesine istanbul'da yasayan katilimcilarin, %4,8'i (n=21) kesinlikle katilmiyorum,
%26,2'si (n=114) katilmiyorum, %33,8'i (n=147) ne katiliyorum ne katiimiyorum,
%26,2'si (n=114) katilyorum, %9,0'u (n=39) kesinlikle katiliyorum vyanitini
vermistir.

“25- Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek icin marka tercihimi
degistirebilirim.” ifadesine katilimcilarin, %3,4'G (n=15) kesinlikle katilmiyorum,
%9,0'u (n=39) katilmiyorum, %25,5'i (n=111) ne katiliyorum ne katiimiyorum,
%52,4'0 (n=228) katihyorum, %9,7'si (n=42) kesinlikle katiliyorum vyanitini
vermistir. Katilimeilarin, “Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek icin marka
tercihimi degistirebilirim.” ifadesine ylksek dizeyde katildiklari saptanmistir. Bu
veriden hareketle katiimcilarin, sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan
markalar ile saglam bir bag kurdugunu sdyleyebiliriz.

“26- Sosyal sorumluluk kampanyasi yUrtten bir markayi satin aldigimda,
kampanyaya destek verdigim icin mutlu olurum.” ifadesine katimcilarin, %
0,7'si (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %4,8'i (n=21) katilmiyorum, %17,2si (n=75)
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %53,1'1 (n=231) katiliyorum, %24,1'i (n=105)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“27- Markanin sosyal sorumluluk kampanyasi yUritmesini samimi
buluyorum” ifadesine istanbul'da yasayan katilimeilarin, %9,7'si (n=42) kesinlikle
katilmiyorum, %13,1'i (n=57) katiimiyorum, %28,3'U (n=123) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %42,1'i (n=183) katiliyorum, %6,9'u (n=30) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir.

“28- Kullandigim markanin ¢evreye zarar verdigini 6grenirsem o markayi
satin almay birakinm.” ifadesine Istanbul'da yasayan katilimcilarin, %0,7’si
(n=3) kesinlikle katiimiyorum, %10,3'G (n=45) katiimiyorum, %25,51 (n=111)
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %31,7'si (n=138) katiliyorum, %31,7'si (n=138)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
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3. Olgeklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 2. Sosyal Sorumluluk Projesi YUrlaten Markaya Yonelik Tutum Dulzeyleri

N Ort Ss Min. Max.

Sosyal Sorumluluk Projesi Yariten Markaya | 435 3,505 0,946 1,000 5,000
Yonelik Tutum

Ankete katilanlarin sosyal sorumluluk projesi yiriten markalara yonelik
tutum dizeyi ortalamasi gorilmektedir.

4. Sosyal Sorumluluk Projesi Yiriten Markaya Yoénelik Tutum ile
Demografik Ozellikler Arasindaki Fark

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuriten Markaya Yénelik
Tutumlari lle Cinsiyetleri Arasindaki Fark

Kadin Erkek

Adet Ortalama Std. Adet Ortalama Std. ttest Kisit (df) Olasilk
Sapma Sapma | sonucu

210 3,5526 ,60986 | 225 3,4612 , 72251 | -1,5632 403,641 ,126

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yirtten markalara yonelik tutum
puani ortalamalarinin cinsiyet durum degiskenine goére anlamli bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Bu sebeple tlketicilerin
cinsiyet durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarn arasinda fark yoktur ve Hipotez:1 reddedilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Yaslari Arasindaki Farki

Adet Ortalama Standart Sapma | F p
15-20 yas 114 3,6089 ,60201
21-26 yas 168 3.3174 67964 7,506 10,000
27-32 yas 81 3,5724 ,52876
33-38 yas 30 3,4500 ,40433
39-45 yas 12 3,7955 165827
46 ve Uzeri yas 30 3,9227 ,b3678

Total 435 3,6053 ,62985
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Arastirmaya katilan katilimcilarin  sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara ydnelik tutum puani ortalamalarinin yas grubu degiskenine gore anlamli
bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. TUketicilerin yaslari ile sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara yonelik tutumlari arasinda fark oldugu icin Hipotez:2 kabul edilmistir.
Yas grubu 46 ve Uzeri olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip
markalara olan tutum puani (3,922 + 0,536), yas grubu 21-26 olan katilimcilarin
tutum puanindan (3,317 + 0,679) ylksek bulunmustur. Yas grubu 46 yas ve lzeri
olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara yonelik tutum
puani (3,922 + 0,536), yas grubu 33-38 olan katiimcilarin tutum puanindan (3,450
+ 0,404) ylksek bulunmustur.

Tablo 5. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Egitim Durumlari Arasindaki Fark

Adet Ortalama Standart Sapma
F P
ilkt')gretim 30 3,9000 ,46037
7,358 0,000
Lise 219 3,5560 ,54245
On Lisans 21 3,3896 ,54651
Lisans 78 3,2395 ,89456
Lisansustl 87 3,5078 ,52003
Total 435 3,5053 ,62985

Ankete katilan katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi ylriten markaya
yonelik tutum puani ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir
farkhlik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonll varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir fark bulunmustur. Bu sebeple Hipotez:3 kabul edilmistir. Egitim durumu
ilkogretim olan katimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara
olan tutum puani (3,900 = 0,460), egitim durumu lisans olan katilimcilarin
tutum puanindan (3,239 + 0,894) yuksek bulunmustur. Katilimcilardan egitim
durumu ilkdgretim olanlarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan
tutum puani (3,900 + 0,460), egitim durumu 6n lisans olan katilimcilarin tutum
puanindan (3,389 = 0,546) yuksek bulunmustur.
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Tablo 6. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuriaten Markaya Yénelik
Tutumlari lle Medeni Durumlari Arasindaki Fark

Evli Bekar

Adet | Ortalama Std. Adet Ortalama Std. ttest Kisit (df) | Olasilik
Sapma Sapma sonucu

93 3,6848 47251 342 3,4565 ,65841 3,129 433 ,002

Katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markalara yénelik tutum
puani ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu sebeple tlketicilerin
medeni durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlar arasinda fark vardir ve Hipotez:4 kabul edilmistir. Arastirmaya katilan
evli katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yurliten markalara yoénelik tutum
puani (x=3,684), arastirmaya katilan bekar katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi
yurtten markalara yonelik tutum puanindan (x=3,456) ylksek bulunmustur.

Tablo 7. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Calisma Durumlari Arasindaki Fark

Aktif Aktif Degil

Adet | Ortalama | 319 Adet | Ortalama | St ttest Kisit (df) | Olasilik
Sapma Sapma sonucu

228 |34749 | 58834 |207 |3.5389 67245 | -1,058 | 433 290

Katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markalara yonelik tutum
puani ortalamalarinin galisma durum degiskenine gére anlamli bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Bu sebeple tlketicilerin
aktif is yasaminda bulunma durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten
markalara yonelik tutumlari arasinda fark yoktur ve Hipotez:5 reddedilmistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Gelir Durumlari Arasindaki Fark

Adet Ortalama Standart Sapma F p
1.000 TL'den az | 201 3,4518 ,63994
5,072 ,002

1.000-2.999 TL 120 3,6932 ,62067
3.000-4.999TL 87 3,3981 ,b9738
5.000 TL ve 27 3,8586 ,55000
Gzeri

Total 435 3,6053 ,62985

Ankete katilan katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markaya
yoénelik tutum puani ortalamalarinin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir
farklihk gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. Katilimcilarin gelir durumu ile sosyal sorumluluk projesi
ylriten markaya yonelik tutumlar arasinda anlamli bir fark vardir hipotezi kabul
edilmistir. Bu sebeple Hipotez:6 kabul edilmistir. Gelir durumu 5.000 TL ve Uzeri
olan katiimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum puani
(3,858 + 0,550), gelir durumu 3.000-4.999 TL olan katilimcilarin tutum puanindan
(3,398 + 0,597) yuksek bulunmustur. Katilimcilardan gelir durumu 5.000 TL ve
Uzeri olanlarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum puani
(3,858 + 0,550), gelir durumu 1.000 TL'den az olan katimcilarin tutum puanindan
(3,451 + 0,639) yuksek bulunmustur.

Sonug

Toplumsal konulara duyarliligin arttigr ve topluma yararli olma goértsindn
ivme kazandigi ginumuzde, tlketici markalardan da benzer sorumluluklar
yuklenmesini istemektedir. Diger bir deyisle, tlketicideki toplumsal konulara
olan hassasiyet, markalari da duyarli olmaya zorlamistir. Bu baglamda yapilan
galismalar, markalarin sosyal sorumluluk ¢alismalarina yénelmelerinin tiketicinin
Uzerinde olumlu etkiler yarattigini gdstermektedir. Bu dogrultuda, cevreye,
topluma, calisanlarina ve tlketiciye karsi sorumlulugu olan markalar, rakiplerinden
ayrismak, tuketicide olumlu duygular olusturmak, marka imajini glglendirmek
icin sosyal sorumluluk projelerine yonelmektedir. Yapilan literattr calismalari
sosyal sorumluluk projesi yurGten markalarin imajlarini giclendirdigi, satin
almay! gerceklestirdigi, sadakati arttirdigi ve olumlu tutum olusturdugu bilgisini
desteklemektedir. Bu ¢alismada tiketicinin sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara olan tutumlarinda demografik &zelliklerinin rolinin saptanmasini
amaglanmistir. Arastirmada zaman ve mali kisitlardan dolayl sadece Istanbul
ilindeki Asya ve Avrupa kitalarindaki iki A101 marketini ziyaret eden kadin ve
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erkek tlketicilerden elde edilen veriler analiz edilmistir. Yapilan arastirmada,
tUketicinin cinsiyeti, yasl, egitim durumu, medeni durumu, aktif gcalisma durumu
ve gelir durumu ile sosyal sorumluluk projeleri gelistiren markalara yonelik
tutumlari arasinda fark olup olmadigr irdelenmek igin 435 kisiye yUz ylze anket
uygulanmistir

Calismada, katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markalara
yonelik tutum puani ortalamalarinin cinsiyet durum degiskenine gére anlamli
bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla t-testi yapilmistir. Bu
testin sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir. Diger bir degisle, tlketicilerin cinsiyet durumlari ile sosyal
sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik tutumlari arasinda fark yoktur. Bu
sebeple, Hipotez:1 reddedilmistir. Tlketicinin diger demografik 6zelliklerden
olan yas grubu degiskenine gdre anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda ise grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. TUketicilerin
yaslar ile sosyal sorumluluk projesi yUriten markalara yonelik tutumlari
arasinda fark oldugu igin Hipotez:2 kabul edilmistir. Katilimcilardan 46 ve Uzeri
yas grubundakilerin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum
puani (3,922 + 0,536), yas grubu 21-26 olanlarin tutum puanlarina goére (3,317 +
0,679) yuksek bulunmustur. Ayrica yas grubu 46 yas ve Uzeri olan katilimcilarin
sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara ydnelik tutum puani (3,922 +
0,536), 33-38 yas grubunda olan katilimcilarin tutum puanindan (3,450 + 0,404)
yUksektir. Sonug olarak, tiketicilerin yaslari ile sosyal sorumluluk projesi yUriten
markalara yonelik tutumlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Ayrica katilimcilarin
sosyal sorumluluk projesi yirtten markaya yonelik tutum puani ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda ise grup
ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmustur. Bu sebeple Hipotez:3 kabul
edilmistir. Katiimcilarda egitim durumu ilkdgretim olanlarin sosyal sorumluluk
projelerine sahip markalara olan tutum puani (3,900 + 0,460) iken, egitim durumu
lisans olan katilimcilarin tutum puani (3,239 + 0,894)'dir. Yani egitim durumlari
ilkégretim olanlarin tutum puani, egitim durumu lisans olanlarin tutum puanindan
ylUksek bulunmustur. Ayrica egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin sosyal
sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum puani (3,900 + 0,460), egitim
durumu 06n lisans olan katiimcilarin tutum puanindan (3,389 + 0,546) ylksektir.
Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yUrlten markalara ydnelik tutum puani
ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farkhlik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Arastirmaya katilan evli
katihmcilarin sosyal sorumluluk projesi ylrtten markalara yonelik tutum puani
(x=3,684), arastirmaya katilan bekar katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi
ylrtten markalara yonelik tutum puanindan (x=3,456) ylksek bulunmustur.
TUketicilerin medeni durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yéneten markalara
yonelik tutumlari arasinda fark bulundugu sonucuna varilmis ve hipotez 4 kabul
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edilmistir. Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yiriten markalara yonelik
tutum puani ortalamalarinin  galisma durum degiskenine goére anlamlh bir
farklik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Bu
sebeple tlketicilerin aktif is yasaminda bulunma durumlari ile sosyal sorumluluk
projesi yoneten markalara yonelik tutumlari arasinda fark yoktur. Bu sebeple
arastirmadaki Hipotez 5'de reddedilmistir. Son bir demografik 6zellik olarak gelir
durumuna bakilmistir ve ankete katilan katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi
ylrUten markaya yonelik tutum puani ortalamalarinin gelir durumu degiskenine
gbére anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlU varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Yapilan arastirmaya gore, gelir
durumu 5.000 TL ve Uzeri olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip
markalara olan tutum puani (3,858 = 0,550), gelir durumu 3.000-4.999 TL olan
katilimeilarin tutum puanindan (3,398 = 0,597) ylksektir. Gelir durumu 5.000 TL
ve Uzeri olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan
tutum puani (3,858 + 0,550), gelir durumu 1.000 TL'den az olan katihmcilarin
tutum puanindan (3,451 + 0,639) ylksek bulunmustur. Elde edilen bulgular
dogrultusunda katilimeilarin gelir durumu ile sosyal sorumluluk projesi yuriten
markaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir hipotezi kabul edilmistir.
Bu sebeple Hipotez:6 kabul edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile
sosyal sorumluluk projesi ylrlten markalara olan tutumlari arasinda anlamli
bir farkin olup olmadiginin arastirildigi bu calismanin, markalarin stratejilerini
belirlemesinde yol gosterici olacagl dusUndlmektedir. Ayrica calisma ileride
yapllacak daha kapsamli arastirmalara da yol gosterici olabilir.
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Abstract

Research on Persuasion Dimension of The Archetypal Images
and Usage Frequency of Archetypes In Turkish Advertisements

The purpose of this article is to show how frequently and for what
purpose archetypal images are used in Turkish advertisements and to
analyze which archetypes are preferred on sectoral basis. This study
consists of three parts. In the first part, the theoretical framework of
the concept of persuasion is stated. In the second part, the connection
between advertising and the concept of archetype is examined and it
is focused on the role of the relevant connection in the process of
persuasion. In the third part, through advertising analysis it is revealed
whether archetype exists in advertisements and which archetype is
used predominantly in which sector. Results of the study reveal that
archetypes are used consciously in advertisements for persuasion and
specific archetypes are consciously chosen to deliver a message.
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Résumé

Dimension persuasive des images archétypiques et fréquence
d’utilisation dans la publicité turque

Cet article analyse fréquence et des objectifs de I'utilisation des images
archétypiques dans la publicité turque par secteurs d’activité. La premiere partie
du travail pose le cadre théorique du concept de persuasion. La deuxieme partie
étudie le lien entre I'archétype et la publicité pour mettre ensuite I'accent sur le
réle de ce lien dans le processus de persuasion. La troisieme partie interroge si
les images archétypiques sont utilisées dans la publicité et quelles images sont
les plus frequemment utilisées par quels secteurs d’activité. A I'issue de cette
analyse, un tableau général des images archétypiques par secteurs d’activités est
dressé, chaque secteur utilisant une image archétypique dominante différente.
Des inférences sont faites quant au sens donné a chaque archétype dominant par
le secteur d’activité en faisant usage. Les résultats de ces inférences montrent
que les images archétypiques sont choisies et utilisées afin d‘ancrer le message
publicitaire dans les esprits et d'augmenter son pouvoir de persuasion. Par
ailleurs, le choix de ces images se fait notamment en fonction de la spécificité
de chaque secteur. Cette conclusion donne également des indices quant a la
structure de planification et I'objectif final d'une publicité.

mots-clés: publicité, persuasion, archétype, Jung, subconscient

0z

Bu makalenin amaci Tirk reklamlarinda arketipsel imgelerin ne siklikla
ve hangi amacla kullanildigini ortaya koymak, sektérel bazda hangi arketiplere
yogunlasildigina yénelik ¢oziimleme sunmaktir. Calisma l¢ bdlimden
olusmaktadir. Calismanin ilk bolimdinde ikna kavraminin kuramsal cercevesi
ortaya koyulmus, ikinci boliimde reklamlarla arketip kavrami arasindaki baglanti
irdelenerek, séz konusu baglantinin ikna edebilme asamasindaki roliine
odaklanilmistir. Ugiincti bélimde ise reklam analizi yoluyla reklamlarda arketip
bulunup bulunmadigi ve hangi sektérde hangi arketipin baskin olarak kullanildigi
ortaya cikarilmistir. Bunu takiben sektérel anlamda baskin arketipin degismesinin
anlamina yénelik ¢ikarimlarda bulunularak genel bir tablo ortaya koyulmustur.
Arastirmanin sonuclari arketiplerin reklamlarda ikna amaci ile bilingli olarak
kullanildigini ve sektdrlerin yapisina goére yine bilingli olarak, zihinde mesaj
olusturmak icin belirli arketiplerin tercih edildigini ortaya koymaktadir.

anahtar kelimeler: reklam, ikna, arketip, Jung, bilingalti
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Giris

Reklam, ylzyillardan beri kendini gesitli formlarda goéstermis ve surekli
yenilemis bir kavramdir. Ortaya cikisindan itibaren reklamlarin amaci insanlari
ikna etmek olmustur. TUketim toplumunun 6énemli bir aktérl olarak reklamlar,
insanlarin egilimleri ve zihin kaliplariyla baglantilar kurarak insanlara onlarin
ihtiyaclarindan bagimsiz olarak belli Grlnleri satin aldirmaya odaklanmistir. Bu
baglamda, tutum ve davranislarin manipilasyonu énemli bir hal almistir. ilerleyen
asamalarda reklamin kullanim alanlari genislemis, mdisterilerle iletisim kurma ve
imaj olusturma asamalarinda da kullanilan bir arag haline gelmistir.

Reklamlar tarihsel olarak belli niceliksel ve niteliksel donisimlere
ugramislardir. Zaman igerisinde reklamlar gindelik yasamin farkli mecralarinda
karsimiza ¢ikan ve kaginiimasi mumkdn olmayan iletiler halini almistir. Bu
niceliksel artis, markalari dGnemli bir sorunla karsi karsiya getirmistir. TUketicilerin
yUzlerce reklam arasinda belli bir markayi hatirlamasi nasil mimkun olabilecektir?
Bu sorunun ¢ézimuinde reklamlarin igerigine yonelik, yani niteliksel déntstmler
on plana cikmustir. icerik baglaminda, hatirlanabilirligi arttirmak amaciyla yaraticilik
ve hikayelestirme on plana cikmis, geleneksel, Urline odaklanan reklamlar
kaybolmaya yilz tutmustur. Bugln, reklamin iceriginin Grdndn kalitesi kadar
onemli hale geldigi séylenebilir.

icerik olusturma asamasinda sembollerin biiyik énemi vardir. insanlar
bilindik sembollerin etkisine daha agik bir yapidadir. Tanidigimiz, glivendigimiz ve
saygl duydugumuz insanlarin sozlerine itibar etmemizin, onlarin verdikleri 6gutleri
dinlememizin sebebi sz konusu insanlarla ilgili algilarimizdir. Reklamlar da benzer
bir etkiden yararlanmaktadir. Begenilen bir reklam akilda kalici bir nitelikte olabilir,
ancak bilindik sembollerle desteklenmis bir reklam begeniden daha iyi sonuglar
dogurabilmektedir.

Reklamlarda kullanilanbilindik sembollere eniyi érneklerden biri Carl Jung'un
arketip kavramidir. Arketipsel imgeler, atalarimizin deneyimlerinin, davranislarinin
ve rollerinin kendimizde veya diger insanlardaki kalintilaridir ve Jung'a gore bu
unsurlar kolektif bilincin bilesenlerindendir. Bu baglamda, reklamlarda kullanilan
bilindik sembollerin énemli bir kisminin, Jung'un tabiriyle arketip oldugunu éne
strmek mUmkunddr.

Bu kavramsal arka plana dayanarak, bu arastirma TUrkiye televizyonlarindaki
reklamlarda kullanilan arketiplerin kullanim sikhgi ve cesitliligini ortaya koymayi
amagclamaktadir. Arastirma, Turkiye'de en c¢ok reyting alan zaman diliminde
gosterilen televizyon reklamlarinda arketiplerin kullanilma sikligina ve sektorel
olarak arketip kullaniminin dagiimina odaklanmaktadir.

Calisma G¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk béliminde iknanin
kavramsal cergcevesi ve isleyisi ortaya koyulmakta; etkili bir iknanin nasil
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gerceklestigi Uzerine yogunlasiimaktadir. ikinci bolimde, arketip kavrami
aciklanmakta ve reklamin arketiplerle baglantisi irdelenmektedir. Uglinct bolimde
ise galismanin dznelligini olusturan reklam ve arketip baglantisina ydnelik analizin
verileri sunulmaktadir.

Arastirmayl on kodlayici gergeklestirmistir. Arastirmaya katillan on
kodlayicinin cevaplari arasinda anlamli derecede tutarlilik bulunmaktadir ve
incelenen reklamlarda bulunan arketiplere yoénelik sonuglar 6nemli bulgular
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, hem genel olarak belli arketiplerin Turk
reklam sektoérinde baskin oldugu, hem de kullanilan arketiplerin sektorel
bazda degiskenlik gosterdigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla TlUrk televizyonlarinda
gosterilen reklamlarin bilingli olarak arketipleri kullandigi sonucuna ulasiimis;
s6z konusu arketiplerin Grdndn niteligi, yani yer aldigi sektore gore bilingli olarak
yerlestirildigi ortaya konulmustur. Ancak arketiplerin kultlrel baglamda farklilik
icerebildigi unutulmamalidir. Dolayisiyla s6z konusu ¢alisma yalnizca TUrkiye igin
bir anlam ifade etmekte, tim dUlnyadaki reklamlarin genellenmesine bir temel
olusturmamaktadir.

iknaya Yonelik Kuramsal Gergeve

Kapitalist diizene entegre olmayla es zamanli olarak insanlarin ihtiyaci olan
veya olmayan mal ve hizmetleri satabilme asamasinda dne gecme gabalari ortaya
cikmistir. Kurumlar veya kisiler rekabetin Ust diizeyde oldugu bir dizende karlarini
olabildigince arttirabilmek icin tlketicileri etkileyebilme amaci gltmektedir.
Kendilerini segilir kilabilmek icin de farkli yontemler denemektedirler. ikna
kavrami da boyle bir ortamda git gide artan bir ilgi ile karsilasmis ve bu ilgi, ikna
edebilmeye yonelik bilimsel bir bakis olusmasini saglamistir.

Ikna “bir kanaati kabul ettirme, bir kanaat uyandirma, inanmasini saglama,
razi etme” (Anik, 2000, s. 31) seklinde tanimlanmaktadir. ikna herhangi bir
zorlama veya baski gergeklestirmeden bir baskasinin eylem, tutum veya yargilarini
konusma veya diger iletisim kanallariyla etkilemek, degistirmek ve giglendirmek
Uzere yapilan faaliyetler butdnddur (Okur vd., 2013, s. 171). Literatlrde kesisme
noktalari bulunan tanimlar dahilinde, etik kaygilar ve iletisim olgusu oncelikli
tutuldugunda ise genel anlamiyla ikna; bir insana veya topluluga, bir disinceyi
zorlama olmaksizin, mizakere ve iletisim vyollarini kullanarak kabul ettirme,
inandirma olarak tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle ikna; istenen davranisin ortaya
cikmasi igin iletisim yoluyla aliciya gergege davyali ileti ve bilgiler sunarak alicinin
istenilen davranisa yonelmesi igin ona bilgi saglamaktir.

lknadan  bahsedildiginde akla  slphesiz  manipiilasyon  olgusu
gelmektedir. Farkli disiplinler icin ikna, her ne olursa olsun hedefi ikna etmek
olarak anlasilabilmektedir. Bu dogrultuda da etik disi yontemler bile mesru
gorllebilmektedir. Ancak iletisim perspektifiyle ikna, igerisinde daha ¢ok
anlam barindirmaktadir. S6z konusu baglamda ikna slrecinde manipUlasyonun
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olabildigince azaltilarak bireyin rizasinin 6éne ¢ikarilmasi gerekliligi énemli bir
nokta olarak karsimiza cikmaktadir. Dolayislyla, insanlarin belirli konular hakkinda
bilgi edinme yoluyla zorlama olmadan tutum veya davranis degistirebilecekleri
noktasindan hareketle iletisimin slrecteki degeri kavranabilir. ikna edilmek
istenen davranis veya tutum halihazirda etik, diger bir ifadeyle alicinin zarari
ile sonuglanmayacak bir sey ise mulzakere uzlasma yaratabilecek yegane
etkinliklerden biri olarak degerlendirilebilir.

Her iletisimin bir niyet igcerdiginden hareketle, iletisim faaliyetlerinin
“bilingli veya planli bir sekilde bireyleri etkileme” (Demirtas Madran, 2012, s. 15)
kaygisi igerdigini, bu dogrultuda da her iletisimin ikna ile i¢ ice gectigi sdylenebilir.
Ancak, iletisimin belirli bir konu c¢ergevesinde karsilikli veya tek yonll bilgi
akisini simgelerken, iknanin ise iletisim faaliyeti sirasinda alicinin distncelerini
degistirmeye yodnelik oldugu unutulmamalidir.

Iknastirecikaynak, mesaj, arac, alicive hedef degiskenlerinden olusmaktadir.
“lletisimi baslatan ve génderilen iletilerin (duygu, distince, niyet, fiil vb. icerik)
kaynagini temsil eden bir 6ge olan kaynak birey, grup, kurum ya da érgat” (Anik,
2000, s. 42) olarak karsimiza cikabilmektedir. “Kaynak, iletinin ¢ikis ve varolus
slrecine baslatici kimligiyle katilir,” (Karadogan Doruk, 2015, s. 8) dolayisiyla
kaynak olmaksizin ikna strecinden bahsetmek midmkun degildir. Alici tarafindan
iletisim kaynagi dogru ve gegerli sayilirsa, kaynak degerlendiriimeye deger gorlrse
kaynak guvenilirlige sahip olarak distnulebilir (Wilson ve Sherrel, 1993, s. 102).
Ikna stlirecinin ikinci degiskeni mesaj, kaynagin hedef kitleye yaptigi aktarim
olarak degerlendirilebilir. Mesaj kurgulanirken aliciya uygun mesaj olusturulmasi
onemlidir. Mesajin mantiksal, tutarl ve ilgi ¢ekici olmasi ikna strecinin basarisi
icin 6nemli gortlebilir. Uglincti degisken arag, iletinin aktarimindan sorumlu olan
6gedir. Arag, iletinin glvenligini ve anlamini saglayan baslica 6gelerdendir. Diger
bir ifadeyle arag mesajdir, yani mesaji iletmek igin kullanilan ara¢g mesajin anlamini
belirler (Mcluhan, 2001). Bu ylUzden de kilit dneme sahip olarak degerlendirilir.
Alici degiskeni mesajin iletildigi kisi olarak betimlenmektedir. ikna sirecinde
alictyr tanimak énemli bir unsurdur. “Kisisel ilgililik diizeyi disuk olan iletisimlerde
alicilarin bilgiyi isleme ve iknaya direnme motivasyonu minimal dlizeyde"” (Swasy
ve Munch, 1985, s. 878) iken iletinin kisiye yonelik alakalilik dizeyi arttikca, kisinin
hem iletide igerilen bilgiyi isleme hem de o bilgiyi sorgulama dlzeyi artmaktadir.
Dolayisiyla ikna asamasinda alici ile mesajin niteliginin uyumu, diger bir ifadeyle
alictya uygun mesajin olusturulmasi énemlidir. Hedef ise sonug¢ veya etki olarak
tanimlanabilmektedir. iknada hedef, tutum ve davranis degisikligi veya devamini
saglamaktir. Dolayisiyla amacin gergeklesip gergeklesmedigi gdzlemle sinanabilir.

lletisimin ikna ile ayni olmadigi, reklamin da bir iletisim bicimi oldugu,
“mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yont ile ilgili
mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi isleminin” (Segim, 2013, s. 47) ikna
amaci olmadan, sadece iletisimi kullanarak olusturulabilecegi 6ne surtlebilir.
Ancak, reklam igerisinde ‘niyet’ barindirir ve iletisime sirayet etmis bir ‘niyet’
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her durumda iknaya vurgu yapmaktadir. Kurumlar, bir Grina farkh birgok aktérin
Urettigi ve rekabetin genisledigi serbest piyasa dlizeninde marka tercihi olusturma,
muUsterileri markalarini degistirmeye tesvik etme, algilar Uzerinde oynama
(Solmaz, 2014, s. 53) gibi olgulan yalnizca iletisim kurarak saglamayacaklarinin
farkinda olarak degerlendirilebilirler. Bu durum reklamciliga olan ilginin artmasi ve
ikna edici mesaj (bilingdisi mesajlar dahil) stratejilerinin gelismesi icin bir etken
olarak dusunulebilir.

Reklamin “silahi bizim glgsuzltklerimizdir: korku, tutku, hastalik, gurur,
bencillik, istek, cehalet. Ve bu silahlar bir kilic kadar keskindir” (Tosyali, 2014, s.
37). ilgili silahlar reklam ve ikna iliskisi baglaminda distiniilebilecek bilesenlerdir.
insan bir konuda kendi hakkinda bir yoksunluk hissediyorsa, yoksunlugunu
giderebilecegi vaadi ikna agisindan avantaj saglamaktadir. “Reklam metinlerinde,
yasam tarzi sunumuna yonelik reklamlarin agirlikta olmasi” (ileri, 2012, s. 36)
tam da bu ylzdendir. Reklam karakterlerinin sundugu yasam tarzlarina dykinen
izleyiciler kendi yasamlarinin da benzer bir nitelige ulasmasi umuduyla ikna
olabilmektedir. Pazarlama 6zelinde reklam faaliyetlerinin yasam tarzi reklamlarina
yonelmelerinin altinda bu sebep aranabilir.

Kisaca, televizyonun sahip oldugu glc ve erisim yetenegine yaslanan
reklamin, yapis! itibariyle ikna ile ic ice gecmis bir kavram oldugu sdylenebilir. iki
olgunun tam olarak birbiri ile i¢ ice oldugu sdylenemese de birbirlerinden kesin
cizgilerle ayrildiklarini iddia etmek de olanaksiz olarak degerlendirilebilir.

TUm bu baglamda dustnuldtginde, iknanin planli ve belirli adimlar
izlenerek yapilan bilingli bir caba oldugunu sdylenebilir. insan psikolojisine
dayanan temellerinin yaninda ikna ¢abalari, iletisimi de icinde barindirarak kendini
gerceklestirme adina farkli mecralari da kullanmaktadir. Bu noktada da teknolojik
imkanlarin arttigi gindmuzde, 6zellikle kitle iletisim araglarinda kendine fazlaca
yer bulan reklamin, iknayi kolaylastirdigi varsayilan dgeleri ne oranda igerdigi
énemli bir konu olarak karsimiza gikmaktadir. iknayi kolaylastirmaya yonelik icerik
dendiginde de akla stiphesiz arketip kavrami gelmektedir.

Arketipler ve Arketiplerin Reklamlarda Kullanimi

Arketiplerin ne oldugu ve reklamlarda nasil kullanildigini ortaya koyabilmek
icin oncelikle Jung'un dislnsel pratigine ve arketipe ylkledigi anlamlara
odaklanmak gerekmektedir. Jung, psikoloji bilimine édnemli katkilarda bulunmus
ve kendisinden Once Uzerine dusindlmemis kavramlara odaklanmistir. Bu
baglamda Jung'un literatlire en blyulk katkilarindan birinin, kolektif bilingdisi
kavramina odaklanarak arketipleri ortaya koymasindan kaynaklandigi sdylenehbilir.
Kolektif bilingdisi, insanin bilincinde yasanmamis olan ve gecmis yasantilardan
kendisine kadar ulasmis bir deneyimler bitlinU olarak tanimlanabilmektedir.
Kalitimsal nitelik tasiyan bu olgu insanin dogumundan itibaren iginde tasidigi gizli
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bir bellek olarak algilanabilmektedir. Jung, sundugu arketip konsepti ile insan
davranislarinin temellerine yonelik ¢ézimleme sunmaktadir.

“Arketipler kolektif bilingaltinin igerikleri olarak bilinirler” (Jung, 1969, s. 4).
Jung'a gore arketipsel imgeler ilk imgelerdir ve s6z konusu imgelerin ortaya ¢ikisl
insan tUrdndn varolusuyla ayni zamana denk gelir. Bu imgeler insani insan kildigi
icin insan eylemlerinin insana 6zgu bigimidir. Arketipler her insanin zihninde vardir
ve bunu reddetmek, yani bu tarz imgelerin her insanda yeniden bir deneyimle
streciyle Uretildigi her giin dogan giinesin farkl bir glines oldugunu iddia eden ilkel
inang kadar gergek disidir (Jung, 2013, s. 20). Bu baglamda Jung'un ilksel imge
bizim ise konumuz kapsaminda arketipsel imge olarak bahsettigimiz imgelerin
atalarimizin deneyimlerinin, davranislarinin, rollerinin kendimizde veya diger
insanlarda viicut bulmus hali oldugu séylenebilir. “imge insan yapisidir. imgeler,
orada bulunmayan seyleri gbzde canlandirmaya” (Berger, 2011, s. 9) varar.
Kisaca, gegcmis insan yasantilarinin, insan yapisinin yeniden yaratiimis halidir.
Bu dogrultuda da arketipler, yasamda karsilastigimiz bazi durumlarin etkisiyle
atalarimizin deneyimlerinin veya bigimlerin imgeleme (zihnimizde canlandirma)
yoluyla zihnimizde belirmesi, biling dizeyine ulasmasi olarak tanimlanabilir.

Arketipler bir olayl ve olguyu deneyimlemeye yonelik i¢sel bir egilim
oldugundan davranislarimizin  Gzerinde dlzenleyici bir islev Ustlenirler.
Ornegin, belirli korkularimiz veya isteklerimiz zihnimizde halihazirda kodlanmis
bulunmaktadir. Bu kodlar canli gorintller olmasa, yani kisisel deneyime
dayanmasa da bizimle birliktedirler. S6z konusu korkularin veya isteklerin kdkenini
bilmeyiz, fakat yine de karsi koyamayiz. Fare, yilan ve bocekten korkmak, tim
yiyecekler arasindan belirli yiyecekleri begenmek bunun iyi bir temsilidir. Kisiligin
olusumunu derinden etkileyen, insan yasamini sekillendiren, bazi davranislarimiza
kaynaklik eden arketiplerin en basta gelenleri, yani psiseyi diizenleyen arketipler
ise; ego, 6zben, godlge, persona ve anima ve animus olarak siralanmaktadir.

Ego, insanin biling dlzeyidir. Ego, 6zben'in bilinci olan pargasini temsil
eder. Dislnce, duygu, algl ve sezgi islevlerini Ustlenir. Egonun baskinligi kisiligi
kendine odakli bir hale yénlendirebilir. Bu baglamda da bencilligi ytceltebilir.

Ozben, psisenin (zihnin) temel arketiplerinden biridir. Ozben bireyin
kendini ve cevresini algilamasini saglar. “Ozben’, hem bilinci hem de bilingdisini
kucaklayan dairenin butinadir” (Jung’'dan aktaran GUmus, 2009, s. 43). Bu
artekip, diger arketiplerin bilingdisindan bilince cikisini diizenledigi icin dizenleme
arketipi olarak tanimlanir. Eger bir insan kendisini denge icinde hissediyorsa
Ozben gorevini basariyla yerine getiriyor demektir.

Personakisinin egosunun 6nline gegen, kisaca egonun gergek gorinimun
gizleyen, topluma ayak uydurabilmek icin takindigi maskedir. Dolayisiyla yalnizca
farkli bir gercekliktir (Jung'dan aktaran Demirkol, 2008, s. 74).
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Golge, persona tarafindan onaylanmayan, gerceklesmesi reddedilen
davranislarin saklandigi, zihnin karanlik bolimudar. Persona ile ¢catisma icindedir,
cunkU davranis segme bakimindan sirekli birbirleriyle catismaktadirlar. Ego bu
gatismanin ortasinda kaldigi i¢in, gélge zihnin karanlk bolimUinU, persona ise
aydinlik yontni temsil eder. Persona ¢evreye uyum saglamaya yonelik davranisi
ylceltirken, golge toplum tarafindan kabul gérmeyecek davranislari egoya
dayatir. Jung, insanlarin golgelerine bakmaktan hoslanmadigini, bu ylzden uygar
toplumda golgesini kaybetmis olan bir¢cok insan oldugunu belirtir (Jung, 1976,
s. 23). Anima ve Animus ise karsi cinsin 6zeliklerini zihnin iginde barindirmaya
iliskindir. Jung'a gore kolektif bilingalti erkege kadin; kadina ise erkek formunda
gorindr. Jung'un adlandirmasiyla erkegin icindeki kadina Anima; kadinin igindeki
erkege ise Animus denmektedir (Jung, 1976, s. 89).

Temel arketiplerin yaninda belirli yan arketipler de bulunmaktadir. Yukarida
bahsedilen siniflandirma, Freud'un id, ego ve siperego siniflandirmasi gibi
zihnin isleyisine yonelik iken diger arketipler belirli rollere iliskindir. S6z konusu
arketiplerin (kahraman, kral, asi, anne, baba vb.) direkt olarak yasam boyu davranis
Uzerinde tesiri olmasa ve zihnimizin icinde pasif olarak bulunsalar da zamani
geldiginde veya dis etkilerle tetiklenmeleri mimkindir. Ornegin bir kadin anne
oldugu an annelik arketipi aktive olmaktadir. Bu yapi da birer mesaj taslyicisi olan
reklamlarin, “gunimuzde toplumsal gergeklikten beslendigi ortamda, birtakim
imgelerden yararlanarak insanlari etkilemeye” (Darici, 2013, s. 34) calistigi gergegi
g6z onlne alindiginda anlamli bir boyuta ulasmaktadir.

Imge, zihinde yeniden anlamlandiriima ile aniimaktadir. imgelemede
gonderici ve alici seklinde iki taraf arasinda iliski bulmaktadir. Cevreden algilanmis
olan her sey bilingaltina aktarilip depolanir ve imgeler de bunlarin arasindadir.
Imgeler bir nevi bilincaltinin aynasi olarak diistinlebilir. insan bilincaltina aktarip
depoladigr imgeleri kosullar saglandiginda bilince yansitir. (Karabulut, 2015, s.
3). Reklamlarin da bu noktada bilingalti mesajlarla bir ‘cagirma’ islevi Ustlendigi
soylenebilir. “Bilingaltl mesajlarda asil amag ise ikna etmektir” (Darici, 2013, s.
13). Bilingli zihin bilingaltina ydnelik bilgilerin yalnizca ufak bir bdlimint asimile
edebilmektedir. Zihnin bilingdisi bolimU, degerlerden bagimsiz yapisiyla her
seyi kapsayan ve her seyi icinde alabilecek kapasitededir. Hatiri sayilir oranda
insan bilingaltt mesajlarin farkina varabilseydi reklamin etkinligi de kaybolurdu.
Bilingli zihin verileri yorumlamak igin akilci, rasyonel davranir, bunun sonucunda
da yorumlamaya gider. Bilincdisi ise degerlerden bagimsiz yapislyla igerisine
mesaijla girilebilir bir gérinimdedir ve bu mesajlar davranis Gzerinde etkiye sahip
olabilirler (Olson, 1975, s. 4-5). Dolayisiyla, bilingli, sorgulayabilen zihinden Gteye,
yani bilingaltina yonelik mesaj olusturmanin ikna igin gercgeklestirildigi séylenebilir.

Bilingalti mesajlarin etkisine yonelik olarak literatirde cesitli destekler
mevcuttur. Bu baglamda Kirdar (2012, s. 223), bilingaltini etkilemek icin mesaj
gonderme gabalarinin 1900'lerde basladigini sdylemektedir. Kirdar, bu distncesini
1957'de James Vicary'nin yaptigi bir deney ile desteklemektedir. James Vicary,
New Jersey'de bir sinema salonu isletmektedir ve 1957 yazinda yaklasik 45.000
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kisinin katihmi ile bir deney gergeklestirmistir. Bu deneyde, izleyicilere film
sirasinda, saniyenin 3000'de 1'i hizinda misir yiyin ve kola icin seklinde bilingalti
mesajlar gonderilmistir. Vicary, bu deneyin yapildigi dénemde misir ve kola
satisinin deneyin yapilmadigi déoneme goére artis gosterdigini belirtmektedir.
Ancak Vicary'nin bulgulari hi¢ yaymlanmamistir ve Karremans vd.'nin (2006)
aktardigi Gzere bir reklam hilesi olup olmadigina yonelik bir tartisma vardir.

Olson (1975, s. 3) ise, reklamlardaki subliminal mesajin etkisine ydnelik
olarak likor reklamlarini incelemistir. Olson, 6n planda viski sisesi, viski bardagi,
viski ve buz bulunan bir likdr reklaminda buzlarin iginde sakli bir fotograftan
bahsetmektedir. Bu fotografta, sahilde giin batimi, sarilan iki figlr ve arka planda
volkan gibi 6geler bulunmaktadir. Olson, bu gizli 6geleri arketipsel teoriye atifla
aclklayarak 6geleri cinsellik ve benzeri sembollerle bagdastirmistir. Olson’a gore
sessiz bir kumsal ve asiklar basmakalip sembollerdir; volkan ve yanardag sembolU
ise hayatin veya cinsel eylemin baslangici olarak sembolize edilebilir. Bir bitln
olarak buz klpUnUn igindeki resme bakildiginda cinsellik imasi vardir. Buradaki
bilingalt mesaj, viski alin, romantizme sahip olun seklinde yorumlanabilir. Reklam,
bilin¢li gdze yalnizca bir viski sisesi ve bardaginin gérinimuyken bilingalti i¢in ise
farkl detaylar mevcuttur.

Bilingaltt mesajlarin  etkisinin guicll oldugunu savunan yaklasimlarin
yaninda, ilgili mesajlarin belirli sartlarda etkili oldugunu 6ne slren yaklasimlar da
mevcuttur. Vicary'nin deneyinin gercekligi tartisilsa da Karremans vd. (2006)'ye
gore Vicary'nin bulgularinin bir gerceklik temeli bulunmaktadir. Bilingalt mesajlar
yoluyla bir buzlu ¢ay markasinin icilme istediginin artip artmadigina odaklanan
Karremans vd.'nin (2006, s. 792) arastirmasinda ilgili subliminal mesajlarin
susamis olan insanlari etkiledigi gorilmustir. Benzer sekilde Bermeitinger
vd.'nin (2009) oyun oynayan insanlar Gzerine yaptigl arastirmada yorgun insanlarin
oyunda gosterilen marka logolarindaki markayi daha ¢ok tikettikleri sonucu ortaya
ctkmistir. Bermeitinger vd. (2009), basit fizyolojik ihtiyaglarin étesine gegcmek
amaclyla Karremans vd.'nin arastirmasinda kullanilan ‘susama’ ihtiyacindan farkli
bir ihtiyaca odaklanmis; bu baglamda ‘konsantrasyon’ kavramini ele almis ve
yorgun insanlarin konsantrasyonlarini arttirmak icin sahip olduklari motivasyonu
ihtiyac olarak belirlemistir. S6z konusu iki arastirma bilingalti mesajlarin etkisi
konusunda ihtiyag odakliigin énemini ortaya koymaktadir. Uyaran bir ihtiyacla
baglantili oldugunda 6znelerin bu uyarandan etkilendigi gortlmektedir.

Aylesworth vd. (1999), subliminal reklamlarin etkisi olmadigini éne
sliren onceki arastirmalarin yerlestirmeler ve izleyicilerin reklamlara cevaben
olusturduklari duygular arasindaki iliskiyi dikkate almadiklarini 6ne stirmektedirler.
Aylesworth vd.'ne gore bilingalti yerlestirmelerin izleyiciler Gzerinde belli etkileri
vardirfakatbu etkilerhem ortiktirhem de tutumlardan ziyade tutumlarin olusturma
surecinde ortaya ¢ikan duygular Gzerindedir. Yerlestirmelerin tutumlar Uzerindeki
net etkisi anlamli olmayabilir, fakat altta yatan duygular bu yerlestirmelerden
etkilenmis olabilirler. Bu sebeple Aylesworth vd.'ne gore tutum olusturma
slrecinin altinda yatan slrecin dogasi ve duygularin incelenmesi 6nemlidir.
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Negatif duygular reklama veya markaya yonelik tutumlara zarar verirken, pozitif
duygular tutumu iyilestirirler.

Dolayisiyla bilingalti reklamin etkisine yoénelik farkli gortsler oldugu
soylenebilir. Ancak bilingalti reklamin etkisi sinirsiz da kosullu da dolayl da olsa
reklamcilarin bilingalti 6geleri siklikla kullandigi ortadadir. Bu durum goéz onlne
alindiginda ve arketiplerin de bilingaltinda yerlesik olarak duran davranis kaliplar
olduguna dikkat cekildiginde arketiplerin reklamlarda iknayr mimkdn kilmak
veya glglendirmek icin kullanildigi soéylenebilir. “Arketipsel sembolik temalarin
somurlstnin neredeyse butln reklamlari doldurdugu” (Key, 1993, s. 150) iddias!
da disUnulduginde reklamlarda arketip kullaniminin amacini arastirmaktan gok
arketiplerin kullanim orani daha énemli bir boyuta ulasmaktadir.

Arketiplerin verimlioldugu disUtncesive onlarin yaygin olarak kullaniimasinin
sebebi her bir insanin bu tarz bir iletisime olan dogal yatkinhgidir. Arketipler,
insanlara tim sorular hakkinda basit bir cevap verir. insanlari zihinsel cabalarla
ugrastirmaz ve bilingalti dislnce ile uyum icindedirler (Kaftandjiev, 2016, s.
87). Semboller, bilingli disince ve mantiga Ustln gelirler. Muglak, belirsiz ve
sakli duygulari harekete gegirirler. Sembolizmm subliminal iletisim teknigini
olusturur. Sofistike, dikkatlice arastiriimis ve gugli bir sembolik iletisim ticari
maniptlasyonun temelidir. Semboller algiyi, duygulari ve davranisi dogrudan
etkiler (Key, 1993, s. 152). Dolayisiyla, davranislarin bireyin farkindaligi olmaksizin
maniptlle edilebilecegi sdylenebilir. Reklamlar da genis nifusa ulasabildiginden
bu noktada dnemli bir konuma ylkselmektedir. Reklamlarda ne oranda arketip
kullanildigr aslinda ilgili reklamlarin ne denli iknaya déntk olarak hazirlandiginin
belirli bir kanitini sunmaktadir. Ozellikle sektérel baglamda distintildiigiinde hangi
sektorlerin iknaya daha fazla ihtiyag duydugunun tespiti genel olarak sektore
yonelik bakis agisini ve izleyicinin gdztindeki imaji degistirmeye yonelik ¢abalarin
niteligini de tespit etmektedir.

Arastirma
Arastirmanin Konusu

Medyada gerek eglence gerek bilgileri yapilandirmak icin yazarlar, oykdle-
rine yansitici karakterler koyarlar. Bu karakterler, izleyicinin kendisini yansitacagi
veya tanimlayacagi karakterlerdir. Bu yansitici karakterler pozitif veya negatif ola-
bilir. Fakat genellikle arketipsel degerleri yansitirlar (Key, 1993, s. 88). Bu duru-
mun reklamlar igin de benzerlik gosterdigi soylenebilir. Medyanin bir uzantisi ola-
rak reklamlar da daha dnce bahsedildigi gibi iknayr mimkin kilmak igin arketipsel
O0gelerden yararlanmaktadir. Arketipsel dgeler iceren reklamlarin ikna boyutunun
niteligi tartisilsa da reklamin temel amacinin ikna olmasi ve reklamcilarin s6z
konusu dgelerden siklikla yararlanmasinin sebebi, iknayi arttirma girisimi olarak
degerlendirilebilir. Bu baglamda, arketiplerin reklamlarda siklikla kullanildigi olgu-
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su (Key, 1993, s. 150) gdz dnline alindiginda ve reklamlarin triin satma’ ve imaj
olusturma? gibi uygulamalarda kullanildigi arastirmalarla desteklendiginden, arke-
tiplerin, bu tUr bir girisimi desteklemek adina hem Uriin hem de imaj reklamlarinda
kullanildigr distndlebilir. Bu arastirmanin konusu ise reklamlarda arketip kullanim
amacindan 6te, arketiplerin Turk reklamlarinda kullanim sikligini ve sektorel bazda
degisimlerini degerlendirme Uzerine yogunlasmaktir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaci, sektorel olarak Tirk televizyon reklamlari ile
arketipler arasindaki baglantiyi ortaya ¢ikarmaktir. Bu genel amaci gerceklestirmek
Uzere ilk olarak arketiplerin Tirk reklamcilari tarafindan ne siklikla kullanildig
ortaya ¢ikariimis; ikinci olarak arketiplerin Urlin ve karakterlerde ne oranda yer
aldigina ve ayni reklamda kag farkli arketipin kullanildigina bakilmis; Gglncu olarak
ise sektdrel bazda hangi arketipin daha fazla tercih edildigi, bu tercihin 6nceden
planlanmis bir slrecin sonucu olup olmadigina yogunlasiimistir. Bu yolla, arketip
olgusuna farkli, daha once dikkate alinlmamis bir bakis agisindan yaklasilarak
Tlrkiye acisindan bir durum tespiti yapilmistir

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amac! dogrultusunda Tirk televizyon reklamlari ile arketipler
arasindaki baglantiyi ortaya cikarmak Uzere dort hipotez belirlenmistir. ilk hipotez
arketiplerin Turk reklamlarinda kullaniima sikligina iliskindir. ilgili hipotez Key'in
(1993, s. 150), “arketipsel sembolik temalarin somurisinin neredeyse bitln
reklamlari doldurdugu” iddiasindan hareketle ortaya koyulmustur. ikinci hipotez,
reklamlarda arketip kullaniminin ortaya ¢ikariimasi durumunda arketiplerin reklama
ne sekilde eklendigine iliskin bir 6ngérii sunmaktadir. Uciincli hipotez, Tirk
televizyon reklamlarindaki genel arketipsel temaya vurgu yaparken, dordincl
hipotez ise arketiplerin sektorel anlamda farklilasmasina odaklanmaktadir.

Bu baglamda, arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilmektedir:

H1: Arketipsel imgeler Tirkiye'deki televizyon reklamlarinda baskin olarak
kullaniimaktadir.

H2: Arketipsel imgelerin Turkiye'deki televizyon reklamlarinda kullanimi
karakter ve Urlin baglaminda benzerlik gdostermektedir.

H3: Turkiye'deki televizyon reklamlarinda yardimsever arketipi baskin
olarak kullaniimaktadir.

H4: Tarkiye'de gdsterilen hizmet sektorline ait Urlnlerin reklamlarda

1 Guleg (2006), reklamlarin satin alma davranisi Gzerinde etkili oldugunu, Ayanwale vd. (2005) ise,
tlketicinin Urlin seciminde reklamlarin etkili oldugunu, en 6nemli reklam ortaminin ise televizyon
oldugunu ortaya koymustur.

2 Demir vd., (2013) ve Yucel (2017)'nin arastirmalari katilimcilarin  kurumsal reklamlardan
etkilendikleri ve ilgili reklamlarin imaj Gzerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur
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yardimsever arketipi baskin olarak kullanilirken, buna benzer olarak diger tim
Urtn kategorilerinde farkli arketiplerin baskinligi gorilmektedir.

Arastirma Modeli ve Yontemi

Bu arastirma nicel paradigma baglaminda yurtttlmuUsttr. Diger bir ifadeyle,
arastirma, reklam ve arketip iliskisini ortaya koymak amaciyla, reklam izleme
ve reklamdaki 6gelerin oranini tespit etmeye dayanan nicel bir arastirmadir.
“Niceliksel arastirmalarda kim, ne, ne zaman, nerede, neden, ne kadar gibi
sorulara cevap aranirken, (Saglam Arivd., 2009, s. 119) bu arastirmada da benzer
olarak, dzellikle ‘ne kadar’ sorusuna odaklaniimis; hangi reklamlarda ne oranda
arketip oldugu ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirma dogrusal bir bicimde ve
objektifligi vurgulayarak (Neuman, 2014, s. 260) sayisal veriler tzerinden hareket
etmektedir Arastirmada, belirlenen televizyon kanallarindaki reklamlara yonelik
analiz uygulanmistir. Bu baglamda reklamlarin icindeki arketipleri tespit etme
konusunda ve bu tespit sonucunda ¢ikarimlar ortaya koymak Uzere yeterlilik elde
edilmeye galisiimistir.

Arastirmanin ilk asamasinda 6ncelikle 2015 yili Kasim ayinda dort hafta
boyunca reyting takibi yapiimis, daha sonra ise reyting rakamlarina gore belirlenen
kanallar bir hafta boyunca takibe alinmistir. Prime-time’in ilk reklam kusaginiiceren
bu takip sonucunda belirlenen dort televizyon kanalindaki reklamlar izlenerek not
edilmis ve drneklemin belirlenmesi igin ilk adim atiimistir.

Arastirmada, kategorilestirme yardimiyla Jung’in arketipleri géz onine
alinarak 6rneklem degerlendirilmistir. Hangi reklamda hangi arketipin bulundugu ve
arketipin Urinde miyoksa karakterlerde mi oldugu incelenmistir. Her reklamin s6z
konusu arketip ile baglantisi irdelenirken, hangilerinde degerlendiriimeye uygun
dUstlgu (yani birden fazla arketipin de bir reklamda yer alabilecegi) belirlenmis ve
her bir reklam igin, barindirdigr arketiplere yonelik detayl aciklamalar yapiimistir.

Arastirma on kodlayici tarafindan gergeklestirilmistir. Cronbach Alfa
degerinin en disik 0.70 olmasi gereginden hareketle (GUrblz ve Sahin, 2016,
s. 325) bu arastirma kapsaminda ilgili degerin 0,789 olarak ¢ikmasi glvenilirligin
yeterli dlizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Evren ve Orneklem

Analize temel olusturmak Uzere total grubu reyting verileri 1-30 Kasim
tarihleri arasinda art arda 4 hafta boyunca takip edilmistir. Listede bir kanal ilk 5
icerisinde iki veya daha fazla programla yer alabildiginden listedeki yer siralari her
bir kanal icin bir program seklinde dlzenlenmistir. Buna gore ilgili kanal reyting
listesinden en yiksek sirada hangi program ile yer aliyorsa listede o sirada oldugu
varsayilmistir. Yani érnek olarak bir kanal reyting siralamasinda dokuzuncu sirada
yer alirken Uzerindeki programlardan birkagi diger kanalda yayinlandigi igin daha



lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 217

Ust bir siraya c¢ikarak ilk 5'e girmeye hak kazanmistir. Bu sayede o gin en gok
izlenen bes program degil, en gok izlenen bes kanal tespit edilmistir. Otuz gln
sonunda yalnizca dokuz farkli kanalin reyting siralamasinda ilk bes icinde yer aldig
ortaya gikariimistir.

Tablo 1. Televizyon Kanallarinin 1-30 Kasim 2015 Tarihleri Arasinda
Total Grubu Reyting Olgiminde llk Bes Sirada Yer Alma Savyisi
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1. Sirada | 3 defa 3 defa | 2defa 7 defa 4 defa 7 defa | O defa | 4 defa | Odefa

2. Sirada | 9 defa 3 defa |2 defa 3 defa 3 defa O defa | O0defa |9 defa 1 defa

3. Sirada | 14 defa | 3defa | 2 defa 4 defa 5 defa O defa |0Odefa | 1defa 1 defa

4. Sirada | 4 defa 4 defa | 6 defa 6 defa 5 defa 0 defa | Odefa | 4 defa 1 defa

5. Sirada | O defa 4 defa | 7 defa 8 defa 5 defa Odefa |1 defa|5defa |Odefa

Toplam | 30 defa | 17 defa | 19 defa | 28 defa | 22 defa | 7 defa | 1 defa | 23 defa | 3 defa

Otuz glnlUk reyting analizi sonucunda Fox Tv tim gunlerde ilk beste yer
almayi basaran tek televizyon kanali olmustur. Fox Tv'yi sirasiyla yirmi sekiz defa
ile ATV, yirmi Gg¢ defa ile Star TV, yirmi iki defa ile Show TV, on dokuz defa ile
Kanal D, on yedi defa ile TV 8, yedi defa ile TRT 1, U¢ defa ile Samanyolu TV, bir
defa ile Kanal 7 takip etmistir.

Analiz sonucunda en ¢ok birinciligin yedi defa ile TRT 1 ile ATV arasinda
paylasildigi tespit edilirken, en gok ikinci olan kanallar dokuz kez ile Star Tv ve
Fox Tv olmustur. En ¢ok UGglncl olan kanal on dort defa ile Fox TV; en ¢ok
doérduncu olan kanallar alti kez ile ATV ve Kanal D; en ¢ok besinci olan kanal ise
sekiz defa ile ATV olmustur. Bu dogrultuda reyting bazinda Fox TV ve ATV'nin
baskinligini gérmek mimkudndur. Reyting siralamasinda ilk beste yirmi defadan az
yer alan kanallar analiz asamasinda devreden ¢ikarilacagindan, sz konusu analiz
kapsaminda Fox TV, ATV, Star TV ve Show TV degerlendirilmistir.

1-30 Kasim 2015 arasindaki dort haftalik incelemeden sonra programlarin
aldiklari reytingler dikkate alinarak 6ngoértde bulunulup prime-time’da ana haber
balteninden sonraki ilk reklam kusagi inceleme altina alinmistir. Dolayisiyla
inceleme evrenini ilgili dort kanalin 5-11 Aralik tarihleri arasinda cumartesiden
cumaya bir hafta slresince haber bulteninden sonraki reklamlari olusturmaktadir.

S6z konusu evren igindeki reklamlar gdézlemlendikten ve kayit altina
alindiktan sonra bir hafta boyunca televizyon kanallarinda finans, teknoloji,
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gida, kozmetik ve temizlik, tasimacilik, otomotiv, insaat, akaryakit ve enerji,
basin, tekstil, mobilya ve diger olmak Uzere toplam 12 kategoride 177 reklamin
yayinlandigi tespit edilmistir. Bunu takiben alternatiften arasindan sektorel bazda
reklam yogunlugu degerlendiriimistir. Sektdr kategorileri tim drneklemdeki
reklamlar izlendikten sonra ve reklamlarin ait oldugu sektorlerin fazlaligina —
tUm orneklemde en ¢ok hangi sektorlerden reklam varsa o sektorler secilerek
sinirlandirilmaya gidilmistir- goére finans, teknoloji, gida, kozmetik ve temizlik,
otomotiv, insaat, akaryakit ve enerji, mobilya olmak Uzere sekiz kategoriye kadar
azaltilmistir.

incelemeye konu olacak sekiz kategori icinden ise tekrar siklig kriterine
gore reklamlar belirlenmistir. Alti defadan az tekrarlanmis reklamlar liste disi
birakilirken az reklam kapasitesine sahip bazi sektdrlerde tekrar sayisi goz ardi
edilerek sektore ait tUm reklamlar incelemeye alinmistir. Bunun sebebi de
sektorler arasi reklam anlaminda denge saglamak ve daha tutarli sonuclar elde
etme sansini arttirmaktir. S6z konusu dustnce I1siginda belirlenmis sektdrler ve
sektorlere ait reklamlar asagidaki gibidir.

Tablo 2. Orneklemdeki Reklamlarin Sektérel Dagilimi

FINANS TEKNOLOJI GIDA KOZMETIK VE TEMIZLIK
- AXA Sigorta - Avea Kral Tarife - Kinder Chocolate - Nivea Men Creme
- Anadolu Hayat | - Casper Via v9 - Domino’s Pizza - Nivea Cellular
- Garanti - Media Markt - Eti Burgak - Atasun
- ING Bank - Turkcell Sesli Kitap - Eti SUt Burger - CiF Cinderella
- N N Sigorta - Turkcell 4.5G - Eti Karam - Sofia
- Vakifbank - Turkcell Superonline - Falim
- Yapi Kredi - Turk Telekom Telefon | - Nescafe Mocha
- enpara.com Katlphanesi - Ofcay
- sigortam.net - Vodafone - Mc Donald’s
OTOMOTIV INSAAT ENERJI VE AKARYAKIT | MOBILYA
- Bridgestone - Batisehir -BP - Bellona
- Dacia - Deniz istanbul - Enerji SA - istikbal
- Fiat Egea - Nidakule Atasehir - GO Ipragaz - Mondi
- Lassa - Nurol Park
- Mitsubishi - ViaPort
- Renault - Venezia
- Volkswagen
Caddy
- Toyota

Veriler ve Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmanin kodlamasi iletisim fakultelerinden mezun ve yUksek lisans
ogrenimini slrdliren on kisi tarafindan yapilmistir. Reklamlardaki arketiplerin
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Olcimi temel 12 arketip baglaminda gergeklestirilmistir. Kodlama kategorileri
Margeret Mark ve Carol, S. Pearson’un (2001) The Hero and the Outlaw: Building
Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes isimli ¢alismasi temel
alinarak olusturulmustur.

Tablo 3. Arketipler ve Yardim Sekilleri

ARKETIP YARDIM SEKLI ARKETIP YARDIM SEKLI
Yaraticl Yeni seyler yaratmak Kahraman Cesaretli davranmak
Yardimsever Digerlerini 6Gnemsemek | Asi Kurallarr ytkmak

Kral Hakimiyet kurmak BlylcU DontstimU etkilemek
Soytari iyi zaman gegirmek Masum inanc elde etmek
Siradan Adam | Oldugu gibi olmak Kasif Bagimsizhigini korumak
Asik Aski bulmak Bilge Baskalarini anlamak

Kaynak: Mark ve Pearson, 2001, s. 13.

Arastirmaya, kodlayicilar reklamda mutlaka bir arketip bulmalari yoninde
yonlendirmenin dnlne gecmek amaciyla hicbiri secenegi de eklenmistir. Kodlama
kategorilerinin aranan 6zellikleri ise asagidaki gibidir:

Masum: Masumlara goére hayatta yasanan olaylar onlar kaderlerinde
cizilmis olan yola dogru gotirmektedir. Bu teslimiyet sayesinde de temel hedefleri
olan mutluluk arayisini gergeklestirirler (Villate, 2012, s. 3). lyi niyetli, sevgi dolu
ve iyimser yapisi onu saflikla bagdastirir.

Siradan Adam: Siradan adam arketipi toplumla bUitlnlesmeyi ve bir gruba
ait olmayi ister. Glndelik hayata énem verir, pratiktir, toplumun kurallarina ve
kendisinden once olusturulmus geleneklere sorgulamaksizin baghdir. (Siraj ve
Kumari, 2011, s. 53). Bu arketip ortalama insani tanimlar. Ortalama hayallere
sahiptir ve toplumdan dislanma korkusu yasar.

Kahraman. "Kahraman kendini basariya teslim eden kisidir” (Campbell,
2008, s. 15). Cesaretli, micadeleci bir yapiya, ezilene karsi koruma gidusine ve
saygl arayisina sahiptir.

Yardimsever: Yardimsever, digerlerine yardm etmeyi amaci haline
getirmektedir. Fedakar bir yapiya sahiptir ve dinyayi herkes igin daha iyi bir yer
haline getirmeye calisir (McPeek, 2008, s. 54). Yardimsever her seyi karsiliksiz
olarak yapar.

Kasif: Bu karakter genellikle bir cesit arama godrevindedir; bir ev, bilgi,
mutlulugun anahtari veya yalnizca daha iyi bir yol (Taheri ve Jalaly, 2013, s. 248-
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249). Her seyin daha iyisini bulabilecegdini umarak yeni maceralara atilir ve yeni
meydan okumalar gerceklestirir.

Asi: Asi arketipi eylemsellik baglaminda degerlendiriimekte ve yolculuk
vurgusuyla birlikte ele alinmaktadir. Ancak bu yolculuk salt bir yolculuktan 6te
daha iyi olma, istenen kisiye ve yasayisa ulasma, bir meydan okuma yolculugudur
(Woodside ve Megehee, 2009, s. 89). Kasif ile benzerlik tasisa da kasif bireysel
seyahat deneyimlerine odaklanirken asi toplumsal yolculugunda toplumsal
kaygilarla hareket eder. Ozgurlilk vurgusuyla baskilara gégis gererek isyan
etmekten kaginmaz.

Asik: Asik arketipi cevresindeki herkese sevgi doludur. Duygusal
argimanlara dayanarak davranislarini olusturur, iletisimden yararlanir ve sevgi,
glzellik pesinde kosar (Munteanu vd., 2010, s. 2275). Toplumun isleyisinin
anahtari olarak gordtguinden tim iliskilerinde sevgi eksenli davranir.

Yaratici: Yaraticl arketipi insanlara ilham verme ve hayal glicinin potansiyeli
ile anilir (Woodside vd., 2012, s. 595). Hayati anlamlandirmak igin bir seyler yaratir
ve hayal etmenin basarinin baslangici olduguna inanir.

Soytari: Soytari, hayattan zevk almayr amag¢ edinmistir. Hedefe odakl
olmak yerine hedefe ulasma slrecine énem vermektedir (Du Toit ve Coetzee,
2012, s. b). Soytari gcevresine nese sactigi oranda mutluluga ulasmaktadir.

Bilge: Aklive hayat Uzerine sahip oldugu deneyimler yoluyla ihtiyac duyanlari
yonlendirir. Kahraman arketipi ile yakin iliski icindedir. “Akil hocasi, kahramanin
sekillenmesinde ve donlstimuinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir” (Adi vd.,
2015, s. 752). Kahramanin kontrolsliz glictnU belirli bir hedefe yonlendirmekte,
amacina nasll ulasacagl konusunda ona rehberlik etmektedir.

Bliytict: Sihirbaz arketipi masum arketipinden farkli olarak giic konusunda
daha talepkardir. Masumlar Tanri'ya ve evrenin genel akisina gliven duyarlar;
Sihirbazlar ise hayatl istenen sonu¢ cergevesinde sUrekli olarak donUstlrip
tevafuka (es zamanliliga/anlamli tesadUflere) glvenirler (Villate, 2012, s. 3-4).

Kral: Kral arketipi ahlaki kaygilar igeren bir bakis acgisiyla glicini yonetmeye
calisir (Kociatkiewicz ve Kostera, 2012, s. 865). Kral, akli, cémertligi ve sayginligiyla
digerinin glvenine sahiptir ve bu yolla digerlerine de blyukltk kazandirnr (Zambo,
2007, s. 126). Yardima muhtag olanlari korur ve kollar, topluluk igindeki lider olarak
kendini 6ne cikartir.

Kodlayicilarilgili 6zellikleri kullanarak kodlama gergeklestirmis ve arketiplerin
Urinde mi karakterde mi yoksa her ikisinde birden mi oldugunu tespit etmeye
calismislardir. Arastirmanin objektifligini saglamak adina kodlayicilar reklamlari
tek basina izlemislerdir. Buna ek olarak, isaretleme baskisini asmak adina her
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kodlayiciya reklamlar yalnizca bir kez izlettiriimistir. Bu sekilde, kodlayicilarin
Uzerinde baski olusturma, ydnlendirme yapma veya kodlayicilarin birbiriyle
konusarak birbirinden etkilenmesi yoluyla manipilasyonun olusmasi ihtimali
ortadan kaldirilmistir.

Arastirma Bulgulari

Arastirma bulgulari, arketip ve reklam iliskisine yonelik dnemli veriler
sunmaktadir. Bulgular, reklamlarda arketip bulunup bulunmamasi, reklamdaki
arketipin Urinde mi karakterde mi bulundugu, hangi sektorde hangi arketipin
baskin olarak kullanildigi, kodlayicilardan kag tanesinin ayni reklamda ayni arketipi
buldugu, en fazla arketip bulunan ve bulunmayan reklamin hangisi oldugu,
karakterde ve Urlinde en fazla arketipin tespit edildigi reklamlarin hangileri oldugu,
kodlayicilarin kag kez reklamlarda arketip bulamadigina yonelik genel bir tablo
sunmaktadir. Arastirma bulgulari kisaca su sekilde siniflandirilabilir:

e (Calisma kapsaminda genel anlamda neredeyse tim reklamlarda
arketiplere rastlaniimistir.

e Higbir kodlayici alti reklamda karakterde arketip bulamamisken ayni
sekilde yine higbir kodlayici iki reklamda Urlinde arketip bulamamistir.
Genel baglamda ise kodlayicilar toplam 388 kere karakterde arketip
bulurken; 363 kere Urliinde arketip bulmuslardir.

e Kodlayicllar, izledikleri reklamlarda, 65 kere higbir arketipin bulunmadigi
yoninde gorus belirtmislerdir.

e Toplam 44 reklamda hem Urliinde hem de karakterde arketip oldugu
saptanmistir. Reklamlarda tespit edilmis arketiplerin karaktere veya
drine yonelik olmasi bakimindan sayisal anlamda denge igermesi
onemli bir veri olarak karsimiza gikmaktadir.

e Bazl durumlarda isaretlemeler farkllik gosterse de neredeyse tim
reklamlarda kodlayicilarin 7/10, 8/10, 6/10 gibi oranlarda ilgili reklamda
ayni arketipleri saptadiklari sdylenebilir.

e Ayni reklamda ayni arketipin hem Uriinde hem de karakterde mevcut
oldugu reklam sayisi 29'dur. Bu baglamda reklamlarin siklikla baskin
arketip temasini hem lrline hem de karaktere yerlestirerek izleyicideki
Ozdeslesme oranini arttiramaya calistiklari iddia edilebilir.

e (Calisma kapsaminda en ¢ok arketip bulunan reklam EnerjiSA reklami
olmustur. ilgili reklamda 10 kodlayici toplam 32 kere arketip bulmustur.
Asik arketipi 10 kodlayicinin 9'u tarafindan bulunurken diger pek gok
arketipte kodlayicilarin 5/10'u hemfikir olmustur.

e Ayrica ayni reklam 24 defayla karakterde en fazla arketip bulunan
reklam olurken Superonline reklami 16 defayla en fazla Grline yonelik
arketip saptanan reklam olmustur. istikbal reklami ise 10 kodlayicinin
higbir arketip bulunmadigina hemfikir oldugu tek reklam olarak dikkat
gekici olmustur.
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Calisma kapsaminda, en fazla kullanilan arketip 18 kez karakterde 113
kez ise Urinde olmak Uzere 131 kez bulunan yardimsever arketipi
olmustur.

En az kullanilan arketip 11 kez karakterde 18 kez ise Urlinde bulundugu
saptanan kral arketipi olmustur. Bu baglamda Turk televizyonlarinda
gosterilen reklamlardaki markalarin kendilerini en gok yardimsevermis
gibi aktardiklari, yani tlketicinin gozinde sempatik, iyiliksever olarak
konumlanmaya galistiklari sdylenehbilir.

Kral arketipinin kullanim azliginrise yine kilttrel nedenlere baglayabiliriz.
Kral arketipinin temel 6zelligi hikmetmek oldugundan, bu arketipin
izleyiciye sempatik gelmemesi korkusu yUzinden kullaniimadigi
dUsUtnulebilir. Bu durum Schwartz'in gergeklestirdigi ve Tirkiye'nin de
dahil oldugu, sonug olarak Tirkiye'de "hikmetmeye' yonelik kiltirel
egilimin zayif olarak bulundugu calisma ile de paralellik gdostermektedir
(Aktaran Batir ve GurbUz, 2016, s. 428).

Verileri sektor baglaminda degerlendirdigimizde ise bazi sektorlerde belirli
arketiplerde yogunluk oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 4. Finans Sektorine Ait Veriler

Axa Anadolu Garanti ING NN Vakifbank | Yapi enpara Sigotam

Sigorta Hayat Bank Sigorta Kredi .com .net
Masum 2 Karakter | 3 Karakter 3 Karakter
Siradan 8 Karakter 7 Karakter 5 Karakter | 3 Karakter | 7 Karakter | 4 Karakter
Adam
Kahraman | 1 Karakter 1 Urtin 3 Uriin

1 Urlin
Yardimse- | 1 Uriin 1 Karakter | 1 Uriin 8 Uriin 8 Urtin 4 Uriin 5 Uriin 8 Urtin
ver 7 Urln
Kasif 7 Karakter 1 Karakter 1 Karakter 1 Karakter

1 Urin
Asi 2 Karakter | 3 Karakter 1 Karakter
1 Urln
Asik 1 Uriin
Yaratici 3 Uriin 1 Uriin 1 Uriin 2 Uriin 2 Uriin
Soytari 7 Karakter 4 Karakter | 4 Karakter | 1 Uriin
Bilge 1 Karakter | 1 Uriin 1 Karakter 3 Uran 1 Karakter
1 Uriin

Bliyticl 1 Uriin
Kral 1 Karakter 1 Karakter 3 Karakter
Hicbiri 1

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Finans sektdriinde kodlayicilar karakterde
toplam 81, Urinde ise 68 kez arketip bulmustur. Sektorde en fazla arketip
saptanan reklam 21 arketip ile NN Sigorta reklami olmustur. Karakterde 13 defayla
Axa Sigorta ve Garanti reklamlari, Griinde ise en fazla arketip saptanan reklam
Vakifbank reklami olmustur. Sektérde en fazla kullanilan arketip 1 defa karakterde
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42 defa ise drinde kullanildigr saptanan yardimsever olmustur. Kodlayicilar
tarafindan karakterde kullanildigi en ¢ok saptanan arketip 34 kez ile siradan adam
olurken, Urtnde en fazla kullanildigi saptanan arketip yardimsever olmustur.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Veriler incelendiginde;
finans sektorlnde faaliyet gdsteren kuruluslarin kendilerini bir yardimsevermis
gibi konumlandirdiklari, diger bir ifadeyle amaglarinin insanlara yardim etmek
oldugunu vurgulamaya calistiklari sdéylenebilir. Yardimsever arketipinin neredeyse
tim kullanimlarinin Grtine yonelik olmasi da bu iddiay! glglendirmektedir. Direkt
olarak Urlinle Ozdeslestirme yaratiimaktadir. Karakterlerde en fazla kullanilan
arketipin siradan adam olmasi da; UrUnlerin siradan adamlara, yani hepimize
yonelik bir yardim algisi yaratma girisimi olarak disUtnulebilir.

Tablo 5. Teknoloji Sektdrine Ait Veriler

Avea Bimeks Casper Media Turkeell Turkeell Turkeell Tark Vodafone
Via v9 Markt Sesli 4.5G Superon-  Telekom
Kitap line
Masum 3 Karakter 5 Karakter 4 Karakter 4 Karakter
Siradan 2 Karakter 3 Karakter 5 Karakter 1 Karakter
Adam
Kahraman 5 Uriin 3 Karakter | 2 Karakter 1 Karakter | 1 Karakter
Yardimse- | 5 Uriin 1 Uriin 3 Karakter 7 Uriin 2 Urtin 1 Karakter | 1 Karakter
ver 9 Uriin 8 Urlin 6 Uriin
Kasif 1 Karakter 3 Karakter
1 Urin 1 Urlin
Asi 5 Karakter
Asik 1 Karakter 1 Karakter
1 Urlin
Yaraticl 1 Uriin 1 Urin 1 Urlin 1 Uriin 2 Karakter 2 Uriin 2 Uriin
6 Urlin
Soytar 4 Urtin 8 Karakter 1 Karakter 3 Karakter | 9 Karakter
Bilge 1 Uriin 1 Uriin 1 Urtin 1 Karakter
Blyucii 1 Urin 1 Karakter | 2 Urtin 1 Urin 1 Uriin 1 Karakter 2 Uriin 1 Uriin
1 Urdn 8 Urlin

Kral 3 Uriin 1 Urin 2 Karakter
Hicbiri 1

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Teknoloji sektériinde; 76 kez karakterde,
88 kez ise Urlnde arketipe rastladigini gormekteyiz. Sektorde, arketipin en fazla
saptandigi reklam 26 kez ile Turk Telekom reklami olmustur. Karakterde arketip
kullanildigi en fazla saptanan reklam 13 kez ile Turk Telekom ve Turkcell Sesli
Kitap reklamlari, Griinde ise 13 kez ile TUrkcell Stperonline olmustur. Sektdrde en
fazla kullanilan arketip 5 kez karakterde, 38 kez ise Urlinde saptanan yardimsever
olmustur. Kodlayicilar tarafindan karakterde kullanildigi en gok saptanan arketip
21 kez ile soytari olurken, Urinde ise yardimsever olmustur.
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Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yénelik Analiz: Sektorde 8 kodlayicl
tarafindan saptanan soytar, 9 kodlayici tarafindan saptanan yardimsever, 8
kodlayici tarafindan saptanan bdydici arketipleri 6ne ¢ikmistir. Dolayisiyla finans
sektorlyle benzer olarak teknoloji sektorlindeki markalarin da ayni amagla
kendilerini bir yardimsevermis gibi yansittigi soylenebilir. Karakterlerde en
fazla kullanilan arketipin soytari olmasi ise gllmece yoluyla markalarin insanlari
eglendirerek ikna etmeye calistigl yoniinde algilanabilir.

Tablo 6. Gida Sektorline Ait Veriler

Kinder Domino’s | Eti Eti St Eti Falim Nescafe Ofcay Mc
Chocolate | Pizza Burgak Burger Karam Mocha Donald's
Masum 10 2 Karakter | 5 Karakter | 1 Karakter 1 Karakter
Karakter 1 Urlin
1 Urlin
Siradan 1 Karakter 6 Karakter | 1 Karakter 3 Karakter 2 Karakter | 2 Karakter
Adam 1 Urlin
Kahraman | 1 Karakter 1 Uriin 6 Karakter 1 Uriin
Yardmse- | 2 Karakter 2 Karakter | 1 Karakter 1 Uriin
ver 1 Urlin 1 Urln
Kasif 1 Karakter 2 Urtin
Asi 2 Karakter 2 Uriin
1 Urlin
Asik 2 Urain
Yaraticl 2 Uriin 2 Uriin 1 Urtin 5 Uriin 1 Uriin 1 Urtin
Soytar 6 Karakter 8 Karakter | 1 Karakter 8 Karakter
2 Urlin
Bilge 1 Uriin 2 Urtin 2 Karakter
Byl 1 Urtin 1 Uriin 2 Urtin 3 Urtin 1 Uriin 1 Uriin
Kral 1 Uriin 2 Uriin 1 Karakter
1 Urlin
Higbiri 2 1 5 6

Tabloya lliskin  Verilerin  Analizic  Gida sektérini  inceledigimizde
kodlayicilarin 75 kez karakterde, 45 kez ise Urlinde arketip buldugu sdylenebilir.
Sektorde arketipin en fazla saptandigi reklam 18 kez ile Kinder Chocolate reklami
olmustur. Karakterde arketip kullanildigi en fazla saptanan reklam 14 kez ile Kinder
Chocolate, Urlinde ise 14 kez ile Nescafe Mocha reklami olmustur. Sektorde
en fazla kullanilan arketip 23 kez karakterde, 2 kez de Uriinde saptanmis olan
soytaridir. Karakterde kullanildigl en cok saptanan arketip 23 kez ile yine soytari
olurken, Uriinde ise 12 defayla yaratici olmustur.

Sektor ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Gida sektoriinin genellikle
reklamlarda eglence ve glilmece temalarindan yararlandigi sdylenebilir. Gida
sektorundeki yogun rekabetten dolayr markalar kendilerini eglenceli kilma yoluyla
farkllastirmaya calismaktadir. Bu farklilastirma kapsaminda eglencenin konusu
genel olarak soytarr arketipine sahip karakter, bazen masum ve siradan insanlar,
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bazen de eglenceli bir kahraman figiirii olmustur. Uriinlerin kendilerini yaratici
arketipi ile 6zdeslestirmesi de markalarinin girisimci ve yenilikgi olduklarina
vurgu yapma cabasi olarak gorulebilir. Ayrica sektor baglamindaki arketip tespiti
(75K-45U) Griinden cok karakterlere yogunlasildigini gdstermektedir.

Tablo 7. Kozmetik ve Temizlik Sektortne Ait Veriler

Nivea Nivea Atasun CiF Sofia

Men Creme Cellular Cinderella Ediz Hun
Masum 7 Karakter
Siradan Adam 1 Karakter 1 Karakter 7 Karakter

1 Urdn
Kahraman 7 Karakter 1 Uriin 1 Uriin 3 Karakter 4 Uriin
3 Urdn
Yardimsever 2 Uriin 2 Karakter 1 Urtin
6 Urin
Kasif 1 Karakter
Asi
Asik 4 Karakter
Yaratici 1 Karakter
Sovytari 1 Karakter
Bilge 1 Urtin 4 Karakter
5 Urlin

Biiytict 2 Urtin 9 Uriin 10 Uriin
Kral 2 Karakter

2 Uriin
Higbiri

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Kozmetik ve temizlik sektérinde 41 kez
karakterde, 48 kez ise Urlinde arketipe rastlaniimistir. Sektorde, arketiplerin en
fazla saptandigi reklam 22 defayla Sofia reklami olmustur. Karakterde arketiplerin
kullandig en fazla saptanan reklam 14 defayla Nivea Men Creme, Urinde ise 13
defayla CIF reklami olmustur. Sektérde en fazla kullanilan arketip 21 kez Uriinde
saptanmis olan buydcd arketipidir. Karakterde kullanildigr en ¢ok saptanan arketip
12 defayla kahraman olurken, Griinde ise 21 defayla bliydcdi olmustur.

Sektor ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Bu bilgiler 1siginda Grlnlerin
kendilerini, bir bdydcu olarak, yani mimkdn olmayan seyleri mimkdn kilan bir
yapida aktardiklari sdéylenebilir. Reklamlarin genel temasina baktigimizda Grlnlerin
mucizeler yarattigl, siradan insanlarin hayatlarina benzersiz farklilikla ve kolayliklar
kattigr gorulebilir. Karakterlerde kullanildigr en ¢ok saptanan arketipin kahraman
olmasi da blydcinin mumkin kildiklari sayesinde siradan adamlarin, yani
hepimizin birer kahramana dénlsecegi vurgusuyla acgiklanabilir. Kisaca kozmetik
ve temizlik sektoérinin mucize vaadi algisina yoneldigi soylenebilir.
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Tablo 8. Otomotiv Sektorline Ait Veriler

Bridges- Dacia Fiat Egea | Lassa Mitsubishi | Renault Volkswagen | Toyota
tone Caddy
Masum 1 Karakter 2 Karakter 1 Karakter
1 Urlin
Siradan | 1 Karakter 1 Karakter 2 Karakter | 4 Karakter
Adam 1 Urin
Kahra- | 2 Uriin 2 Uriin 1 Uriin
man
Yardim- | 3 Karakter 1 Uriin 1 Urtin
sever 2 Urlin
Kasif 2 Karakter 6 Uriin 2 Karakter
Asi 4 Karakter 7 Urtin 2 Karakter
1 Urlin
Asik 2 Karakter 1 Urtin 3 Karakter
Yaratici | 1 Uriin 1 Uriin 1 Uriin 2 Karakter
Soytari 6 Karakter 4 Karakter
Bilge 7 Karakter 6 Karakter
3 Uriin
Biiyiic 1 Uriin 1 Uriin
Kral 1 Uriin 2 Urtin
Hicbiri 2 7 1 2 5

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Otomotiv sektoriinde 59 kez karakterde,
37 kez ise Urlnde arketip tespit edildigini gormekteyiz. Otomotiv sektoriinde
arketiplerin en fazla saptandigi reklam 19 defayla Bridgeston ve Fiat Egea
reklamlari olmustur. Karakterde arketiplerin en fazla kullanildiginin saptandigi
reklam 14 defayla Fiat Egea, Urlinde ise 15 defayla Mitsubishi olmustur. Sektorde
en fazla kullanilan arketip 13 kez karakterde, 3 kez de Urliinde saptanmis olan
bilgedir. Karakterde kullanildigi en gok saptanan arketip 13 defayla bilge arketipi
iken, Uriinde ise 8 kez ile asi arketipidir.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yénelik Analiz: llgili sektorde daha fazla
karakterlere yonelik arketipler kullanildigi sdylenebilir. Sektor reklamlarinda Griinler
(arabalar) bazen maceraci bir kasif, genellikle ise mevcut vasat dlzeni gelistirmeye
yonelik davranan asi olarak; karakterler ise kasif ve asiligi cesaretlendirici 6gutler
veren bir bilge veya hayatin zevkini gikaran, ani yasayan bir soytariolarak karsimiza
gtkmaktadir.
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Tablo 9. insaat Sektoriine Ait Veriler

Batisehir Deniz Nidakule Nurol Park | ViaPort
Istanbul Atasehir Venezia
Masum
Siradan 1 Karakter 2 Karakter
Adam
Kahraman 1 Uriin
Yardimsever | 6 Uriin 2 Uriin 2 Uriin
Kasif 1 Karakter
Asi
Asik 4 Karakter
1 Urdn
Yaratici 5 Uriin 6 Urtin 1 Uriin 5 Uriin
Soytarl
Bilge 1 Karakter
2 Urin
Buyticii 1 Urtin 1 Urtin 2 Uritin
Kral 3 Uriin
Higbiri 1 7 4 3

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: insaat sektoriinde 9 kez karakterde, 38
kez ise Urlinde arketip tespit edilmistir. Sektorde arketiplerin en fazla saptandigi
reklam 13 defayla Deniz Istanbul ve ViaPort Venezia olmustur. Karakterlerde
arketiplerin en fazla kullanildiginin saptandigi reklam 7 defayla ViaPort Venezia,
(irinde ise 12 kez ile Bati Sehir ve Deniz istanbul olmustur. Sektérde en fazla
kullanilan arketip 17 kez Grinde saptanmis olan yaraticidir. Karakterde kullanildigi
en ¢ok saptanan arketip 4 defayla asik olurken, Urliinde ise 17 defayla yaratici
olmustur.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz; Sektoér reklamlarinda
basitlik 6ne cikarilarak reklamlarda karakterlere az basvurulmustur. Uriine yonelik
arketiplerin baskin olarak yaratici arketipi olmasi da UGrlnlerin bir yaratici gibi
insanlarin hayal ettigi seyleri gerceklestirmesi vurgusuyla aciklanabilir. ingaat
sektorinin temel vaadi olan glizel yasam yaratma bu vurguyu uyumlu hale
getirmektedir. Karakterlerde bulunan asik arketipi ise genel olarak reklamlarda
yaratici Urindn sundugu glzelliklere asik olan insanlar olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
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Tablo 10. Enerji ve Akaryakit Sektoriine Ait Veriler

BP Mustafa Sandal Enerji SA GO ipragaz
Masum 5 Karakter
Siradan Adam | 2 Karakter 5 Karakter 3 Karakter
Kahraman 2 Karakter 1 Uriin
Yardimsever 2 Karakter 1 Uriin

5 Urlin

Kasif
Asi
Asik 9 Karakter
Yaratici 4 Uriin
Soytar 1 Karakter 1 Karakter
Bilge 3 Karakter
Bilylicl 1 Karakter 3 Uriin 3 Urtin

8 Urlin
Kral 1 Urtin
Hicbiri 3

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: insaat sektdriinde 34 kez karakterde, 26
kez ise Urlinde arketipe rastlanmistir. Sektoérde arketiplerin en fazla saptandigl
reklam toplam 32 kez ile EnerjiSa olmustur. Karakterlerde arketiplerin en fazla
kullanildiginin saptandigi reklam 24 kez ile EnerjiSa, trlinde ise 10 kez ile ipragaz
reklami olmustur. Sektorde en fazla kullanilan arketip 1 kez karakterde 14 kez ise
Urtnde olmak Uzere blydcl olmustur. Karakterde kullanildigli en gok saptanan
arketip 10 defayla siradan adam, Urinde ise 14 defayla blydict olmustur.

Sektorve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Enerjive akaryakit sektoriinde
faaliyet gosteren markalarin kendilerini mimkdin olmayan seyleri mimkdn kilan
bir marka olarak konumlandirmaya calistiklari soylenebilir. Karakterde en gok
saptanan arketipin siradan adam olmasi da bu iddiayi desteklemektedir. Markalarin
siradan adamlarin hayatlarini degistirdigini iddia ettigi yontnde yorum yapilabilir.
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Tablo 11. Mobilya Sektorine Ait Veriler

Bellona istikbal Mondi
Masum 1 Karakter
Siradan 3 Karakter 2 Karakter
Adam 2 Urlin

Kahraman

Yardmsever | 1 Uriin

Kasif

Asi 1 Karakter

Asik 2 Karakter 3 Karakter

Yaratici 5 Uriin

Soytari

Bilge 3 Urtin

Bytict 1 Uriin 1 Karakter
1 Urdn

Kral

Higbiri 4 10

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Mobilya sektérinde kodlayicilar 13 kez
karakterde 13 kez de UrlUnde arketipe rastlarken, 14 kez ise ilgili reklamlarda
hicbir arketip olmadigini belirtmislerdir. S6z konusu sektdrde arketiplerin en fazla
saptandigi reklam toplam 15 kez ile Mondi olmustur. Karakterlerde ve Uriinde
arketiplerin en fazla kullanildiginin saptandigi reklam sirasiyla 7 ve 8 defa ile Mondi
olmustur. Sektorde en fazla kullanilan arketip 5 kez karakterde, 2 kez de Uriinde
olmak Uzere siradan adam olmustur. Karakterde kullanildigi en ¢ok saptanan
arketip 5 kez ile siradan adam ve asik, Grinde ise 5 kez ile yaratici olmustur.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yénelik Analizz Bu baglamda mobilya
sektordnidn Urdn tanitimina odaklanan vyapisi yuzinden arketiplere fazlaca
basvurmadigi sdylenebilir. Zaten televizyonda fazla reklami bulunmayan sektorin
genel olarak kisa reklamlar kullandigi, bu ylUzden zaten arketip kullanmaya yatkin
reklamlar olusturmadigi gorulebilir. Dolayisiyla, oldukga fazla kodlayici tarafindan
reklamlarda hicbir arketipin bulunmamasinin sebebi bu sekilde yorumlanabilir.

Arastirmanin Sonuclari

Calisma sonucunda o6zellikle 12 arketipin de Turk televizyonlarinda
kullaniliyor oldugunun ortaya konulmus olmasi onemlidir. Buna ek olarak
reklamlarda sektorel anlamda bazi arketiplerin yogun olarak gértlmesi hangi
sektorde hangi arketiplerin kullanildiginin ortaya konmasi bakiminda onemli
veriler saglamaktadir. Reklamin hedef kitleyi etkilemek adina tek yonlu bir
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iletisim oldugunu ve s6z konusu iletisim faaliyetinden 6nce arastirmanin énemli
bir gorevi oldugunu disindtgimuzde, karsimiza ¢ikan tablonun oldukga anlaml
oldugunu soylemek muimkindur; galismaya konu olan her sektdrde belirli bir
arketipe yonelik yigihm gerceklesmistir. Dolayisiyla bu durum markalarin ne tarz
bir Urlin satarken hangi tlr arketipi kullanacaklari konusunda bilingli olduklarinin
bir gostergesi olarak yorumlanabilir.

Calisma kapsaminda 10 kodlayicinin karakterler ve drlnlerde toplam 751
kez arketip bulmasi Tlrk reklamlarinin ne dlglide yogunlukta arketipsel imgeler
icerdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle EnerjiSa reklaminda 10 kodlayicinin 32 kez
arketip bulmasi bir reklamin bile kag farkli arketipsel imge icerebilecegi yoninde
onemli bir veri saglamaktadir. S6z konusu reklamda 12 arketipin 7'si kodlayicilar
tarafindan tespit edilirken yalnizca 5 arketip tlrinin olmadigi ortaya koyulmustur.
Durum her reklam igin benzerlik géstermese de birden fazla arketipin kullanildig!
reklam sayisinin oldukga fazla oldugu gézlemlenmistir.

Ozellikle konuya sektorel baglamda baktigimizda bazi arketiplerin bazi
sektorlerde hic kullaniimadigini gérmekteyiz. Ornek olarak asi arketipinin insaat
sektorinde kullanilmamis olmasi aklimiza insaat firmalarinin glivenli ve konforlu
bir hayat sunma vaatlerini aklimiza getirmektedir. Asi arketipi ise mevcut dizeni
yikma amacini icinde barindirmaktadir. Dolayisiyla markalarin 6zellikle kendi ana
vaatlerini destelemeyen arketiplerden uzak durdugu; temel vaatlerini destekleyen
arketipleri ise kullanmaktan kaginmadiklari sdylenebilir.

Arastirma sonucunda ulasilan diger bir veri olan arketiplerin karakterde
mi yoksa urlnde mi kullanildigi ise yine benzer sekilde sektérel anlamda dnemli
bilgiler saglamaktadir. Arastirmaya konu olan sektorler genel olarak arketipleri
reklamlarin igine karakter ve Urlne yonelik olarak dengeli yerlestirirken, insaat
sektorl dikkat gekici bir sekilde arketipleri Grline yerlestirme yoluna gitmistir. Gida
sektord ise tam tersi bir gorinim sergileyecek arketipleri karakterlere yerlestirme
yoluna gitmistir. Bunun sebebi insaat sektdrlinde Grinin sundugu vaadin, gida
sektorinde ise Urlnd satin aldiktan sonra karakterlerin yasadigi degisimin dnemli
olmasi seklinde yorumlanabilir. Daha acik bir ifadeyle, gayrimenkul satin almak
icin belirli bir ekonomik dlizeyde olmak gerekmektedir. Bu dizeydeki insanlar
hayatlarini kolayca degistirebilme imkanina sahiptir. Ote yandan gida sektorii
ortalama ekonomik dlzeydeki insanlara seslenmekte ve sz konusu topluluk
kUguk ugraslarla monoton hayat Gzerinde degisiklik yapma vaadine daha acik bir
gorinim sergilemektedir.

Yine ayni sekilde arastirmaya konu olan 8 sektérde en fazla kullanilan
arketipe baktigimizda 6 farkl arketipin baskin olarak kullanildigini gorebiliriz.
Yalnizca yardimsever ve bliydct arketipleri iki farkli sektorde en baskin arketip
olmustur. Bu baglamda 6zellikle sektorel degerlendirme yaptigimizda hizmet
sektorinde degerlendirebilecegimiz markalar, yani, finans ve teknoloji sektorleri
kendilerini yardimsever olarak konumlandirirken; nispeten liks tlketim icine dahil
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edebilecegimiz kozmetik ve temizlik ile enerji ve akaryakit sektorleri kendilerini
blydct olarak konumlandirmistir. Gida sektord gilmeceden vyaralanirken; IUks
tUketimin diger bir boyutu olan otomotiv sektériindeki markalar kendini 6gut
veren bir bilge olarak konumlandirmistir. insaat sektorii yeni bir hayat vaadi ile bu
yeni hayati kurabilecek bir yaraticr oldugunu vurgularken, mobilya sektdrl siradan
adamlarin bile sahip olabilecegi mutluluk hayali sunmustur.

Arastirma sonuglarini arketipsel baglamda degerlendirdigimizde en ¢ok
kullanilan ilk Ug arketipin sirasiyla yardimsever, siradan adam ve soytari olmasi
da kdltlrel anlamda 6nemli verilere isaret etmektedir. Reklamlarin yerel bir
bakis acisiyla olusturulmasi gerekliligi zaten birgcok arastirma kapsaminda
ortaya konulmus bir gerekliliktir. Dolayisiyla, Tirk televizyonlarinda gosterilen
reklamlarin bu gereklilige uydugu soylenebilir. Tlrkiye'de yasayanlarin kendilerini
genelde yardimsever, siradan ve eglenceli olarak tanimladigini, benzer sekilde
bu bahsettigimiz 6zelliklere sahip dizi karakterlerinin izleyicide sempati yarattigini
dUsindigumizde reklamlarda da neden adi gegen (¢ arketipin en baskin olarak
kullanildigi daha anlamli bir boyuta ulasmaktadir.

Ozellikle arastirma kapsaminda Turkiye'de en fazla reyting alan kanallarda
en cok tekrar eden reklamlarin, yani tim televizyon izleyicilerinin en fazla
izledigi reklamlarin ele alindigr disinualdtginde arastirmanin sonuglarinin genel
olarak Turkiye'deki tim televizyon reklamlarina yoénelik bir genellemeye temel
olusturabilecegi sdylenebilir. Ancak tim reklamlarin —dzellikle kisa ve basit
yapidaki reklamlarin- arketip icermedigi goéz onlne alindiginda 6zellikle karmasik
senaryo agina sahip reklamlarin kaginilmaz olarak arketiplerden yararlandigi iddia
edilebilir.

Kisaca, analizin verileri arketip ve reklam iliskisine yonelik genel bir cerceve
cizerken, kiltirel baglamda arketiplerin farklilasabilecegi dustntldiginde,
arastirmanin sonuglarinin genel niteligi tasimadigini, yalnizca Tirkiye ile sinirli
oldugunu sdylemek mimkindir. Ancak, benzer sekilde, farkh bir kiltlirde benzer
bir calisma yapiimasi durumunda calismanin sonuglarinin arketipsel baglamda
benzer olabilecegini 6ngorsek de sektorel ve genel anlamda en ¢ok kullanilan
arketiplerin farklilik gésterecegdi soylenebilir.

Arastirma kapsaminda hipotezlerin timuU dogrulanmistir. Ortaya konulan
veriler ve hipotezlerle iliskileri asagidaki gibidir:

H1: Beklendigi gibi arketipsel imgelerin reklamda baskin olarak kullanildigi
ortaya cikmistir. Arastirma kapsaminda 10 kodlayicinin karakterler ve UGrlnlerde
toplam 751 kez arketip bulmasi bunun kanitidir.

H2: Yine benzer olarak dngdrildigl gibi Turk reklamlarinda arketip
kullanimi Griin -368 kez saptanmistir- ve karakter -387 kez saptanmistir- arasinda
denge gostermistir.
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H3: Arastirma oncesinde beklendigi gibi yardimsever arketipi en c¢ok
kullanilan arketip olmustur. S6z konusu arketip 18 kez karakterde 113 kez ise
Urtnde olmak Uzere toplam 131 kez saptanmistir.

H4: Ayni sekilde 6ngorildigu gibi genel anlamda, yani tim sektorler goz
onlne alindiginda beklendigi gibi hizmet sektériinde yardimsever arketipi yogun
olarak gérullrken her sektoérde belirli arketiplerin baskinligr gézlenmistir.

Tartisma

Arketipler genel anlamda pazarlamada, Ozel anlamda ise reklamlarda
siklikla basvurulan, ikna etmeye yardimci araclardir. Insanlarin bilindik sembollerin
etkisine daha aclk oldugu ve s6z konusu sembollerin iknayi kolaylastirdigi zaten
gecmis pek ¢ok arastirmada kanitlanmistir bir olgudur (Olson, 1975; Kaftandjiev,
2016). Bu ylzden de bu arastirmanin sonucu, bahsedilen, zamani gegmis sorunun
bilindik cevabini tekrar aramak yerine Ulkemizde hangi arketipin hangi sektore ait
reklamda daha baskin oldugunu ve arketiplerin karakterde mi yoksa Grtinde mi
daha ¢ok kullanildiginin cevabini vermeyi amaclamistir.

Durum Turk televizyonlari agisindan degerlendirildiginde, her sektorel
reklamin kendine en uygun disecek arketipleri hali hazirda kullandigini sdylenehbilir.
Hedef kitlenin istekleri dogrultusunda saptanmis s6z konusu arketipler Grdndn
arketipsel oOzellikler ile 6zdeslesmesini saglarken izleyici-tiketicinin zihnindeki
kaliplara hitap ederek ikna yoninde olumlu bir etki yaratmaktadir.

Reklamlar artik Grin satmanin yaninda hayal satmak ve imaj olusturma
ile ilintili oldugundan reklamlarda Grtnlerin Ozelliklerinden cok arketiplerin 6ne
cikarilmasi sUrpriz bir sonug degildir. Artik giinimUzde ayni sektordeki Grinlerin
nerdeyse hepsi benzer ézellikler tasimaktadir. Uriinleri farklilastiran ise sunulan
vaat ve hayaldir. GUnimuzde reklamlarda arketiplerin kullaniimasinin sebebi de
tam olarak budur. Bir edebiyat eserinde her zaman kahraman, anti kahraman,
bilge gibi arketiplerin metin icinde yer aldigi disindldiginde, konu veya hayal
yaratmanin kaginilmaz olarak arketiplerle i¢ ice oldugu goérulebilir. Reklam da
tlketiciye bir gelecek plani -gelecek planindan kasit Grinl satin aldiktan sonra
tlketicinin ulasacagl yeni durum- sundugundan kacinilmaz olarak arketiplerden
yararlanmaktadir.

Reklam bir yandan baskin gruplarin ihtiyaclarina yénelirken, bir yandan
da azinhgin ihtiyacini baskin konuma getirmektedir. Bir riza Uretimi olarak
tanimlayabilecegimiz reklamlar dnemini insanlari etkileyebilme glctnden alirken,
markalar agisindan reklam, Grtnlerini genis kitlelere ulastirabilme imkanini ifade
etmekte; tlketiciler icin ise yUzlerce alternatif arasindan en dogrusunu segme
6zgurligu ile batlinlesmektedir.

Reklamlar ikna baglaminda degerlendirildiginde, reklamlarin oldukga
gUcld bir ikna araci olarak disuntldagi soylenebilir. Kurumlarin siklikla reklam
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vermesi ve kurumlarin reklam harcamalarina énemli bir pay ayirmasi bunun bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Gegmis uygulamalar géz 6nlne alinarak,
reklamin arketipsel 6gelere dayandiriimasinin oldukca fazla oldugu (Maso-
Fleischman, 1997; Groeppel-Klein vd. 2006; Yakin vd., 2014; Ay ve Yakin, 2017)
degerlendirildiginde, reklamcilarin da yeni arayislara yonelmek yerine bilindik
temalar Gzerinden hareket ettigi sdylenebilir.

TUm bunlar gdz 6nlne alindiginda, arastirma, daha kapsamli arastirmalar
icin temel olusturmayi hedeflerken reklam analizine yonelik farkli bir niceliksel
yaklasim sunmaktadir. Bu baglamda icerisinde bazi eksiklikler bulundursa da
bir yenilik olusturmayi amaglamaktadir. Gegmis arastirmalar arketipleri marka
kisiligi GUzerinden degerlendirmis (Yakin vd., 2014; Bechter vd., 2016), arketiplerin
propaganda araci olarak nasil kullanildigina deginmis (Kaftandjiev, 2016), tek bir
sektore yonelik arketip ve reklam iliskisine yonelik degerlendirme sunmus (Ay ve
Yakin, 2017), analizleri belirli kampanyalarla sinirlamis (Maso-Fleischman, 1997)
ve izleyicinin reklam, marka ve film hakkinda bilingli degerlendirmelerini etkileyip
etkilemedigine (Groeppel-Klein vd., 2006) odaklanmistir. Bu gcalisma ise en fazla
izlenen TUrk reklamlarina yonelerek hem TUrkiye igin reklamlarda arketip kullanimi
asamasinda genel bir tablo gizmis hem de sektdrel karsilastirmalianalizile sektorler
arasindaki arketipsel imgelerin farklilasma niteligini ortaya koyarak arketiplerin
sektorel anlamda bilingli olusturulup olusturulmadigina yonelik bir ¢ézimleme
sunmustur. Buna ek olarak, arastirma, arketiplerin reklamda karakterlere miyoksa
Grtine mi yerlestirildigi konusuna deginmesi acisindan da dnem tasimaktadir. Bu
noktadan hareketle, gelecek galismalarin odaklanmasi gereken konu ise bilingdisi
etkilerin, 6zellikle arketipsel 6gelerin karar alma ve davranisa etkilerinin neler
oldugu, bunun bir anlik etki mi yoksa slrekli veya gecikmeli bir etki mi oldugu,
diger bir ifadeyle mesaja maruz kalinan zaman diliminden sonraki asamalarda
tutumlari igsel olarak etkileyip etkilemedigi olmalidir. Diger bir yonelinebilecek
noktanin ise, hangi arketipin hangi sektérde en fazla kullanildigini tespit etmekten
Oteye giderek, hangi sektor icin hangi arketipi kullanmanin en etkili oldugu
yoninde bir arastirma olabilecegi séylenebilir.

Sonuglara bakildiginda arketipsel imge kullanim egiliminin son derece
yuksek oldugu ve orneklemi olusturan reklamlarin blydk bolimdnin icinde
birden fazla arketipsel imge bulundurdugu ortaya cikmistir. Kisaca arastirma
sonuglari 1siginda denilebilir ki; arketipsel imgeler ile reklam olgusu i¢ ice gegmis
bir gérinim sergilemektedir. Ancak su da unutulmamalidir ki bu arastirmanin
amaci reklamlarda ikna icin arketip kullanilmasini ylceltmek veya yermek
degildir. Arastirma yalnizca mevcut olanin niteligini ortaya koymaya calismaktadir.
Dolayisiyla, arastirma kapsaminda reklamin bir ikna faaliyeti olup olmamasi
gereginin, reklamda arketip kullanilip kullanilmamasi gereginin, ya da daha genis bir
ifadeyle reklamda ikna amaci ile arketip kullanilip kullanilmamasinin tartisiimadigi
soylenebilir. Arastirma yalnizca mevcut olarak reklamlarin ikna etme araci oldugu
gerceginden hareketle, arastirma sonugclarinin da kanitladigi gibi, reklamlarda bu
denli fazla arketipsel imge yer almasinin ikna ile iliskili distndlebilecegi iddiasini
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ortaya koymaktadir. Reklam bir ikna etme araci ise reklamcilarin da iknayi en Ust
dlzeyde arttiracak 6gelere basvuracagl soylenebilir. Dolayisiyla reklamlardaki
arketip oraninin bu konu ile ilgili ipuglari sagladigi, reklam yaraticilarinin bilingli
olarak arketip kullanma yoluna basvurdugu iddia edilebilir.
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Abstract

Magazine as a Source for Promoting Health Consumption: A
Comparison of “Women’s Health” and “Men’s Health” Magazine

Health has become a popular subject and a leading feature for
media in today’s world where healthy living has gained considerable
importance. In fact, the audience is exposed to numerous advices
and recommendations related to health through media messages that
manipulate individuals to consume more in order to be healthy. On the
other hand, it has been assumed that health magazines are more influential
in terms of motivating people to consume more compared to other mass
media. Accordingly, this study aims to analyze the magazines “Women's
Health” and “Men’s Health” which have the highest circulation rate in
2016 in terms of leading readers to consume for a better health. It has
been revealed that majority of the articles mentioning a specialist/doctor
or hospital name in order to direct readers towards consumption related
to their institutions was published in Women'’s Health magazine.
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Résumé

Les magazines comme une source de la promotion pour la
consommation pour la santé : une comparaison entre « Women'’s Health »
et « Men’s Health

Dans le monde d’aujourd’hui ot la vie saine a une grande importance,
la santé est un sujet populaire et devient aussi un domaine important pour les
médias. A travers les médias, le public est exposé a de nombreux conseils et
recommandations liés a la santé et cela conduit les individus a consommer plus
afin d'étre en bonne santé. D’autre part, on suppose que parmi les médias de
masse, les magazines sont ceux qui pousse plus les gens a consommer. Cette
étude vise a analyser les magazines de santé « \Women’s Health» et «Menis
Health» qui ont le taux de circulation le plus élevé en 2016 en termes de diriger
leurs lecteurs @ consommer pour leur santé. Les résultats ont montré que la
majorité des articles publiés étaient intitulés « Womenis Health ». Nous avons
constaté que ce magazine dirige le lecteur est vers la consommation dans chaque
article en mentionnant un nom de spécialiste / médecin ou de I’hépital.

mots-clés : santé, consommation, consommation pour la santé, WWomen's
Health, Men’s Health

0z

Saglik icin Tuketimin Tesvik Edilmesinde Kaynak Olarak Dergiler:
“Women'’s Health” ve “Men’s Health” Dergileri Uzerine Bir Karsilastirma

Saglikliyasamin giderek 6nem kazandigi gtiniimdizde popliler bir konu haline
gelen saglik, medyanin da tizerinde durdugu konularin basinda gelmektedir. Medya
araciligiyla izleyiciler, saglikla ilgili cok sayida éneri ve tavsiyeyle karsilasmakta ve
birey, saglikli olmak icin daha fazla tiketmeye yénlendirilmektedir. Ote yandan,
kitle iletisim araclari arasinda dergilerin, bireyleri tiiketime yénlendirmek agisindan
daha etkili oldugu varsayilmaktadir. Bu dogrultuda calismada, saglik dergileri olarak
siniflandirilan ve 2016 yilinda en yliksek tiraja sahip olan “Women's Health” ve
“Men’s Health” dergileri, okuyuculari sagliklari igin tliketime nasil yonlendirdikleri
acisindan incelenmektedir. Elde edilen sonuglar, yonlendirme iceren yazilarin
cogunun Women’'s Health dergisinde yer aldigini ortaya cikarmistir. Dergide
yer alan her yazinin bir uzmanin/doktorun veya hastanenin adina yer vererek,
okuyucuyu bu dogrultuda bir tliiketime dogru yonlendirdigi tespit edilmistir.

anahtar kelimeler: saglik, tiketim, saghgin tliketimesi, Women's Health,
Men's Health
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Introduction

As a basic dynamic of the capitalist societies, ‘consumption’ is a fact
that enables individuals to build-up themselves in social, cultural and symbolic
aspects, besides of consisting a part of an economic cycle. Health, on the other
hand, is one of the popular subjects appearing in media as a topic that concerns
everyone. Alongside of the privatization and commercialization encountered in
the field of health, the relativity of health with the fields like drugs and cosmetic
industries strengthens the bond between health and consumption.

Today, there is a great variety of advice and recommendations offered
in media, related to health. Such advice and recommendations focus on “what
a person should eat or drink, how they should look, how they should live, to
which medical specialist or dispenser should they consult or what they should
care for”. Moreover, they induce the individual to consume for their own health.
Through this perception, the health has become much more to be measured
with the investment made by the individual for himself or herself.

On the other hand, discussions on medicine are also prevailing today. The
term Medicalization, (lllich, 1976; Zola, 1977; Conrad, 2007; Sezgin, 2011, Cinarli,
2016) points out the physical changes such as ageing, hair loss, menopause or
wrinkling, which were accepted as a routine and natural fact of human life-cycle
and not directly included within the scope of the health. These physical changes
are perceived as a problem today and evaluated as a situation that needs to be
‘healed’ or ‘prevented’. It is also possible to claim that the media contributes for
such an understanding.

Health, which is an interesting and eye-catching topic of the public
opinion, is a subject that appears in all media tools. However, it is deemed
that magazines play an especially important role in this appearance. Magazines
which are purchased in accordance with the readers’ preferences and comprise
specific contents tended toward specific target audiences -fashion, family,
children, health etc.- could be deemed more influential in terms of inducing the
audience compared to other media (Sohn, 2009). Accordingly, it is believed that
the magazines comprising contents related to health, affect perception on health
and consuming behavior.

In the light of all these explications this study aims to analyze how
magazines induce individuals for consuming more for their health. Women's
Health and Men's Health magazines, which are the top two magazines defines
themselves as ‘health magazines’ and having the highest circulation rate in
2016 are studied through using content analysis method. Within this scope, the
contents aiming to steer people toward consuming for their health are picked
through purposive sampling and analyzed within the specified categories. Each
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issue of the two magazines published in 2016 has been assessed and a total of
259 contents published in 24 issues were included into the scope of evaluation.

Health and Consumption of Health

In today’s world, health has become one of the most important and popular
topics. For this reason, people are seeking to be healthier, and as a result they
make various investments in their bodies.

The most commonly used definition of health belongs to the World Health
Organization which defined health as “a state of complete physical, mental and
social well-being and not merely the absence of disease or infirmity” (WHO,
2017). Today, different debates about the definition and scope of health become
prominent. Conrad (2007, s. 3) mentions that, health and illness has changed in
the early twenty-first century because the number of life problems which are
defined as medical has increased. This change could be explained through the
concept of medicalization, which is related with the expansion of the content of
health.

The concept of medicalization could be defined as a process by which
nonmedical problems started to treat as medical problems, that generally
covers illness (Conrad, 2007, s. 4). In addition, Zola (1977, s. 54) explained the
processes of medicalization as, “natural processes” come under medical scope
as in ageing. These definitions show that, topics such as; beauty, esthetics,
sports, appearance, fitness, nutrition, muscles, sexual life, aging, baldness etc.
are discussed within the scope of health. Accordingly, today it is possible to talk
about an industry that brings all these issues together (Sezgin, 2011).

The emerging industry relating with healthy life creates a new strategy
linked to many products and services. While, the products and services offered
for the protection of body and health are of great interest, the consumption of
health-related products and services is not only about improving health, but
also about having certain images and lifestyles (Henderson and Petersen, 2004,
Sezgin, 2011). As noted, in the last years too much attention has paid to the
promotion of “healthy” living” (Burrows, Nettleton and Bunton, 2005, s.1).

The industrialization process in the health sector also regarded
as a consequence of the emphasis on neoliberal policies, privatization,
commercialization and cost-effectiveness. These transformations cause health
to be viewed as a consumption object, while at the same time health practices
have become a part of free market economics and individuals have begun to be
seen as active consumers who have to constantly consume for their health (Gould
and Gould, 2001; McGregor, 2001; Henderson and Petersen, 2004; Crawshaw,
2007; Conrad, 2007; Navarro, 2007). As Conrad (2007, s. 15) said, pharmaceutical
industry and cosmetic surgeons increasingly started to view patients as new
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consumers. In this point we can say that, the processes of commercialization
and privatization in the field of health accelerated the consumption of health.

Beside all this, the relationship between health and consumption directly
relates with the perceptions of the individuals towards their own body. Today,
in the modern societies body has become a project (see Turner, 1996; Shilling,
1993, 2002; Conrad, 2007; Featherstone, 2007). As Turner mentions, the body
has become important in today’s world as a result of the changes in the nature
of medical practice and technology, the changing structure of disease and illness
(1996, s. b). Through the medicalization of everyday life, as lllich (1976) mentions;
“the patient is reduced to an object -his body- being repaired; he is no longer a
subject being helped to heal”.

Once we have a look at the relationship between body and health, many
suggestions are given to individuals about how their bodies should be look like.
But at the same time there have been lots of debates on the features of the
healthier body. Also, there are many guidebooks and manuals including the
topics such as health, diet, appearance and exercise etc. (Giddens, 2006, s. 218).
These manuals show the ideal bodily appearances. For example, in general,
being slim is associated with health in consumer societies, at the same time
looking young, and having a sexy body is considered as something which is
valuable (Featherstone, 1982; Shilling, 1993). According to this, it is possible to
say that in today’s society health also evaluated on the appearance of the body.

The importance attributed to the external appearance of the body stems
from the fact that the body is also a means of communication. According to this,
both consumption habits in the contemporary societies and how the body looks
conveys messages about the one's own self (Featherstone, 1982, s. 18; 2007,
s. 88; Williams and Bendelow, 1998, s. 44; Cirhinlioglu, 2012, s. 85; Odabasi,
2013, s. 88-89). As Baudrillard (1998, s. 138-139) said; “when mediated by a
representation of the body as prestige good, it becomes a functional status
demand. It then enters into a competitive logic and expresses itself in a virtually
unlimited demand for medical, surgical and pharmaceutical services”.

Through consumption an individual builds his/her social, cultural,
psychological and physical identity. As Bocock mentions, consumption is not only
an economic process, but it is also a social, psychological, and cultural process.
He also says that; consumption affects how people builds up and maintains a
sense of who they are or who they wish to be. It has become a complicated
process surrounding the development of a sense of identity (Bocock, 1993, s. x).

As a result, everything could be transformed into an object of consumption
and that consumption is the way of life and a way of thinking (Gould and Gould,
2001, s. 93; Henderson and Petersen, 2004, s. 2). Health has also become one
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of the consumed commodities in the society, that's why every people turns into
consumers in order to be healthy.

Magazine as a Source for Health Consumption

Today, media is not only an effective tool for shaping our perceptions about
the health, but also it is an important source for the medicalization processes.
Since health is a popular and interesting topic, it is possible to find considerable
amount of health-related news in the media. As Demir (2017, s. 75) said, in
recent years the media has started to pay attention on health-related issues.

There are numerous recommendations and suggestions about health in
the news, and it seems that these suggestions direct people to consume for
their own health. As Crawshaw (2007, s. 1606) mentioned, especially magazines
are important for the accomplishment of health, well-being and to reach the ideal
body. At this point, it is possible to say that the magazines are more effective
than the other media tools.

The effectiveness of magazines could be explained by their focus on
specific issues. Once compared with the other media tools, the content of the
magazines intended to attract readers who are interested in certain topics (Sohn,
2009). It is assumed that the individual who buys a magazine based on a certain
preference is more likely to be influenced by the content that they read. On the
other hand, magazines not only consumed in everyday settings, but also, they
surround consumers with health (Bunton and Crawshaw, 2004, s. 188). Today,
it is known that there are many magazines including health contents aimed to
different genders.

When health magazines are examined, it is seen that these magazines
targeting to both genders. But the consumption is generally related with
women and for this reason the processes of medicalization process are more
likely to be related to women's health issues. According to Sezgin (2011, s.
53) the recommendations of healthy living in the media are generally targeted
to females. As Conrad (2007, s. 10, 23) explain, “medicalization studies by
sociologists and feminist scholars have shown how women'’s problems have
been disproportionately medicalized. This is manifested in the studies of
reproduction and birth control, childbirth, infertility, premenstrual syndrome, fetal
alcohol syndrome, eating disorders, sexuality, menopause, cosmetic surgery,
anxiety, and depression”, but he said that men could also be affected by the
same situation; that's why today men’s bodies are also becoming medicalized.
He also shows; andropause, baldness, erectile dysfunction, etc. as examples of
medicalization of masculinity. Thus, in line with the fact that the issues related
to men’s health have come to the agenda, products targeted to men about their



lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 245

health started to occur. It is assumed that men’s are also consumers like women.
Even though, consumption -as a common discourse- is identified with women,
during the twentieth century, especially in the western capitalist societies, men
also have become consumers (Bocock, 1993, s. 97).

It is noteworthy that both women’s and men’s health magazines cover
the specific topics, such as diet, nutrition, sport, exercise, appearance, sexual
health, etc., which are clearly related with the medicalization of health and offers
motivation for healthy behaviors. Indeed, majority of the products which were
advertised in the health magazines are related to these topics (Aubrey, 2010). In
this respect, when the contents of the magazines are examined the readers are
generally receives too many health and appearance-related messages (Aubrey,
2010, s. 56). As a result of these messages, health becomes a subject which
relates with appearance (Shilling, 1993, s. 5). In health magazines, the reasons
to do healthy things, is not just for health, but also, for appearance (Aubrey,
2010, s. 56). There are many studies in the literature in which Men’s Health and
Women's Health magazines were analyzed.

Men’s Health magazine is defined as a magazine that focuses on health
issues and lifestyle advice (Crawshaw, 2007, s. 1609). In another research, the
researchers analyzed the Men's Health magazine and found that the articles were
mainly focused on the fitness and diet (Brunner and Huber, 2010). In another
study, again the same magazine analyzed, and the researchers concluded that
male image were characterized by having a low body fat and high muscularity
and the articles in Men’s Health were more likely to focus on health or sex/
relationships (Labre, 2005, s. 197).

In another study which was focused on women's magazines mentioned
that these magazines are a unique media form that frames people’s understanding
of being healthy and how this would be achieved (Roy, 2008, s. 463). Thompson
found that Women’s Health magazine reinforces that aging needed to be
handled through consuming the anti-aging products or surgeries mentioned in
the magazine (Thompson, 2011).

Method and Approach

In order to conduct analysis, content analysis method used. “Content
analysis is a research technique for making replicable and valid inferences from
texts to the context of their use” (Krippendorff, 2013, s. 24). Also, in media related
studies many of the researchers use content analysis method (Christopherson
et. al.,, 2002; Herbozo, et al., 2004; Cinarli and Yilmaz, 2010; Esiyok Sonmez,
2015; Turanci and Oz, 2016; Pavalanathan et. al., 2016).



In this study the units of sampling were the Men's Health and the Women's
Health magazines. Among the health-related magazines, these two magazines
have the highest circulation rate in Turkey and that’s why these magazines were
chosen (Cereyan Medya, 2016; see also Atar, 2016). During 2016, all published
24 issues were sampled. Within these issues only the articles that include the
name of a product, price of a product, name of a specialist or a doctor or a
hospital were chosen. The total number of the analyzed articles is 259.

To sustain reliability, intercoder reliability was calculated before the main
analysis applied. Reliability is the extent to which a measuring procedure yields
the same results on repeated trials Neuendorf (2002). For the pilot analysis 10%
of the full sample, 13 articles from each magazine were coded by two different
experts in the field, independently. Each coder uses the coding categories. The
results showed that %95 consensus attained.

The coding categories were defined according to the pre-test results and
work of Labre (2005). The coding categories “muscularity, nutrition, leanness
and sex/romance relationship and beauty” were the one’s which were taken
from the work of Labre (2005). The coding categories of the present research
were shown in Table 1.
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Table 1. Coding categories of the current research

Main Category

Name of the magazine

Men's Health, Women's Health

Specialist

Mentioned, Not mentioned

Company

Private Clinic, Private Hospital, Government Hospital, University
Hospital, Not mentioned

Product price

Given, Not Given

Articles topic2

Articles about health issues: Covers the articles about general health
related articles.

Articles about product: Covers the articles about a specific product
(e.g., toothpaste, supplementary foods)

l\/IuscuIarity3: Covers the articles related to obtaining a muscular
appearance

Nutrition#: Covers the articles related to food and beverages (e.g.,
recipes, diet plans)

Leanness®: Covers the articles related to decreasing weight or los-
ing fat

Beauty6: Covers the articles related to aspects of physical appear-
ance or attractiveness (e.g., hair styling, perfumes, lotions, hair
removal, grooming).

Sex/romantic relationships?7: Covers the articles related to sex or
romantic relationships (e.g., attracting women, better sex, how to
satisfy a woman, increasing passion).

Restrain baldness: Covers the articles directly related to baldness

Medical treatment: Covers the articles directly with a specific medi-
cal operation (e.g., general surgery operations, esthetic operations,
dentistry operations)

Looking younger: Covers the articles directly related to looking
younger

Psychological well-being: Covers the articles related to psychological
well-being (e.g. depression, moodiness and articles about mental
health)

Pregnancy: Covers the articles directly about the pregnancy (e.g.
birth control methods, advices for pregnancy)

Gain weight: Covers the articles directly about the gaining weight
and giving advices for gaining weight

NoOoabhwN -

Is a place that has no relation with a hospital and owned by a doctor or specialist.
The articles topic categories were determined according to the headlines of the articles.
The categories were taken from the research of Labre (2005).

The categories were taken from the research of Labre
The categories were taken from the research of Labre
The categories were taken from the research of Labre
The categories were taken from the research of Labre

2005
2005
2005
2005
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The analysis was undertaken through using SPSS 20.0 statistical package
program. Frequency and crosstabs analysis were done.

The research questions are:

RQ1. How the articles topics were distributed in both magazines which
aim to different genders?

RQ2. How the articles direct the readers towards consumption in both
magazines?

Findings

In 2016, the overall distribution of the articles which directs attention of
the viewer to a specific product, specialist/doctor or hospitals are 259, of these
166 were in Women's Health and 93 were in Men's Health. It is possible to say
that 65% of the articles were issued in Women's Health.

Once the distribution of the articles topic was analyzed, it is found that,
there is a significant difference between two magazines. In Men’s Health, articles
about health issues (%20,5), Nutrition (%17,2), Muscularity (% 14) and articles
about product (%14) were the top four articles topic, whereas in Women's
Health, Nutrition (%34,3), lose weight (%14,5), articles about a product (%12)
and being beautiful (%7,8) were the top four articles topics (Table 2).

Table 2. Distribution of the articles topics according to the magazines

Articles topic Percent Articles topic Percent
Articles about health 20,5 Nutrition 34,3
issues
Nutrition 17,2 Leanness 14,5
Muscularity 14,0 Articles about product 12,0
Articles about product 14,0 Beauty 7.8
Leanness 9,7 Information about Health | 7,2
Looking younger 7.5 Psychological well-being | 6,6
- Women'’s
Men'’s Restrain baldness 6,5 Health Pregnancy 4,8
Health Sex/romantic 4,3 Sex/romantic 4,2
relationships relationships
Medical Treatment 3,3 Looking younger 4,2
Psychological well- 1.1 Medical Treatment 3,6
being
Pregnancy 1,1 Muscularity ,6
Gain weight 1,1
Total 100,0 Total 100,0
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Another finding of the current study is the distribution of the articles topics
and guiding readers for consumption (Table 3). The analyses revealed that, in
Men's Health, in 17 articles which relates with health issues, the specialist name
is mentioned. The 8 of these specialists are working in a private hospital. In the
articles which give information about nutrition, 10 specialist's name out of 11 is
mentioned, 8 of these specialists are working in private hospitals. In all weight
losing related articles the specialist names are mentioned with their affiliated
companies (6 of them works in private clinic, 3 in private hospital).

In Women's Magazine surprisingly, it is seen that, in all articles, the
specialist name is mentioned. The majority of the articles were about healthy
food, all articles include the name of the specialist, 21 of whom are working in
their own private clinics. In the articles relating with losing weight all 19 articles
included the name of specialists, 18 of whom are working in their own private
clinics. In the articles related with health issues, 11 of the specialists out of 12
were found to work in private hospital. Also, in Women's Health, different from
Men's Health magazine, psychological well-being related articles were seen
frequently, all 11 specialists name were mentioned in these articles.



250 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

Table 3. Distribution of the articles topic and directing the readers for
consumption to a specialist/hospital

Specialist Company
3 2
Articles Topic = 5 2 2 t k-
Mentioned @ = = 9 2 =
c c o I € — =]
S g e e €2 |5
€ - s |3 S 22 |= =
@ o ° |E £ oo |E °
= 2 [ o [-» O |D [
Articles about Health 17 17 1 8 2 6 17
Nutrition 10 1 11 6 2 2 10
Leanness 9 9 6 3 9
Muscularity 3 1 4 1 2 3
Medical Treatment 3 3 1 2 3
Psychological Well- 1 1 1 1
= K
¥ | being
©
£ | Sex/romantic 1 1 2 1 1
2 relationships
§ Looking younger 1 1 2 1 1
Pregnancy 1 1 1 1
Gain weight 1 1 1 1
Restrain baldness 2 2 1 1 2
Articles about a 1 1
product
Total 49 5 54 16 17 2 14 49
Nutrition 33 33 |21 1 1 10 33
Leanness 19 19 18 1 19
Articles about Health 12 12 N 1 12
Psychological Well- 11 11 2 1 8 11
being
<
% Pregnancy 6 6 1
;i’;’ Sex/romantic relation- | 7 7 4
» | ships
c
g Beauty 5 5 3 1 1
é Medical Treatment 4 4 1 1 2 4
Muscularity 1 1 1 1
Looking younger 1 1 1 1
Articles about a 1 1 1 0 1
product
Total 102 102 | 53 20 1 28 102
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Once the articles related with health were analyzed in terms of products
price information, in Men’s Health total 49 products were introduced to the
reader within the articles. 19 articles out of 49 were included products price
information. Secondly, product related articles were about increasing the
muscles, total number of the articles was 11 and three of these articles give
information about the price of the product to the reader. The third articles group
is looking younger, which directs the reader to the price of the recommended
product (Table 4).

In Women's Health, 68 products were introduced to the reader within the
articles. 27 out of 68 included the price information about that specific product.
25 of the articles which related with a product is about Nutrition, in 11 of these
products the prices were mentioned in the articles. The second group is the
articles that gives an information about a product (20 articles), 6 of which showed
the price of the product. The last frequent articles group is Beauty (8 articles), 4
of which give the information about the product (Table 4).

Table 4. Directing the reader to the price of the recommended product

Articles topic Price information about the product | Total
Mentioned Mentioned Not mentioned

Articles about a product 7 6 13

Muscularity 3 8 11
£ Looking younger 6 1 7
E Nutrition 0 6 6
2 Restrain baldness 0 5 5
§ Articles about health 2 2 4

Sexual satisfaction 1 2 3

Total 19 30 49

Nutrition 11 14 25
£ Articles about a product 6 14 20
;3 Being beautiful 4 4 8
2 Looking younger 4 2 6
g To Lose Weight 1 4 5
s Medical Treatment 0 3 3

Total 27 41 68
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Discussion and Conclusion

The results of this study indicated that majority of the articles were issued
in Women's Health (166 out of 259). The topics of the articles were also showed
differences, for example in Men’s Health, muscularity is 14% of the total articles
which directs audience to a product. This finding shows parallel results with
the work of Labre (2005). Also, to gain weight and to restrain baldness were
only issued in the Men’'s Health magazine. However, in Women's Health the
articles about nutrition were the 34% of the total articles and leanness was the
second. One of the interesting finding is, articles on muscularity was 14% of the
total articles in Men's Health, whereas in Women's Health 0,6%. This could be
related with the pressure on men in order to have a muscular looking (Grogan and
Richards, 2002; Murnen, et. al., 2003). Another interesting finding is about the
articles related with looking younger; these articles were issued in Men's Health
more than the Women's Health magazine. This result shows differences from
Bazzini and his colleagues (2015) findings. In their research they found that in
the Men's Health magazine the messages are generally about physical strength
and muscularity, however in Women's Health the messages are generally about
appearance.

The distribution of the articles topic and directing readers for consumption
was one of the main analyses of this study. Once the two magazines compared,
the first important finding is about mentioning the specialist/ doctor’'s name
in the articles. In Women's Health in all articles, the name of the specialist/
doctor is mentioned. In total, majority of the specialist/ doctors are working in a
private clinic. However, in Men’s Health, majority of the doctors were working
in a private hospital. Since these private hospitals and clinics try to reach target
audience, they prefer to mention either the specialist/ doctor name or the name
of the hospital within a health-related articles. Doctors or specialists affiliated in
the government hospitals are not seen as frequently as the others.

Once the articles topic is about general health, in both magazines the
specialist/ doctor name is mentioned. Nutrition and leanness related articles
are in the first three in both magazines. Grieve and Bonneau-Kaya (2007)
were also found that men’s magazines had a higher percentage of articles
and advertisements emphasizing weight gain, however women’s magazines
generally publishes articles related with weight loss.

Not only the name of the doctor/ specialist or hospital is mentioned but
also the articles direct the reader to a recommended product by mentioning the
price of it. In similar to the other findings of the current study, WWomen's Health
has the highest number of articles that mentions the product and its price.

Another finding of the current study is, in Men's Health majority of the
products were related with increasing the muscle. However, in Women's Health
majority of the product related articles is about healthy foods.
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As aresult, it is possible to say that both magazines were used as a source
of guide for consumption. Especially the private clinics and private hospitals try
to reach their target audience through using these media outlets. In order to look
healthy, the readers of these magazines, consciously or unconsciously exposed
to the articles, to the people and to the products which were placed in the
magazine.
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Abstract

A Foucauldian analysis of power: Communicational processes
in Turkish prisons

This study aims to examine the communicational aspects of
the practices developed by the prisoners within the prison through
Foucault’s analysis of power. Prisoners interviewed within this context
were selected among those who had been imprisoned during the period
of 1979-2002. The theoretical framework deals with power relations,
Foucauldian resistance and freedom, space and prisons as a field of
political conflict. The interviews were structured to examine the daily life,
and creative communication techniques. Communicational processes
of the prisoners are considered as a form of resistance. In this respect,
the study discusses the power analysis of Foucault in a theoretical
perspective while presenting a micro-scale research on the area of the
exercise of power, which is an under-researched area in the literature. In
this way, the power mechanism has been examined from the viewpoint
of resistance dynamics.
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Résumé

Une analyse foucaldienne du pouvoir : les processus communica-
tionnels dans les prisons en Turquie

Cette étude vise a examiner, a partir de lianalyse de pouvoir de Foucault,
les pratiques développées par les prisonniers et I'aspect communicationnelle de
ces pratiques. Les prisonniers interrogés ont été sélectionnés parmi ceux qui
ont été emprisonnés dans la période de 1979-2002. Le cadre théorique traite les
relations de pouvoir, les themes de la résistance et de la liberté foucaldiennes,
I'espace et les prisons comme un champ de conflit politique. Les entretiens
ont été structurés de maniére a examiner la vie quotidienne, les techniques de
communication créatives. Les processus de la communication ont été abordés
comme une forme de résistance. Dans ce travail, en reprenant l'analyse du
pouvoir de Foucault et on propose une recherche a micro-échelle dans le domaine
de I'application du pouvoir. De cette fagon, le fonctionnement du pouvoir est
examiné du point de vue des dynamiques de la résistance.

mots-clés: Foucault, pouvoir, libérté, prison

0z

Bu c¢alisma, Foucault'nun iktidar analizinden hareketle mahpuslarin
hapishane mekaninda ne tir pratikler gelistirdiklerini ve bu pratiklerin iletisimsel
boyutunu incelemeyi hedeflemektedir. Calismada goriisilen mahpuslar 1979-
2002 arasindaki stireci yasayan kisilerdir. Teorik c¢ercevede iktidar iliskileri,
Foucault'da direnis ve 6zglirlik temalari, politik bir cekisme alani olarak mekan
ve hapishaneler ele alinirken, gdriismelerle hapishanelerdeki glindelik hayat,
yaratici iletisim teknikleri sorgulanmis ve iletisimsel sirecler birer direnis bigcimi
olarak ele alinmistir. Calisma, bu anlamiyla Foucault’nun iktidar analizlerini teorik
bir bakisla ele alirken literatlirde eksik oldugu gdézlemlenen iktidarin uygulama
alanina dair mikro dlgcekte bir arastirma sunmustur. Boylelikle iktidarin isleyisi
direnis dinamikleri penceresinden degerlendirilmistir.

anahtar kelimeler: Foucault, iktidar, 6zglirltik, hapishane
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Giris

iktidari, stiregen, catismali ve dinamik bir isleyisle ele alan Foucault'ya
gore iktidar catismali bir iliskiyle isler. Foucault iktidar sadece dogrusal bir sekilde
yukaridan yani devlet, blrokrasiya da belli kisi/gruplar tarafindan dayatilan bir olgu
olarak degil toplumsal dlzlemde isleyen karmasik, ¢atismall ve stratejik iliskiler
agi olarak degerlendirir. iktidar Foucault'ya gore yalnizca teorik bir sorun degil
deneyimlerimizin bir parcasidir (Foucault, 20117, s.59) Foucault bir iktidar tanimi
yapmaktan, iktidari betimlemekten c¢ok, onun nasil isledigi ve toplumsal aglar
icinde nasil dolasima girdigi Gzerinde durur. Modern devlet bicimini bilgi-iktidar
baglami gergevesinde degerlendiren Foucault'ya gore iktidar tip, psikoloji gibi
alanlar Gzerinden soylemsel pratiklerle yasamsal bilgiler Uretip bireyi nesnelesme
slreclerine tabi tutarken, hapishane, akil hastanesi, okul gibi kurumlar yoluyla bu
soylemsel pratiklerin uygulandigr alanlar Gretir. Bu Gretim ve déntstm streklilik
arz eder.

Foucault, bir iktidar tanimindan gok, onun nasil isledigini ve icerigini ortaya
koymak gerektigini dlstnur. Foucault iktidar iliskilerinin igerigini anlamak igin teori
ve pratik arasinda daha fazla iliskiyi barindiran bir yol dnermektedir. Bu dogrultuda
direnis bicimleri ve bu bigimleri ayristirmaya yonelik girisimlerle bir iktidar analizi
yapilabilir ve iktidar iliskilerinin icerigi degerlendirilebilir (Foucault, 20112, s.
61). Foucault, iktidar analizinde her dénemin epistemolojisine uygun olarak
Uretilen iktidar tekniklerinin altini ¢izer. Bu dogrultuda 6zellikle modern devletin
bireyleri nesnelestirmek ve onlari kendine tabi kilabilmek igin Urettigi teknikler
ve Uretilen yeni dznellik alanlarina egilen Foucault igin 6zne tanimi énemlidir.
Cunku iktidar kategorize edilen 6zneler (izerinden de isler. Ozne sadece iktidara
boyun egen, deli-akilli, suclu-sugsuz gibi ikiliklerle boliinen ve yeniden Uretilen
pasif bireyleri degil, ayni zamanda “kendilik kaygisi taslyan 6zgur 6zneler” olan
bireyleri de kapsar. iktidar bu anlamiyla 6zgir 6znelerin iktidara karsi gelistirdigi
taktik, strateji, reddedis dogrultusunda Uretilen tekniklerin ve &zglr 6znenin
yeniden nesnelestirilebilmesi, uysallastiriimasi icin iktidar tarafindan Gretilen yeni
teknolojilerin Uretildigi pratikleri kapsar.

Foucault'nun bu analizleri, 6zellikle 6zglr 6zne ve iktidar tekniklerinin
Ozneler Uzerindeki isleyisi, 6zglr Oznenin iktidara karsi Urettigi pratikler
calismadaki problematigin temelidir. Bu baglamda calismada iktidar pratiklerinin
dretildigi Turkiye'deki hapishanelerde iktidar iliskileri, iletisimsel slrecler ve
iktidara kars! gelistirilen direnis bicimleri ele alinmistir. Calisma, Foucault'nun
iktidar analizlerini temel alarak TUrkiye'deki hapishanelerde birincisi 1979-1992;
ikincisi 1983-1984; Giclinclst 1992-2002; dordinctsi 1998-2001 yillart arasindaki
slireci yasayan Kkisilerin iktidara direnis dogrultusunda gelistirdikleri pratikleri

1 Kitabin ilk orijinal basimi 1994't0r.
2 Kitabin Fransizca ilk orijinal baskisi 1994't0r.
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kapsamaktadir. Gorlismecilerden biri kadin digerleri erkektir.3 Gorismeler
2013'te ses kaydi alinarak yapilmistir. Calismada nitel arastirma yéntemlerinden
biri olan derinlemesine gorisme teknigi kullaniimistir. Boylelikle gdrtismecilerin
deneyimleriyle hapishanelerin, mekansal, teknik ve iceriksel donlisimu igeriden
bir bakisla ele alinmistir. Gérismelerde hapishane mekanindakiiletisim yollari birer
direnis bigimi olarak irdelenmis ve bu iletisimsel sirecler Uzerinden gergeklesen
iktidar tekniklerinin hapishaneler Uzerinden donlisimu ele alinmistir. Calismadaki
gorismeciler sistematik bir segime tabi tutulmamistir, sadece gorlismeyi kabul
eden kisiler ele alinmaktadir. Bu anlamda galismanin bitini temsil etme gibi
bir iddias! yoktur. Bu dogrultuda calisma literatlrde yeterince ele alinmadigi
dUsUnuUlen bir alan arastirmasinin “kesif” asamasi olarak veya bir giris baslangic
olarak degerlendirilmelidir.

Foucault'nun iktidar analizine genel bir bakis: modern devlet

Foucault, modern devlet bigimine dair ¢dzimlemelerini bilgi-iktidar
baglamina yerlestirir. Bilgi, modern devlet igin iktidar farkli kanallarla uygulamanin
en etkili araci olmakla kalmaz, ayni zamanda iktidarin kendisidir. Bireylerin
bilgisine sahip olan iktidar, bilgiye sahip olma asamasinda, yeni bilgi nesneleri ve
bu nesnelere bagli yeni 6znellikler Uretir.

Bireylerin yasamlarini yonlendiren ve onlara yeni yasam bigimleri Ureten
iktidar, Ozellikle on sekizinci ylUzyillin sonundan itibaren bilginin dretildigi tip,
psikiyatri, psikoloji gibi sdylemsel pratikler ve bu séylemsel pratiklerin uygulanip
yeniden Uretildigi kurumlar Gzerinden bireye 6znellikler atfeder. Akil hastaligl,
hastalik ya da sug gibi varlik bigimleri Uzerine nesnel anlamda dogru olma, hakikat
iddiasiI tasiyan 6nermeler iceren ve Ureten pedagoji, patoloji, kriminoloji, psikiyatri,
psikoloji gibi bilimsel arastirma alanlari sdylemsel pratikleri olustururken; hastane,
akil hastanesi, hapishane, kisla, okul gibi modern tecrit kurumlari da arastirma
alanlariigin gereken ortami saglayan sdylemsel olmayan pratikleriicerirler (Keskin,
2011, s.16). Foucault'nun bu baglamda bilgi-iktidar iliskisine bagl olarak ortaya
koydugu énemli bir kavram biyo-iktidardir.

Geleneksel iktidar modellerinin, beden ve yasami yok etmeye iliskin
teknikleri, moderniteyle birlikte yerini beden ve yasami devam ettirme tekniklerine
birakir. Beden siyasal bir anatomiye donUsir. Bu siyasal anatomide siyasal beden
iktidar ve bilgi iliskisi yoluyla tabi kilinarak bilgi nesnesi haline gelir. Boylelikle
beden, iktidar ve bilgi iliskisine silah, menzil, iletisim yolu ve destek noktasi olarak
hizmet eden maddi ve teknik unsurlarin bltinG haline gelir (Foucault, 19924,
s.34).

3 Gortsmecilerin  cinsiyetleri  ¢zellikle secilmemistir.  Goérdsmeciler imkéanlar dogrultusunda
ulasilabilen kisilerdir.

4 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1975tir.



lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 261

Foucault'nun her tirlU bilimin 6tesine gegen ancak “soylemsel diizenlerin
seviyesinde analiz edildigi zaman bilimlerin arasinda belirli bir gag igin kesfedilecek
olan iliskiler bitind” (Foucault, 20115, s.222) olarak degerlendirdigi episteme
farkli caglarda baska iliskiler agi igin “hakikatler” Uretir. Bu anlamiyla modern
episteme kendi dénemiiginde yasamin kutsalligi, disiplin, denetim gibi séylemsel
pratikler etrafinda hakikatler Gretir.

iktidar-6zgiirliik iliskisi

Toplumsal iliskilerin her alanina sizan iktidar, direnis bicimleri ile birlikte
toplumsal olani belirler. Direnis bigimleri ise iktidar tarafindan Uretilen 6znelesme
slreclerine karsi gelistirilen stratejileri, gekisme alanlari Gzerinden iktidar ile gok
boyutlu bir iliski biciminde toplumsal durumu ortaya ¢ikarir.

Iktidari bir iliskiler agi olarak ele alan Foucault'ya gore iktidar iliskileri
kurumlar araciligiyla rasyonellesip merkezilesir. Bu haliyle de iktidar iliskileri gin
gectikce devletlesen bir forma sahiptir (Foucault, 20116, s.79) Devletlesen bu
iktidar iliskileri, potansiyel olarak kendi icinde bir micadele stratejisini icerir.
Iktidar, on yedinci ve on sekizinci yizyilla birlikte yararlilik ilkesi cergevesinde
bireylerden verimli hizmet almayi hedefler. Ancak, bireyin yararlilik ilkesi etrafinda
nesnelestiriimesine dayanan 6znellikler ayni zamanda nesnelestiriimeye bagli
bagimlilik iliskisini kabul etmeyip yeni direnis alanlari Uretir (Revel, 2005, s.
134-135). Bu yeni direnis alanlarinda bagimlilik iliskisini kabul etmeyen, kendilik
kaygisi taslyan ve iktidarin olusturdugu bilgi alanlarinin disina cikarak iktidara
tabi olmayi kabul etmeyen “dzglr 6zne” iktidarin yeni teknikler, teknolojiler
gelistirebilmesinde iktidari zorlayan bir kavramdir. Ozgir 6znenin yeniden
uysallastirilabilmesi igin iktidar yeni teknikler Uretir.

Iktidar belirli 6zgurlik alanlarinda tehlikeye girer; ancak bu 6zgurliik alanlari
olmaksizin bir iktidar varligindan bahsedilemez. iktidar iliskisinin 6ziinde yatan ve
onu surekli olarak kiskirtan harekete geciren etken, istencin boyun egmeyisi ve
6zgurligin inadidir (Foucault, 2011, s.76).

Dolayisiyla, Foucault'ya gore disiplinci toplum demek tamamen disipline
olmus toplum demek degildir. Yani her ne kadar disiplin yontemleri hizla yayilip
gelisse de bu durum insanlarin timuyle itaatkar oldugu anlamina gelmemektedir.
Bu anlamda Foucault “normalizasyon” toplumlarinda kitlesel ve direnilemez
bir normalizasyon oldugu iddiasini ortaya atmaz (Keskin, 2011, s. 21-22). Fakat
6zgurligu belirlemek egiliminde olan iktidar buna ragmen 6zgur dzneler lzerinde
ve dzneler 6zglr oldugu slrece uygulanir (Foucault, 20117, s.75). Ozne kelimesi
Foucault icin tek bir anlam tasimaz. Ozne iki farkli anlama sahiptir. Bunlardan

5 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1969'dur.
6 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1994't0r.
7 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1994 tdr.
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biri denetim ve baglilik yoluyla baskasina tabi olan 6zne digeri ise vicdan ve
Ozbilgi yoluyla kendine tabi olan 6znedir. Ancak Foucault, iktidar analiz ederken,
iktidarin isleyisinde, teorik olarak onun amacindan ya da niyetinden ¢ok pratikteki
durumuna bakar. Bu baglamda Foucault, bir iktidar tanimi yapmaz iktidari bir tar
iliski olarak ele alir ve bu iliskilerde farkli iktidar bicimlerine karsi gelistirilen direnis
bicimlerini ¢bzimlemeyi dnerir ((Foucault, 20118, 5.61-63).

Bu noktada iktidar genel, makro dlgeklerle degerlendirip, onu tanimlamaya
calismak yerine Foucault'nun 6nerdigi yoldan giderek mikro boyutlardaki iktidar
iliskilerine bakmak bu iliskileri ¢éziimlemek, sorgulamak ve degerlendirmek
iktidar iliskilerinin analizini yapmamizi olanakli kilacaktir. Hapishaneler, okullar,
dini kurumlar, hastaneler gibi iktidarin uygulandigi mekanlari ele almak, iktidarin
isleyisini, onun bireyler Gzerindeki etkilerini, iktidarin dontisimunl anlamak igin
onemlidir.

Modern bir iktidar teknigi: hapsetme ve hapishaneler

Foucault calismalarinda kapatilma ve gdzetleme pratikleriile modern devlet
rasyonalitesi arasindaki iliskinin altini ¢cizmektedir. Akil hastanesi, hapishane gibi
kurumlarin kapatilma mantigi icerisinde yer alan gdzetleme pratigi zamanla her
an denetlenen, gozetlenen, slrekli bir disipline tabi olan genis dlcekli surekli
gozetlenen bir toplum fikri yaratmistir. Bu fikir baglaminda yeni iktidar teknolojileri
Uretilmistir. Aslinda kisiyi herhangi bir yere hapsetme gelenegine birgok uygarlikta
rastlamaktayiz. Ancak hapsetme pratigi modern devletten dnce bir ceza olmaktan
cok asil cezanin uygulanacagl zamana kadar kisinin bir mekanda kapatilmasini
icerir. Kisiyi 6zgurliginden yoksun birakarak cezalandirma pratigi ise hapishane
mekaninin buglnkU anlamiyla varlk sebebidir.

Foucault 1975te yayinlanan cezanin bir seyirlik unsur olarak bedeni hedef
alan azap tekniklerinden kisinin disiplin ve sirekli gdzetime tabi tutulmasi yoluyla
yararli ve itaatkar hale getiriimesini hedefleyen farkli ceza pratiklerini inceledigi,
iktidar teknikleri ve iktidar iliskilerinin tarihini ele aldigi Hapishane’'nin Dogusu
adli kitabinda on sekizinci ve on dokuzuncu ylzyildaki cezalandirma pratigine ve
iktidar isleyisine dair soyle soyler:

XVIII. yizyl ile XIX. vylzyillarin  donemecinde kapali tutulmaya dair bir
cezalandirma sistemine gecildigi dogrudur ve bu yeni de degildir. Fakat s6z
konusu olan cezalandirma sisteminin baska yerlerde daha dnceden gelistiriimis
olan baski altina mekanizmalarina agilmasidir. [...] Hapishane biraz daha siki
bir kisla, hosgortistiz bir okul, i¢ karartici bir atelyedir, ama limitte bunlardan
niteliksel olarak hicbir farki yoktur. Bu ¢ifte temel -bir yandan hukuki-ekonomik,
diger yandan teknik-disiplinsel- hapishaneyi blitiin cezalarin en dolaysiz ve en
uygunu olarak ortaya cikarmistir. Ve ona saglamligini hemen saglayan sey bu
cifte isleyisi olmustur.

8 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1994 tur.
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Ancak on sekizinci ylUzylldan once bireyler (zerinde uygulanan ceza
pratikleri ya bedene uygulanan azap yontemleri ya da belirli bir streligine bir bedel
karsiliginda bedel 6deninceye kadar bireyin kapatiimasini kapsamaktaydi. Bu
anlamda Orta Cag'da kurumsal anlamda hapishaneler yoktur. insanlar hiicrelere
yargilanincaya, fidye 6deyinceye ya da infaz edilinceye kadar kapatiimaktadirlar.
Ayni zamanda Orta Cag'da, buglnkl anlamda hapsetme basli basina bir ceza
pratigi olmadigi gibi kitlesel anlamda da kapatilmalar s6z konusu degildir. Ancak
on yedinci ylzyilla birlikte Paris’te tarihsel olarak bir doniim noktasi yasanir. Alti
binden fazla insan bu dénemde -ki bunlar yersiz-yurtsuz, evsiz ve issiz insanlardir-
strekli olarak bir gozetime tabi olmuslar ve kitlesel bir sekilde Hospital General
adinda bir kuruma kapatilmislardir (Foucault, 20119, s.105). Zamanla kurumsallasan
ve ¢ogalan bu tarz mekanlar bireylerin kategorize edilerek sUrekli bir gdzleme ve
deneye tabi tutulabilmeleri igin bulunmaz bir imkan saglamistir.

Kutsal yasam hakki baglaminda on sekizinci ylzyilin sonu ile on dokuzuncu
ylzyilin basinda ceza fiziksel yapi Uzerinde aci gektirme, 6rnegin bedenin
parcalanmasi organlarin koparilmasi seklinde seyirlik bir oyun olmaktan gikarak
kisinin disaridaki dinyaya uygun hale getiriimesi fikrine déntdsmustir. Kisinin
cezalandiriimasi karanlik bir senlik halinden yavas yavas siyrilmaya baslamis ve
beden ceza ile yildirmanin ana hedefi olmaktan ¢ikmistir. Cezanin térensel yani
karanliga burlnerek cezayi bir sahne olmaktan ¢ikarmistir (Foucault, 199210, s. 9).

1604'te |.James yonetiminde daha 6nce basibos koyunlara uygulanan
damgalama ydntemi artik insanlara da uygulanmaya baslanmistir. Bu yontemin
amaci esasinda surekli hareket halinde olan suclu insanlarin “yerel gdzetim yoluyla
denetim” aglari igerisinde yer almalarini saglayarak onlar goérinir kilmaktir.
Damgalama sayesinde tehlikeli insanlar ayirt edilip yakin gdzetim altina alinarak
denetimin gergeklestiriimesi amaclanmistir. 1604 tarihli yasa damgalamakla ilgili
sunu soylemektedir: “deriye ve ete o sekilde daglanip, islenmeli ki, ‘R’ harfi
gorllsin ve boyle bir alcagin (rogue) Uzerinde yasami boyunca strekli bir isaret
olarak kalsin” (Bauman'!, 2012, s.57). On yedinci ylzyilda bu yasa ile ortaya
iki farkli kategori gikmaktadir. Strekli izlenme ve fark edilme kaygisiyla yasayan
suglularin olusturdugu bir kategori olarak izlenenler ve onlari her an denetlemeye
hazir olan gogunlugun olusturdugu izleyenler kategorisi.

Ancak bir sonraki ylUzyilda yani 1785'te ¢ok daha teknik ve ekonomik bir
gbzetim ve denetim projesi Uretilir. Bu proje Jeremy Bentham'in, bir hapishane
projesi olan “panoptikon” tasarimiyla ortaya c¢ikmistir. Bu projenin asil énemi,
disiplinin yalnizca hapishane akil hastanesi gibi kapatiima kurumlariyla degil,
topluma dagilmis olan denetim odaklariyla da yayginlasabilecegini gosterebilmis
olmasidir. Panoptikon projesinin mimari bigimi, hapishanedeki mahk{mlarin

9 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1994 ttr.
10 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1975'tir.
11 Kitabin ingilizce orijinal basimi 1987"dir.
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merkezde bulunan bir bekgi tarafindan strekli olarak izlenebilmesini olanakli
kilmaktadir. Cevrede halka halinde bir bina, merkezde bir kule; bu kulenin halkanin
ic cephesine bakan genis pencereleri vardir; cevre bina hlcrelere bolinmustir.
Bunlardan her biri binanin tim kalinligini katetmektedir. Bunlarin biri iceri bakan
ve kuleninkilere karsi gelen, digeri de disari bakan ve 1sigin hiicreye girmesine
olanak veren iki pencereden olusmaktadir. Boylelikle mahk(mlar hichbir zaman
goremedikleri bekgi tarafindan her an gozetlendikleri bilgisine sahip olduklari igin
kendi kendilerini denetleme yoluna gireceklerdir (Foucault, 199212, s. 251).

Boylelikle artik sorusturma yoktur, gozetleme inceleme vardir. Bireyler
Uzerinde bir iktidar uygulayan ve iktidar uyguladikgca gozetledikleri Uzerinde bilgi
edinme imkéanina sahip biri 6rnegin mudur, doktor, psikiyatr ya da hapishane
mUudurd tarafindan sudrekli bir gdzetim s6z konusudur. Yani ortaya yeni bir bilgi
ctkmistir. Bu yeni bilgi: “bir seyin olup olmadigini belirlemekten ¢ok bireyin
gerektigi gibi davranip davranmadigini, kurala uygun olup olmadigini belirleyen
bilgi”dir (Foucault, 201113, 5.225). Proje Foucault'ya gore sadece bir hapishane
projesi degil ayni zamanda yeni bir iktidar teknigi olarak denetim ve gozetim
toplumu olan panoptik tarzda bir toplum insasini da mdmkun kilmistir.

Hapishanelerde bir direnis pratigi olarak iletisim

Bilgi 6znesinin bir tarihi vardir, 6znenin nesneyle iliskisinin
veya daha acikcasi hakikatin kendisinin bir tarihi vardir'#

Mekan-iletisim ve iktidar

Hapishaneler her ne kadar bir kapatilma kurumu olsalar da iktidar
iliskilerinin yasandigi, mahkOmlarin kendi yasamsal pratiklerini trettikleri gatismal
mekanlardir. Bu pratikler nelerdir, hapishanelerdeki glindelik hayat nasil akmaktadir
ve hapishanelerin buglin geldigi mekéansal dontsime kadar gegen sire¢ bir
taraftan iktidara tabi kiinmak icin bilginin nesnesi haline getirilmek istenen ancak
diger taraftan kendi 6znelliklerini yaratma kavgasi veren mahpuslarin yasamlari
Uzerinde nasil etki etmistir? Batlin bu sorular elbette c¢ogaltilabilir. Ancak her
an denetim ve gbzetime tabi tutulmak istenen mahk(imlarin en temel insani
deneyim olan iletisimsel sUrecleri nasil gergeklestirdikleri ve iletisim Uzerindeki
cekismenin nasil yasandigi sorusu ¢alismamizin bu bolimuUindeki odak noktasidir.
CUnkU iletisim yalnizca toplumsal aktérlerin icinde bulundugu anlam sistemlerini
degil, ayni zamanda egemenlik iliskilerini de Uretir. Bu anlamiyla da gug/iktidar
ve iktidara bagli gorislerin gatismasidir. Bu niteligiyle iletisim, iktidar meseleleri
ve glc uygulayimi ile igsel bir baga sahiptir (Dursun, 2013, s.25). Mekéani bir

12 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1975'tir.
13 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1994 tdr.

14 Foucault'nun 1973"te Yiiksek Katolik Universitesi‘'nde verdigi konferanstan alintidir. Bknz. Biiyiik
Kapatilma, Ayrint:2011.
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iktidar pratigiyle birlikte ele almak, ayni zamanda mekanin Uretim sUregleri ve
varligi Gzerinden kimlik olusumlari, ideoloji, aidiyet ve direnis gibi kavramlari da
okumamiza olanak saglamaktadir. Harvey'e gore mekéan kendi basina mutlak,
goreli ya da iliskisel degil duruma gdre bunlardan bir ya da birkac! olabilmektedir.
Mekanin uygun kavramlastiriimasi sorunu insan pratiklerinin mekanin karsisindaki
durumuna goére sonucglanmaktadir. Mekéana iliskin tim sorgulamalar insan
pratiklerinde yatmaktadir. Bu nedenle, mekan nedir sorusunu sormak yerine
degisik insan pratiklerinin degisik mekan kavramlastirmalari igindeki vyeri
sorgulanmalidir. Ornegin, miilkiyet iliskisi tekelci denetimin icinde isleyebilecegi
mutlak mekanlar yaratmaktadir (Harvey, 201315, s.19). Bu baglamda gerek toplu
konutlar gerek kamusal mekéanlar gerekse hapishane ve okul gibi kurumlarin
mekansal insasl ve isleyisi insan pratiklerinden, toplumsal durumlardan,
donlisUmlerden ve iktisadi sireclerden bagimsiz degildir. O halde mekani
anlamak toplumsal déntsimu anlamakla da mimkindir. Bu noktada, modern
kurumlarin fiziksel insasi modernizmin distnsel zemininden ve onun bu zeminle
donUstlrdigl beden, birey ve toplum insasindan bagimsiz degildir. Bunun yani
sira mekansal donlstmler insanin giindelik hayat pratiklerinden ve varolusundan
bagimsiz degildir. Mekan bu varolussal dizlemiyle bireyin bedensel, duygusal ve
dUsunsel streglerini hem sekillendiren hem de birey tarafindan yeniden Uretilen
bir 6zellige sahiptir.

Mekani antropolojik boyutuyla ele almak; “yer” ile “mekéan” arasindaki
ayrimi ortaya koymak demektir. Mekanin yer olmaktan gikabilmesi igin iletisim
olgusunu barindirmasi gerekmektedir. Clnki mekan ancak bir insani deneyim
olan iletisim ile iliskisi halinde mekan olur (C")ztUrk, 2012, s.14). Hapishaneler de
kapatilma mekanlari olarak iletisimsel deneyimlerin yasandigi yerlerdir. Ancak
mahkmlarin iletisimsel siregleri Uzerinde sUrekli bir kontrol vardir ve iletisim
deneyimi Uzerinde sirekli bir cekisme sdz konusudur.

Mekéanin kendisi, iletisimsel bir deneyim olarak bir anlam insasidir. Ancak
anlamin insasi ¢eliskisiz olup biten bir sire¢ degil hangi yorumun hakim hale
gelecegi ile ilgili micadeleyi de kapsar (Dursun, 2013, s.25).

Bu noktada iktidarin kendi belirledigi ve ihtiya¢c duydugu kosullara gore
iktidar tarafindan farkli donemlerde farkl ihtiyaglar dogrultusunda dénustirilen
hapishanelerde, iletisimsel slrecleri kontrol eden teknikler ile insani bir deneyim
olan iletisim pratiginin belirlenen asgari dizeyleri asan bir sekilde yasanmasi gug/
iktidar catismasini dogurmaktadir.

Hapishanelerde bir direnis bi¢cimi olarak iletisim ornekleri

Galismanin bu boélimuinde Foucault'nun iktidar analizleri dogrultusunda
2013 yihinda dort siyasi mahpusla yapilan derinlemesine gortismeler degerlen-

15 Kitabin ingilizce orijinal basimi 1973'tiir.
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dirilecektir. Gorlsmecilerden ilki, 1979- 1990; ikincisi 1983-1984; UlcUncusU
1992- 2002; dordinclst 1998-2001 yillarinda hapishane deneyimlerini yasayan
kisilerdir'6. Gérusulen dort kisinin ortak noktasi siyasi mahpuslar olmalaridir. Bu
goérismelerdeki amag, bir taraftan 6zgurllk/direnis alani yaratiminda gelistirilen
anlam yaratimi, haber alisverisi olarak ele alinan yaratici iletisimsel stregleri, glin-
delik hayatin akisini degerlendirmek, diger taraftan toplumsal tarihin bir envanteri
olan hapishanelere ve hapishanelerin déntsimine asagidakilerin gézlyle bak-
abilmektir.

Yapilan gorismeler isiginda elde edilen veriler U¢ bdlimde
degerlendirilmistir. Bunlar, gindelik hayata dair eglenmek, hos vakit gegirmek
icin mahpuslar tarafindan Uretilen yaratici deneyimler, disiplin-denetime karsi
gelistirilen deneyimler ve mahpuslarin birbirleriyle iletisim kurmak icin gelistirdikleri
yaraticl haberlesme yontemleridir.

Hapishanede giindelik hayat

Mahpuslarin gindelik hayatlarini gegirdikleri koguslar, insani birtakim
mesgalelerin Uretildigi pratikleri kapsayan yerlerdir. Ornegin, hapishanelerde
pasta yapmak, satrang oynamak, gesitli yarismalar diizenlemek gibi gtnlik rutinin
disina ¢ikmak icin birtakim faaliyetler gerceklestiriimektedir. Glndelik hayatin
orgltlenmesi mahpuslar igin énemli bir yerde durmaktadir. ClnkU hapishane
yonetimi/iktidari ve mahpuslar arasindaki strekli bir ¢cekisme alanidir giindelik
hayat. Bir eglence bicimi olarak tim imkéansizliklara ragmen Uretilen satrang
araclari da giindelik hayatin mahpuslar cephesinden orgUtlenisidir:

Ekmek igi ve gazete kagitlarindan satrang taslari yapiliyordu. Satrang tahtasi
ise kogusun zeminine c¢izilen bir plan ile saglanmis oluyordu. Her kogustan
bir kisi segiliyor, kogus mazgallarindan bir temsilci, yapilan hamleyi bagirarak
sOylemekteydi. Bu oyunlar bazen aylarca sdrerdi, hatta Oyle durumlar
yasanirdi ki arkadaslar arasinda oyundan kaynaklanan darginliklar bile olurdu (/.
Gorismeci/1983-1984)

Oyunlarin arasinda birinci gdriismeci olan mahpusun kdlttrel bir faaliyet
olarak degerlendirdigi bit yarisi da vardir:

Bit yanistirma isi yaptik. Bit yarnistirma isi bize gore kdltiirel bir faaliyetti ¢lnkdi
Anadolu’daki hapishanelerde bitlenme olayr meshurdur. 80°den 6nce koguslarda
cok bit vard. llaglama yapilmiyordu bitler o kadar coktu ki tikir tikir bit kirardik. O
bitleri arkadaslar getirirlerdi, kutuya koyarlardi, kutuda bitler y(irtird(i biz de o bitleri
yaristinir, eglenirdik. Boylelikle kendi kendimize hem glini gegirecek hem de
haserat sorunundan kurtulacak yéntemler buluyorduk. (I.Gérlismeci/1979-1990)

16 GorUsmeciler calismada; seklinde hapishaneye giris ve c¢ikis tarihlerini ifade etmek Uzere |.
Gordsmeci (1979-2000), II. Gérlsmeci (1983-1984); Ill. Gorismeci (1992-2002); IV. Gorlismeci
(1998-2001) seklinde ifade edilmistir.
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12 Eyltl 1980 darbesiyle birlikte toplumsal hayatin her alaninda oldugu
gibi hapishanelerde glndelik pratiklerin isleyisi zorlasir. Sicak su, yiyecek gibi
glndelik temel ihtiyaclar Gzerindeki baski artar. Egitim calismalarindan, yasakli
kitaplarin tedarikine, sicak su elde etmeye ve gicek yetistirmeye kadar devam
eden bir inatlasma bir mlcadele alani olarak ele alabilecegimiz kogus yasami,
tim baskilara ragmen mahkGmlarin gelistirdigi direnis bicimlerinin de alani olur.
CUnkU, glndelik hayat sayisiz 6zel vaka ve dngorilemez durumla birlikte isyan
eder (Lefebvrel?, 2013, s.73). Gundelik hayat “Sana ragmen sicak bir seyler
icebiliyorum"un gekismesine doner:

GUndn belirli saatlerinde kisitl olarak idare tarafindan saglanan sicak su bizim
glindelik ihtiyacglarini karsilayamiyordu. Cay icmek bizim igin kisitl sartlarin iginde
6nemli bir yerde duruyordu. Bizden alinan her seyin yerini yine biz doldurmaya
calisiyorduk. Bu bir inatlasmaydi: “Sana ragmen sicak bir seyler icecegim”in
mdicadelesiydi. Ampul sicak su saglamadaki araglarimizdan biriydi. Ampuliin
alt tarafi kirlhp Ustteki duy kismi tekrar yerine takiliyor. Ampuliin elektrik ileten
tellerine sigara paketinin aliiminyum kismi baglaniyor. Su dolu bardagin igine
sarkitilan aliiminyum sayesinde su isinmaya basliyor. Boylece sicak suyumuzu
diledigimiz sekilde kullanabiliyorduk. Bunun yaninda ézel glinlerimiz de oluyordu.
Kogus icinde bu gtinleri kutlamak bizim de hakkimizdi. lase sirasinda gelen
kompostolari saklayarak sarap bile yapiyorduk. (Il. Gériismeci/1983-1984)

Kogus sistemi icinde mahpuslar toplumdan yalitiimishgin 6ntine gegcmek
icin birlikte etkinlikler yapmaya 6zen gosterdiklerini ifade etmislerdir. Yemek
yemekten voleybol oynamaya kadar birgok glindelik pratik kendilerinin belirledigi
plana uygun sekilde yapilmaktadir:

Onlarin amacladiklar tersi yénde hapishaneyi nasil kullanabiliriz sorusu bizim
icin énemliydi. Toplumdan koparmak i¢cin bizi hapsettikleri yerde kendimizi
birbirimizi gelistirmek, yasam enerjimizi saglamak icin birlikte etkinlikler
yapmak zorundaydik. Sonugta hapsetme bizi yalnizlastirma politikasidir. Buna
karsi bedensel ve dlistlinsel olarak kendimizi diri tutmak zorundaydik. Bir gindi
Ozetlersem, sabah 6-7 gibi kalkip bir saat kadar spor yapip ardindan dus aliyorduk.
Sonrasinda toplu bir sekilde kahvalti hazirliyorduk. Ogleden sonra kitap okuyarak
egitim ¢alismasi yapip ardindan aksamd sti voleybol tiirlii maglar yaparak ya da
toplu volta atip birbirimizin derdini dinleyerek gtinimdizii tamamiiyorduk (11].
Gériismeci/1992-2002)

iletig.imsel pratiklerin hemen hemen yok edilmeye calisildigi F Tiplerinde
mahpuslar birbirleriyle sosyal anlamda iletisim kurabilmenin yollarini insa etmeye
gahsirlar. Bu duruma karsi hem onlara dayatilan “yalnizlastirarak islah etme”
pratigine hem de onlari steril, temiz fakat sessizligin hikim strdigu bir hapsetme
hayatina mecbur birakan iktidara karsi farkl bir direnis bigimi gelistirirler:

Kaldigimiz F Tipi hapishanelerde diger mahkimlarla hem sosyallesebilmek
hem de birbirimize destek olmak i¢in bir radyo yapmistik. Radyo bizdik. Aslinda
buna bir radyo programi demek daha dogru olur. Hiicredeki pencerelere ¢ikarak

17 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1961'dir.
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her aksam 21.00'de sarkilar séyleyip, siirler ve hikdyeler okuyorduk. Diger
hlcredekiler de isteklerde bulunuyordu. Birbirimize bagirarak duyurdugumuz
sesin adina da radyo demistik. (IV.Gérlismeci/1998-2001)

Disiplin-Denetime Karsi Yaratici Gelistirilen Yaratici Deneyimler

Hapishaneler disiplin, denetim ve gozetim tekniklerinin surekli olarak
gelistirildigi ve uygulandigi mekéanlardir. Hapishanelerde kullanilan disiplin
ve gozetim teknikleri Glkedeki ve dinyadaki ekonomik, iktisadi ve toplumsal
donlsUmlerle beraber degismektedir. Ornegin, 1970'lerde hapishanelerde
disiplin, denetim ve gdzetim saglamak igin gardiyan, askeri gorevliler ya da
bekgiler kullanilirken 2000'lere dogru kamera kullanimi yayginlasmistir.

Bedensel ve zihinsel surecler Uzerinde kurulan denetim ve disiplin
tekniklerinden biri ameli (pratik) ve nazari (teorik) egitimlerdir. Ameli egitimlerde
mahpuslar bedensel pratikler yaparken (kosu gibi) nazari egitimlerde kogus
mazgallarindan yiksek sesle askerlerin gozetiminde kitaplar okumaktadirlar.
Kitaplar genellikle kahramanlik, vatan sevgisi, savas ve askerlik gibi konulari
icermektedir. |ki egitim tlri de mahpuslar tarafindan haberlesme bigimine
donUstlrilmektedir:

Omer Seyfettin nazari egitim sirasinda sikca okutulan yazarlardan biriydi. Biz
bu egitimlerde hikdye kahramanlarinin isimlerini degistirirdik. Bunu da diger
arkadaslarimiza bilgi vermek igin yapardik. Diyelim ki Ali adinda bir arkadasimiz
emniyete gotirlildi. Okudugumuz hikdyenin karakteri de Pehlivan Mehmet
olsun. Biz bunu su sekilde degistirirdik: “Pehlivan Ali diisman kuvvetleri tarafindan
zorla gotdirdldd” Bu yéntemi bazen de sadece yan kogus ile sohbet etmek igin
kullanirdik. Ameli egitimlerde ise, mola verilirdi. Bu molalarda, havalandirma
duvarlarinda olusan c¢atlaklara 6nceden hazirladigimiz notlar konulurdu. Her
siyasi yapinin duvarda not birakacagi yeri bilirdik. Bu bosluklar bizim i¢in bir nevi
posta kutusuydu. (I. Gértismeci/1979-1990)

Mahpuslar idarenin belirledigi disiplin ve denetime uymadiginda ¢esitli
cezalara maruz kalirlar. Bu cezalardan biri hiicre cezasidir. Hicrelerde, gozetim
ve disiplin en Ust boyuttadir. Bu slregte ylUksek sesle konusmaktan okunan
gazetelere kadar hemen her sey siki kontrol altina alinir. Hlcre cezasinda yan
hdcredeki arkadaslarinin durumlari hakkinda bilgi edinmek de kolay degildir. Bu
surecte mahpuslar ayni zamanda Ulke gindeminden de uzak kalmaktadirlar. Bilgi
Uzerindeki bu kontrol hem onlarin tek bir merkezden bilgi almalarini hem de dis
dlnyadan tamamen soyutlanmalarina neden olmaktadir:

Hticrede her seyimiz siki bir sekilde denetleniyordu. Hiicrede kaldigimiz
strede hem diger arkadaslarimizi hem de yan hiicredeki arkadaslarimizi merak
ediyorduk. Ulkede neler olup bittigini 6Grenmek de ¢ok zordu. Her hiicreye farkli
gazeteler veriliyordu bazen de gazete hi¢ getirilmiyordu. Hdcrelerin éniinde iki
asker surekli nébet tutardi. Farkli yénlere dogru volta atan askerlerin sirt sirta
verdigi kor nokta bizim i¢in ¢ok énemliydi. Clnkd yalnizca bu anda iki gérevii
de cok kisa sdlreligine de olsa bize arkasini dénmds oluyordu. Biz tam bu anda,
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gazeteleri rulo yaparak yan hiicreye atiyorduk. Boylece bize dayatilan tek gazete
okuma kuralini yikmis oluyorduk. (I.Gériismeci/1979-1990)

Denetim tekniklerinden biri hapishanedeki fiziki kosullarin dizenlenmesidir.
Ornegin, koguslarda isiklar hicbir zaman sondiriilmemektedir. Mahpuslarin her
an sUrekli bir sekilde hapishane gorevlileri tarafindan goruilebilmesi gerekgesiyle
sondurdlmeyen isiklar, hapishane yonetimi ve mahpuslar arasinda bir ¢cekisme
alani haline gelir:

idarenin belirledigi kurallardan biri de koguslari disaridan gérebilmek, kontrol
edebilmek igcin kogus Isiklarinin stirekli acik kalmasiydi. Ancak stirekli ayni 1siga
maruz kalmak bizim i¢in hig de iyi degildi, ¢link( dinlenmiyorduk ya da psikolojik
olarak kéti hissediyorduk. Biz de ampulli gevsetip, i1sigi kisarak bizim igin daha
olumlu olan bir ortam saglamay: basarabilmistik. (II. Goriismeci/1983-1984)

Hapishanelerde gundelik hayat, gorls gunlerinin azaltiimasi ya da tamamen
kaldinlmasi, havalandirma yasagl gibi yontemlerle, &zellikle 1980 askeri
darbesinden sonra daha siki denetim, disiplin ve gbzetime tabi tutulur. Bu duruma
karsi siyasi mahk(Omlar aclik grevine yonelir. Aclik grevleri sadece ginimuzde
degil, eskiden beri hapishanelerde mahpuslarin idarenin baskilarinin arttigi
doénemlerde kullandiklari bir direnis pratigi olarak degerlendirilmistir:

1980°lerin ortasinda, Sultan Ahmet Cezaevi'ndeydim, olduk¢a da rahat
bir cezaeviydi. Ancak her sey, tek tip elbise uygulamasi ile degisti. Stireci
ve uygulamayi kabul etmeyenlere de hlicre cezalari, havalandirma, goris,
avukat yasaklar veriliyordu. Bu stire¢ ayni zamanda hapishanedeki glindelik
hayata iliskin yeni kati kurallarin da getirildigi bir stirecti. Son noktada ise,
koguslara giren idare gérevilileri bize zorla bu giysileri giydirmeye c¢alistilar. Bu
sdrecin sonunda elimizde yapacak baska bir sey kalmadiginda tek tip elbise
uygulamasini reddetmek igin aclik grevine basladik. Idare, bu baski sirecini
kendi yontemleriyle plisklirmeye calisti ancak bunda basarili olamadi, sonunda
hepimizi farkli cezaevlerine géndererek Sultan Ahmet Cezaevi'ni bliylik oranda
bosaltti. (Il.Gérlismeci/1983-1984)

1990'larin ikinci yarisindan sonra F Tipi hapishanelere gegis sinyalleri verilir.
F Tipini daha 6nce yurtdisindaki gelismelerden bilen mahpuslar, esasinda tam
olarak nasil bir durumla karsilasacaklarini tam olarak bilmemektedirler. Ancak,
kogus sisteminin bitmesi onlar icin toplumsal iliskilerinin bitmesi, iletisimsel
ve insani boyutta yasayamamak anlamina gelir. Strece karsi dnce dernekler,
sendikalar, cesitli sivil toplum kuruluslarlyla kontak kurarak kamuoyunu
bilgilendirmek lzere harekete gecerler. Adalet Bakanligi'ndan belirlenen temsilci
ve cesitli sivil toplum kuruluslari, mahpuslarin ve siyasi yapilarin kendi belirledikleri
aydin ve sanatgilardan olusan bir temsilciler toplami arasinda gesitli goériismeler
yapllir. Ancak goérismelerle es zamanli olarak basinda devlet yetkilileri tarafindan
F Tipi olarak adlandirilan bu yeni sisteme ne olursa olsun gecgecekleri yoninde
aciklamalar yapilir. Kogus sistemi ya da “lineer hapishane sistemi” denilen eski
uygulamadan vazgecilmesinin gerekgelerinden en ¢ok dillendirileniise “glvenlik”
soylemidir.
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Hem mimari olarak hem de igerik olarak kogus sistemi hapishanelerden
tamamen farkli olan bu yeni dlzenleme, toplumsal hayatin diger alanlarindan
bagimsiz degildir. Glindelik hayatin hemen her alaninda kayda alinan yizlerimiz,
kisisel bilgilerimiz hatta begenilerimiz bir bilgi deposu halinde "“gbzetim
toplumu”nun tim yasamsal pratiklerini yeniden retmektedir. insanlar, glinimiz
toplumlarinda cadde ve magazalarda sUrekli gordigimiz “kesintisiz video
gbzetlemesi uyarilari”ni kaniksayan ve bu durumu sorgulamayan bir sehir hayati
icinde modern iktidarin bilgi nesnelerine déntismuslerdir (Lyon, 20068, s.101).
Bu toplumsal donlsimin en gecgerli nedeni ise hirsizlara, suglulara ve diger
tehlikelere karsi korunmaktir. Suglulardan sugsuz insanlari korumak, glvenligini
saglamak ve suclularin da kendi iglerindeki guvenliklerini saglayarak onlara steril
bir hapis hayati sunmak iktidarin F Tipi slrecine dair 6ne strdigu gerekgedir.
Bu gerekgelerle ilgili Yargi Adaleti ve infaz Planlamacisi olan Melda Tiirker Yapi
Tipolojisi (2003) adli calismasinda sdyle soyler:

Turk infaz Sistemi Idareciliginde kurumlarda yatanlarin devamli olarak
goOzetlenip denetlenmesi yoluyla kontrol altinda bulundurulmalarinin  gerekli
olduguna dair idari prensip ve prosedUrler gelismediginden &tirl, lineer
modellerde israr edilmektedir. Oysaki lineer modeller batida, cezaevlerinde
glvenligin ve mahkOmlarin kontrolinin temin edilmesinde elverisli olmayan ilk
kusak cezaevleri modelleri olarak terkedilmistir. Dlnyanin her Ulkesinde oldugu
gibi Turk infaz sisteminde de kurum gorevlilerinin, mahk(dmlarin birbirinden
korunmasi ve cezaevinde glvenlik ve asayisin temin edilmesiicin onlarin devamli
olarak kontrol altinda bulundurulmalarina dair hukuki bir sorumluluk ve ytkdmltlik
altinda olmalari gerekmektedir.

F Tiplerinin uygulanmaya konmasi; 19 Arallk 2000 Hayata Donds
Operasyonu'ndan sonra gergeklesir. Tek kisilik ya da Ug kisilik hiicrelerde yasayan
mahpuslar siki bir denetim ve disipline tabi edilmek istenirler. Koridorlardaki
kameralar ve sUrekli nobette olan gardiyanlar araciligiyla da ginin her aninda
kontrol edilirler. Yalnizlastirmaya ve iletisimden soyutlamaya dayall bu sistem
hapishane mantiginin eksiksiz bir sekilde uygulanmasi saglamayi hedeflemektedir.
CUnkU yalnizlasan mahkm, i1slahin olumlu etkisi altina girer; bu durum mahkdmun
yalnizlikla birlikte yasayacagi pismanhgl hedeflemektedir. Boylelikle hedeflenen,
sugun karsisinda yalniz kalan mahkdmun bu yolla sugundan nefret etmeyi de
dgrenmesidir (Foucault, 199219, s. 344):

Gorls sonrasinda hlicreye gétdrlillirken idare goreviileri etrafi gormemem igin
basimi egiyorlardi. Koridorlarin her yerinde kameralar vardi. Ayni anda iki tutukiu
ile koridordan gegcemiyorduk. Tim bunlarn orada kimlerin oldugunu bilmemizi
istemediklerinden yapiyorlardi. Diger mahkdmlarla gbz temasi kurmamiz
bile yasakti. Hdcrelerde buna uygun olarak birbirini gérmeyecek sekilde
yapilandiriimisti. Baslangigta (g kisilik hicrede kallyordum ancak hepimizin yeri

18 Kitabin ingilizce orijinal ilk baskisi 2001 dir.
19 Kitabin Fransizca orijinal ilk basimi 1975'tir.
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sdrekli olarak degistiriliyordu. Clnki higcbir sekilde sosyallesmemiz ve iletisim
kurmamiz istenmiyordu (I1l.Gérliismeci/1992-2002)

F Tipi hapishanelerde denetim ve disiplin ydntemlerinden biri de gri disinda
renklerin, 6zellikle canli renklerin yasaklanmasidir:

Ailelerimiz araciligiyla getirilen giysilere baslarda herhangi bir mddahale
yapilmamisti ancak sonrasinda mavi gibi canli renkler yasaklandi. Gardiyanlar ve
bdtin goreviiler gri ve fulli tonlarda giysiler giyiyorlardi. Bu durum bizi psikolojik
olarak olumsuz ydnde etkiliyordu. Havalandirmanin késesinde yemyesil bir bitki
kendiliginden ¢ikmist. Onu gizli gizli suluyorduk ve idarenin fark etmemesi
icin de elimizden geleni yapmistik. Ancak bu yesil rengin hapishanede
barinmasi uzun sirmedi, kisa bir zaman sonra idare tarafindan yok edildi (V.
Gorismeci/1998-2001)

Mahpuslarin F Tipi hlcrelere uyum saglamalar ve normallestirilmeleri
konusunda psikologlardan yardim alinir. Bu durum panoptikle ilgilidir. Panoptikle
birlikte ortaya ¢ikan durumda artik sorusturma yoktur bunun yerine gozetleme
ve incelemeye dayall teknikler vardir. Bir olayl yeniden ve yeniden sorusturmak
yerine bir kimseyi araliksiz olarak ve tUmulyle gdzetlemek soz konusudur.
Bireyler Uzerinde bir iktidar uygulayan ve iktidar uyguladikca hem godzetleme
hem de godzetledikleri Gzerinde, onlar hakkinda bilgi edinebilecek biri; mutdur,
atolye sefi, psikiyatr, psikolog tarafindan bireylerin slrekli gozetimi saglanir,
bu gbdzetimdeki amag bireylerin belirlenen kurallara, istenilen yasam bigimine
uyup uymadigini denetlemektir (Foucault, 201120, s.225). Bireyin bilgisine sahip
olmak ona dayatilmak istenen her tirli seyin dnkosuludur. Bu anlamda panoptik
iktidar bireyin herhangi bir seyi neden ve nicin yaptigina dayanan bir sorusturma
biciminden ziyade bireyin bu yeni kosullarla hedeflenen dizeye ulasmasi
yonindeki tekniklerle ilgilenir. Bu tekniklerden biri psikiyatri alaniyla normallik
kaygisi Ureterek bireyi hedeflenen dlzeye getirmektir:

Hdicreler her glin, her hafta diizenli olarak idare ve askerler tarafindan kontrol
ediliyordu. Haftada bir gin psikologlar hiicreye gelerek, 6lim orucuna dair
bizimle gdriisiyorlardl. Yaptigimiz eylemin normal olmadigini ifade ederken
bizimle daha cok arkadaslik iliskisine benzer bir iliski kurmaya calisiyorlaradl.
Bir taraftan bizi anlamaya calisiyorlar, ancak éte taraftan da bize bunun dogru
bir yontem olmadigini telkin ediyorlardi. Psikologlarin yaninda ara sira savci
da bizi ziyarete gelerek onlari destekleyen icerikte konusmalar yapiyordu. (/.
Goériismeci/1992-2002)

Hapishanelerde mahpuslarin gelistirdigi haberlesme 6rnekleri

Haberlesme, mahpuslar igin hapishaneler var oldugundan beri énemlidir.
Gerek birbirleriyle gerek disariyla haber alisverisi yapabilmek kimi zaman
zorlasmakta, yasaklanmakta veya kisitlanmaktadir. Bu nedenle haberlesme,
kapatilma mekéani olan hapishanelerde yaratici yontemler gerektirmektedir.

20 Kitabin Fransizca orijinal basimi 1994 tur.
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Haberlesme araclari olarak sekerden, mahpuslarin kendiimkéanlariyla olusturduklari
teleferik sistemine, seslerle kurduklari haberlesme aglarina kadar gelistirilen
yaratici orneklere ulasiimistir. 1979'da Mamak cezaevinde kalan goértsmeci,
adini cezaevinden alan Mamak Tatlisindan bahsetmistir. Bu tatli, mahpuslar igin
eglenceli zaman gegirmenin araciyken tatllyl yapmak igin kullanilan seker bir
cekisme nesnesine ve yaraticl bir yolla insa edilen iletisim aracina donUsdr:

Mamak tatlisi diye bilinen bir tatli var. Mamak Cezaevi’'ndeyken sik¢a yaptigimiz
bir tatlydi; peksimet siit ve seker ile yapilir. Kogusta sekerimiz bitti, yan
kogustan asker araciligiyla bor¢ seker istedik. Asker sekeri getirdiginde, onu
bir kaba dikkatlice bosaltt.. Sekeri inceliyordu. Biz de saskinlikla ne yapiyorsun
diye sorduk. “Sizin isiniz belli mi olur, sekere de yazi yazarsiniz siz” cevabini
alinca, daha once hi¢ aklimizda olmayan bir yontemi boylelikle gelistirdik. Birden
ona kadar numaralandirdigimiz kiglk kagitlara yan kogustaki arkadaslarimiza
géndermek (izere notlar yazdik. Sonra bu notlari katlayip kiglk toplar haline
getirdik. Uzerine su da serpistirince seker tanelerinin arasinda fark edilemeyecek
notlari diger kogusa borcumuz olan sekerle yolladik (I. Gériismeci/1979-1990).

Ozellikle 12 Eylil 1980 darbesinden sonra hapishanelerde gozetim
ve kontrol mekanizmalari artirilir. 1983'te tim hapishanelere tek tip kiyafet
uygulamasi getirilerek mahpuslarin sa¢ kesimlerinden sakallarina kiyafetlerine
ve hapishanenin her yerinde yiksek sesle ginin hemen her saatinde c¢alinan
askeri marslara kadar her sey askeri bir bedene donUstirilmek istenmektedir. Bu
dénemde denetimler sikilastirilarak gdzetleme teknikleri artirilir. Onceleri koguslar
arasl iletisim yontemlerinden biri olan mazgallardan bagirarak haberlesme teknigi
de bu slregte ise yaramaz. Siki gozetim ve disiplin icinde strekli asker ndbeti
nezaretinde kalan mahpuslar bdylece yeni bir sistem kurmak durumda kalirlar. Bu
sistem, seslerden olusan yepyeni bir alfabedir:

Bu slrecte her daim askerin gézetimi altindaydik. Kendi durumumuzu
oncelikle kogus mazgallarindan birbirimize bagirarak anlatiyorduk Ancak bizi
sdrekli gozetleyen askerler de olan biteni duyuyorlardi. Bu durum karsisinda
biz de sadece bizim anlayabilecegimiz yeni bir alfabe ile anlasmaya basladik.
Rakamlarin farkli harflere karsilik geldigi bu alfabe?1, her bir kogusun kendi
aralarinda belirledikleri bir kisi tarafindan desifre edilip kagida aktariliyordu. Ayni
zamanda her siyasi hareketin kendi alfebesi vardi, sadece onlarin anlayabilecegi
sekilde olusturulan bir alfabe. (Il. Gériismeci/1983-1984)

Ancak sesin yetmedigi noktalarda, daha uzak mesafelerde bulunan
mahpuslara da haber verebilmek noktasinda baska bir yontem daha gelistirilir.
Teleferik sistemi denilen bu yontem farkli katlarda ve koguslarda bulunanlar
arasinda bilgi alisverisini saglamaktadir:

21 Ozel sifreleme yontemlerine birgok uygarlikta rastlanmaktadir. Bu yéntemlerden biri de ozellikle
Osmanli, Iran, Turk ve Arap klltUriinde fizik, matematik, tarih disme, astronomi mimarlik gibi
alanlarin yaninda gtindelik ihtiyaglar ve haberlesmeler icin kullanilan harf ve sayi gizemciligi olarak
bilinen “ebced hesabi”dir. Gérismecilerin rakam ve harf denkligine dayall olarak kullandigi bu
haberlesme ydntemi (farkinda olarak ya da olmayarak) aslinda kadim bir gelenegin mirasidir.
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Hapishanede gliniin dort bes saati hari¢ idare tarafindan sdrekli yiksek sesle
askeri marslar c¢aliniyordu. Dolayisiyla bagirarak iletisim kurmak yetmiyordu.
Gergi bir yerden sonra marslara ragmen kendi sesimizi duymayi da 6grenmistik.
Birbirimizle iletisim kurmak noktasinda gelistirdigimiz ydntemlerden biri de
teleferik sistemiydi. Her kogusta bulunan bir gérevli rakamlardan olusan alfabeyle
iletilmesini istedigimiz notu kagida aktariyordu. /pin ucuna agirlik yapmasi
icin kalemle birlikte not baglaniyordu. Kogus kapisinin altindan diger kogusa
yollanan bu not alindiktan sonra, yukaridaki katlarda bulunan arkadaslarimiz
da kendilerine yine ip araciligiyla yollanan notu bir kanca araciligiyla aliyordu.
Nota ulasmak bazen glnlerce slrtiyordu. Bu sistem esasinda biri kalin biri ince
olan iki ipten olusuyordu. Kalin ipin ucuna not baglaniyordu. ince olan ip karsi
taraftan cekildiginde kalin ipe bagl not kendilerine dogru geliyordu. Aslinda kendi
aramizda bir ag 6rmus oluyorduk. [darenin fark etmemesi icin teleferik sistemi
her daim (st katta bulunurdu (ll. Gérlismeci/1983-1984)

Cok eski bir haberlesme araci olan givercinler hapishanedeki mahpuslar igin de
iletisim acgisindan énemlidir. Koguslarin demirli pencerelerine konan guvercinler
yakalanip, ayaklarina birtakim bilgilerin oldugu notlar baglanir. idare tarafindan fark
edilen bu durumdan sonra guvercinler silah sesiyle ya da baskaca yontemlerle
hapishane ¢evresinden uzaklastirilir:

Kogus pencerelerine konan glivercinleri, bir ayagina tutturulan not ve diger
ayagina baglanan ip ile haberlesme icin kullaniyorduk. ipin bir ucunu elimizdeydi,
sonra da glivercini pencereden uzaklastinyorduk. lp elimizde oldugundan, bu
genelde kisa bir ip oluyordu, glivercinin gidecegi mesafeyi ve pencereyi de
belirliyorduk. Ancak bu durumu fark eden idare bir siire sonra penceresine
glivercin konan koguslarda arama baslatip, glivercinleri hapishaneden lirkiiterek
uzaklastirdi. (Il. Gértismeci/1983-1984)

Hapishanede her kogusun ayri bir havalandirmasi bulunmaktadir. Mahpuslar
farkl koguslarda olan arkadaslarina haber yollamak icin kagit, gazete ya da agirlik
yaratacak herhangi bir maddeden toplar yaparak iglerine iletmek istedikleri notu
yerlestirirler:

Diger hapishanelerde de kullanilan ve siyasi mahkGmlar icin cok eski bir yontem
olan haberlesme toplari her daim bizim i¢in énemli bir aracgti. Kagida yazdigimiz
notu, agirlik olusturarak top haline getiriyorduk. Topun lzerine notun ulasmasi
gereken kisinin ismi yaziyorduk. Buradan énemli olan bizim igin notun muhatabina
ulasana kadar okunmadan havalandirmalar arasinda gitmesiydi. Topun lizerinde
notun ulasmasi gereken kisinin bulundugu blogu ve ismi yaziyorduk, ornegin,
Mehmet Ali, C-Blok seklinde bir bilgi yaziliyordu. Béylece ayni kogusta olamasak
da birbirimizle haberlesmis oluyorduk (lll. Gértismeci/1992-2002)

1990’'larin sonunda Turkiye'de genel olarak hapishanelerdeki gozetim ve
denetim artmistir. Keza, 2000'de F Tipi hapishanelerin varligi da denetimin ve
glvenligin saglanamadigi gerekgesiyle gindeme gelmistir. 1990'larin sonunda
hapishane pratigini yasamis mahpuslarla yapilan gérismelerde, guindelik
hayatlarinin asama asama hizli bir sekilde sekteye ugradigi sonucu ¢ikmaktadir:
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Mektup, gorts, avukat, revir gibi haklar kisittanmaya baslamisti.  Eskiden
gortise gelenlerin tutuklularla soyadi zorunlulugu yokken, soyadi zorunlulugu
bir kural olarak isletiimeye baslandi. Koguslarin kontrolii ve bu kontrolle birlikte
lizerimizdeki baski da artti. Tdm bunlari idare ile yazismalarimizda ifade ettik.
Kazanilmis haklarimizin gasp edildigini ifade ederek durumu anlatmak ve
bu durumun bir son bulmasi igin yetkili kurum ve kisilerle diyalog yéntemini
kullandik. Ancak buradan bir sonug alinamadigimiz gibi baskilarda da artis oldu.
(IV. Gérismeci/1998-2001)

Bauman'in ifade ettigi haliyle mekanin insasinda énemli olan mekanin
Uzerinde toplumsal iliski ve baglliklar Uzerinde yasal, siyasi ve idari hakimiyet
saglamaktir. Mekanin Uzerindeki asil savas da “harita blrosuna hakim olma
savas!”dir. Bu mekan savasindaki hedef, mekanin kodlarinin hikimet ve devlet
memurlari tarafindan mikemmel bir bicimde okunabilmesi, ancak kullanici ve
kurbanlarinin yorumlarina tamamen kapali olmasidir. Bu anlamiyla modern devlet
icin mekan Uzerinde tek bir harita olmasi amacglanmaktadir. Modern mekan savasi;
mekanin pargalarini, yukarinin bilemeyecegi, anlasilmaz anlamlarla dolduran,
parcalari kontrol edilemez hale getiren tabanin tim yorumlama girisimlerine
direnen bir algiya sahiptir (Bauman, 201422:s.40).

Foucault, Hapishane’'nin Dogusu’nda (1975) soyle soyler: “Pennsylvania
hapishanesindeki yegane islah islemleri vicdan ve bunun ¢arptigi dilsiz mimaridir.
Chery Hill'de duvarlar sugun cezasidir; hlcre tutukluyu kendi mevcudiyetinin
karsisina koyar”.

Kogus sistemi denetlenemedigi gerekgesiyle mahpuslarin kendilerinden
baska bir tek soluk gri renk Uniformali gardiyani gérebildikleri, tek kisilik ya da U¢
kisilik hticrelerden olusan F Tiplerine donUstdrltr. Buradaki amag, Foucault’'nun
s6zUnU ettigi anlamiyla hdcrenin tutukluyu kendi mevcudiyetinin karsisina
koymasidir.

F tiplerinde renklerden sese her sey siki bir gdzetim ve denetim altindadir.
Gardiyanlarin kiyafeti bile gridir. Baska bir renk yoktur. Ancak tek kisilik ya da U¢
kisilik hiicrelere kapatilan mahpuslar her ne kadar bir yalnizlastirma ve iletisimsel
olarak soyutlama politikasina tabi kilinmak istenseler de bu duruma karsi farkl
yontemler ararlar:

Hdicrelerde kimlerin kaldigina dair bir bilgimiz yoktu. Bu durum idare tarafindan
ozellikle saklaniyordu. Biz de diger hicrelerde kimlerin kaldigini 6grenmek
icin kagidi top yaparak havalandirmalara atiyorduk. Top, Uzerindeki yazili
isme ulasana kadar havalandirmalarin arasinda dolasiyordu. Bdylece, hangi
hiicrede kimin kaldigini  dgrenebiliyorduk. Boylelikle yalniz  olmadigimizi,
dostlarimizin da yakinlanimizda oldugunu bilerek daha iyi hissediyorduk. (IV.
Gorismeci/1998-2001)

22 Kitabin ingilizce orijinal basimi 1998'dir.
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Son olarak iletisim, bilincin 6tekine kendisi araciligiyla yonelmesinin
sonucudur. Bu anlamda iletisim, bilincin hem iginde bulundugu gevreye hem de
baska insanlara yonelmesibaglaminda kendi varligina yerytzUinde bir yer agmasidir
(Dursun, 2013, s.21) Eski bir haberlesme ve iletisim araci olan mektupla yasanan
heyecan hayatta kalabilmek igin umut tasir:

Mektup yazmak hem yakinlarimla iletisim kurmami hem her anlamda hem
kendimi ifade edebilmemi hem de umutlu olabilmemi sagliyordu. Aileme ya da
sevdigim insana yazdigim mektuplar gegcmisimi ve kim oldugumu bana yeniden
animsatiyordu. Cok ézel bilgilerin olmadigi bu mektuplarda, kisisel duygularim
disinda sevdiklerimle ayni yerde ayni anda olabilmenin heyecanini yasiyordum.
Bu séyle oluyordu, mektubun aliciya ulasma sdresini hesap edip, farkli yerlerde
olsak da ayni tarihte ayni saatte belirledigimiz bir yildiza bakarak bir sigara
icebiliyor ya da ayni sarkiyi séyleyebiliyorduk (IV.Gérismeci/1998-2001)

Bu gdriismeler, hem hapishane pratiginin Turkiye'deki dénisimuunu
hem de hangi kosulda olursa olsun iktidarin bir dnkosulu olarak direnis alanlari
yaratabilmenin miUmkin oldugunu gostermektedir. Bu durum, calismanin ana
izlegi olan iktidarin kendi dogaslyla, onun islemek istedigi kisiler Gzerinde biraktigi
bosluklarla iliskilidir. CUnkU iktidar slregen sayisiz gatismalar Uzerinden ve bu
gatismalari bastirmak, 6ntnl almak ya da tedavi edebilmek adina gelistirdigi bilgi
alanlari yaratir.

Bu anlamda iletisim de insani bir deneyim olarak iktidarin gekisme alani
icinde bir karsi durus ve direnis alani olarak ortaya cikar.

Sonug

Iktidar teoriden cok pratik uygulama alanlariyla isler. Bu anlamda iktidarin
ne dediginden ¢ok ne yaptigl 6nemlidir. Hapishanelerdeki donlistime dair iktidar
kanaliyla Uretilen sdylemsel dizlemin aslinda ne oldugu, neye yol acgtigi pratikte
yani bizzat glndelik hayatta vuku bulmaktadir. Dolayisiyla hapishanelerde kogus
tiplerinden F Tipine gegiste, glindelik hayata iliskin pratiklere iceriden bakmak bir
iktidari analizi yapmak demektir.

Calismada Foucault'nun iktidar analizleri dogrultusunda modern devletin
olusumundaki temel paradigmalara deginilmistir. Bireyi kontrol ederek, bireyin
bilgisine sahip olarak ona yeni 6znelesme slrecleri dayatan modern devlet
iktidari bu 6znelesme strecleri ile bir tabi olma iliskisi yaratmaktadir. iktidar, bu
anlamiyla birey ve toplum Uzerinde sonsuz dontsumler kurmayi hedefler. Varlig
bu dontstmlerle mimkdnddr. Strekli yeni teknikler gelistiren modern iktidar igin
mekan kontrol ve denetimin acikca yapilabildigi bir uygulama alanina dénusur.
Dolayisiyla mekéan Uzerinde de sUrekli bir donlstim s6z konusudur.

Calismada Foucault'nun iktidarin bir onkosulu olarak degerlendirdigi
0zgUrlik ve 6zgur 6zne kavramlarinin hapishanelerde nasil var oldugu sorusuna
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yanit aranmistir. Yapilan gortsmelerde iktidarin uygulama alanlarindan biri olan
hapishane mekani Gzerindeki temel kontrol noktasi olan iletisim ve gindelik hayat
Uzerindeki ¢cekismenin temel bir micadele alani oldugu gortimastdr.

Insani insan yapan en temel pratiklerden belki de en &nemlisi iletisim
kurabilmektir. Toplumsal bir varlik olan insan, digeriyle gergeklestirdigi paylasim
pratikleriyle insan olarak kalabilmektedir. Simgesel paylasim alanlari, ortak
duygular, oyunlar, distinceyi ifade etme yollari hapishane mekaninda da insan
kalabilmek icin dnemli pratiklerdir. Calismada bu anlamda dayatilan tekniklerin tim
profesyonelligine ragmen mahpuslarin kendilerini var edebilmek igin yaratici yollar
insa edebildikleri gordlmisttr. Bu giinimUzde en profesyonel araglarin kullanildigi
F Tipleri icin de gecerlidir. iktidar F Tipleri ile gdzetlemenin ve disipline edici
aygitlarin yaratiimasinda tim teknik gelismeleri kullanmistir. Ancak giysilerden
renklere kadar kati bir tahakkimun uygulandigr F Tiplerinde de mekéan Ulzerinde
bir cekisme oldugunu gdrmekteyiz. Bu ¢ekisme alanlari 1980'lerde toplu yasama
imkanina sahip mahpuslarin ekmek iginden yaptigi satrang taslarindan yalnizlik,
renksizlik ve sessizlikle insa edilen F Tipi hapishane mekaninda gérismecilerden
birinin ifade ettigi haliyle yesil bir bitkinin, “Havalandirmanin kbsesinde yemyesil
bir bitki kendiliginden ¢ikmisti. Onu gizli gizli suluyorduk ve idarenin fark etmemesi
icin de elimizden geleni yapmistik”, muhafazasina kadar devam etmektedir.

Teorik anlamda Foucault'nun modern devlet ve iktidara iliskin analizleriyle
ilgili literatlrde sayisiz calisma bulunmaktadir. Ancak bu galisma yapilirken
hapishanelere dair 6zellikle 6zgUrlik, direnis ve 6zneler Uzerinden pratik anlamda
bir alan ¢alismasinin olmadigi gortlmusttr. Bu calismanin gayesi de literatlrdeki
bu bosluga iliskin en azindan kigUk bir kapi acabilmektir. Boylelikle tarihin bir
kesitine ve mekanin belli anlarina sadece yukaridan bir bakisla; yapanlar,
dayatanlar, yasa koyanlar tarafindan degil, asagidan yani belli iktidar tekniklerine
maruz kalanlarin yaratici yollariyla insa edilen micadele pratiklerinden bakabilmek
mUmkUin olmustur.
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Abstract
Transparency Society

Transparency Society, written by Byung-Chul Han, responds
critically to questions such as “how has the society evolved and became
transparent due to communication technologies”, and then “how have
these transparent social structures changed?” The book focuses on how
communication makes a society transparent and how this transparent
communication transforms society via digital communication technologies.
In his study, Han deals with the transformation of social technologies with
the development of communication technologies through transparent
communication, control society, and digital panopticon. In this context, it
is possible to say that the basic of Han's work is how the understanding of
freedom in the transparent social structure is restructured in a controlled
society. In the context of critical approach, Han's transparency has been
included in the review work on the thoughts on society.

keywords: transparency society, transparent communication,
digital panopticon
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Résumé
La société de transparence

La société de transparence, écrite par Byung-Chul Han, répond a des
questions telles que “comment la société a évolué et est devenue transparente
grédce aux technologies de la communication ?” et “comment ces structures
sociales transparentes ont-elles changé ?”. Ce livre sur les technologies de
communication numérique met l'accent sur la maniere dont la communication
rend la société transparente et comment cette communication transparente
transforme la société. Dans son étude, Han traite la transformation des
technologies sociales et le développement des technologies de communication
a travers la communication transparente, la société de contréle et le panoptique
numérique. Dans ce contexte il est possible de dire que la compréhension de la
liberté dans la structure sociale transparente est restructurée dans une société
contrélée.

mots-clés: société de transparence, communication transparente,
panopticon numérique

0z

Byung-Chul Han tarafindan kaleme alinan Seffaflik Toplumuadlieser, iletisim
teknolojilerinin gelisip yayginlasmasiyla glindeme tasinan “lletisim teknolojileri
dolayisiyla toplum nasil evrilip, seffaflasmistir?” ve beraberinde “seffaflasan
bu toplumsal yapilar nasil bir degisime ugramistir?” sorularini elestirel bir bakis
acisiyla yanitlamaktadir. So6z konusu kitap, dijital iletisim teknolojileriyle birlikte,
iletisimin toplumu nasil seffaf bir yapiya bdrtindirddgini ve bu seffaflasan
iletisimin toplumu nasil déndistirdlgul lzerinde durmaktadir. Han, ¢alismasinda
iletisim teknolojilerinin gelisimiyle toplumsal yapinin gecgirdigi dénisimd seffaf
iletisim, kontrol toplumu, dijital panoptikon gibi kavramsallastirmalar lzerinden
ele almaktadir. Bu baglamda, c¢alismanin temel dayanaginin, seffaflasan
toplumsal yapidaki o6zglrlik anlayisinin bir kontrol toplumu icerisinde nasil
yeniden yapilandiginin aciklanmasi oldugunu soylemek mimkdindiir. S6z konusu
elestirel yaklasim baglaminda, Han’in seffaflik toplumu (zerine ortaya koydugu
dusdlncelere, gerceklestirilen inceleme calismasi icerisinde yer verilmistir.

anahtar kelimeler: seffaflik toplumu, seffaf iletisim, dijital panoptikon
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Giris

Berlin Sanat Universitesi'nde ders veren ve felsefe, etik, fenomenoloji,
kaltar kurami, estetik ve medya gibi konularla ilgilenen Han, seffaflik toplumu
isimli calismasinda iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bireysel ve toplumsal
dlzeyde nasil bir dontsim yasandigi Gzerinde durmaktadir. Calisma, teknolojik
gelismelerle birlikte toplumsal iliskilerin seffaflastigi ve toplumsal yapinin da
aynilastigl gortst Uzerine temellenmektedir. Bu baglamda yazar, toplumun
seffaflasmasinin ne anlama geldigini ve seffaflasmaya dair algilanan olumlulugun
aslinda 6zgurlikleri nasil dontstirdiglinden bahsetmektedir.

Byung-Chul Han, seffaflik toplumunu dokuz farkli toplumsal 6zellik
Uzerinden tanimlamakta ve agiklamaktadir. Bunlar olumluluk toplumu, teshircilik
toplumu, apaciklik toplumu, porno toplumu, ivme toplumu, teklifsizlik toplumu,
enformasyon toplumu, ifsa toplumu ve kontrol toplumudur. Han, bahsedilen bu
kavramsallastirmalar araciligiyla seffaflasan toplumsal yapinin nasil bir dzellikler
batlinine sahip olduguna deginmektedir. Han'a (2017, s.59) gore seffaf toplum,
Istk olmaksizin igini goésteren toplumdur. Clnkl bu seffafligi saglayan bir i1sik
kaynagi degil, toplumsal yapidaki her seyin icinden gegen ve her seyi gorindr kilan
bir varolustur. Bu varolus toplumsal yapinin tim parcalari igin homojenlestirici ve
dUzlestirici bir etki gostermektedir. Toplumsal yapinin bu degisen varolusu, hem
kisilerarasi hem de gruplar arasi iliskilerde yasanan farklilasmayi da beraberinde
getirmektedir. Bu kapsamda, asagida, bilesenleri Gzerinden aciklanan seffaflasan
bu toplumun yeni bigiminin temel ozelliklerine yer veriimektedir.

Inceleme

Byung-Chul Han, seffaflik toplumu isimli calismasina dijital iletisimin
donlstdrict glclnUn, bireylerin bu agin disinda kalmasini imkéansiz hale
getirdiginden ve tim toplumsal birimleri seffaflastirdigindan bahsederek
baslamaktadir. Buimkansizlik nedeniyle, toplumsal yapi icerisinde farkli bir gorisu
ifade etmek de her zamankinden daha zor hale gelmektedir. Bu baglamda Han
seffaf iletisimin temel 6zelligini asagidaki gibi ifade etmektedir (Han, 2017, s.12):

“Seffaf iletisimin her seyi dlzglnlestirici, hizaya getirici bir etkisi vardir.
Eszamanliiga ve bir 6rneklige yol acar. Otekiligi ortadan kaldinr. Uyum
saglama zorlamasi seffafliktan kaynaklanir. Boylelikle seffaflik egemen sistemi
sabitlestirir. Seffaflik insani camlastirir. Siddeti de buradadir. Sinirsiz 6zglirliik ve
iletisim topyekdiin kontrol ve gézetime doéndsdyor.”

Seffaflasan bu yeni toplumsal yapinin farkli 6zellikleri bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, toplumsal yapinin bir olumluluk toplumuna dontsmdus olmasidir.
Han olumluluk toplumunu (2017, s.15); olumsuzlugun tasfiye edilerek, yerine
olumlulugun konulmasi olarak ifade etmektedir. Seffaflik toplumu kendini
oncelikle bir olumluluk toplumu olarak gdsterir. Dolayisiyla bir toplumun
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seffaflasmasi, tUm olumsuzluklardan arinmasi anlamina gelmektedir. Boylelikle,
bireyin gergeklestirdigi tUm eylemler operasyonel bir hale getiriimekte,
hesaplanabilmekte ve kontrol edilebilmektedir. Ancak bu durum sistematik
bir zorlamanin da habercisidir. CUnkU toplumsal sistemin tUm sdreclerini
hesaplayabilmek, bireyleri seffaflasmaya zorlamak anlamina gelmektedir. Bu
zorlama da sisteme katilmayan her bireyin (yani dijital iletisim strecleri icerisinde
yer almayan, sosyal aglara katilmayan her bireyin) yabanci ilan edilmesine
neden olmaktadir. Seffaflasan bu yeni toplumsal yapi icerisinde yabanci ilan
edilen birey, disarida birakilarak, sisteme istikrar ve hiz kazandiriimaktadir. Han'a
gore, bu sistematik zorlama, seffaflik toplumunu hizaya getiriimis bir topluma
donUtstlirmektedir. Dolayisiyla seffaf toplumun bireyi, bir olumlulastirma cabasi
icerisinde, toplumsal yapinin islevsel bir 6gesi haline gelmeye mecbur birakmasi,
donUtsen yeni toplumsal yapinin pasif siddetini de disinmeyi gerekli kilmaktadir.

Diger yandan bu seffaflik, gizliligin sonu oldugundan siyasal sorgulamanin
da sonunu beraberinde getirmekte, adeta mevcut sistemin iktidarini gliclendirmek
icin gorev yapmaktadir. Calismasinda yazar, mevcut sistemin iktidarinin nasil
gUclendirildigini ve bu amacla 6tekinin nasil disarida birakildigini asagidaki gibi
aktarmaktadir (2017, s. 23):

“Seffaflik zorlamasi mevcut sisteme iktidar kazandirmak agisindan oldukga
etkilidir. Seffaflik kendi basina olumludur. Mevcut siyasi-ekonomik sistemi
kokten sorgulayabilecek olumsuzlugu icermez. Sistemin disindakilere kérd(ir.
Sadece mevcut olani onaylar ve optimize eder. Bu nedenle de seffaflik toplumu
siyasal-sonrasi ile birlikte varolur. Sadece siyasetten arindiriimis alan timdyle
seffaftir.”

Olumluluk toplumu, aslinda her bireyin fikren de aynilasmasini icermekte
ve kamusal tartisma ortamini da ihtiyagsizlastirmaktadir. Bdylelikle her birey
bir digerine baglanmakta ve (b)agll bireylerden olusan toplum transparan hale
gelmektedir. Ayni zamanda doénlsen toplum, iletisimin bu strekli yapisina
ekonomik bir deger de atfetmektedir. Yazar bu slreci, sosyal aglarin yapisal
Ozellikleri Uzerinden asagidaki drnekle acgiklar (2017, s.23):

“Olumluluk  toplumunun genel vyargisi Like/Begendim’dir. Facebook'un
Dislike/Begenmedim segenegdi sunmamaktaki kararliligi anlamiidir. Olumluluk
toplumu, iletisimi sekteye ugratacagi i¢in olumsuzlugun her tdrinden kaginir.
lletisimin degerinin tek &lgliti de enformasyon degis-tokusunun hacmi ve
hizidir. Hacmin bdydmesi iletisimin ekonomik degerini de arttirir. Olumsuz
yargilar iletisimi olumsuz yonde etkiler. lletisim ‘Bedendim’e kiyasla daha cabuk
kurulacaktir. Reddetmenin tasidigi olumsuzluk her seyden énce ekonomik olarak
degerlendirilemez. ”

Bununla birlikte Han, seffaflikla gergekligin 6zdes olmadigini da
vurgulamaktadir. Ona gore, daha fazla enformasyona ulasmak beraberinde gercegdi
getirmemektedir. ClUnkl bu asin enformasyon anlam eksikligi tasimaktadir.
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Dolayisiyla enformasyonun fazlaligi, gercekligin de fazlaligianlamina gelmemekte,
aksine gercege iliskin belirsizligi daha da arttirmaktadir.

Han'a gore, olumluluk toplumu igerisinde seyler, var olabilmek igin
sergilenmis olmak! durumundadirlar. Bu toplumda meta haline gelmis olan her
sey sergi degeri kazanmak igin kilt degerini yitirmistir. Ancak sergilenebilen ve
ilgi Uretebilen nesneler deger kazanmaktadirlar. Bu perspektiften hareketle Han,
olumluluk toplumunun bir 6zelliginin de teshircilik toplumu olmak oldugunu ifade
etmekte ve teshircilik toplumu kavramsallastirmasini asagidaki gibi aktarmaktadir
(2017, s. 27-28):

“Teshircilik toplumunda her ézne kendi reklam nesnesidir. Her sey sergi
degeriyle élciilir. Teshircilik toplumu pornografik bir toplumdur. Her sey disa
cevrilmis, ifsa edilmis, ¢iplaklastirilmis, soyulmus, ortaya serilmis durumdadir.
Teshir etmenin asirihigi her seyi ‘tim sinirlardan arinmis olarak derhal tiketilmeye
acik’ bir meta haline getirir. (...) Sadece sergilenmeye yarayan sahnelenmedir
deger yaratan, seylerin her tiirlli kendine 6zglilligi feda edilmistir.”

Han, teshircilik toplumunda, sergi degerinin 6nem kazanmasi dolayisiyla,
insan bedenide dahil olmak tzere, her seyin sergilendiginden ve bunun mistehcen
bir varolusa yol actigindan bahsetmektedir. Bununla birlikte sergilenen nesnenin
degeri de onun glzel gorinUstyle olgctlmektedir. Dolayisiyla sergilenenlerin ne
kadar glzel gorindlgUl, onun sergi degerinin de ne kadar yilksek oldugunun
karsiligidir. Han'a gore (2017, s. 29) sergi degeri icsel degerleri degil, gerekirse
zora basvurarak uyulmaya calisilan dissal olglleri sunmaktadir. Sergileme
zorlamasi gortnUr olanin ve dissalin mutlaklastirilmasina yol agar. Gérinmez
olan, higbir sergi degeri, hicbir ilgi yaratmadigi igin, yoktur. Varolma gerekliligine
donlsen sergi degeri, bir zorlamayi da beraberinde getirmektedir. Clinkl Han'a
gore sergilemek, gorinlr olanin somdurilmesi anlamina gelmekte ve teshircilik
toplumunda her sey gortnir olmak durumunda oldugundan, gorinlr olmayan
her sey de sUpheli bulunmaktadir. Sergi degeriyle donatiimis resimler karmasiklk
icermemekte ve Uzerinde tekrar distnUlmeyi gerektirmemektedir. Bu nedenle
de, seffaflasan toplum anlami giderek kaybetmektedir. Diger yandan kaybolan tek
sey anlam degildir, mesafe de bir dontsim icerisindedir. Seffaflik toplumu kendi
yapisi geregi her tlrli mesafeyi dontstirmustir. Ancak bu déntsim yakinliga
dogru degil, bir mesafesizlige dogru olmustur. Mesafesizlik, mekani yok etmistir.
Han'in ifadesiyle (2017: s.30) seffaflik her seyi ne yakin ne de uzak olan birérnek
mesafesizlige dogru uzaklastirmistir.

Han'a gore seffaf toplum, bir simetri toplumudur. Bu simetri, bitin
asimetrik iliskileri ortadan kaldirmaktadir. Yazar bunlardan birinin de glg¢

1 Han, burada Walter Benjamin'in nesnelerin kilt degerleriyle ilgili olan distncelerine deginmektedir.
Benjamin’e gore, nesnelerde 6nemli olan gérilmelerinden ziyade mevcudiyetleridir. Han burada
Benjamin’in ‘kilt degeri’ ve olumluluk toplumunun ‘sergi degeri’ arasinda bir karsilastirma
yapmaktadir. Ancak Han, Benjamin'in aksine, olumluluk toplumunda artik nesnelerin ancak
sergilenip, gorulebildiklerinde deger kazandiklarini belirtmektedir.
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oldugundan bahsetmektedir?. Glg, bireylerin digerlerinin davranislarina yon
verme istegini de beraberinde getirmektedir. Han'in tanimlamasina gére bu glc
(2017, s.34) stratejik bir oyundur ve kamuya acik bir alanda oynanmaktadir. Bu
durum bir apacikligi da beraberinde getirir. ClnkU seffaf bir toplumda, sakl olan,
olumsuzlugun bir ifadesidir. Bu nedenle de sakl olani, kesfetme, ¢ézme ifsa
etmeye donlsmektedir. Han seffaf toplumun bu apagik olma halinin pornografik
bir durum oldugunu distnmektedir. Yani sergi degeriyle patlayacak kadar dolmus
olmak pornografik bir durumdur. Bu baglamda Han seffaf toplumun pornografik
olma halini su ctimlelerle agiklamaktadir (2017, s.41):"Pornografi tam da topyekun
teshir ve soyma ugruna sirrin ortadan kayboldugu noktada baslar. MUdahaleci,
nifuz edici bir olumlulukla kendini gosterir.” Bu bakis agisindan yola ¢ikan Han,
glnimuUzde medyanin da mesafeden yoksun oldugu, kaltUrel niteliklerinden
arindigl ve her seyin apagik ortada bulunmasindan dolayr pornografiklestiginin
altini cizmektedir.

Bunun yani sira, Han calismasinda, seffaflasmanin kiltirel farkhliklarr da
ortadan kaldirdigina deginmektedir. Han'a gore seffaflasmak, toplumun tim
yapisal 6gelerine bir ivme kazandirmis, tim toplumsal slrecleri hizlandirmistir.
Ornegin, ayin ve torenler hizlandirimasi mimkiin olmayan, anlatisal stireclerdir.
Bir kurban ya da hac toérenini hizlandirmak, saygisizliktir. Ayin ve tdrenlerin
kendilerine has zamanlari, ritimleri, dlglleri bulunmaktadir. Ancak seffaflik
toplumu ayinlerin, torenlerin ya da mekanlarin hepsini ortadan kaldirir, glnki
bunlar islemsel bir hale getirlememektedir. Bu nedenle de Han (2017, s. 50),
seffaflik zorlamasinin seylerin ve zamanin rahiyasini yok ettigini ileri sirmektedir.
Ona gore, seffafligin rahiyasi bulunmamaktadir.

Han'a gore (2017, s. 53), ginimUz dlnyasl mahremiyetlerin sergilendigi,
satildigl ve tlketildigi bir pazardir. Bu pazar, pornografik bir sergiyi yani teshiri
icermekte, bu da bir teklifsizlik kaltdrini beraberinde getirmektedir. Han,
tanimladigi bu teklifsizlik kaltirind asagidaki gibi aciklamaktadir (2017, s. 54):

“Teklifsizlik kdltirt, mahrem duygu ve yasantilarin nesnesi olmayan nesnel-
kamusal diinyanin ¢oklslyle ortaya ¢ikar. Teklifsizlik ideolojisine gore toplumsal
iliskiler, bireylerin ig, psisik ihtiyaclarina ne denli yaklasirlarsa o denli gergek,
hakiki, glivenilir ve otantik hale gelir. Teklitsizlik seffafligin psikolojik formdildid(ir.
Mahrem duygu ve hissiyatlar ortaya kondugunda, ruh c¢iplaklastirildiginda ruhun
seffafligina eristigi ddsdndldr.”

Han, yukarida vyer verilen teklifsizlik kGltiri ile sosyal medya ve
kisisellestirilmis arama motorlari arasinda yakin bir iliski kurmaktadir. Ona gére
(2017, s. b4), sosyal medya ve Kkisisellestiriimis arama motorlari, disarisinin
ortadan kaldirldigi mutlak bir yakin alan olusturmaktadir. Burada birey yalnizca

2 Han, bu boélimde insanlarin neden gl¢ uygulama egiliminde olduklarini libido ekonomisi ve
haz ekonomisi arasinda bir iliski kurarak agiklamakta ve Foucault'un haz ekonomisine atifta
bulunmaktadir. Bu baglamda, insanlarin birbirleriyle olan iliskilerindeki 6zgurltkleri ne derece
fazlaysa Otekilerin davranislarinin belirlenmesine duyulan istek de o kadar blyulk olmaktadir.
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kendisi ve kendisi gibi olan diger bireylerle karsilasmaktadir3. Dolayisiyla degisimi
mUmkUn kilacak herhangi bir ‘olumsuziugun’ varligindan da haberdar degildir.
Bu dijital mahalle, dinyanin bireylerin hosuna gidecegdi boltimlerini sunmaktadir.
Boylelikle de kamusal alani, kamusal ve hatta elestirel bilinci ortadan kaldirarak
dinyayi 6zellestirmektedir. internet mahrem bir alana, bir rahatlik ortamina
doénlismektedir. Bu her tarll uzakliktan arinmis yakinlk da seffafligin disa vurum
bigimlerinden biridir. Bdylelikle, bu teklifsizlik durumu her seyi psikolojilestirmekte
ve kisisellestirmektedir. Han'a gore, kamusal alanin kaybolmasi, icine mahrem ve
Ozel meselelerin dokuldigu bir bosluk yaratmaktadir. Han'in deyisiyle, kamusalin
yerini kisinin yayimlanmasi almaktadir. Bdylece kamusal alan bir teshir mekani
haline gelmekte ve ortak eylem alani olmaktan giderek uzaklasmaktadir.

Bu durum, toplumsal yapida da birtakim donUtsimlere yol agmaktadir. Han,
insanlarin aralarindaki mesafeyi koruyabildikleri derecede toplumsallastiklarindan
bahsetmektedir. Ancak donlsen toplumsal yapida, bireylerarasindaki mesafenin
ortadan kalkmasi toplumu teklifsizlestirmektedir. Han'a (2017, s. 55) gore, bu
teklifsizlik toplumu, psikolojiklestirici ve ayinden arinmis bir toplumdur. itirafin,
soyunmanin ve pornografik mesafesizligin toplumudur. ClnkU insanin kendisinden
uzaklasmasini, kendini kaybetmesini saglayan ayinsel, torensel isaretleri ortadan
kaldirmaktadir. Boyle bir toplumsal yapi icerisinde birey, her yerde baskalariyla
degil, sadece kendisiyle karsilasmakta ve digerleriyle kendisi arasinda bir
kiyaslama yapamadigindan kendilik imgesini insa edememektedir. Bu nedenle
kendisiyle fazlaca mesgul olmak durumunda birakilan birey, narsistlesmektedir.

Han'a (2017, s.60) gore seffaf toplum, enformasyon toplumudur. Clnkd
enformasyon, kendi basina her tdrli olumsuzluktan yoksunlastirilarak bir seffaflik
bilesenine donusturilmektedir. Bu baglamda, enformasyonu olumlulastiriimis,
islemlestirilmis bir dil olarak degerlendirmek midmkutndir. Han'in, seffaf toplum
ve enformasyon arasindaki iliskiye getirdigi elestiriye asagida yer verilimektedir
(2017, s. 61):

“Seffaflik toplumu sadece hakikatten degil goriintisten de yoksundur. Ne hakikat
ne de gorinis seffaftir. Timdiyle seffaf olan tek sey bosluktur. Bu boslugu
bertaraf etmek igin enformasyon yigini devreye sokulur. (...) Enformasyon ve
iletisimin artmasi kendi basina dlinyaya aydinlik getirmez. (...) Enformasyon
yigini hakikat olusturmaz. Ne kadar ¢ok enformasyon serbest kalirsa dlinya
0 kadar karmasiklasir. Hiper-enformasyon ve hiper-iletisim karanlkta bir 1sik
olamaz.”

3 Han, burada sosyal aglarin bireyin karsisina kendi ilgileriyle benzer olan diger bireylere iliskin
Onerileri sunduguna deginmektedir. Buna gore, bireyler kendi ilgilerine benzer ilgiye sahip olan
bireylerle karsilastikga ya da kendi distncelerini destekleyen fikirleri daha ylksek siklikta gordikce
alternatifin olmadigini ya da yanlis oldugunu disinmeye baslamaktadirlar. Boylelikle birey, tim
farkli fikirlerle esit diizeyde alakalar olabilecegi bir alanin varligindan da uzaklasmaktadir.
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Ek olarak yazar, toplumun seffaflasmasinin Bentham'in panoptikonunu4
yeniden glndeme getirdiginin de altini gizmektedir. Han'a gore, iletisimin
heryerdeligi bireyleri de kendi istekleriyle bu sosyal aglara katilmaya tesvik
etmektedir. Dolayisiyla yazar, Bentham’in temellerini attigi panoptikonun da
dijital dontsUimunin gergeklestigini savunmaktadir. Clnki Han’a gére, bu dijital
kontrol toplumu, tipki Bentham'in ifade ettigi panoptikon kavramsallasmasi
gibi, bireyin 6zgurligind somirmektedir. Fakat bu yapilanmada Bentham'in
kavramsallastirmasindan farkli olan, kontrol toplumu sakinlerinin gesitli
zorunluluklar nedeniyle degil de, kendi istekleriyle bu gozetlenmeye katilmalaridir.
Bu baglamda Han, Bentham'in panoptikon kavramsallastirmasinin kontrol
toplumundaki dijital panoptikona dogru nasil evrilip, farklilastigini asagidaki gibi
aktarir (2017, s. 67);

“Su an panoptikonun sonunu degil, timdyle yeni, perspektifsiz bir panoptikonun
baslangicini yasiyoruz. 21.ylzyilin dijital panoptikonu artik tek bir merkezden,
despotik bakisin her seye kadir glicli tarafindan gdzlemlenmiyor olmasi élgiistinde
perspektifsizdir. Bentham'in panoptikonunun temel égesi durumundaki merkez-
cevre ayrimi tiimdyle yok olmustur. Dijital panoptikon herhangi bir perspektife
dayanan optik olmaksizin is gordr. Verimliligini de buna borgludur. Perspektiften
yoksun bir sekilde 1siga bogma perspektife dayanan gézetlemeden daha etkilidir,
¢linkl insan her yandan, her agidan, hatta herkes tarafindan aydinlatilabilir. ”

Ayrica Bentham’'in panoptikonunun iginde yer alan bireyler, gozcindn
surekli varliginin farkinda ilken dijital panoptikonun sakinleri 6zglr olduklarini
dUsunmektedirler. Han'a (2017, s.68) gore, gunimuz kontrol toplumunun &zel
bir panoptik vyapisi bulunmaktadir. Bentham'in panoptikonundaki yaltiimis
mahkumlarin aksine, ginimuz panoptikonunun sakinleri birbirleriyle yogun bir
bicimde iletisim kurmakta ve aglar olusturmaktadir. Burada seffafligi garantileyen
yalitilmishigin getirdigi yalnizlik degil, hiper-iletisimdir. Dijital panoptikonun kendine
has yani, kurulusunda ve sUrdudrtlmesinde sakinlerinin soyunma ve kendilerini
teshir etme yoluyla aktif olarak yer almalaridir. Bireyler bu seffaf toplum igerisindeki
panoptik pazarda kendilerini sergilemektedirler. Bu da ginimuzin panoptikonu
niteligindeki interneti beslemektedir. Dolayisiyla, dijital panoptikon tarafindan
gozetlenen bireyler strekli olarak gozetlendiklerinin farkinda da degillerdir ve bu
gbzetlenmeye istekli olarak dahil olduklarini séylemek mimkundur. Han bireylerin
gbzetlenme surecine katilimlarini asagidaki gibi aktarmaktadir (2017, s.71-72):

“Tketiciler ihtiyaglarini yonlendiren ve tatmin eden panoptik gézetime gondillii
olarak teslim ederler kendilerini. Bu noktada artik sosyal medya ile panoptik
makineler arasinda fark yoktur. lletisim ve ticaret, 6zglirlik ve kontrol ayni sey

4 Jeremy Bentham'in panoptikon kavramsallastirmasi, temel olarak bir hapishane formunda bir
gbdzetleme evinin olusturulmasi fikrine dayanmaktadir. Bentham'in ifadesiyle bu gozetleme
evinin her bir hiicresi (1971, s. 6); tek bir ortak merkezden disariya dogru agilmaktadir, gézetleyen
kisinin gorebilecedi bir bicimde aydinlatiimistir ve bitin gozetlenenlerin digerleriyle olan iliskisi
kesilmistir. Bununla birlikte hicrelerdeki mahkumlar kendilerini gézetleyeni gérememektedirler.
Boylelikle mahkumlar ne zaman gozetlenip gézetlenmediklerinin farkinda olmamakta, surekli
gozetlendiklerini distinmektedirler.
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haline gelir. (...) Kendlilerini 6zglirliik alanlari olarak sunan Google ve sosyal aglar
panoptik bigimlere bdrdndyorlar. Bugln gézetleme, genelde sanildigi sekliyle
Ozgurliige saldin seklinde gergeklesmiyor. Insanlar daha ziyade kendilerini
gonlillli olarak teslim ediyorlar panoptik bakisa. Kendilerini soyarak ve teshir
ederek dijital panoptikonun olusuna bilerek katkida bulunuyoriar.”

Diger yandan, bu gdzetleme ve gozetlenme hali, asimetrik bir iliski
icerisinde gerceklesmemektedir. Sadece iktidar sahipleri degil, her birey bu
gozetleme ve gozetlenme imkanini elde etmis durumdadir. Han'a (2017, s.69)
gore bu topyekun gozetleme, seffaf toplumu insanlik disi bir kontrol toplumuna
donutstlirmektedir. Bu toplumda, herkes herkesi kontrol etmektedir. Diger
yandan Han, Bentham'in panoptikon girisiminin ahlaki kaygilarn oldugundan
bahsetmekte, fakat ginimduz dijital panoptikonunun ekonomik bir alt yapisinin
bulunduguna da dikkat cekmektedir. Clinki bireyin bu dijital panoptikona katilimi
onu, ekonomik bir smurd nesnesi haline getirmektedir.

Son olarak Han, dijital panoptikonun var oldugu seffaf bir toplumun bir
cemiyet olma &zelligini de yitirdigine de deginmektedir. Bu toplumda (2017,
s.71) sadece ortak bir ¢ikar ya da ilgileri veya bir markanin gevresine toplanan
yalitilmis bireylerin ve egolarin tesadif eseri ortaya ¢ikan toplasmalarina ya da
kimelenmelerine rastlanmaktadir. Bu topluluklar, eklemelerle ortaya ¢ikmalar
dolayisiyla biz duygusunu olusturmaktan da oldukga uzaklardir. Dolayisiyla seffaf
toplum vyapisi igerisinde artik cemaatlerin yerini kimelerin aldigini séylemek
yanlis olmayacaktir.

Sonug

Byung-Chul Han tarafindan kaleme alinan seffaflik toplumu isimli galisma,
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, toplumsal yapida meydana gelen
degisimleri elestirel bir bakisla ele almaktadir. Bu baglamda, seffaf toplum
kavramsallastirmasi ve bu kavramsallastirmaya iliskin temel dzelliklerin ginimuz
toplumunun degisen yapisi hakkinda okuyucuya yeni bir perspektif sundugu
dUsundlmektedir. Diger yandan calisma, dijital iletisim teknolojileri ve beraberinde
sosyal aglar araciligiyla kurulan bireyler ve gruplararasi iletisim bigimindeki
farklilasmalara deginmesi bakimindan da 6nem tasimaktadir. Dolayisliyla,
galismanin temel dayanaklari bakimindan iletisim disiplini agisindan da onemini
vurgulamak gerekmektedir.

Ek olarak, Han'in seffaflasan toplumsal yapinin dayanaklari olarak aktardigi
olumluluk toplumu, teklifsizlik toplumu, kontrol toplumu, dijital panoptikon gibi
kavramsallastirmalarin, alana yeni bakis agilari sundugu da gorilmektedir. Ayrica
Han'in galismasi, Bentham, Benjamin, Foucault gibi dUsundrlerin gorUtslerini de
seffaf toplum kavramsallastirmasi tzerinden yeniden yorumlamaktadir.
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GUnUmuz toplumunda dijital iletisim teknolojilerinin ve beraberinde sosyal
aglarin yeri gbéz 6nlinde bulunduruldugunda; alana iliskin elestirel galismalar
yeni toplumsal sorunlara isaret etmesi bakimindan Oonem kazanmaktadir.
Bu kapsamda, seffaflasan toplumsal yapidaki 6zgUrlik anlayisinin bir kontrol
toplumu igerisinde yeniden yapilanma bigiminin de calisma igerisinde ele alinan
bu yeni sorunlardan biri oldugunu séylemek mimkdnddr. Bu nedenle, teknolojik
gelisimlerin toplumsal yapiy! farklilastirmasina iliskin disiplinler arasi bir yaklasim
sunan bu galismanin okuyucusuna keyifli okumalar sunacagi distntlmektedir.

Kaynakca

Jeremy Bentham (1971). Panopticon or the Inspection House. Vol. 2. London &
Dublin: News Gate.

Han, Byung-Chul (2017). Seffaflik Toplumu. istanbul: Metis Yayinlari.
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ileti-§-im Dergisi Yayin Kurallari

1- Dergide yayinlanmak Uzere gonderilen yazilarin, daha 6nce baska bir yayin organinda
yayinlanmamis olmasi veya vyayin igin degerlendirme asamasinda bulunmamasi
gerekmektedir.

2- Herhangi bir sempozyum, kongre, konferans, vb. akademik etkinlikte sunulup yayinlanmis
bildiri metinleri dergiye kabul edilmez.

3- Alana katki saglayacagl dustndlen ceviriler, hakem degerlendirmesine gerek kalmaksizin
Yayin Kurulu karariyla yayinlanabilir.

4- Dergiye gonderilecek yazilar dzler, dipnotlar ve referanslar dahil, alti ild dokuz bin sézclk
arasinda olmalidir.

5- Yaziya, 150 s6zcigl gegcmeyen, Tirkge, ing_ilizce ve Fransizca dillerinde yazilmis makale
Ozleri ve anahtar kelimeler eklenmelidir. Ozde, calismanin kapsami, amaci, ydntemi
tanimlanmali ve ulasilan sonuglardan bahsedilmelidir.

6- Yazar adi veya adlari, yaziya ilistirilecek kapak sayfasinda yer almalidir. Bu kapak sayfasinda,
yazarin akademik unvani ve gorev yeri, adresi, telefon ve faks numaralari ile e-posta adresi
bulunmalidir. Yazar(lar), 150 s6zcugl gegmeyecek sekilde, ¢alisma alanlarini ve dnemli
eserlerini iceren, Uglncl tekil sahisla yazilmis 6zgeg¢mislerini de bu kapak sayfasina
eklemelidir.

7- Yazilar docx, doc veya odt dosya formatlarinda olmali ve Times New Roman karakteriyle,
12 punto, bir buguk satir araligiyla yazilmaldir. Sayfa numarasi Ust ortada verilmeli ve
paragraflarin ilk satirlari soldan 1,25 cm girintili olmalidir. Agiklayici notlar numaralandirilarak
ilgili sayfa altinda dipnot olarak belirtiimeli ve 10 punto, tek satir araligi ile yazilmalidir.

8- Basliklar numaralandiriimamali, koyu ve ilk harfleri blytk yaziimalidir. Tim basliklar soldan
1,25 cm girintili olmali ve bolum basliklari diz, alt basliklar italik yazilmalidir.

9- Tablo, sekil, grafik gibi gorseller numaralandinimali ve metin iginde uygun yerlere basliklar
Ustte olacak sekilde yerlestiriimelidir. Baslik koyu, agiklama diz yazilmalidir (Ornegin Tablo
1. Aciklama).

10

Metin icinde kisa alintilar ¢ift tirnak icinde verilmeli, alintinin icinde tirnak isareti kullaniimasi
gerekmesi durumunda ise tek tirnaga basvurulmalidir. 40 sézclkten uzun alintilar blok
halinde, tirnaksiz, paragraflarin ilk satiri ile ayni hizada (soldan 1,25 cm girintili) ve tek satir
aralik ile yazilmalidir. Alinti yaparken 6zgiin eserden ¢ikarilan sdzclUk ve climleler parantez
icinde Ug nokta ile (...) belirtilmelidir.

11- Kitap, dergi, gazete, film ve program adlari metin iginde italik yazilmalidir. Sayilar metin iginde
tutarl olmak kosuluyla harf veya rakamla belirtilebilir. Tirkge metinlerde tarih belirtilirken
once gln, sonra ay yaziimalidir.

12- Yazarlardan herhangi bir makale basvuru veya degerlendirme Ucreti talep edilmez.

13- Yayinlanmasi uygun bulunan yazilarin telif hakki yazarlara aittir. Yazarlara telif Gcreti 6denmez.
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Kaynaklarin Diizenlenmesi

1-

Dergiye gonderilen tim yazilarin metin igi referanslari ve kaynakgalari APA sistemine uygun
olarak dizenlenmeli, kaynak olarak Publication Manual of the American Psychological
Association’in altinci baskisi kullaniimalidir.

Metin iginde yapilan tim gdéndermeler, yine metnin icinde, sirasiyla yazarin soyadi, tarih ve
eger alinti yapilmissa sayfa numarasi yazilarak belirtiimelidir (Barthes, 1975, s. 104). Ayni
kaynaklara yapilan diger gondermelerde de ayni yontem uygulanmali, “age.” gibi ibareler
kullanilmamalidir.

Gonderme yapilan eser iki yazarli ise, her iki yazarin da soyadlari belirtiimeli (Lipovetsky ve
Charles, 2004); yazarlar ikiden fazlaysa, ilk yazarin soyadindan sonra “ve digerleri” anlaminda
“vd."” ibaresi kullanilmali (Jenkins vd., 2009); birden fazla kaynaga yapilan géndermeler ise
noktali virgUlle ayrilmalidir (Alemdar, 1999; Oskay, 1994).

Ayni yazarin ayni yilda yaptidi galismalar igin “a, b, ¢” ibareleri kullaniimali (Cassetti, 2011a)
ve bu ibareler metin iginde ve kaynakgada ayni olmalidir.

ikincil bir kaynak séz konusu ise metin ici referans, alinti yapilan yazarin adinin metinde gegip
gecmemesine gore (aktaran Elsaesser, 2004, s. 82) veya (Musser'den aktaran Elsaesser,
2004, s. 82) seklinde dizenlenmelidir.

Kaynakgada yalnizca metinde génderme yapilan kaynaklara tam kinyeleri ile yer veriimeli ve
turleri dikkate alinmaksizin tim kaynaklar yazar soyadi ve yila gére dizenlenmelidir.

Cesitli eserlerin kaynakgada nasil gosterilmesi gerektigiile ilgili ornekler asagida sunulmustur:

Kitap
Tek yazarl kitap
Eco, U. (1989). Foucault's pendulum (2. baski). San Diego: Harcourt Brace Jovanovich.

Tek yazarli ceviri kitap

Wacquant, L. (2011). Kent Paryalari: ileri Marjinalligin Karsilastirmali Sosyolojisi. (M.
Dogan, Cev.). Istanbul: Bogazigi Universitesi Yayinevi.

Iki ve daha fazla yazarli kitap

Eco, U. ve Dixon, R. (2012). Inventing the enemy and other occasional writings. Boston:
Houghton Mifflin Harcourt.

Eco, U., Martini, C. M., Proctor, M. ve Cox, H. (2012). Belief or nonbelief? A confrontation.
New York: Skyhorse Pub.

Derleme kitap
Bottomore, T. ve Nisbet R. (Ed.), (2002). Sosyolojik Céztimlemenin Tarihi. Ankara: Ayrag.
Kitapta boélim/makale

Giddens, A. (2002). Pozitivizm ve Elestiriciler. (L. Koker, Cev.). T. Bottomore ve R.
Nisbet, (Ed.), Sosyolojik Céziimlemenin Tarihiiginde (243-291). Ankara: Ayrag.
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Makale
Basili dergide makale

Eco, U. ve Pezzini, |. (1982). La sémiologie des Mythologies. Communications, 36(1),
19-42.

Cevrimici dergide makale

Caoduro, E. ve Baschiera, S. (2015). Retro, Faux-vintage and Anachronism: When
Cinema Looks Back. Necsus. Bahar 2015. Erisim 8 Mart 2016, http://www.necsus-
ejms.org/retro-faux-vintage-and-anachronism-when-cinema-looks-back/

Diger kaynaklar
Yayinlanmamis tez

Pinto, A. (2012). Les salles de cinéma d’art et essai: Sociologie d’un label culturel
entre marché et politique publique. Yayinlanmamis doktora tezi, Picardi Jules Verne
Universitesi.

Gazete yazisi

Charrel, M. (5 Mart 2016). L'Union européenne doit se repenser d'urgence. Le Monde.
4.

Cevrimici gazete yazisi

Charrel, M. (5 Mart 2016). L'Union européenne doit se repenser d'urgence. Le Monde.
Erisim 7 Mart 2016, http://www.lemonde.fr/idees/article/2016/03/05/aveuglements-
europeens_4877082_3232.html

Gazete haberi (yazar adi yoksa)

Réforme du code du travail : Manuel Valls promet des « améliorations ». (6 Mart2016). Le
Monde. Erisim 07 Mart 2016, http://www.lemonde.fr/politique/article/2016/03/06/loi-
travail-manuel-valls-promet-des-ameliorations_4877336_823448.html

Web sitesi

Hacizade, N. (10 Eylil 2015). Yasar Kemal'den, Sevmek, Sevinmek, Iyi Seyler Ustiine.
Erisim 07 Mart 2016, http://www.5harfliler.com/yasar-kemalden-sevmek-sevinmek-iyi-
seyler-ustune/

What we learned in Seoul with AlphaGo. Erisim 17 Mart 2016, https://googleblog.
blogspot.com/2016/03/what-we-learned-in-seoul-with-alphago.html

Film

Anderson, W. (1999). Rushmore [Film].



